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OZET
Son yillarda hizli bir sekilde hayatimiza dahil olan sosyal medya, insan yasami i¢in
oldukca dnemli bir konumdadir. Pek c¢ok insan giindelik hayatlar1 igerisinde sosyal
medyay1 kullanma konusunda kendilerine engel olamamaktadir. Sosyal medya
araclarindan biri olan Instagram, en ¢ok kullanilan uygulamalardan bir tanesidir.
Instagram, birden cok Ozelligi ile glinden giine insanlar1 kendine baglamis ve
insanlarin uzun saatler boyunca uygulamada vakit gecirmesine neden olmaktadir.
Gorselligin 6n planda oldugu bu uygulamaya ses de eklenince bireyler icin ayri bir
keyif alanma doniismiistiir. Insanlar, yasamlarim siirdiirebilmek adma belli temel
ihtiyaclarimi tiiketim yaparak gidermektedir. Bireyler temel ihtiyaclarin yani sira
psikolojik ve sosyokiiltiirel ihtiyaglarin1 da gidermek i¢in tiiketim yapmaktadir.
Tiiketim olgusu giin gectikce degismekte ve bireyler her ortamda tiiketim yapar hale
gelmiglerdir. Bu ¢alisma, giiniimiizde pek ¢ok kullanici tarafindan aktif bir sekilde
kullanilan Instagram iizerinden, bireylerin ve isletmelerin/markalarin herhangi bir
tiriinii/hizmeti daha genis kesimlere tanitabilmek icin, Instagram’in sahip oldugu
etkilesim giiciinii kullanarak onlar1 takip eden bireyleri nasil etkilediklerini
incelemeyi amaglamaktadir. Boylece Instagram’in tiikketim kiiltlirli tizerindeki etkisi
de anlasilmaya ve agiklanmaya calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda homojen
orneklem 1ile kartopu Orneklem kullanilarak 6rneklem grubu belirlenmistir.
Calismada yar1 yapilandirilmig sorular sorularak gorligmeler gergeklestirilmistir. 25
katilimci ile gerceklesen caligmada Instagram’in bireyleri nasil tiiketime sevk ettigi
anlasilmaya calisilmistir. Yapilan goriismeler ve analizler sonucunda Instagram
kullanan kisilerin ve isletme hesaplarinin gorseller araciligiyla iirlin tanitimlari
yaparak bireylerde tiiketim yapma istegini artirdigr goriilmiistiir. Ayrica pek c¢ok

bireyin ihtiyaci giderme konusunda Instagram’a bagvurdugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketim Kiiltiirii, Sosyal Medya, Instagram.
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ABSTRACT
Social media, which has been rapidly included in our lives in recent years, is in a
very important position for human life. Many people cannot prevent themselves from
using social media in their daily lives. Instagram, one of the social media tools, is
one of the most used applications. Instagram has connected people to itself day by
day with its multiple features and causes people to spend long hours on the
application. When sound is added to this application, where visuality is at the
forefront, it has turned into a separate pleasure area for individuals. In order to
survive, people meet certain basic needs through consumption. Individuals consume
in order to meet their psychological and socio-cultural needs as well as their basic
needs. The phenomenon of consumption is changing day by day and individuals have
become consuming at every opportunity and in every medium.One of these channels
is Instagram, which has become one of the indispensables of human beings. This
study aims to examine how individuals and business/brands influencethe individuals
who follow them by using the interaction power of Instagram in order to promote
any product/service to wider segments through Instagram, which is actively used by
many users today. Thus, the effect of Instagram on consumption culture has been
tried to be understood and explained.For this purpose, the sample group was
determined by using homogeneous sampling and snowball sampling. In the study,
interviews were conducted by asking semi-structured questions.In the study, which
was carried out with 25 participants, it was tried to understand how Instagram leads
individuals to consumption. As a result of the interviews and analyzes, it has been
seen that the people who use Instagram and their business accounts increase the
desire to consume in individuals by promoting products through visuals. In addition,

it has been observed that many individuals apply to Instagram to meet their needs.

Keywords: Consumption, Consumption Culture, Social Media, Instagram.
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GIRIS
Insanoglu yasamina devam edebilmek igin tiiketim yapmak zorundadir. Bireyler,
hayatlar1 boyunca belli iirlinlere/hizmetlere ihtiya¢c duymakta ve bu ihtiyaglarini
gidermek i¢in tiikketim yapmaktadirlar. Bu ihtiyaclar sadece temel ihtiyaclar olmakla
kalmayip ayn1 zamanda psikolojik ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar1 da gidermek igin de
bireyler tiiketim yapmaktadirlar. Tiiketim bu agidan, insanlarin hayatlarina devam

edebilmeleri i¢in olduk¢a 6nemli bir olgudur.

Tiiketim olgusu, ge¢misten giiniimiize kadar degisiklik gdstermistir. Bireyler
onceden temel ihtiyaclarim1 karsilamak ig¢in tiikketim yaparken, giinlimiiz modern
toplumlarinda bireyler, ihtiya¢ duymadiklar1 seylere kars1 bile sahte ihtiyaclar tiretip
tiketim yapma faaliyeti gOstermektedirler. Hatta giiniimiizde tiiketim &yle bir
noktaya gelmistir ki bireyler statii gostergesi olarak bile yapmis olduklar tiiketimleri
referans olarak gostermektedir. Ayni zamanda bireyler birbirlerine karst belli
cikarimlar yapmak icinde tiiketim yapmaktadirlar. Bireyler, yaptiklari tiiketimler
tizerinden kendileri hakkinda bilgileri diger insanlara yansitmaktadir. Dolayisiyla
bireyler kendi varliklarini; yani, gruplar igerisindeki yerlerini ve statiilerini
koruyabilmek i¢in tiiketim yapma egilimindedir. Bdylece gilinlimiiz modern
toplumlarinda tiiketim, insan yasaminin her noktasina deginmektedir. Bu noktada
tiiketim, sadece bireylerin yasantisina degil toplumlarin yasantisin1 degistirmektedir.
Onceden toplumlar tiiketim yaparken, giiniimiizde ‘tiiketim toplumu’ olarak

adlandirilan toplumlarin varligindan s6z ediyoruz.

Gilintimiizdeki toplumlarin pek ¢ogu tiiketim toplumudur. Tiiketim toplumu olan
toplumlarda tiiketim, sosyo-kiiltiirel alanin degistirilmesi ve doniistliriilmesi
acisindan en etkili faktordiir. Tiikketim toplumu igerisinde diinyaya gozlerini agmis bir
bebek dogdugu andan itibaren tiiketiciye doniisiir. Tiikketim toplumu, bireylerin neleri

titketmesi gerektigine kadar belirler ve bireyleri bu dogrultuda yonlendirir. Bireyler



de, toplumsallasma siireciyle birlikte neyi tiikketmesi gerektigini Ogrenir ve

igsellestirir.

Her toplumun kiiltiirii oldugu gibi ayn1 zamanda tiiketim toplumunda kendine ait bir
kiiltiirti vardir. Tiketim kiiltiiriine sahip olan toplumlarda bireyler doyumsuz
ihtiyaglara sahiplerdir. Tiikettikge daha ¢ok tiiketmek istemektedirler. Bulduklar1 her
firsatta ve her yerde tiilketme faaliyeti gostermektedirler. Bu agidan da yine tiikketim
gibi insan hayatinda 6nemli bir yeri olan “medya da” insanlar tiiketime sevk

etmektedir.

Medya insanlarin birbirleri ile iletisime gegmelerini saglayan en 6nemli araclardan
bir tanesidir. Genellikle medya denildiginde onceleri insan aklina geleneksel medya
araglar gelirken, gliniimiizde bunun yanina bir de sosyal medya eklenmistir. Sosyal
medya, yeni medya tiiri olup internet teknolojisinin gelismesiyle insanlarin
hayatlarina dahil olmustur. Ayn1 zamanda giliniimiizde insanlarin ayrilmaz bir pargasi
olmus durumdadir. Insanlar bulunduklari her alanda istedikleri her an sosyal
medyaya girebilmekte ve burada vakit gecirebilmektedir. Sosyal medya sunmus
oldugu ozelliklerle bireyleri her gegen giin kendine daha da baglamaktadir. Bireyler
artik sosyal medyaya giremedikleri zamanlar rahatsizlik duymaktadir. Ortalama bir
birey giiniiniin 3-4 saatini sosyal medya da gegirmektedir. Insanlar bir olay
yasadiklarinda duygu ve diislincelerini sosyal medya araciligiryla diger insanlara
aktarmaktadirlar. Bireyler saniyeler i¢inde birbirlerinden haberdar olabilmektedir.
Aralarinda kilometreler bulunan insanlar, sosyal medya aracglari1 ile birbirlerinden

aninda haberdar olmakta ve siirekli birbirleriyle etkilesim halindedirler.

Sosyal medyanin birden ¢ok araci bulunmaktadir; Youtube, Instagram, Whatsapp,
Twitter vs., birden ¢ok uygulamasi vardir. En ¢ok kullanilan uygulamalardan biri
olan Instagram, ozellikleriyle birden fazla uygulamanin birlesimi gibidir. Fotograf
ve video paylasimi, bilgi edinimi, sesli ve goriintiilii konusma gibi 6zellikleri mevcut
olan Instagram ayni zamanda tanitimin yapildigi bir uygulama haline
gelmistir.Bireyler kendi tamitimlarimi yaptiklar1 gibi ayni zamanda bir {iriiniin
tamttmmi  da  yapabilmektedir. Oncelikle kullanicilarin =~ kendi  tanitimimni

yapmalarindan bahsedecek olursak,bireyler kendi kisisel hesaplarindan kendilerini



diger insanlara gostermekte ve kendileriyle ilgili bilgileri aktarmaktadir. Boylece
kendi tanitimlarin1 yapmaktadirlar. Bireyler ¢ektikleri igeriklerle belli takipgiler
edinmektedir. Belli bir saymin iistiinde takipgisi olan ve sosyal medya ile hayatimiza
giren birden ¢ok kisi vardir. Bu kisilere ‘Fenomen’ denilmektedir. Fenomenler
cektikleri igeriklerle siirekli takipgileri ile i¢ ice olup ayni zamanda bu igerikler
tizerinden gelir de elde etmektedirler. Takipgi sayilarinin ¢ok fazla olmasi nedeniyle
pek cok marka/isletme Fenomenlerle ortaklik yaparak iirtin tanimi1 yaptirmaktadir.
Ayrica Fenomenler haricinde {iriin tanitimi noktasinda Instagram’da mevcut olan
“Magazayr GoOr” secenegi ile insanlar tiketime sevk edilmektedir.
Markalar/igsletmeler  iiriinlerini  tanitmak i¢in  Instagram’t  kullanmaktadir.
Instagram’da kendi pazarligini yaptiklari iiriinler i¢in bir isletme hesab1 agarak ve o
hesap lizerinden iiriinlerini tanitarak kendilerine miisteri ¢ekmektedirler. Cok fazla
kullanic1 tarafindan ragbet gérmesi ve bireylerin saatlerce bu uygulamaya vakit
ayirmast sebepleriyle kisiler ve markalar/igsletmeler reklamlarini da Instagram

tizerinden yapmaktadir. Instagram araciligiyla tiiketicilere erismektedirler.

Gilinden giline Instagram’da isletme hesaplarinin ve iirlin reklamlarinin artmasiyla
birlikte Instagram’in, bireyleri tiikketime sevk eden bir uygulama olmasi sebebiyle bu
calisma, Instagram ile tiikketim kiiltiirii arasindaki iliski konu edinmistir. Boylelikle
bu calismanin amaci, Instagram kullanicilarinin hem igerik iireten tiiketici bireylerin
hem de bu igerikleri tiikketen bireylerin tiikketim pazarina yapmis olduklar1 etkilerin
neler oldugunu tespit etmektir. Instagram iizerinden tiiketim yapan kullanicilarin bu
tilketimi yaparken nelere dikkat ettiklerini ve Instagram’in, tiiketicinin satin alma
davranisin1 ne kadar etkiledigini ortaya koymak amaclanmistir. Caligma, Instagram
uygulamasinin kisa bir zaman aralig1 icerisinde kullanicilar1 tilketim yapmaya tesvik
eden bir sanal platform haline gelmesi ve bu durumun heniiz yeterince incelenmemis
olmas1 sebebiyle 6nemlidir.Derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak 25 katilimci
ile yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmistir.  Orneklem grubu belirlenirken
homojen Orneklem ve kartopu Orneklem kullanilmistir. Katilimeilarin tamami
tiniversite Ogrencisidir. Tiketim konusunda kadinlarin erkeklere gore daha fazla
tilkketme egilimi gostermesi bir¢ok calisma ile kanitlanmistir, bu sebeple ¢alisma
kadinlar ile sinirlandirilmistir. Yapilan goriismeler sonrasi veriler analiz edilmistir ve

belli temalar halinde agiklanmistir.



Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boéliim arastirmanin konusuyla alakal
kavramsal ve kuramsal ¢ergevenin agikladigi boliimdiir. Bu boliimde, tiiketim ve
medya ile alakali kavramlar agiklanmistir. ikinci boliim, ¢alismanin metodoloji
kismidir. Bu bdliimde arastirma problemi, amaci, smirhiliklart ve yontemi gibi
arastirmanin calisilma sekline dair bilgiler verilmistir. Ugiincii béliimde ise bulgular
kismidir. Katilimeilarla  yapilan  goriismeler analiz  edilip temalar halinde
aciklanmistir. Yapilan c¢alismada sonucunda anlasilmistir ki, Instagram bireyin
hosuna gidebilecek iiriinleri karsilarina c¢ikararak bireylerde satin alma ihtiyaci
uyandirmaktadir. Buradan yola ¢ikarak Instagram, bireyleri tiilketim yapmaya sevk
etmektedir seklinde yorumlanabilir. Dogrudan Instagram iizerinden tiikketim yapan
bireyler var oldugu gibi ayn1 zamanda dolayl olarak Instagram’da tiriinii goriip gidip
magazasindan iirlinli alarak tiiketim yapan bireyler de vardir. Instagram bireyleri
dogrudan ve/veya dolayli olarak bireyleri tiikketim yapmaya sevk eden bir uygulama

olmasi sebebiyle tiiketime katki saglamaktadir.



BiRINCI BOLUM
KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

_ SOSYAL MEDYA ARACLARININ UNIVERSITE
OGRENCILERININ TUKETIM DAVRANISLARINA ETKISI:
INSTAGRAM ORNEGI

“Sosyal Medya Araclarimn Universite Ogrencilerinin Tiiketim Davramslarina
Etkisi: Instagram Ornegi” adli bu ¢alismanin bu bdliimiinde arastirma i¢in 6nemli

olan kavramlar ve kuramlar ele alinarak ¢alisma ile ilgili literatiire deginilmistir.

1.1. Tiiketim

Tiiketim kavramsal olarak bir nesnenin, mekanin, hizmetin satin alinmasi veya ondan
fayda saglanilmasi olarak tanimlanabilir. Tiiketim; sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
psikolojik boyutlar1 ile ¢ok boyutlu bir olgudur ve modern diinyanin bireylere
sundugu bir diislince bi¢imi olarak goriilmektedir. Tiiketim, her ne kadar bireylere
Ozgii bir faaliyet gibi goriinse de sosyal yaninin incelemesi oldukc¢a Onemlidir.
Tiiketim kavramina dair pek cok tanimlama ve elestiri yapilmaktadir. Tiiketmek
kelimesi yok etmek anlamina da gelmektedir. Tiiketim faaliyeti yapilirken tiiketilen
seyler maddi ve manevi olarak sona erer. Nesneler fiziksel olarak tam anlamiyla yok
olunca artik bireylerde bir c¢ekicilik veya arzu durumu olusturmazlar. Boylece
nesneler artik herhangi bir ihtiyaci karsilamaz ve bununla birlikte artik tiiketim igin

uygun olmayan hale gelirler (Bauman, 1999).

Tarihsel olarak bakildiginda tiiketim ve tiiketme olgusu insanlikla birlikte ortaya
ctkmistir. Gegmisten giiniimiize kadar var olan bir tiiketimden bahsetmekteyiz. Ama
modern Oncesi donemin tiiketim faaliyetleriyle giiniimiiz modern toplumlarindaki
tikketim arasinda oldukga fark vardir. Modern 6ncesi donemlerde tiiketim, insanlarin
temel ihtiyaglarin1 karsilamasi i¢in yapilmaktayken artik modern donemde tiiketim
insan hayatinin her yerine yerlesmis durumdadir. Tiiketimin yayilmasi ve

gelismesiyle ilgili olarak catigmaci teorisyen McCracken’e gore tiikketim, on altinci



yiizyilda Ingiltere’de ortaya c¢ikmis ve oradan biitin Avrupa’ya yayilmistir.
Londra’da yasayan soylularin kendilerini fark ettirebilmek adina bir tiiketim rekabeti
basladigin1 ve bu rekabetten sadece soylularin degil zamanla yerel topluluklarda
etkilenmistir (akt. Zorlu, 2006b). Bir baska catismaci teorisyen olan McKendrick’e
gore tiiketim on sekizinci yiizyilda Ingiltere’de baslayan ekonomik basaryla tiiketim
toplumu da dogmustur. Uretim devrimi ile tilketim devrimi ona gore daima birlikte
ilerlemistir. Bireyler sadece kendileri i¢in gerekli {irtinleri almakla kalmayip ayrica
zevklerine hitap eden liiks {iriinleri de almaya baslamislardir (McKendrick, 2003).
Tiiketim faaliyetin ger¢eklesmesi i¢ginde liretimin sart oldugu sdylenebilir. Kisacast,
McCracken’ e gore tiikketimin ¢ikig1 ve yayilist on altinci ylizyilda soylular arasinda
olan bir rekabetten kaynaklanirken; McKendrick’e gore on sekizinci yiizyilda

endiistri devriminin gelismesinden kaynaklanmaktadir.

Tiiketim,belirli bir ihtiyacimizi gidermek i¢in bir iirline/hizmete sahip olma,
tirtinti/hizmeti kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak miimkiindiir. Tiiketim
yapan kisi ise tiiketici olarak nitelendirilmektedir (Odabasi, 2017). Insanoglu,
dogadaki tiim canlilar gibi yasamini devam ettirebilmek amaciyla tiikketim yapmak
zorundadir. Ama insan1 diger canlilardan tiikketim noktasinda ayiran durum, fiziksel
ihtiyaclarmi gidermenin yaninda insanlar psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini
karsilamak i¢in de tiiketim yapmasidir (Bakir ve Celik, 2013).Torlak (2016)
tiiketimi,bir ihtiyag s6z konusu oldugunda bu ihtiyacin giderilmesi amaciyla
harcanan ya da harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin hepsinin
kullanilmasi olarak ifade etmistir. Bireylerin tiiketim yapmalarinin 6n kosulu bir
ihtiyag durumunun ortaya ¢ikmasidir. Bu agidan ihtiyag, bireylerin hayatta kalmasi
icin gerekli olarak goriilen bir olgudur. Bu gerekli goriilen seylerin yoklugu soz
konusu oldugunda bireyler bu yoklugu ortadan kaldirmak i¢in ¢aba sarf ederler. Caba

sarf ederken de tliketim yaparlar.

“The Theory of The Leisure Class” (Aylak Siifi Teorisi) adli eserinde Veblen
(2015) de ihtiyag ve tiiketim iligkisine deginmektedir. Veblen (2015), tiiketim sadece
bireylerin temel ihtiya¢larin gidermek i¢in yapilmamakta ayni zamanda bireyler,
tilketim yaparak sosyal statiilerini diger bireylere gostermektedirler. Sosyal statii

gostergesi olan tiiketim, temel ihtiyaglarin giderilmesi i¢in yapilan tiikketimden ¢ok



daha onceliklidir. Ayrica bireyler belli bir statii elde etmek i¢in ve maddi durumlarini
gostermek amaciyla da tiiketim yapmaktadirlar. Veblen (2015)’e gore tiketim,
bireylerin kendilerini bir iist gruba dahil etmek ve sosyal statiilerini gdostermek
amaciyla yapilan bir faaliyettir.Odabas1 (2017) dabu noktada tiiketimin statii, zevk,
kimlik ve sosyal iletisim gibi bir¢ok siireci etkiledigini dile getirmistir.Yani tiikketim
insan yagaminin her alaninda etkisini gostermektedir. Bu sebeple gilinlimiizdeki
tiikketim tarzi, kimliginizi ifade etme ve sosyal iliskilerimizi yonlendirme konusunda

oldukga 6nemli rol oynamaktadir.

Bocock “Tiiketim” adli kitabinda, kapitalizmle birlikte modern toplumlarda “yeni tip
tilketim” oldugunun altin1 ¢izmektedir.llk dénemlerde tiiketim*“Mallarin dogrudan
dogruya insan ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in satin alinmasidir”(Bocock, 1993: 30)
seklindeyken modern topluma gegisle birlikte tiiketim, ihtiya¢ iiriinlerini satin
alimmasindan ziyade artik isteklere dayanan bir olgu olmustur. Tiiketim mallarina
artik sahip olmak i¢in bir isinizin olmasina gerek kalmamaktadir. Ciinkii tiiketim
calisan ve igsiz ayrimi yapmamaktadir. Bu acidan da Bocock, bireylerin isteklerine
gore yapilan modern donem tliketimini ¢agin hastaligi olarak nitelendirmektedir

(Bocock, 1993).

Baudrillard (2011) tliketimi, sanayi toplumu olarak ifade edilen, yani kapitalist
toplumlara has bir olgu olarak gérmekte ve tiiketimin siirekli olarak devam eden bir
gerceklik oldugunu ifade etmektedir. Baudrillard, tiikketim olgusunu agiklarken fayda
ve ihtiya¢ kavramlariyla arasindaki iliskinin az oldugunu diisiinmiistiir. Baudrillard
gore tliketim, gosterge ve sembollerin tiiketimidir. “Bir nesnenin tliketim nesnesi
olabilmesi i¢in ilk Once gosterge haline gelmesi gerekir” (Baudrillard, 2017).
Gostergelesmis her sey tiiketim nesnesi olarak tiiketilebilir. Baudrillard (2011),
tilketimin toplumun kiiltiiriiyle biitiinlestigi de dile getirmektedir. Tiiketim sadece
nesnelerle degil ayn1 zamanda toplumla da aktif bir sekilde iliskilidir. Ayrica
tilketimi, sistemli bir etkinlikler diinyast ve tiim sorunlara yanit verme bigimi

olarakgormektedir.

Elestirel kuramin 6nemli diisiiniirlerinden olan Erich Fromm, yirminci yilizyilda en

Oonemli niteligin tliketim oldugundan bahseder. Fromm(2004)’agore tiiketim,



ozgiirliigiin ve mutlulugun kaynagidir. Ozgiirlik konusunda insanlarin, bireyin
misteri olup olmamasi durumunun Onem arz, yeterli miktarda paraya sahip
olunmadiginda mutlu ve zgiir olunamayacagini ifade eder. Insanlar i¢in mutluluk,
fazla sayida iirline ve en iyi tirlinlere sahip olmak demekti. Yani insanlar tiikettikce
mutlu oluyorlardi. “Olabildigince ¢ok tiiketen bir insan! Ger¢i hala ‘Homo Faber’
(Ureten Insan) tipi tamamen yok olmus degil ama onun yerini giderek ‘Homo
Consumens’(Tiiketen Insan) almaktadir” (Fromm, 2004). Fromm (2004)’a gore
‘Homo Consumens’ yani tiiketen insan, her seyi tiiketim nesnesine doniistiirmektedir.
Bireyin hissetmis oldugu olumsuz duygular ancak tiiketim yoluyla baskilanmaktadir.
Fromm (1995) Umut Devrimi: Insancillasmis Bir Teknolojiye Dogru adli kitabinda
“Tlketim maddelerini “alan” birey, “var” oldugunu kendisine kanitlamis olur”
ifadesini kullanmistir. Bireyin kendini var edebilmesi i¢in tliketim sarttir. Bireyin
kendini giiclii hissetmesinin tek yolu tiiketimdir. Fakat burada tiiketim daima
yapilmasi gerekmektedir. Cilinkii birey iirlinii tiikettigi andan itibaren ondan zevk
almamaktadir ve yeni bir tiilketim nesnesine yonelerek tatmin olmak istemektedir. Bu
durumda tiikettikce daha c¢ok tiikketmek iizerine kurulu kisir bir dongii ortaya

cikmaktadir.

Douglas ve Isherwood (1999) tiiketimi, sosyokiiltiirel boyutlar1 oldugu kadar siirekli
bir degisim i¢inde olan ve sosyal iligkilerle giindelik hayatin 6nemli bir 6gesi olarak
gormektedir. Ayrica tiiketimi, kendi basina bir amactan ziyade daha ¢ok kiiltiirel ve
kisiler arasi iliskiyi saglayan bir ara¢ olarak da gormektedirler. Kisiler aras1 iletigim
ve meta aligverisi kiiltiirel bir ortamin eseridir. Bireyler tiiketim yaparken alacaklari
tercih edecekleri {iriinleri kendi kiiltiirleri ekseninde belirlerler, yani toplumun bir
irtine atfettigi anlam o {riiniin tercih edilip edilmemesi noktasinda Onemli bir

belirleyicidir.

Bourdieu (1996), tiikketim kavramini tanimlarken toplumsal siniflar eksinde ele
almistir. Tiketimi, birbiriyle iligkili iic agsamali bir olgu olarak ele almaktadir. Bu
asamalardan ilki, estetik ol¢iitlerin belirlendigi begeni tarzlaridir. Bourdieu (1996)’ya
gore begeniler, farkliliklarin onaylanmasidir. Bir grup, 6teki olarak atfetti§i grubun
begenilerine kars1 ¢ikarak kendi varligini ortaya koyma c¢alisir. Begenilerde bireyler

tarafindan sosyal alanlarda, tiiketim ile ortaya ¢ikar. Begeniler, bir toplumsal sinifin



kiiltiiriiniin yansimasidir ve her simif kendi varligimi devam ettirebilmek adina
begendigi nesneleri tiiketir. Toplumsal siniflarin bu nesneleri tiiketirken en ihtiyag
duydugu sey ise kiiltiirel ve ekonomik sermayedir. Kiiltiirel ve ekonomik sermaye
ikinci agsamadir. Ekonomik sermaye maddi nesnelere sahiplikken, kiiltiirel sermaye
ise kiiltiirel deger atfeden nesnelere sahip olmaktir. Begenilen nesnelerin tercihi sizin
ekonomik ve kiiltiirel sermayenizle alakalidir, yani toplumsal siniflar bireylerin
ekonomik ve kiiltiirel sermayesini belirler. Bireylerde toplumsallasma siireci
icerisinde igsellestirdikleri begeni tarzlarina goére tiiketecekleri nesneleri
belirlemektedirler. Ugiincii asama ise toplumsal siniflar ve tiiketimdir. Bu asamada,
bireylerin sahip olduklar1 nesnelerin toplumsal siniflarla baglantisinin oldugunu dile
getirmektedir. Toplumsal siniflar bir diger toplumsal siniftan kendini ayirmak ve

kendini mesrulastirmak i¢in kendi sinifinin gostergelerini tiiketir.

1.2. Tiiketim Toplumu

Williams (1983)’a gore, tiiketme terimini “tahrip etmek, harcamak, israf etmek,
bitirmek” anlamlarma gelmektedir. Bu sebeple, israf ve harcamanin fazla oldugu
kapitalist toplumlarda tiiketimin yoOnlendirilmesi ve denetlenmesi gerekmektedir
(Featherstone, 1996). Aslinda kapitalist toplum olsun veya olmasin biitiin
toplumlarda hatta insanoglunun ilk zamanlarindan itibaren tiikketim yapilmaktadir.
Ama tliketimin insan hayatini bu derece derinden etkilemesi kapitalist toplumlarla
birlikte olmustur. Kapitalist toplumlar artik tiikketim toplumu olarak da
adlandirilmaktadir. Tiketicilerin, “bir materyal diinyasinda yasayan varliklar’olarak
kabul edilmesiyle o toplumun tiikketim toplumu oldugu anlasilmaktadir (Cinar ve
Cubukgu, 2009). Tiiketim toplumu 6zelikle Batili kapitalist toplumlar i¢in kullanilan
bir kavramdir. Tiketim toplumu kavramsal olarak, nesnelerin hizli bir sekilde
tiikketilip hizli bir sekilde elden ¢ikarilmasi olarak tanimlanabilir (Williams, 1983:
18).

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmasi 1920’11 yillarda Amerika’da kitlesel {iretimin
artmasi ile olmustur. Hizla {iretilen iirlinler i¢in tiikketim zorunlu hale geldigini gibi
ayni zamanda ekonomik biiyiimenin en dnemli etkeni olarak goriilmeye baslanmistir.
Ozellikle ikinci Diinya Savasi sonrasinda iiretimin daha da artmasi ve ona paralel

olarak tiiketim artirmak i¢in kitlesel pazarlama ve medya, yeni bir toplumsal diizenin



varligmin habercisidir. Ozellikle 1960’11 yillar, toplumsal diizenin daha da degismesi
ve doniigmesiyle artik tliketimin yeni bir yasam bi¢imi haline geldigi bir donem
olmustur. Bu donemle birlikte sadece nesnelerin degil ayn1 zamanda mekanlarin ve
hizmetin de tiiketimi goriilmektedir. Oncelikle gelismis iilkelerde ekonomik ve
kiiltiirel nesnelerin tliketiminin giinden giine fazlalastigi, ayrica tiiketimin éneminin
giderek arttig1 gortilmistiir. Ardindan 1980°1i yillara gelindiginde ise gelismis iilkeler
disinda kalan diger iilkelerde tiikketim biiylik bir ilgi odagi haline gelmistir. Bir¢ok
toplumda tiikketim artik sosyal statiiniin, mutlulugun bir gdstergesi oluyordu.
Ozellikle yirminci yiizyiln sonlarma dogru meydana ¢ikan; giderek artan
zenginlesmeyle birlikte burjuvalasma, popiiler kiiltiir, bireysellesmenin artmast,
tikketim sektorleri ve ilgili siireclerinin daha sistematik olarak ortaya ¢ikmasi gibi
durumlar tiiketim toplumu iginde ortaya ¢ikan genel durumlar olarak nitelendirilebilir
(Marshall, 1999). Giiniimiizde ekonomik temelli toplumlar, bireysel kimliklerin ve
kiiltiirel unsurlarin tiikketim iizerinden olusturuldugu tiiketim toplumlari haline
gelmistir (Bauman, 1999). Giinlimiizdeki toplumlarin pek ¢ogu tiikketim toplumudur.
Tiiketim toplumu olan toplumlarda tiiketim, sosyokiiltiirel alanin degistirilmesi ve
doniistiiriilmesi agisindan en etkili faktordiir. Tiiketim toplumunda birey dogdugu
andan itibaren birer tiiketiciye doniistir. Tliketim toplumu, bireylerin neleri tiikketmesi
gerektigini belirler. Bireylerde toplumsallasma siireciyle birlikte neyi tliketmesi

gerektigini i¢sellestirir.

Baudrillard, kapitalizmin son asamasi olarak tiiketim toplumunu gosterir ve tiikketim
anlayisinin tam anlamiyla kapitalist toplumlardaki tiiketim tarzi oldugunu daima
vurgulamistir(Adanir, 2011). Baudrillard (2011) tiiketim toplumunu, bireysel
harcamalarin hizli artisi ve kamu kaynaklarmin esit dagitilmasim1 hedefleyen
politikalarin sonucunda kamusal alanlardaki harcamalarin artmasiyla tanimlar.
Ayrica tiketim toplumu, tiiketimin sosyal ideolojik degerlerinin Ogretildigi
toplumdur (Baudrillard, 2017). Tiiketim her ne kadar ihtiya¢ kaynakl yapilsa da bu

ihtiyaclarin ne kadar gergek oldugu konusu belirsizdir.

Tiketim toplumunda bireyler fiziksel olarak pasif, ancak zihinsel olarak c¢ok
aktiftirler (Bocock, 1993). Ciinkii daima tiiketim ile ilgili diisiiniirler. Ayrica

Baulrillard (2011)’a gore tiikketimin en iyi igsellestirildigi mekan olarak ‘aligveris
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merkezlerini’ igaret etmektedir. Aligveris merkezlerini sadece tiikketimin degil, ayni
zamanda kiiltiirtinde O6gretildigi mekanlar olarak ele almistir. Bdylece tiiketim
toplumlarinda ekonomi ve kiiltiir arasinda fark kalmamustir. Tiiketilen her sey

kultirel alana da dahil olmaktadir.

Tiikketim toplumun en 6nemli kavrami mutluluktur. Tiiketim nesnesi haline gelen
gostergeler insana mutlulugu cagristirir ve tikketim toplumunun var olabilmesi i¢in
tilketim nesnelerine ihtiya¢ duyar. Bireyler bu gostergeleri tiiketerek mutluluga

ulasacaklari diisiincesiyle daha da tiiketim yapmaktadirlar (Baudrillard, 2011).

Toplumumuzun bir tiiketim toplumu oldugunu ifade eden Bauman (2010) su
tanimlamay1 yapmustir:

..biitiin canlilar, ezelden beri ‘tiiketmekte”dirler. O halde, bir
tiiketim toplumundan soz ettigimizde aklimizda o toplumun biitiin
tiyelerinin bir seyler tiikettikleri gibi siradan bir tespitten ote seyler
vardir ki o da sudur: Nasil atalarimizin  toplumu, kurulus
asamasindaki modem toplum, endiistriyel c¢agin toplumu, bir
“lireticiler toplumu” ise, aymi derin ve temel anlamda bizim
toplumumuz da bir “tiiketim toplumu ”dur (Bauman, 2010:84).

Tiikketim toplumu, siirekli yeni ihtiyaglarin hissettirilmesi ve gilindelik hayattaki

olumsuzluklara, mutsuzluklara kars1 bir ilag¢ olarak tiiketimin saglayacagi mutluluk

ve haz duygulariyla bigimlendirilmistir (Kadioglu, 2014).

Marcuse (1997)’e gore tiikketim toplumu kavrami, kapitalizmin en gelismis seviyede
kendini yeniden doniistiirdigli bi¢cimidir. Ayrica tiiketim toplumu bir i¢ biitiinlesme
saglamaktadir. Birbirinden farkli olan ve ¢atisan siniflar tiiketim toplumu igerisinde
gerceklestirdikleri tiiketimle birbirleriyle kaynagir. Ayrica tiiketim toplumu bireyleri
egoizme ve duyarsizlifa da siiriklemektedir. Tiiketim toplumu ile liiks tiiketim
maddeleri yeniden anlamlandirilmigtir. Boylece bireyler bu liiks tiiketim maddelerini
tilkketmek i¢in rekabete girmislerdir. Boylece rekabet her gegen giin daha da artmustir.
Rekabetin her gecen giin arttig1 tiiketim toplumunda yoksul daima yoksul kalmakta
ve her gecen giin yoksullasan insan sayisi artmaktadir (Marcuse, 1997). Bauman
(2010) tiiketim toplumunda yoksul olma konusunu yeterince tiiketememekle
iliskilendirmektedir. Tiiketim toplumda mutlu olmak i¢in, tiikketim yapmak hatta bir

tilketim nesnesine herkesten Once sahip olmaktir. Halbuki tiikketim toplumunda
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yoksullar bu rekabetin igine giremeden kaybetmektedirler. Yoksullar hem mutlu bir
yasamin uzaginda hem de bu toplumun olusturdugu standartlar1 higbir zaman elde

edemeyeceklerdir (Bauman, 2010).

Odabas1 (2017)’na gore, tiiketim toplumuyla ilgili olarak tiiketim ve {iretim
arasindaki iligskide olduk¢a Onemlidir. Kitlesel iiretim ve kitlesel tliketim arasinda
olan denge yalnizca tiiketim toplumlarina has bir ozelliktir. Bu a¢idan da tiiketim
kavraminin nasil algilandigi, buna dair bireylerin nasil hareket ettikleri ve nasil bir
mesaj vermek istedikleri 6nem kazanmaktadir. Tiketim, devlet eliyle toplumun
ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla, biirokratin onayindan gecerek, halka sunulan ve
vatandaslar tarafindan kabul goriilen bir tiiketim anlayisindan s6z ediliyorsa bu
noktada tliketim toplumu kavrami gecersiz sayilmaktadir. Yani, tilketim toplumu

kapitalist diizenin oldugu topluma 6zgii bir olgudur.

Lefebre(2007)’ye gore, tiikketim toplumunun amaci, tatmindir.Bilinen ihtiyaglar
tatmin edilmektedir veya edilecektir.ihtiyaclar karsilandiginda, bireylerin tatminin
hizli bir sekilde doygunluk noktasina ulasacaktir. ihtiyag Lefebre (2007)’ye gére bir
bosluga ve cukura benzemektedir. Bu noktada meydana gelen bosluk yani ihtiyag,
tikketme eylemini gerceklestiren tiiketici tarafindan doldurulmaktadir.Boylece
doygunluk olusur.Fakat tatmin edildigi andan itibaren tiiketici baska bir tiiketme
ihtiyacinin bosluguna diiser. Ayn1 manipiilasyonlarla kiskirtilan gereksinimler, tatmin
ve tatminsizlik arasinda gidip gelmektedir. Bu sekilde orgiitlenmis tiiketim, yalnizca

nesneleri degil, bu nesneler tarafindan onaylanan tatminleri de bolmektedir.

Tiiketim toplumu ayni zamanda insanlarin kendi kimliklerini ve farkliliklarini
gostermek amaciyla tiketim yapmaktan zevk alinan bir toplum olarak
adlandirilabilir. Yani tiiketim toplumu ile beraber, bireyler ihtiyaglari olan seyi
tiketmenin yani1 sira sif, statii ve gosterge islevlerini de tiiketim yaparak
belirlemektedir. Bireylerin kendilerini tanimlama ve ifade etme siireclerinin de
onemli bilesenlerinden biri haline gelmistir (Acar, 2018). Ayrica diger bireyler de
kisinin yapmis oldugu tiiketime gore, kisiyi degerlendirmektedir.
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Modern kapitalist toplumda tiiketim faaliyetleri oldukga yiiksektir. Tiikketim toplumu
hakkindaki tartismalar belli basliklar altinda toplanmistir. Bu basliklar sunlardir(akt.
Zorlu, 2006a):

*  Toplumdaki refah diizeyinin artmasi

* Bireylerin ¢aligma saatlerinin kisalmast

» Bireyler kendi aidiyetlerini tiiketim {izerinden belirlemesi

* (Gilindelik hayatin estetiklesmenin artmasi

* Bireyler yasam tarzlarini tiiketim eylemleri iizerinden belirlemesi

* Bireyin sosyal sinifinin tiiketim {izerinden belirlenmesi

» Tiiketici haklarinin vatandaslik haklarinin yerine gegmesi

* (Giindelik hayatin ticarilesmesi

Acikgast, tiiketim toplumunda iiretilen her mal ile bireyler arasinda iligki bireylerde
tiikketim yapma konusunda biiyiik bir istek yaratmaktadir. Bireyler ihtiyaglar1 tatmin
edilsin veya edilmesin o ihtiyaci karsiladigi anda yeniden bir ihtiya¢ durumu s6z
konusu olmaktadir. Yani ihtiyag¢ karsilandig1 anda yeni bir ihtiyag meydana geliyor.
Burada siirekli devam eden bir tiiketim dongiisiinden bahsediyoruz. Ayrica ihtiyag¢
duyulan seyin tanitimi, yani reklami da tilketim mallarinin kullanim degerini

azaltarak, onlar1 hizl1 yenilenmeye tabi kilarak bu siirece 6zel bir katkida bulunur.

1.3. Tiiketim Kiiltiirii

Kiiltiir, bir topluma ait gegmisten giliniimiize aktarilan maddi ve manevi degerlerin
tamamudir. Kiiltiir, toplumdan topluma farklilik gosterir ve bir toplumun kimligidir.
Her toplumun kendine 6zgii bir kiiltiirii oldugu gibi toplumlarin kendine has tiikketim
faaliyetleri de vardir. Her toplumun farkli tiiketim faaliyeti olmasi nedeniyleher
toplum kendi tiiketim kiiltiiriinii yaratmaktadir. Dolayisiyla da tiiketimden bagimsiz
bir kiiltiirden bahsedilemez. Tiiketim kiiltiirii icerisinde bireyler genellikle statii
belirten, ilgi ¢eken, yenilik arama gibi Ozellikleri 6n plana ¢ikan {riinleri
arzulamaktadirlar. Sonug olarak bu iiriinleri satin alan bireyler daha sonrasinda ise
cevresindekilere sergilemektedirler. Douglas ve Isherwood (1999), tiiketimi ile kiiltiir

arasindaki iliskiyi su sekilde aciklamaktadirlar:
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“Tiiketim kararlari verildigi donemin kiiltiiriiniin  hayati kaynagi haline
gelmekte ve belli bir kiiltiirde yetisen insanlar bu kiiltiiriin kendi hayatlar
siiresince degistigini gérmektedirler: Yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar
bireylerin kiiltiirel degerleri arasina girmektedir. Kiiltiir zaman igerisinde
evrilmekte ve insanlar bu degisimde rol oynamaktadirlar. Tiiketim de kiiltiiriin
kavgasumn verildigi ve bicimlendigi yer olarak 6nem tagimaktadir” (Douglas ve

Isherwood, 1999: 73)

Tlketim kiiltiiri, tiiketim toplumunun kiiltiiriine gonderme yapar. Giinlimiizde
titketim kiiltiirii kavraminin iki sekilde kullanildig: goriilmektedir. Bunlardan ilki, her
toplumda olan tiiketim gelenegini ve bi¢imini dile getirmek icin kullanilan tanimdir
ve bu tanim genellikle biitiin toplumlar icin kullanilir. Digeri ise, tiikketim
kiiltlirinden bahsetmemiz i¢in o toplumda pazar ekonomisinin hakim olmasi yani
kapitalist toplum olmas1 gerekmektedir. Yeni tliketim kiiltiiriiniin pek ¢ok toplumda
hakim olan tiiketim bi¢cimi oldugu belirtilmektedir. Ayrica bu kullanimlarina ek
olarak, tiiketim kiiltiirliniin daha genis sinirlari ¢izilmek istenildiginde su yedi 6zellik

One ¢cikmaktadir:

1. Tiiketici kiiltiirii tiiketmenin kiiltiiriidiir. 2. Tiiketici kiiltiirii “pazar
toplumu ’nun kiiltiiriidiir. 3. Tiiketici kiiltiirii ilk olarak evrensel ve kisisel
olmayan niteliklerdir. 4. Tiiketim kiiltiirii, ozgiirliigii ozel yasam ve ozel
se¢imle oOzdeslestirir. 5. Tiiketici ihtiyaglar: ilke olarak simirsiz ve
doyurulmazdir. 6. Tiiketim kiiltiirii post-geleneksel toplumda kimlik ve
statii belirlemede ayricalikli bir ortamdr. 7. Tiiketim kiiltiirii, cagdas gii¢

deneyiminde kiiltiiriin oneminin artisini temsil eder (akt. Odabasi, 2017).

Odabas1 (2017), “Tiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma” adl
kitabinda tiiketim kiiltiiriiyle ilgili su ifadeleri kullanmistir:

Tiiketim kiiltiirii, pazar dinamiklerinin egemen oldugu, pazar ekonomisinin
var oldugu toplumlarin  kiiltiriidiir. Béyle bir toplumda yeserip
gercgeklesebilir. Cagdas anlamda tiiketim pazar ilkelerinde ve pazarin
varhginda gerceklesir. Uriin ve hizmetler alicilarini pazar kosullarinin

rehberliginde bulur ve tiiketirler. Béyle bir toplumda ihtiyaclarimizi kendi
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tiretimimizle karsilamayiz. Tiiketime ulagabilmemiz ancak dagitim ve kiiltiirel
kaynaklarla olanakli hale getirilmistir. Kiiltiirel kavramlarla agiklanmak
istenilen kavram, para ve zevktir. Daha agik bir ifadeyle, tiiketim kiiltiiriiniin,

kapitalist kiiltiirde var olabilecegi soylenebilir(Odabast, 2017).

Hedefi sadece daha fazla kar elde etmek olan kapitalist toplumlara ait olan tiiketim
kiiltiiriinii, sosyalist veya radikal Islamci bir toplumda goérmek oldukca
zordur.Halbuki ABD gibi tiiketim kiiltiiriiniin ¢ok genis perspektiflerini gordiigiimiiz
bir lilkede tiiketim kiltiirii, ticari kiiltiir olarak anilmaktadir. Maddi bir degeri olan
iriinler artik kiiltiirin temeline yerlesmis durumdadir (akt. Odabasi, 2017).Kapitalist
sistem tarafindan ortaya cikarilan sahte ihtiyaglar, bireyin daha fazla tiiketmesine
sebep olmaktadir. Ayrica tiiketilen iirlin artik haz vermedigi i¢in birey baska bir sahte
ihtiyac ile karst karsiya birakilmaktadir. Tiikettikge daha da cok tiiketen birey
cikilmasi zor kisir bir dongiiniin icerisinde mahkim olmaktadir.Bununla birlikte,
Bocock’a gore tiiketim analiz edilmek istendiginde kiiltiirel degerler ve sembollerde
g6z onilinde bulundurulmalidir. Ayrica iiretim ve tiiketim kavramlar i¢in kapitalizm
oldukca onemlidir. Ciinkii ekonomik ve finansal bir sistemi i¢ine alan kapitalizmin

en 6nemli amaci kar elde etmektir (Bocock, 1993).

Featherstone (1996)ise, tiiketim kiiltlirlinii li¢ perspektiften ele almistir. Daha ¢ok
esitlik ve bireysel ozgirlilk getirdigi fikrine dayali olan birinci perspektife gore,
maddi kiiltiiriin tiiketim mallar1, aligveris alanlar1 ve tiiketim alanlar1 seklinde biiyiik
miktarda birikmesine olanak saglayan kapitalist meta {retimin genislemesine
dayanmaktadir. Daha sert ve sosyolojik olan ikinci perspektif, bireylerin toplumsal
acidan bag kurmasi ya da toplumdaki bireylerden ayrilma amaciyla {iriinleri
kullanirken izledikleri farkli yollar iizerinde durmaktadir. Ugiincii perspektif ise,
cesitli bicimlerde dogrudan bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tiiketicinin
tilketim alaninda coskuyla karsilanan duygusal hazlar, riiyalar ve arzular sorununu

ortaya koymaktadir (s.38-39).

Tiiketim kiiltiirii baglaminda gelistirilen yeni iirlinlerin kullanim Omiirlerinin hem
fonksiyonel hem de sosyo-psikolojik olarak kisaltilmasi iiriinlerin hizli bir sekilde

elden ¢ikarilmasina neden olmaktadir. Bu durum ise siirekli talep artisinin 6nemli bir
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nedeni olmasinin yaninda tiiketicinin tatmin edilme diizeyini de en yiiksek seviyeye
¢ikarmast sonucunu dogurmaktadir (Odabasi, 2017). Torlak (2016)’in ifadesiyle,
kiiresellesmeyle beraber, tiiketim kiiltiirii de kiiresel 6l¢ekte gergeklesmistir. Boylece
bircok toplumda bireysel ve bencil diisiinmeye yol agan kisisel ihtiya¢ giderme
noktasinin agilmasi, tiiketimde birey iizerinde olumlu etkisi olabilecek aile yasantisi
ve kiiltliriin tiikketim faaliyetlerinde insanlara unutturulmaya calisilmasi, tiikketimde
paylasimc1 olmayan insan tipinin ortaya ¢ikarilmasi gibi durumlar tiiketim
kiiltiirlinde gbzlemlenmistir ve kisa siirede farklilagmalar oldugu goriilmiistiir.
Dolayistyla farklilagan tiiketim kiiltiiri ve kiiltiirel degisimler sonucunda diislinemez
hale gelen toplumlar adina bagkalar1 diisiinlir ve diisiindiiklerini de gerceklestirme

imkani elde ederler.

Tiiketim kiltiiri, kiireseldir. ABD’nin ve Bati’nin, diger gelismekte olan ve
gelismemis iilkeleri {izerindeki ekonomik yapiya ne kadar etki ediyorsa, bu kiiltiir de
aymi oranda yayilmaktadir. Yani tiikketim kiiltiirti, iilkelere ait olan ulusal kiltiirii
pargalar ve evrensel bir kiiltiir olarak kendi varligini siirdiirtir. Toplumsal degerler,
inanclar, faaliyetler vb. yani topluma ait olan ne var artik tiiketimle iligkilendirilir.
Boylece toplumu var eden bireyler milli kiiltiir ve degerlerinden uzaklasarak
gosterisei ve hedonist tiiketime diiskiin bireylere doniismektedirler. Bireylerin
kimlikleri ve statiileri tiikettikleri nesnelerin Ozelliklerine gore sekillenmektedir.
Bireyin gelir durumuna bakilmaksizin tiikettigi nesnelerden hareketle geliri, statiisi,

kimligi ve kisiligi hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir.

Belk (1988) icin de tiikketim kiiltiirii, tiiketicilerin statii kazanmasi, ilgi ¢ekmesi,
yenilik arayis1 icinde olmasi sebepleriyle belli {irlin ve hizmetleri edinip diger
bireylere sergileme kiiltiriidiir. Rasuli ve Hollander (1986) ise tiiketim kiiltiirlind,
dogal kaynaklarin diisiincesizce tiiketildigi, bireylerin iirettiklerinden ¢ok tiikettikleri,
baskalarin1 ve kendilerini belli bir yasam tarzi ile degerlendirdikleri bir kiiltiirel
ortamda var olma hali olarak agiklamaktadir. Scudson (1984)’a gore tiiketim kiiltiiri,
insani degerlerin yok oldugu ve nesnelerin insanlardan daha degerli hale geldigi bir
toplumda nesnelere karsi sevgi, dostluk hatta asir1 deger verildigi ama ayni1 zamanda
da nesnelerin birbirleriyle yer degistirdigi bir kiiltiirdiir (akt. Zorlu, 2003). Tiiketim

kiiltiiriiniin igerisinde olan birey o kiiltiirii kabul edip o kiiltiir iizerinden kendini var
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etmekte ve degerlendirmektedir. Fakat bu kiiltiir de diger kiiltiirler gibi sabit degildir.
Insanlarin ve toplumlarin zaman icinde ihtiyag duyduklari iiriinler, iiriinlere
atfettikleri anlamlar da degismektedir. BoOylece insanoglu siirekli yeni {iriinlere

ihtiya¢ duymakta ve siirekli olarak tiiketmektedir.

Tiiketim kiiltiiriiniin evrensel olmasi ayn1 zamanda ihtiyaglarinda aynilagmasi, yani
homojenlesmesi tiiketim kiiltiirtiniin bir diger 6zelligidir. Diinyanin farkli yerlerinde
ve farkli kiiltiirlere sahip bireyler gelir acgisindan ortak ozelliklere sahipse, bu
bireylerin ihtiyaglar1 da ortaktir. Ayni iirlinlere ihtiya¢ duymalar: tiikketim kiiltiiriiniin
homojenlestirici 6zelligindendir. Ayn1 zamanda kiiresellesen kitle iletisim araglar1 da

bireylerin ayni iirlinlere ihtiya¢c duymasini saglayan 6énemli bir etkendir.

1.4. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davranislarindan bahsetmeden Once ‘tiiketici’ kavramini ele almak
gerekmektedir. Mallari/hizmetleri satin alan, kullanan bireyler miisteri veya tiiketici
olarak nitelendirilmektedir. “Miisteri”, “tiiketici” ve “alict” gibi kavramlar
birbirlerinin yerine kullanilsa da aslinda birbirlerinden farkli anlamlar icermektedir
(Bahar, 2008). Bu kavramlar1 ayiran fark ise bireylerin satin alma seklidir. Diizenli
ve stirekli bir sekilde belirli bir markadan iiriin satin alan birey markanin miisterisi
olarak goriilmektedir (Loudon ve DellaBitta, 1993). Tiiketici ise daha kapsamli bir
anlamda mali/hizmeti satin alan veya satin alma durumunda olan pazardaki biitiin
alicilart icermektedir (Karabulut, 1998). Kisacasi, her miisteri bir tiiketici olabilir

fakat her tiiketici miisteri olamaz.

Tiiketici davranislari, tliketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman, nig¢in satin
aldiklarim1 anlamaya ve acgiklamayr hedefler (Akturan, 2007). Tiiketici davranisi;
“kiginin Ozellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri” olarak agiklanmaktadir (Odabasi ve Baris,
2018). Bu tanimdan da anlagilacagi lizere tiiketici davraniglarinin karmasik ve
degisken oldugu goriilmektedir. Ayrica tiiketici davranislari, bireylerin veya sosyal
gruplarin meydana gelen ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya
deneyimlerini, tercih etme, kullanma veya vazge¢me gibi pek c¢ok davranislari

icermektedir (Solomon, 2004).
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Odabas1 ve Barig (2018: 30) tiiketici davraniglariyla ilgili ozellikleri su sekilde

siralandirmiglardir;

o Tiiketici davramisi dinamik bir siiregtir ve ihtiyacin ortaya
ctkmasi, secim yapma, satin alma ve kullanma asamalarini
icermektedir.

o Tiiketici davramisi satin alma oncesi, esnasi ve sonrasi bir
takim faaliyetleri icermektedir.

o Tiiketici davramiglarimin yapisi karmagsiktir ve zamana gore
farkhilik gosterir.

o Tiiketici davranmisi siirecinde farkli roller soz konusudur.
Tiiketici bu rollerden farkl bilesimler ortaya ¢ikarabilmektedir.

o Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.

o Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir.

Tiiketici davranis1 psikolojik, sosyokiiltiirel, demografik ve durumsal faktdrlerden
etkilenmektedir. Bu faktorlerin yani sira firmalarin pazarlama faaliyetleri de
tiikketicilerin satin alma durumlarina etki eden faktorlerdendir (Odabasi ve Baris,

2018).

Ozellikle satin alma siireci gdz Oniine alindiginda, ihtiyacin belirlenmesi,
seceneklerin belirlenip degerlendirilmesi, satin alma oncesi ve sonrast degerlendirme
asamalar tiiketici davranislari lizerinde oldukga etkilidir. Tiiketici davraniglarina etki
eden faktorler, icsel ve dissal faktorler olarak iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Igsel
faktorler tiiketicinin kendisiyle alakali olan tutum, yasam sekli, algilama, kisilik gibi
degiskenler olurken, dissal faktorler tiiketicinin ¢evresinden kaynaklanan
demografik, kiiltiirel, referans gruplar gibi degiskenlerden meydana gelmektedir

(Islamoglu, 2003).

Mucuk (2000)ise, tiiketicinin {iriin ve hizmet satin alma kararlarinda biiyiikk 6nem
tasiyan faktorler psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve kisisel olmak iizere {i¢ kategoride ele
almip incelendigini ifade etmistir. Bu calismada ise tiiketici davranmiglart dort

kategoriye ayrilip incelenmistir.
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1.4.1. Psikolojik Faktorler
Tiketici davranmiglarini etkileyen faktorlerden biri olan psikolojik faktorler ic
degiskenler olarak da adlandirilmaktadir. Psikolojik faktorler; 6grenme, gilidiilenme,

algilama,tutum-inang-degerler ve kisilik olarak bes farkli kategoride ele alinmustir.

1.4.1.1. Ogrenme

Ogrenme kelime anlanu itibariyle bireylerin  yasanmishklar1 sonucunda
davraniglarinda ortaya ¢ikan ve uzun siirede etkisini gosteren degisim siireci olarak
adlandirilmaktadir. Ogrenme, tecriibelerin sebep oldugu bir davranis degisikligi
durumudur (Solomon, 2004). Ogrenme, ancak davramsin tekrar edilmesi durumunda
gerceklesebilir. Ogrenme siireci boyunca edinilen tiiketim bilgileri ve deneyimleri
satin alma faaliyetinin yoniinii belirlemektedir. Kisi, kendisine ya da ¢evresine karsi
olan tutumlarinda ve yargilarinda tecriibelerden yararlanmasi da O6grenmenin
sonucudur (Tavsanci, 1991).Kisinin aldig: kararlarda tecriibelerinden yararlandiginin
farkinda olan isletmeler ise gelistirmis olduklar1 pazarlama faaliyetleri ile tiiketicinin
davraniglarina yon verebilmektedir (Mucuk, 2010). Bu a¢idan da satin alma

davranisi sergilerken tiiketiciler, 6grenme stlirecinden oldukga etkilenmektedirler.

Yasama dair 6grenilen bircok konuda oldugu gibi tiiketim ve tiiketimle ilgili
davraniglarda 6grenmenin bir neticesidir. Tiiketici, hangi markay1 segecegine veya
alacagina Ogrenme faktoriiyle karar vermektedir. Ornegin, kahve igin gidilecek
mekanin belli bir markaya ait olmast o mekéna gidip gitmeme konusunda
olusturdugu istek ve arzular1 6grenme siireciyle yakindan alakalidir.Bu noktada
edinilen tecriibeler satin alma ve tiiketmede yol gostericidir. Eger 0Ogrenilen
tecriibeler yol gosterici olarak karsimiza ¢ikmasaydi her bir satin alma durumunda
yeniden Ogrenme s6z konusu olacakti. Bu da bosa harcanan enerji ve zaman
anlamina gelmektedir (Odabas1 ve Barig, 2018). Ayrica sadece kisinin degil, kisinin
cevresinin de edinmis oldugu 6grenmeler olduk¢a dnemlidir. Bu agidan, kiginin ve
cevresinin markaya bi¢gmis oldugu olumlu veya olumsuz deneyimler satin alma
faaliyetinin derecesini hem artirabilir hem de azaltabilir. Olumlu olarak
deneyimledigi iirlinii tekrar satin almak isterken, olumsuz olarak deneyimledigi
tiriind satin almak istemeyecektir. Kisacast birey, 6grenme yoluyla edinmis oldugu

deneyimlere gore satin alma faaliyeti gostermesiyle tiiketimi etkilemektedir.
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1.4.1.2. Giidiillenme

Tiiketici, tiiketme ihtiyact duymaya bagladigi andan itibaren bu ihtiyacini ortadan
kaldirmak i¢in harekete gececektir. Bireyin hareketlerinin yonlerini belirleyen,
diisiinceler, inanglar, arzu, ihtiyag, umutlar ve korkulara giidii denir (Celtek, 2004).
Bireyin amacina ulasmasi i¢in harekete gec¢iren giice ise gilidilenme denir.
Tiiketiciler de herhangi bir satin alma ihtiyact meydana geldiginde giidiilenmenin
onemli etkisi vardir (Reid-Cunningham, 2008). Ihtiyag duydugu seyi satin almak
isteyen tiiketici, gilidiilenmeyle birlikte ihtiyacin1 gidermek igin harekete
gecer.Ihtiya¢ durumunda ortaya ¢ikan giidiiler, i¢sel giidii olarak nitelendirilmektedir
ve Dbireylerin bu ihtiyact ortadan kaldirmasi konusunda Dbireye baski
uygulamaktadirlar. Ihtiyac siddetinin orani ile giidiilerin siddetini oran1 ayn1 derecede
arttirmaktadir (Aydin, 2004: 199). Ornegin, bir susuzluk durumu séz konusu
oldugunda birey bu susuzluk durumunu gidermesiyle rahatlarken, giderememesi
durumunda ise bir rahatsizlik hisseder ve gideremedigi siirece rahatsizlik durumunun
siddeti giderek artar. Bu noktada da birey rahatsizligini gidermek i¢in tiikketim
yapmaya sevk edilir. Ayrica, isletmeler ve markalar sahte ihtiyag durumlar

olusturularak bireyin tiiketim yapmasina yonelik bireyleri glidiilerler.

1.4.1.3. Algilama

Algilama “bir olay veya nesnenin varlig1 lizerinde duyular yoluyla bilgi edinme”
olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2000).En genel anlamiyla ise duyumlar1 ve
bilgileri se¢mesi, kavramasi ve yorumlamasi siirecidir (Paksoy, 1996). Algilama
sadece duyulara bagl fizyolojik bir siire¢ degildir. Bireyin ¢evresi, 6grenme siireci,
egitim diizeyi, beklentileri ve ge¢mis deneyimleri algilamada onem tasimaktadir
(Ozer, 2009). Bu yiizden bireyler aynmi olaylara ve nesnelere farkli bir agidan
bakabilmektedir. Bunun sebebi ise bireylerin algilama durumunun birbirinden farkl
olmasidir. Yani alg1 kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Tiiketicilerinde tiiketmek
istedikleri nesnelere ve iiriinlere karsi algilamalar1 farklidir. Ornek verilecek olursa
cocuklarin aligveris merkezlerinde bulunan oyuncak magazalarina verdigi tepki ile
yetiskinlerin verdigi tepki ayni degildir. Ayn1 sekilde yetiskinlerin bir beyaz esya
diikkanina verdigi tepki ile cocuklarininki ayni degildir (Keskin, 2016).
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Tiiketici kitle tlikettikleri liriinlerin kendileri i¢in olumlu oldugunu algilamalar1 bu
noktada olduk¢a Onemlidir. Boylelikle isletmeler, daima tiiketicilerin trettikleri
tirlinlerine kars1 olumlu bir alg1 igerisinde olmalar1 i¢in ¢aba sarf ederler. Ciinkii
iriinler, tliketici acisindan ihtiyacim1 gidermesi icin 6nemli olarak algilandiginda
tiiketilmeye baslanir. Bu agidan bakildiginda algilamanin tiikketim i¢in 6nemli bir

psikolojik faktor oldugu goriilmektedir.

1.4.1.4. Tutum, inang ve Degerler

Inanglar, bireylerin bir sey hakkinda edinmis olduklar1 tamamlayic1 diisiincelerdir.
Tutum ise, bireylerin nesne veya ortamlara ait olumlu ya da olumsuz diislince de
bulunmalaridir (Odabas: ve Baris, 2018). Ornegin, Hindistan’da ineklerin kutsal
varliklar olduguna inanildig: i¢in, Hindistanli bir kisinin inek etine olan tutumu bir
Tiirk’e gore farklidir. Degerler ise kurallardir, birey veya toplum i¢in dogru oldugu
diisiiniilen temalar1 igermektedir. Bir toplumu diger toplumdan ayirt eden en 6nemli

ozelliklerden bir tanesi o topluma ait olan degerler sistemidir (Ataman, 2001).

Tutumun degismesinin zor olmasina karsilik, bireyin kendi iradesiyle tutumunu
degistirmesi miimkiin olmaktadir. Ornegin, siyasi ve ideolojik goriis gibi bir durum

s06z konusu oldugunda birey kendi istegi ile tutumunu degistirebilir (Carke1, 2017).

Bireylerin tiiketim faaliyetlerini gerceklestirmelerinde tutumlarinin, inanglarin ve
degerlerin etkisinin 6nemli bir faktor oldugu agiktir. Birey inanglar1 ve degerleri
dogrultusunda uygun oldugunu diisiindiigii nesneyi tliketmek ister. Ayni sekilde
tiikettigi lirline dair olumlu bir tutuma sahip olursa o {iriinii tiiketmek isteyecektir.
Anlagilacagi iizere tutum, inanglar ve degerler satin alma siirecinde bireylerin

kararlarin1 dogrudan etkilenmektedir.

1.4.1.5. Kisilik

Kisilik, bireylerin kendilerine 6zgii olan fiziksel goriintiisii, zekasi, yetenekleri,
duygulari, ilgileri, tepkileri gibi 06zelliklerden meydana gelen ve bireyin bu
ozelliklerinin ¢evresiyle uyumlu oldugu ahenkli bir biitiindiir (Korkut, 2013).
Kisacasi, bireyi diger bireylerden ayiran diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin

tiimiine kisilik denir. Bireyin aligkanliklari, olaylara ve ¢evreye bakis agisi bireyleri
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digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik olup biitiin hayat1 boyunca devam etmektedir.
Belli durumlarda kisilik degisiklik de gostermektedir. Bireyin tecriibe edindigi bir
olay onun kisiligini degistirebilmektedir. Ornegin; bireyin evlenmesi, ¢ocuk sahibi
olmasi veya kotii bir olay yasamasi gibi durumlarda bireyin kisiliginde degisiklikler

meydana getirmistir.

Her insanin satin alma kararlar1 etkileyen kendine o6zgii kisiligi vardir. Mesela
kendine 6zgiiveni olan bir insanin satin aldig: iirlinler ile 6z giliveni diisiik olan bir
insanin satin aldig iriinler arasinda fark vardir. Bu acidan da bireylerin sahip

oldugu kisilik 6zellikleri tiikketimi etkilemektedir (Tek, 1997).

Isletmeler ve markalar, bireyin kisilifine ek olarak sosyoekonomik durumlari,
egitimleri, cinsiyetleri, yaslar1 vb. Ozelliklerini de ele almaktadir. Bireyleri bu
ozelliklerine gore kategorize ederek, satis stratejilerini belirleyip tiiketici kitleye

ulagsmaktadirlar.

1.4.2. Sosyokiiltiirel Faktorler
Tiiketici davraniglarinmi etkileyen bir digerfaktor ise sosyokiiltiirel faktorlerdir. Kendi
icinde kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, sosyal sinif ve yasam tarzi olarak dort baglikla ele

alinip incelenmektedir.

1.4.2.1.Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumun en 6nemli unsurudur. Kiiltiir, topluma ait olan maddi ve manevi
degerlerin tamamidir. Bu degerler zamanla nesilden nesle aktarilir. Kiiltiir, gegmisten
glinlimiize insanlar1 etkisine alan ve toplumlar1 birbirinden ayiran en temel
ozelliklerden bir tanesidir. Alt kiiltiir ise, egemen kiiltiir i¢inde, baz1 genel kiiltiirel
normlara uyum gosterip ayn1 zamanda kendilerine has davranis kaliplar1 gelistiren
gruplart tanimlamaktadir. Bunlar, etnik azinliklarin olusturdugu topluluklar
olabilecegi gibi, ortak degerler etrafinda birlesen gruplar da olabilirler. Bu duruma
Negus’un (1996) &rnegini verebiliriz. Ornekte Negus tarafindan popiiler miizik ile
gencler arasindaki iliski ele alinmistir. Soyle ki, genclik, burjuva kiiltiiriiniin
degerlerine direnebilen ve kendi davranig kaliplarini olan bir alt kiiltiir olarak

nitelendirilmistir; popiiler miizik pazariysa genglerin kendilerini ifade edebilecekleri
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bir alan olarak goriilmiistiir. Kisacasi, alt kiiltiirler kendileri ifade etmek i¢in herhangi

bir pazar alaninda varliklarini gostermektedirler.

Tiiketici davranislarinin belirlenmesi noktasinda etkisi giiclii olan psikolojik ve
sosyal faktorlerin hepsi kiiltliriin etkisindedir. Bir toplumun sahip oldugu kiiltiir, o
toplumda {iretilen iiriin ve hizmetlerin belirlenmesinde ve tiiketilmesinde etkin rol
oynamaktadir. Toplumlarda cogunlugun igsellestirdigi kiiltiirel degerler kusaklar
arasi aktarilirken tiiketim aliskanliklar1 ve tercihleri de aktarilmaktadir (Odabasi ve
Baris, 2018). Ayrica toplumlar sadece kendi Kkiiltlirlerinden etkilenmemektedir.
Kiiresellesme denilen olgunun ortaya ¢ikmasiyla birlikte diinya kii¢iilmiis olup biitiin
kiiltiirler birbirine benzemeye baslamistir. Boylece bir toplumda yasayan birey baska
bir toplumun kiiltiirlinden de etkilenmektedir. Bu durum tiiketim iginde gecerli
say1lmaktadir. Birey i¢inde bulundugu toplumun tiikketim kiiltiiriinii 6grenirken baska

toplumlarin tiiketim kiiltlirlerini 6grenir ve etkilenir.

1.4.2.2. Aile

Aile toplumun en kiiciik yap tasidir. ki veya daha fazla bireyin evlilik veyakan bag1
yoluyla beraber yasamalaridir. Bireyin sosyallesme siirecinin ilk basladig: yer ailedir.
Yani bireyler yasadigi toplumun normlarini, geleneklerini goreneklerini, inanislarini
vb. gibi tiim unsurlar ilk olarak ailelerinden 6grenmekte ve bu Ogretiler sayesinde

hayatlarina devam etmektedir.

Bireylerin tiikketim davraniglarini belirleme konusunda ailenin 6nem oldukg¢a fazladir.
Bireyler bilingli ya da bilingsiz olarak {irlin/hizmet satin alim siirecinde aile
tiyelerinden etkilenmektedirler Birey kendi ihtiyaglari dogrultusunda satin alacagi
irlinii belirlerken ayn1 zamanda aile i¢i satin alma kararinda da etkin bir rol
oynamaktadir. Ayni1 zamanda aile iiyelerinin yasam tarzlari, statiileri de bireyin
tilketim davraniglarini etkilemektedir (Akgal, 2020). Ayrica ailenin otorite yapisi,
biiylikliigi, ikametgah yeri gibi faktorler farkli satin alma davranislarinda tiiketici

davranisini farklilastirmaktadir (Siirtici, 1998).
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1.4.2.3. Referans (Danmisma) Gruplari

Tiiketiciler bir toplum i¢inde yasamlarini siirdiirdiikleri i¢in ait olduklar1 gruplarin
tilkketici davranislarin1 benimseme noktasinda etkilenmektedir. Danigsma grubu,
bireyin davraniglarini bi¢imlendirirken degerlerini ve bakis acgilarin1 temel olarak
aldig1 grup olarak nitelendirilmektedir (Odabasi ve Barig, 2018). Yani, referans veya
dayanigma gruplari, bireyin diisiincelerini ve de8er yargilarimi etkileyen
topluluklardir. Referans gruplar iki sinifa ayrilmaktadir. Bunlardan ilki basta bireyin
en yakinlarmin olusturdugu gruptur. Bu grupta bireyin yiiz yiize iletisim halinde
oldugu ailesi ve yakin ¢evresi yer almaktadir. Gruptakiler bireye en yakin kisiler
olmasi sebebiyle bireyin alacag: bir kararda oldukea etkilidirler. Ikinci grup ise; iinlii
oyuncular, sarkicilar gibi bireyin yiliz ylize iletisimde bulunmadigi kisilerden
olusmaktadir. Bu noktada birey i¢in ideal tip olan kisiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu
kisilerin tutumlari, degerleri, davranis bigcimleri ve giyim tarzlar1 6zellikle ¢ocuklar
ve geng kusak tarafindan 6rnek alinmaktadir. Ornegin, bireyin ¢ok begendigi ve
takip ettigi bir {inliiniin parfiimiinii bireyin kendisi de kullanmasidir. Bu agidan
referans gruplar1 aktardiklar1 deneyimler dogrultusunda tiiketicinin tercihlerinde ve

davraniglarinda biiyiik 6l¢iide 6neme sahiptir (Mucuk, 2000).

Kog¢ (2016)’a gore referans gruplari, bir iiriin hakkinda tavsiyede bulunarak ve fikir
sOyleyerek tiiketiciyi satin alma konusunda yonlendiren kisilerdir. Bireylerin satin
alma davraniglarina etki edebildikleri i¢in bu kisi veya kisiler toplumda kanaat
onderleri olarak goriilmektedir. Ornegin, baz1 restoranlarda, restorana giden iinliilerin
fotograflarinin yer almasi ve bu iinliileri restorana dair olumlu diislincelerini notlarla
ifade etmeleri, restorani ziyaret eden miisteriler lizerinde olumlu etki birakacaktir

(s.441).

1.4.2.4. Sosyal Simif

Sosyal sinif; “toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 ve davranig bi¢imini
benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri” olarak ifade edilmektedir(Mucuk,
2000). Bireyler statiileri, gelirleri, yerlesim yerleri gibi 6zelliklerle sosyal siniflar
icinde bulunurlar. Ayni sosyal sinifta olan iiyeler davraniglari agisindan birbirine

benzerlik gosterir.
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Sosyal siif kavramini, ekonomik diizeylerine gore ortak davraniglari olan bireylerin
bir araya gelerek olusturduklart gruplar seklinde ifade eden A¢ikalin ve Giil’e (2016)
gore,sosyal  smiflandirma  sistemde  bireyler yerine  bireylerin  aileleri
siiflandirilmalidir.Bireyin sosyal siifin1 belirleyen 6nemli etken olan aile, iiyeleri
arasinda bir¢ok Ozelligi paylasarak onun dis diinyayla olan iliskisine de etki
etmektedir. Ayn1 evin i¢inde yasayan bireyler ortak gelir ve ortak degerlere sahip

olduklarindan bu durum benzer satin alma davranislarina da neden olmaktadir.

Bireyler icinde bulunduklari sosyal gruplarin deger kaliplarim kabul ettikleri i¢in
herhangi bir durumla karsilagtiklarinda bu deger kaliplar iizerinden degerlendirme
yaparlar (Odabas1 ve Baris, 2018). Ayn1 zamanda bulunduklari sosyal grup i¢inde de
degerlendirilen birey bu sosyal grubun degerlerine gore hareket etmekte ve bunu
sosyal sinifin gérmesini saglamaktadir. Sosyal sinifina uygun davranmayan birey
gruptan dislanabilir. Ayrica bireyler kendilerini digerleriyle kiyaslamaya baslamakta
ve sonug olarak tiiketimin siirdiiriilebilir hale gelmesini de saglamaktadirlar. Ornegin,
gelir diizeyi acisindan ayni sinifa dahil olan bireyler birbirlerine yakin markalardan
aligveris yapmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek olan bir birey diisiik kaliteli bir {iriin satin
aldiginda diger grup lyelerinin dikkatini ¢eker ve grup igindeki statiisii kaybedebilir.
Dolayisiyla bireyler, statiilerini kaybetmemek i¢in ait olduklar1 sosyal sinifa ayak
uydurmalidir (Turgun, 2019). Bu noktada sosyal sinif ile tiikketimi arasindaki iligkiyi
degerlendirdigimizde, benzer sosyal siniflarda bulunan bireylerin tecriibe edindikleri
tiriin ve hizmetler hakkinda birbirlerine Onerilerde bulunarak tiiketimlerine yo6n
vermektedirler. Boylelikle bulunduklari sosyal simif igerisinde kalmaya devam

ettiklerini sdylemek miimkiin olacaktir.

1.4.2.5. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, kisilerin giinliik yasantilarinin neredeyse tamamini kapsayan bir kavram
olmakla birlikte olduk¢a genis bir tanimi vardir. Kisilerin 1ilgi alanlarm,
diisiincelerini yansitan yasam tarzi ayrica bos zamanlarda yapilan etkinlikleri de
kapsamaktadir (Engel vd., 1995). Birey, yasam tarzin1 0Ogrenme yoluyla
icsellestirmektedir. Bireyin yasam tarzina etki eden faktorler kiiltiir, sosyal sinif,
referans gruplar1 olarak sayilabilir (Sarikaya ve Siitliitemiz, 2004).Weber’in

yaklagimina gore yasam tarzi, statii, grup tiyeliginin gozlenebilir bir disavurumudur
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(akt. Madran ve Kabake1, 2002). Bireyler yasam tarzlar1 ile kendileri ile bilgileri
baska bireylere aktarmaktadir.

Tiiketicinin sahip oldugu karakteri, statiisii, sosyal sinifi, meslegi gibi faktorler onun
kendine 6zgii bir yasam tarzi olusturmasina olanak saglamaktadir (Sahin ve Akballs,
2019).Bireyler kullandiklar1 iiriin ve hizmetler aracilifiyla cevrelerine kendileri
hakkinda bir seyler aktarmaktadirlar. Yani bireyin kullanmis oldugu {iriin ve
hizmetler, tiiketicilerin yasam tarzlarina, sosyal siniflarina iliskin diger bireylere bilgi
vermektedir. Tiiketilen markalarin tagidigi anlam ile yasam tarzi arasinda bir iligki
kurulmaktadir. Bu iligki ile tiiketiciler edindikleri markalarla yasam tarzlarini
cevrelerine yansitmakla kalmayip markalarla duygusal anlamda bag kurmaktadirlar
(Odabasi, 2017). Ornegin, likks bir aract olan bireyin sergiledigi yasam tarzi ile
normal bir ara¢ kullanan bireyin sergiledigi yasam tarzi birbirinden farklidir. Ayrica
bu kisilerin gelir durumu hakkinda bir bilgi vermelerine gerek yoktur. Ciinkii
tiikkettikleri tirtinler ile insanlarin goziinde belli statiileri vardir. Bu agidan da yasam
tarzi, bir bireyin {irlin satin almasi eyleminde olduk¢a 6nemli olup, birey burada

yasam tarzina uygun bir sekilde tiikketim yapmaktadir.

1.4.3. Demografik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranigini biiyiik dl¢lide etkileyen demografik faktorler; yas,
cinsiyet,medeni hal, gelir ve egitim diizeyi-meslek gruplari gibi niteliklerden
olusturmaktadir. Bu nitelikler bireyleri tiiketim yapmasi konusunda birbirlerinden

ayirmaktadir.

1.4.3.1. Yas

Yas gruplari, tiikketici davranisini etkileme de 6nemli olan faktérlerden biridir. Bazi
yas gruplar1 bazi ihtiyaclar1 meydana getirmektedir (Akgiin, 2008).ihtiyac her yas
doneminde farklilik gostermektedir. Bu donemler; ¢ocukluk, genclik, yetiskinlik ve
yashilik olarak dort kategori olarak siniflandirilmaktadir. Cocukluk déneminde
bireyler oyuncaklara olan arzusu fazlayken, ergenlik doneminde cep telefonu,
bilgisayar gibi elektronik cihazlara olan arzusu daha agir basmaktadir. Ayrica kisilik
gelisimin en 6nemli donemlerinden biri olan genglik doneminde gengler igin statii

onemli bir hale gelmeye baglar. Statiisiinii gostermek isteyen gen¢ markalara ve
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gidilen mekanin kalitesiyle popiilerligine 6nem gostermeye baslar. Olgunluk dénemi
bireyin is hayatini diizene soktugu ve devamliligi sagladigi bir donem oldugu igin,
birey bu donemde daha ¢ok beyaz esya, mobilya, tatil biletleri satin almaya yonelme
egilimi gosterir. Yaslh bireyler ise daha ¢ok gida gibi temel ihtiya¢larini karsilayacak
trtinleri satin alma egilimi gosterirler(Keskin, 2016).Her ne kadar genelleme
yapilmis olsa da aynmi yas grubundan olan bireylerin birbirinden farkli ihtiyag ve
isteklerinin bulunmasi da olduk¢a miimkiindiir. Burada bireyin medeni hali, geliri,
yasam tarzi gibi kigisel diger Ozellikler devreye girmektedir. Ornegin aym yas
grubundan olup gelirleri birbirinden farkli olan iki birey farkli satin alma davraniglar

sergileyebilmektedir.

1.4.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet, Bristor ve Fischer (1995) tarafindan “psikolojik, sosyolojik veya kiiltiirel
olarak yer etmis Ozellik, tutum, inan¢ ve davranmis egilimleriyle ilgili sosyal bir
kavram” olarak tanimlanmaktadir. Cinsiyet bireyin biitiin hayatina etki eden bir
faktordiir. Birey biitlin yasamin1 boyunca cinsiyetinin ona dayattig1 rolleri benimser
ve bu rollere gore yasamlarm siirdiiriir. Kadinlik ve erkeklik rolleri sosyallesme
siirecinde bireye aktarilir. Bu roller kadinlarin ve erkeklerin diinyayr farkh
algilamalarim1 saglamaktadir. Kadin ve erkegin diinyayr farkli anlamlandirmasi
tilketim davraniglarina da etkilemektedir. Baz1 iirlinleri sadece kadin tiiketiciler
alirken, bazilarini ise erkek tiiketiciler almaktadir. Ayrica bir {iriiniin farkli 6zellikleri
tizerinde de {iriin tercih edilebilir. Mesela her iki cinsiyet i¢in de otomobil ihtiyagtir,
ama kadinlar araba tercihi yaparken modeli ve rengi gibi 6zelliklerine 6nem verirken,
erkekler daha c¢ok teknik Ozelliklerine dikkat ederek satin alma islemini

gergeklestirmektedirler (Bilgilier, 2019).

Glinlimiizde sosyallesmenin Onemli bir araci olarak kabul goriilen alisveriste,
kadinlarin erkeklere gore daha aktif oldugu goriilmektedir. Erkeklerin alisverisi hizli
bir tempoyla yaptiklari, etraflarina kadinlara oranla daha az baktiklar1 ve sadece
ihtiya¢c duydugu {iriinlerle ilgilenip satin alma oranlarinin daha fazla oldugu
gbzlemlenmistir(Odabasi ve Baris, 2018). Kadinlarin erkeklere gore daha fazla satin
alma faaliyeti gosterdigini ve satin alacagi inceleme konusunda daha detayci

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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1.4.3.3. Medeni Hal

Bireylerin tliketim egilimleri medeni hallerine gore degisiklik gostermektedir.
Bireyin evli olup olmamasi tiiketim yapma konusunda bireyi etkilemektedir. Evlilik
oncesi temel ihtiyaglar1 genellikle bireyin ebeveynleri tarafindan karsilanmasi
sebebiyle kadin ve erkegin tiim satin alma faaliyetleri genel olarak 6zel zevklerine
gore gerceklesmektedir. Ancak evlilik sonrasi bireye yiiklenen sorumluluklar
nedeniyle harcamalar Oncelikli olarak temel ihtiyaclarin giderilmesine yoneliktir
(Akgiin, 2008). Ayrica bireyin c¢ocuk sahibi olmast nedeniyle, birey kendi
ihtiyaclarin1 6n planda tutmayarak oOnceligi c¢ocuklarmma vermektedir. Bu acidan

medeni hal bireyin tiikketim yapmasi konusunda 6nemli faktorlerden birisidir.

1.4.3.4. Egitim Diizeyi ve Meslek Gruplari

Egitim diizeyi, bireyin satin alma faaliyetlerini etkilemektedir. Bireyler arasi egitim
diizeyi farkliliklar bireylerin isteklerinde ve ihtiyaglarinda da farkliliklar meydana
getirmektedir. Bireylerin egitim diizeyleri ve ait olduklari meslek gruplar1 sosyal
siiflar1 ve statiilerinde farkliliklar meydana getirmekte ve bireyler satin alma

davranislarina da bu yonde gerceklestirmektedirler (Fettahlioglu, 2008).

Egitim diizeyi yliksek olan tiiketici, iirlin ve hizmet satin alirken mantik ¢ercevesinde
hareket etmektedir. Yani iriinlin birey i¢in sagladigi faydayr goéz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Genellikle ileri teknoloji iiriinler tercih etmektedirler.Ayrica
tercth edilen mekanlar, arkadas c¢evresi gibi faktorlerde de yine secici
davranmaktadir. Bu agidan da egitim diizeyi ve kisinin meslegiyle tiiketim dogrudan
etkili olmakta ve bununla birlikte egitim diizeyi yliksek insanlarin satin aldigi
hizmette/iirlinde kaliteye onem verdigini sdylemek yanlis olmayacaktir (Keskin,
2016). Ve keza egitim diizeyi ve meslek grubu daha diisiik olan bireylerin yonelecegi
iriin ve hizmetlerde fiyat olduk¢a 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bireylerin alim giiglerinin daha diisiik olmasi1 sebebiyle iiriin/hizmet satin alirken
maliyet acgisindan daha uygun olmasia dikkat edilir. Ayrica, bu noktada da birey
daha ¢ok kisisel ihtiyaclarini karsilama egiliminde oldugundan kisinin istek ve
arzular1 ikinci plana atilmaktadir. Burada asil olan temel olan ihtiyacin
karsilanmasidir. Ornegin aym sirkette calisan bir beyaz yakali ile bir mavi yakaliy1

kiyaslayacak olursak, meslek gruplari ve egitim diizeyleri birbirinden farkli olmas1
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sebebi ile ihtiyaclart farklilasacak ve bireyler bu noktada satin alma davranisi

acisindan da birbirlerinden ayr1 tutumlar sergileyeceklerdir.

1.4.3.5. Gelir

Gelir, tiikketimi dogrudan belirleyen bir faktor olarak kabul edilmektedir. Hatta
tiikketim i¢in en 6nemli etken diyebiliriz. Geliri yiiksek olan bireyle geliri diisiik olan
birey arasinda satin alma davranisi agisindan farkliliklar vardir. Yiiksek gelire sahip
bir birey ile diisik gelire sahip bir bireyin, egitim diizeyi ve meslek gruplari
faktoriinde de belirtildigi gibi tercih edilen iirlin ve hizmetler birbirinden farklilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda gelir faktoriiniin, egitim diizeyi ve meslek gruplari
faktorleriyle dogrudan iliskilidir. Bireyin sahip oldugu ekonomik statli yani gelir
diizeyi bireyin diger statiisel durumlarin1 belirlemektedir. Satin alma faaliyeti direk
gelirle baglantili olmasi sebebiyle kisinin gelir durumu ne kadar yiiksek olursa

kisinin diger statiileri de bu dogrultuda yiiksek olmaktadir.

1.4.4.Durumsal Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisi esnasinda var olan kosullara durumsal faktorler
denilmektedir. Durumsal faktorler tiiketicinin, tiiketim faaliyetini pek cok sekilde
etkilemektedir. Piyasada tiikenecegi tahmin edilen bir {irlinlin tiiketiciler tarafindan
satin alinmasi veya is hayati olumsuz ilerleyen bir bireyin liikks sayilan {iriin ve
hizmeti satin almay1 ertelemesi, durumsal faktorlerin tiiketimi her bakimdan
etkiledigini gdstermektedir (Mucuk, 2000). Durumsal faktorleri, tiiketicinin kontrolii
disinda plansiz bir sekilde gercekleserek tiiketim faaliyetine etki eden etmenler

olarak ifade edebiliriz.

Tiiketicinin satin alma davraniglarini yonlendirme konusunda bir¢cok durumsal
faktoriin etkili oldugu goriilmektedir. Bu faktorler su sekilde siralanmaktadir:
) Fiziksel Faktorler: Isiklandirma, miizik, ses, koku gibi
etkenlerin magazalarda giiclii bir sekilde kullanilmasidir. Ornegin,
biiyiik magazalar 1sutma, sogutma, isiklandirma gibi unsurlarla
tiiketicilere konfor sunmast gibi.
. Sosyal Ortam: Tiiketici davramslarini yonlendiren baska

kisilerin varhig ile ilgilidir. Ornegin, iiriin segiminde bireyin
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cevresinden veya karsilastigr diger tiiketicilerin zevk ve tercihleri
baglaminda yardim almas: tiiketim davranisini etkileme noktasinda
onemli bir faktordiir.

. Zaman Boyutu: Zaman, tiiketicinin satin alma durumunu
olumlu veya olumsuz bir bigimde etkileyebilmektedir. Zamam dar
olan bir birey iiriin hakkinda bilgi alma ve segenekleri
degerlendirme noktasinda kisitl imkdana sahip olmaktadir.

o Amag¢ Boyutu: Satin alma eyleminin amact ve nedeni satin
alma davranislarint yonlendirebilmektedir. Iki unsur bu noktada
onemlidir. Birincisi, alimin kisisel kullamim veya hediye edilmek
amaci tasiyip tasimadigidir. Eger hediye amact tasiyorsa fiyat
onemli bir 6l¢iit olacaktir. Ikinci unsur ise tiiketimin gerceklesecegi
ortamdir. Ornegin kendi tiiketimimiz icin aldigimiz pecete farkl,
misafirlerin tiiketimi icin aldigimiz pegeteler farkli olmaktadir.

. Duygusal Durum: Bireyin iiriin satin alimi esnasindaki
duygusal durumudur. A¢hk, uykusuzluk, sikilma problemi gibi
durumlarin satin alma siireci tizerindeki etkileri olduk¢a giigliidiir.
. Kolaylastirict Unsurlar: Zam, yiiksek faiz, fiyat artisi gibi
ekonomik durumlarin bireyin satin alma kararlarint olumlu ya da

olumsuz sekilde etkilemesidir (Odabagsi ve Baris, 2018, 334-337).

Yukarida da goriildiigii gibi, tiiketici davraniglarini farkl sekillerde etkileyen bir¢ok
durumsal faktér mevcuttur. Durumsal faktorler, sosyal medya platformlarinda
gerceklesen tliketimde de etkin rol oynamaktadir. Sosyal medya ile bireyler,
isletmelerin/markalarin iirlin ve hizmet tanitimlarina basit bir sekilde erisebildigi gibi
ayn1 zamanda birey, diger bireylerin tiikketim deneyimlerinden faydalanabilmektedir.
Bireyin satin almak istedigi {iriinii daha Oncesinde satin almis olan diger bireyler,
goriislerini bildirerek ayni {iriinii almak isteyen bireylere yardimer da olmakta ve

diger bireyleri tiketim davraniglarin1 yonlendirebilmektedirler.

1.5.Medya
Medya, ingilizce kdkenli bir kelime olup “Media” kelimesinde tiiretilmistir. Bilginin

yayllmasini saglayan, hem yazili, hem gorsel, hem gorsel ve sesli olan iletisim
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araglarin hepsini igerisine almaktadir. Ayrica medya bir iletisim ortamidir (TDK,
2022). Medya, insanlar1 diinyada olup bitenlere dair haberdar ederek insanlarin bilgi

sahibi olmalarin1 saglamaktadir.

Televizyon, telefon, gazete, radyo, dergi, internet gibi kitle iletisim araglarini
kapsayan medya ‘“gok biiyiik miktardaki iletileri zaman ve mekan igerisinde
birbirinden farkli yerlerde bulunan alic1 kitlelerine ulagtirmaya yarayan ortamlar ve
araclar” olarak tanimlanmaktadir (Sener ve Ugurhan, 2019). Baska bir ifadeyle
medya, haber alma ve haber verme islevleriyle bireyler arasi bilgi akisini saglayan
bir aragtir. Giiniimiizde medya, insan yasantisinin vazge¢ilmez bir pargasi haline
gelmis ve verdigi mesajlarla bireylerin duygu ve diisiincelerini degistirebilecek
konuma sahiptir. Medya ayrica, bireylerin duygu ve diisiincelerini bicimlendirebilir,
yonetebilir, kontrol edebilir. Sadece bireyleri degil toplumu da dogrudan
etkilemektedir. Hatta toplumsal olaylarin tiimiinii ele alan bir sisteme donlismiistiir
(Akyildiz, 2019). Medya, biitiin giicliyle insan hayatinin her noktasina

deginmektedir.

Medya bireyleri etkilemek i¢in internet, sinema, dergi, televizyon vb. bazi kitle
iletisim araglarina ihtiya¢ duyar. Gegmisten giiniimiize medya biiyiik bir gelisim
gostermistir. Bu sebeple de medya, kullanilan araclara gore geleneksel ve yeni

medya olarak siniflandirilmaktadir.

1.5.1. Geleneksel Medya

Geleneksel medya, radyo, telefon, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarindan
olugmaktadir. Geleneksel medya, kitle iletisim araglar1 araciliiyla toplumun i¢indeki
mevcut olaylari kitlelere haber ederek toplumu bilgilendirmektedir. Ayrica bireyin
toplumdan ve diger bireylerden haberdar olmasini saglayan bir iletisim ortamini
meydana getirmektedir. Mevcut olan olay1 topluma aktaran geleneksel medya ile
bireyler arasinda tek yonli bir iletisim s6z konusudur. Gorsel ve yazili olan bilgiyi
dogrudan bireylere aktarmasi ve bireylerin bilgi iizerinde herhangi bir degisiklik

yapamamasi iletigimin tek yonlii oldugunun kanitidir (Sahinsoy, 2017).
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Bir bakima geleneksel medyada izleyici yalnizca tiiketici konumundadir (Akyildiz,
2019). Bu durumda goriintii, eglence, haber gibi medya igerikleri tiiketicinin tiiketim
yapmasina imkan sunmakta ve tiiketici bunlar1 yalnizca tiiketmekte ama yorum
yapamamakta ve yayinlayamamaktadir. Bunun sebebi ise icerik iireten ve o igerigi
tilketen kisilerin farkli kisiler olmasidir (Akyildiz, 2019). Bu kisiler arasinda
dogrudan bir baglanti olmamasi nedeniyle geleneksel medya tek yonli bir iletigim
saglamaktadir. Sadece medya aracindan aliciya yani tliketiciye bir mesaj vardir.
Iletisimin tek yonlii olmasi,daha az kanalin bulunmasi, mesaj iceriklerinin sinirl
olmasi ve kapsama alaninin bolgesel veya kiiresel olmasi gibi nedenler geleneksel
medyay1 yeni medyadan ayiran en temel faktorlerdir. Geleneksel medyada mesajin

kaynagi ile dogrudan bir etkilesimi bulunmamaktadir (Bas, 2015).

1.5.2. Yeni Medya

Giliniimiizde kullanilmakta olan yeni iletisim araglarinin tamami yeni medya olarak
nitelendirilmektedir (Dilmen, 2014). Ama yeni medya kavramini sinirlarinin genis
olmasi ve siirekli bir dontisiim i¢inde olmasi sebebiyle kesin bir taniminin yapilmasi

oldukg¢a zordur.

Yeni medya kavrami 1970’lerde, bilgi ve iletisim iizerine calismalar yapan,
ekonomik, politik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel caligmalar yapan arastirmacilar
tarafindan kullanilmaya baglanmistir. Ardindan 1990’11 yillarda bilgisayar ve internet
teknolojisiyle ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle kavramin tanimi glinden giine

genislemektedir (akt. Dilmen, 2014).

Yeni medya kavramina metin, sabit veya hareketli goriintli, ses gibi ortamlarin
eklenmesi ile birlikte multimedia ya da ¢oklu ortam olarak anilmaya baglanmustir.
Sinirlarinin kesin olmamasi sebebiyle yeni medyaya herhangi bir sekilde erisim
saglamak miimkiindiir. Bu sebeple de istenilen bilgiye istenilen bir zamanda

ulagilabilmek olduke¢a kolaydir (Dilmen, 2014).

Yeni medyanin gelisimi incelenmek istenildigi zaman “Web 1.0, Web2.0, Web 3.0
ve Web 4.0” kavramlarinin gelisimine bakilmasi gerekir. internetin giindelik hayatta

kullanildigr ilk zamanlarda kullanicilar, sadece web sayfalarindaki bilgilere
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erisebilmekteydi (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019). Web 1.0 teknolojisiyle,
bilgilere sadece site yoOneticisi miidahale edebilirken kullanicilarin herhangi bir
miidahale etme sanslar1 yoktur. Kisacast Web 1.0 teknolojisinde internet, kullaniciya
sadece erigim firsati sunmaktadir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019). Yani bir nevi

geleneksel medya araclart gibi tek tarafli iletisim s6z konusudur.

Gelisen internet teknolojisiyle birlikte kullanicilarin internet iizerindeki faaliyetleri
artmaya basladi. Bireyler artik internette daha cok zamanla gecirir hale geldiler.
Kullanicilarin teknik agidan bilgileri az olsa bile belli igerikler olusturmakta ve
igerikleri paylagsmaktaydilar. Etkilesimli ve iletisime dayali, bilginin aninda ve kolay
paylasildig1 ve ziyaretgilerin sitelere girmesini kolaylastiran yeni internet kavramina
“Web 2.0” denilmektedir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019). Web 2.0
kullanicilarina herhangi bir smirlama olmadan bir seyler paylagsma sansi
saglamaktadir. Facebook, Instagram, YouTube, Linkedin, Twitter vb. gibi
uygulamalar en cok tercih edilen Web 2.0 uygulamalaridir. Bu uygulamalarda
kullanicilar paylasmak istedikleri icerikleri kendileri belirlemekte ve diger
kullanicilarla etkilesim rahatca gegebilmektedirler (Erkul, 2009). Bu uygulamalar

sayesinde bireyler birbirlerinden aninda haberdar olabilmektedir.

Teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesiyle televizyon, tablet, buzdolabi, firin gibi
pek cok ev esyast Web’e uyumlu hale gelmistir ve boylece Web 3.0 donemine
gecilmistir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019:514). Web 3.0 sitelerle kullanicilar
arasinda iliskiye ek olarak internete bagli olan biitiin araglar arasinda bir etkilesim
meydana getirmistir (akt. Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019). Web 3.0 teknolojisi
ise kullanici taninmakta ve daha Oncesinde arastirma yaptigi alanlar kayit altina
alinmaktadir. Kayit altina alinmasiyla onceden arastirdiginiz bir veri tekrar ayni
siteye girdiginizde karsiniza g¢ikabilmektedir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019).
Ornegin bir aligveris sitesinde tiiketici bir iiriinii arattiktan sonra herhangi baska bir
siteyi ziyaret ettiginde bakilan {iriinler o siteye ziyarette bulunuldugunda karsisina
cikmaktadir. Ayrica bakilan iirline benzer diger iiriinlere de rastlanmasi oldukca
miimkiindiir. Daha acik bir ifadeyle siz “a” sitesinden bir ¢antaya baktiniz, ama daha

sonrasinda “b” sitesini ziyaret ettiginizde, yan taraftaki akista o cantanin reklami
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gecebilmesi olasidir.Ya da begendiginiz cantanin farkli modelleri de karsiniza

cikmaktadir.

Internetin dordiincii kusag: olarak nitelendiren Web 4.0 ise yapay zeka teknolojisi ve
makine 6grenmesi sistemi olarak ifade edilebilir (Ozk&k, 2019). Baska bir ifadeyle,
Akilli Web olarak isimlendirilen Web 4.0,“bilgisayarin 0grenme isini otomatik
olarak yapmasimi saglayacak algoritma ve tekniklerin gelisimi” ile kullaniciya

gereksinim duymadan yazilimlarin problemleri tespit etmesi ve ¢oziim liretmesidir

(Ozksk, 2019).

Internet teknolojilerinin gelismesine paralel olarak diinyada giderek dijitallesmeye
baslamistir. Dolayisiyla internetle birlikte degisen iletisim araglari, dijitalleserek
geleneksel medyanin tek yonlii iletisim seklini ¢ift yonli, gorsel ve karsilikli
etkilesimin oldugu bir iletisime déniismeye baslamistir (Ozkdk, 2019). Geleneksel
medyada kullanici dahil edilmedigi bir diizlemden ¢ikip dahil oldugu ve geri

bildirimde bulundugu bir iletisim ortaminin i¢inde kendini bulmaya baslamistir.

1.5.2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, 1980°de Usenet, 1991°de World Wide Web (www)’in ortaya
cikmasiyla bir ileri seviyeye gecis yapmustir. Ancak internet iizerinden iletisimin
sosyal hale gelmesi, 1995°te classmates.com’un ortaya ¢ikmasi ile olmustur. Boylece
insanlar arasindaki iligkiler artik sanal ortama gecis yapmaya baslamistir (Oyman,
2016). Ozellikle 2000°1i yillarda Frendster, Myspace ve Facebook gibi uygulamalarla
sosyal medya hiz kazanmigtir. Her gecen giin uygulama sayist ve kullanici sayisi

artarak varhigini siirdiirmektedir.

Sosyal medya, yirmi birinci yiizyilin en 6nemli medya alanidir. Tanim olarak sosyal
medya, ag iizerinde ¢aligan, Web 2.0 altyapisina dayali, etkilesimli uygulamalarin
genel adidir. Bir bakima sosyal medya, tiim bu 6zellikleri igerisinde bulunduran bir
semsiye gibidir (Kara, 2013). Sosyal medya, birey ile ¢evresi arasindaki iletisimin
yonii sanal ortama cevirerek bireyler arasinda sanal bir iletisim olusturmustur. Sosyal

medya aracilig1 ile bireye ve topluma dair her alan1 gormek miimkiindiir.
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Yeni medya ve web 2.0 teknolojileri ile ortaya ¢ikan “sosyal medya” mekan ve
zaman sinirt olmadan kullanicilarin birbirleriyle etkilesim halinde olduklar1 ag
tabanli bir ortamdir. Sosyal medya, giindelik hayatin vazge¢ilmez bir pargasi haline
gelmistir. Sosyal medya ile insanlar diinyada meydana gelen olaylar hakkinda bilgi
edinebilmekte, kendi yagsam tarzlarina dair bilgiler paylasabilmekte ayrica o anki ruh
halleri hakkinda bilgi verebilmektedir. Bireyler bu sanal ortamda siirekli paylagimlar

yaparak birbirleriyle bir etkilesim halindedirler.

Safko’ya gore, sosyal medya pek ¢ok insana iletisimi tesvik eden sayisiz siteden
olugsmakta ve sosyal medya uygulamalari, fotograflarin, videolarin, miiziklerin,
metinlerin vb. igeriklerin paylasilmasina olanak saglamaktadir. Sosyal medya ile
birlikte kullanicilar oyun oynama, ticaret yapma, sanal magaza gibi uygulamalara
kolaylikla erisebilmektedir (akt. Aratjo ve Zilber, 2016). Sosyal medya, bir ¢ok
uygulama iizerinden kullanicilara bilgi edinme, aligveriglerini yapma, bos

zamanlarin1 degerlendirme gibi olanaklar da sunmaktadir.

Sosyal medyanin Mayfield (2008)’e gore bes temel Ozelligi bulunmaktadir. Bu
ozellikleri katilimcilik, aciklik, konusma/diyalog, topluluk, baglantililik olarak
siniflandirmak miimkiindiir:

1. Katilmcilik:  Sosyal medyanin temel ogelerinden olan
katilimcilar, bir diger adiyla kullanicilar igerik olusturma ve
paylasma baglaminda etkilesimi  saglamaktadirlar. Bu
noktada sosyal medya katilimcilari/kullanicilar
cesaretlendirerek,  onlardan  geri  bildirim  almay:
saglamaktadir.

2. Acikhik: Cogunlukla geri bildirim ve katilima a¢ik olan sosyal
medya, kullanicilara yorum, oylama ve bilgi saglama gibi
konularda cesaret asilamaktadr. Arada kisi veya arag
bulunmadan bu servisler yoluyla kullanicilar arast yorum
vapilabilmekte ve icerik paylagsma gergeklestirilebilmektedir.

Bazi durumlarda erisime yonelik koyulan engeller ise, icerigi

olusturan kullanicilar tarafindan koyulmaktadir.
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3. Konusma/Diyalog: Geleneksel medyadaki tek yonlii iletisimin
aksine sosyal medya, alictyr da ddhil ederek iletisimi ¢ift
yonlii  bicimde — gerceklestirmektedir.  Icerik  aktarimi
nesnelerin yaninda elektronik metinleri de kapsamaktadir.

4. Topluluk: Topluluklarin hizli ve etkili bigimde iletigim
kurmasini saglayan sosyal medya, ayrica ortak ilgi alanlarin
paylasan kisileri sanal ortamda bir araya getirmektedir.
Topluluk itiyeleri begendikleri icerikleri karsilikli olarak
paylasabilmektedirler.

5. Baglantihlik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii baglantili olma
ozelligine sahiptir. Bu ozellik, baska kaynaklara, insanlara

ve arastirmalara linkler araciligiyla erisim olanagi

saglanmaktadir (Mayfield, 2008: 5).

Mayftield’in siniflandirdig1 sosyal medyanin her bir temel 6gesinin birlestigi ortak
nokta paylagimdir. Bireyler paylasimlar aracilifiyla duygu ve diisiincelerini ifade
edebilmekte baska bireylerin yasam tarzlaria dair bilgiler edinebilmektedir. Ornegin
bir iirlin satin aldiginiz zaman o iiriine dair goriislerinizi sosyal medyada paylasarak,
diger bireylerin o {riinii satin alma veya almamasi konusundaki kararim
etkileyebilirsiniz. Bu bakimdan kullanicilarin sosyal medyada herhangi bir duruma,
habere veya satin alinan trline dair goriisler diger kullanicilarin kararlarini

etkilemektedir.

Sosyal medya, sahip oldugu o6zellikleriyle kullanicilarinin bilgiye ulagmalarinda
kolaylik saglamaktadir. Kullanicilar, herhangi bir bilgiyi sosyal medya iizerinden
diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Boylece diinyanin neresinde olursaniz olun
bu bilgilere kolayca erigsim olanagina sahip olunabilir. Insanlar, oturduklar1 yerden
fikirlerini onlar1 takip eden kisilerle paylasabilmekte, kitleleri kolayca
orgiitleyebilmekte ve sosyal medya aracilifiyla giindem olusturabilmektedirler
(Denning, 2010).Bu agidan bireyler tarafindan kullanim orami giin gectikce artan ve

yayginlasan sosyal medya, bireyler arasi iletisimde oldukca 6nemli bir yere sahiptir.
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Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira dezavantajlari da bulunmaktadir. En 6nemli
dezavantajlardan biri bilgi kirliligidir (fake news). Yanlis ve orijinal olmayan veriler
kirlilige yol agmaktadir. Bilgi kirliligi hizli bir sekilde yayilmaktadir. Dolayisiyla
kullanicilar tarafindan dogrulugu kanitlanmayan veriler, diger kullanicilar1 da
yaniltmakta ve problemlere neden olmaktadir (Cetin ve Ozkaya, 2019). Bir baska
dezavantaj ise gittik¢ce artan nefret sdylemidir. Bireylerin sosyal medyada fikirlerini
Ozgiirce dile getirebilmeleri, kimi zaman dozunu kacirip nefret sdylemlerine
dontismektedir. Kullanicilar tarafindan hedef olarak belirlenen kisiye veya gruba
yonelik dislayici ve tahrik edici ifadeler kullanilmaktadir. Ayricabu kisi veya gruba
yonelik her tiirlii siddet mesru goriilmektedir. Olduk¢a kolay bir bigimde yayilan
nefret sdylemleri, her gecen giin daha biiyiik problemlere neden olmaktadir.Tiim
bunlara ek olarak, sosyal medyada gecirilen zamanin artmasi, Ozel yasam
mahremiyetinin kalmamasi1 gibi pek cok sorunlarin yasandigini da sdylemek

miumkindiir.

Sosyal medya, reklam ve pazarlama alaninin olduk¢a Onemli bir konumdadir.
Varnali (2013)’nin belirttigi gibi, giiniimiizde sosyal medya, gercek gibi algilanan ve
neredeyse temel iletisim ortami olarak tanimlanabilecek bir duruma gelmistir. Sosyal
medyada gruplar, fiziksel kosullar veya kan bagi araciligr ile degil, ortak zevkler,

begeniler, ¢ikarlar gibi etmenler iizerinden kurulmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinda bireyler kendi profillerini istedikleri gibi
olusturmakta, fotograf, video, metin gibi igeriklerini baskalariyla paylasabilmektedir.
Sosyal medyada kullanicilarin  olusturdugu profil dijital benlik olarak
tanimlanmaktadir. Morva (2016)’ya gore dijital benlik, bireyin kullanicisi oldugu
dijital ortamda yaratmis oldugu dijital haberlesmenin tamamini ifade edilmektedir.
Sosyal medyada dijital benlikle ¢ogu zaman bireyler, ger¢ek hayatta olmak
istedikleri kisiye doniismekte, duygu, diisiince ve fikirlerini daha 6zgiir bir sekilde
aktarabilmektedir. En 6zet haliyle, sosyal medya, bilgiye erisim, giindem belirleme,
sosyallesme, bos zaman degerlendirmesi, tiiketim yaparak ihtiyaglarinin giderilmesi
gibi bir¢ok hizmeti igeren giindelik hayatin vazgecilmez pargasi olarak yer alan Web

2.0 tabanl popiiler bir agdir.
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1.5.2.1.1. Instagram

Instagram, KevinSystrom ve Mike Krieger tarafindan gelistirilen,gorseligerik (video
ve fotograf) diizenleme ve paylasim yapma araci olan bir sosyal ag sitesidir. 2010
yilinda kullanilmaya baslanilan Instagram’a ilk olarak 10S araglar1 (iphoneve ipad)
erisebilme imkani bulmustur. 2012°de ise, Facebook tarafindan satin alinmasiyla
birlikte artik Android cihazlarla da erisim imkani1 sunulmustur. Bdylelikle

Instagram’1n, kullanic1 sayisinda giinden giine artis meydana gelmistir.

Her yil veriler hakkinda bilgi veren sosyal medya aragtirma sirketi “We Are
Social’in” 2022 Tirkiye verilerine gore, Instagram%92.5 ile en ¢ok kullanilan ikinci
popliler sosyal ag sitesidir. Ayrica istatistik sonuglarina gore bireylerin Instagram’da
gecirdigi siire aylik 20,2 saattir (URL1, 01.10.2022). Bu sosyal ag platformunda bir
giinde doksan bes milyon igerik paylasimi yapilmakta ve {i¢ yiiz milyondan fazla kisi
“hikaye (story)” ozelligini aktif kullanmaktadir (Yildiz, 2019). Instagram,
kullanicilarina istedikleri mekanda ve zamanda igeriklerini {retebilme olanagi
saglamaktadir. Bu durum takipgilere hitap etmeye ve uygulamanin aktif sekilde
kullanilmasinin 6niinii agmaktadir. Diger sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi
Instagram’da da kullanicilarin igeriklerini paylasabilmesi i¢in kendilerine ait bir

hesap olusturmalar1 gerekmektedir.

1.5.2.1.2. Sosyal Medya Fenomenleri

Dijital iletisim araglarinin her gegen giin daha cok gelismesi ve yayginlagmasiyla
birlikte, bireyin kendini tanitacagi cok sayidaki platform ortaya ¢ikmistir ve siradan
insanlar i¢in de ulasilabilir olmustur (Bennet ve Holmes, 2010). Bireyler diger
insanlarla kolay bir sekilde irtibata gecebildigi i¢in bireyler kendilerini baska
insanlara kolayca tanitabilmektedir. insanlar kendilerine yakin gordiikleri veya
merak ettikleri insanlar1 takip etmektedir. Geleneksel medya araciliiyla taninan
tinlillere kiyasla daha hizli bir sekilde iinlii olmaktadirlar. Daha hizli bir sekilde
popiiler olsalar veya taninsalar bile yine de geleneksel medyadaki bir popiiler figiir
kadar tanmirliklar1 yoktur. Bu sebeple sosyal medya Fenomenlerine ‘mikro tinliiler’
diyebiliriz. Bu mikro-iinliiler, geleneksel medya iinliileri kadar genis kitleye sahip

olamasalar da, sosyal medya uygulamalari iizerinden belli bir takipgi kitlesi
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tarafindan takip edilmekte ve lrettikleri iceriklerle takipgileri ile siirekli etkilesim

halindedirler.

Youtube, Twitter ve Instagram vb.sosyal medya uygulamalarinin son yillarda
hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle birlikte takip¢i sayist yiiksek,
genis kitleleri etkileyen Fenomenler hayatimiza dahil olmuslardir. Fenomenleri,
geleneksel medya iinliilerinden ayiran nokta; Fenomenler takipgilerini tanimakta,
takipgilerinin sorularin1 cevaplamakta, popiilerliklerini arttirmak icin daima
takipgileriyle etkilesimlerini siirdiirmek durumunda olmalaridir. Bu noktada alisilmis
olan izleyici-sanat¢1 ya da seyirci-gosteri ikiligini de kirmaktadirlar (Marwick, 2016)
Diizenli olarak paylasim yaparak takipgilerine her zaman bir aradaymis hissi veren
Fenomenler takipgilerini gercek hayatlarina dahil etmektedirler. Bu da Fenomenleri
cazip hale gelmesini saglamaktadir. Cok maliyetli alt yapiya ihtiya¢c olmadan icerik
tireten Fenomenler, her an takipgileri ile etkilesimde olma firsatin1 yakalamakta ve

bu durumdan maddi gelir saglamaktadirlar

Ozellikle Instagram gibi daha ¢ok gorselligin 6n planda oldugu platformlarin, gorsel
paylasim imkanm1 ve popiiler olmasi nedeniyle kisisel markalama siirecinde
kullanicisina daha yaratic1 araglar sunmaktadir(Casalo, 2018). Ustelik s6z konusu
araclarla (anlik hikdye paylasma, web sayfalarina link verme, efekt ve etiket
kullanma vb.), kisa bir silire igerisinde kigisel markalama gerceklesmektedir.
Fenomenler oOncelikle takip¢i sayilarim1 artirip popiilaritelerini  kullanarak
takipgilerinde bir giiven olusturmaktadirlar. Boylelikle dijital ortamda kendileri
markalamak kolaylasmaktadir (Aslan ve Giil Unlii, 2016). Ayrica Fenomenler
tanittiklar: tirlinler {izerinde bir kanaat 6nderi olmaktadirlar. O’nu takip eden bireyler
fenomen ilgili lirtin ve/veya hizmeti tavsiye ediyorsa kesin iyi bir {iriin ve/veya
hizmettir  diisiincesine sahip olarak {irlin hakkinda olumlu bir tutum
sergilemektedirler. Bu konuyla alakali olarak 2017 yilinda Einarsdottir, yaptig1 bir
calismada, Instagram pazarlama faaliyetlerinde kullanicilar tizerinde Fenomenler ile
tinliilerin gorislerini kiyaslayarak hangisinin goriisleri daha etkili anlamaya ¢aligmis
ve kullanicilar her gecen giin iinliilerden fenomenlere dogru ilginin kaydigini, bunun
sebeplerinin ise fenomenlerin kullanicilarla gelistirdigi giivenli ve samimi iletisim

oldugunu sdylemistir (akt. Yaylagiil, 2017). Ayrica Fenomenlerin takipgileri ile
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strekli etkilesim halinde olma durumu da Fenomenlere karsi olan ilgiyi
artirmaktadir. Sayilart her gegen giin artmakta olan Fenomenler sosyal medya
tizerinden gelir kazanmaktadir. Markalardan aldiklar1 reklamlar ile {iriinleri sosyal
medya lizerinden tanitarak bunun {izerinden kazang elde ettikleri gibi, izlenme
sayisina bagli olarak da kazang elde etmektedirler. Cumhuriyet Gazetesi’nin yapmis
oldugu habere gore diizenli olarak paylasim yapan Fenomenler aylik yirmi bin ile
otuz bin aras1 bir gelir elde etmektedir. Ortalama yiiz bin takipgisi olan bir Instagram
Fenomeni paylagimlara karsilik bin TL tcret almaktadir (URL2, 03.10.2022). Tabi
bu duruma ek olarak reklaminin yapilmasini isteyen firmalar veya markalar
Fenomenlere hediyeler gondermektedirler. Diger yandan, tamitim igin gittikleri
isletmeler, Fenomenler iizerinden reklam yapma firsati bulduklari i¢in, Fenomenlere
kars1 olan davranis ve tutumlart diger miisterilerden farkli olmaktadir. Durum bdyle
olunca orta smifin iist diizeyinde bir yasam siirmektedirler. Kolay yoldan hizli bir
sekilde fazla para kazanildigi goren diger bireyler i¢in Fenomenlik ¢ok cazip bir
meslek haline gelmis durumdadir. Bircok kisi Fenomenlerin yasadigi gosterisli
hayatin ihtisamina kapilarak Fenomen olmak istemektedir. Bu amagla bireyler ne
kadar emek sarf etse de aslinda Fenomen olmak da o kadar kolay degildir.
Geleneksel medyadaki kadar olmasa da belli bir siire giindemde kalarak belirli bir
siirede Fenomen olabilmektedir. Popiiler kiiltiir i¢inde taninanlarin yine popiiler

kiiltiir i¢inde unutulma olasiliklar1 yiiksek olabilir.

1.6.Sosyal Medya ve Tiiketim

Tiiketim kiiltiiriine sahip toplumlarda bireyler, tiiketme isteginin ortaya ¢ikmasinda
ve artmasinda sosyal medyanin da etkisi bulunmaktadir. Sosyal medyada bir {iriin
veya hizmetin paylagimlar1 goren bireyler, bu paylasimlardan etkilenmek ve ayni
{iriinii/hizmeti tiikketmek istemektedirler. Ozellikle bu paylasimlari yapan kisiler, {inlii
veya Fenomen ise, tiikketme arzusu bireylerde daha yogun bir sekilde
hissedilmektedir. Ciinkii Fenomenler veya {inlii kisiler, onlar1 takip eden bireylerden
daha st statiide yer almalar1 sebebiyle taklit edilmektedir. Takipgiler, bu kisileri
taklit ederek yani bu kisilerin tiikettikleri triinleri tiiketerek statii atladigii
diisiinmektedir. Ayrica tiikettikleri iirlinleri sosyal medya ile gider insanlara
yansitmaktadir. Bu acidan da gilinlimiizde bireyler tiiketim yaparak statiilerini

belirlemekte ve bunu sosyal medya araciligiyla diger bireylere gostermektedir.
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Statiiniin disinin da ayn1 zamanda yasam tarzlarin1 da sosyal medyadan yansitan
bireyler,sahip olduklari tiikketim nesneleriyle sanal platformlarda bir anlamda gdsteris

yapmaktadirlar.

Bireyler, tiikettikce takipgilerinin kendisine daha fazla deger verecegini
diistinmektedirler. Sosyal medya da degerin karsihigi ise begenilerdir.
Paylagimlariyla, sosyal medya platformlarinda begeni alan bireyler aynmi tarz
paylagimlara devam ederlerken, yeterince begeni alamadiklarinda ise paylasimdan

kaldirma egilimi gostermektedirler (Sabuncuoglu, 2015).

Sosyal medya aracilig1 ile paylasilan igerikler, bireylerin satin alma davraniglarini
etkilemekte ve bireyleri tiiketime tesvik etmektedir. Sosyal medya da harcanan
vaktin fazla olmasi ve ¢cok daha fazla kisiye ¢ok kisa bir zaman diliminde ulagilmasi
sebebiyle tliketimi hizlandirarak kapitalizme ivme kazandiran bir o6zellik

kazandirmaktadir (Akyazi, 2019).
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IKiNCi BOLUM

METODOLOJI
2.1.Arastirmanin Problemi
Sosyal medya araglarindan biri olan Instagram’in tiiketime olan etkileri nelerdir?
Sosyal medyada igerik iiretici kisiler onlar1 takip eden insanlarin ihtiyaglarini
manipiile ederek ihtiyaclar1 olmayan tiikketim nesnelerini birer ihtiya¢ haline
getiriyorlar m1?Gorselligin 6n planda oldugu Instagram’da iiriin veya hizmet nasil
tilketici kitleye nasil yansitiliyor? Tiiketiciler sosyal medyadan aligveris yaparken
nasil gliveniyorlar? Tiim bu sorular ¢ergevesinde sosyal medyanin en ¢ok kullanilan
uygulamalarindan biri olan Instagram’in bireyleri nasil tiikketime sevk ettigi ve
Instagram’in tiikketim kiiltliriiyle arasindaki iliskinin nasil oldugu bu arastirmanin

problemini olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu g¢aligmanin amaci, Instagram kullanicilarindan olan hem igerik iireten tiiketici
bireylerin, hem de bu igerikleri tiiketen bireylerin tiiketim pazarina yapmis olduklari
etkilerin neler oldugunu tespit etmektir. Ayrica Instagram iizerinden tiiketim yapan
kullanicilarin  bu  tiikketimi  yaparken nelere dikkat ettiklerini anlamayi
amaglamaktadir. Arastirmanin bir diger amaci da, Instagram’in genel olarak satin
alma Oncesi ve sonrasinda tiiketici davranigini hangi boyutlarda etkiledigini ve sosyal
medya araci olan Instagram’in tiiketicinin satin alma davranisini ne kadar etkiledigini
ortaya koymaktir.  Arastiranin kapsami ise Tirkiye’de Instagram kullanan
tiiketicilerin tiiketim yaparken Instagrami’t kullanma ve etkilenme derecelerinin

ortaya konulmasidir.

2.3.Arastirmanin Onemi
Insan hayatinin artik bir vazgecilmezi haline gelen sosyal medyanin sadece haber
edinmek veya iletisim kurmak gibi faaliyetlerinin disina ¢ikip insanlar tiiketime sevk

eden bir yani da ortaya cikmistir. Bireyler artik satin aldiklart {iriin veya hizmeti



sosyal medya iizerinden sergilemeye baglamiglardir. Ayrica Instagram’in igerisinde
bulunan magaza 6zelligi bireylerin tiikketim yapmasinin oniinii agmistir. Instagram,
kisa bir zaman aralig1 igerisinde kullanicilar tiikketim yapmaya tesvik eden bir sanal
platform haline gelmistir ve bu durum heniiz yeterince incelenmemis olmasi

sebebiyle bu ¢alisma 6nemli bir noktadadir.

Insanlar artik para kazanmak icin sosyal medyayr kullanmaktadir. Hatta sosyal
medyayla birlikte Fenomenlik olarak adlandirilan meslek alani da dogmustur.
Fenomenler ayni zamanda ‘influencer’da olabilmektedirler. Tiirk¢e karsiligi
‘etkileyici’ olan influencerler herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkindaki
deneyimlerini takipcileri ile paylagmalariyla tanitim ve pazarlama faaliyetleri
yaparak, belirli bir toplulugu etkileme ve yoOnlendirme giiciine sahiptirler.
Giliniimiizde pek ¢ok kisi Fenomen olmak istemekte ve bu yolda igerikler paylasarak
iinlii olmak istemektedirler. Fenomenler i¢in en onemli kistas takip¢i sayisidir.
Ayrica takipgi sayisi yiikksek Fenomenlerin giin gegtikge toplum iizerinde her agindan
(6zellikle tiiketim agisindan) etkilerinin artmasindan dolay1 irdelenmesi gereken

sosyolojik bir konu haline gelmesi bu ¢alismanin gerekgelerinden bir tanedir.

Ozellikle son yillarda dijital pazarlama olduk¢a 6nem kazanmstir ve dijital
pazarlamaya kiiresel dl¢ekte yapilan yatirimlara bakildiginda sosyal medyanin bir¢cok
pazardan daha etkili bir sekilde kapitalist sisteme hizmet ettigi gorilmiistiir.
Tiiketiciler artik gidip yerinden almak yerine dijital platformlar tizerinden tiiketim
yapmanin kolayligin1 yagamaktadirlar. Artik marka ve isletmeler de sanal marketler
gibi uygulamalarla dijital diinyada yerlerini almis vaziyettedirler. Bu agidan bu
konular {izerine daha fazla derinlemesine caligmalarin yapilmasi gerektigi ortaya

cikarmistir.

2.4. Arastirma Sorulari

Bu arastirma su sorulara cevap aramaktadir;
e Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler nelerdir?
e Sosyal medyanin insan yasamina etkisi nedir?
e Tiiketim kiiltiirti, glin gectikce kullanim sayisi artan birkitle iletisim araci olan

Instagram’a nasil yon vermektedir?
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e Isletmeler/markalar iiriin ve hizmet tanitimlarim gerceklestirmek igin sosyal
medyaplatformlarindan nasil yararlanmaktadir?
e Instagrambutik hesaplarinin yaptiklari iiriin ve hizmet tanitimlariyla takipgi

kitlelerini nasil yonlendirmektedir?

2.6. Arastirmanin Yontemi

Calismada ilk olarak konuyu aciklamada kullanilan kavramlar iizerine alan yazin
taramasi1 yapilmistir. Genelden 6zele dogru olgu ve olaylar agiklanmigtir. Nitel
arastirma yontemlerinden yararlanilmis olup yari-yapilandirilmig goriisme teknigi
kullanilmistir. Arastirmacinin, bilgi almak ve verileri toplamak istedigi kisilere
sorular sorup cevaplar almasi ve bunlar1 goriisme formu iizerine isaretlemesi veya

yazmasidir.

Nitel arastirmalarda en fazla kullanilan teknik, yari-yapilandirilmig goériismelerdir
(Patten ve Newhart, 2018). Bu teknikte arastirmaci, calistigt konuya dair sorulari
onceden belirlenmistir fakat kismi de olsa bir esneklik birakilmistir. Temel goriisme
sorulari, smirli sayidadir. Temel goriisme sorularmma ek olarak takip sorularin
sorulmasi yari-yapilandirilmis goriisme tekniginin en belirgin 6zelligidir. (Roulston,
2010; Rubin ve Rubin, 2012).Elde edilen veriler, daha sistematik olmasi sebebiyle

verilerin diizenlenmesi ve ¢oziimlenmesi daha kolaydir.

Arastirmamizin problemi ‘sosyal medya araglarinin iiniversite 68rencilerinin tiiketim
davraniglarina etkisi: Instagram ornegi’ olarak belirlenmis, kuramsal cerceve ve

arastirma sorular1 da bu temel problem tizerinden bigimlendirilmistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarla goriisiilerek katilimeilara dnceden hazirlanmis
olan yar1 yapilandirilmis 9 soru sorulmustur. Bu sorular 6ncelikle sosyal medyada ne
kadar stire gegirdikleri, Instagram’da takip ettikleri sayfalar1 neye gore belirledikleri,
Instagram iizerinden aligveris yapmaya nasil karar verdikleri gibi c¢ok cesitlidir.
Sohbet tarzinda gecen goriismelerde katilimcilarin verdigi cevaplara ekstra sorular
ilave edilmistir. Katilimeilarin goriisleri detaylandirilmaya ¢alisilmistir. Sorular
hazirlanirken anlagilabilir olmasina, ¢aligmanin amacina uygun ve katilimeiy1

yonlendirmeden uzak olmasina dikkat edilmistir. Gorlismeler, 2022 yilinin Kasim ve
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Aralik ay1 icinde, yliz ylize gortisiilerek gerceklestirilmistir. Yirmi bes kadin 6grenci
katilimec1 ile gerceklesen goriismeler, aksam saatlerinde ve yaklasik yarim saat
stirmiistiir. Goriismelerin aksam saatlerinde gergeklesmesinin sebebi, katilimcilarin
sabah saatlerinde dersleri olmasi ve dolayisiyla miisaitlik durumlarinin aksam saatleri
olmasindandir. Bazi sorularda kisa ve 6z cevaplar alinmig, bazi sorularda yorumlarla
konunun detaylanmasi saglanmistir. Orneklem grubunun tamami egitim seviyesi
acisindan iiniversite Ogrencilerden olusmaktadir. Yiiksekdgretim 6grencilerinin
secilmesinin sebebi ise egitim diizeylerinin belli bir seviyede olmasi1 ve dolayisiyla
kendilerini daha iyi ifade edebilecekleri diisiiniilmesidir. Yapilan goriismelerde
kodlama teknigiyle belli temalar olusturulmus ve toparlanmaya ¢alisilmistir. Onemli
goriilen yerlerde katilimcilarin goriisleri dogrudan alintilanmistir. Katilimcilarin
isimleri verilmek yerine katilhmeilar K1, K2, K8, K22, vb. sekilde kodlanarak

goriisleri aktarilmistir.

Orneklem grubunun belirlenmesi asamasinda amaglh érneklem tiirlerinden “homojen
(benzesik) orneklem” ve “kartopu 6rneklem” olmak iizere iki farkli 6rneklemden
yararlanilmistir. Benzesik Orneklem, cesitlili§i azaltarak, konuya odaklanmayi,
goriismelerini kolaylastirmast ve analizin daha basit sekilde yapilmasina imkan
vermektedir(Baltaci, 2018). Kartopu 6rneklem, zengin veri elde edilebilecek kisi ve
kritik durumlara odaklanmakta ve evrene, bu kisi ve kritik durumlar takip ederek
ulagmaktadir (Creswell, 2013). Bu noktada arastirmaci, goriisme yaptigr kisilere
calisan konuyla alakali bilgisi olan bagka kisilerin de olup olmadigi sorar. Boylece
arastirmaci, bir kisi araciligi ile diger kisilere ulagsmis olup yeni bilgiler edinir.
Orneklem grubu, bir kisi aracihigr ile baska kisilere ulasiimasi nedeniyle “kartopu
orneklem” uygulanmistir, bulgular tekrar etmeye baslaymca veri doygunluguna

ulagildigina karar verilerek, 6rneklem grubu tamamlanmustir.

Benzesik oOrneklemin tercih edilmesinin sebebi, calisma grubun genel olarak
egilimlerini etkileyecek onemli degiskenleri en aza indirmek ve benzer kosullara

sahip goriismeciler ile goriisiilmeye 6zen gosterilecek olmasindandir.

Orneklem grubu agisindan goriisiilecek kisilerin arastirma adma zengin bilgi

kaynagina sahip olmalarina Oncelikle dikkat edilmistir. Goriistilecek kisiler
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arastirmaya dahil edilmeden once belli sorular sorulmus ve belli basli noktalar
konusunda benzesik (homojen)ozellikler gostermesine dnem verilmistir. Bu noktalar
oncelikle yas araliklarinin birbirine yakin olmasi, cinsiyetlerinin, egitim durumlarinin
ve ekonomik kosullarinin birbirlerine yakin olmasidir. Ayrica, sosyal medya
kullanimina hakim, 6zellikle Instagram’1 aktif olarak kullanan, Instagram’dan daha
once aligveris yapan ve aligveris sayfalart hakkinda bilgi sahibi kisiler secilmistir. Bu
kistaslar dogrultusunda belirlenen goriismeciler ve onlarin araciligi ile ulagilan yeni

goriismecilerle goriisiilerek arastirma verileri elde edilmistir.

Oncelikle yas degiskeni olarak 18-27 yas aralig1 belirlenmistir. Hem geng tiiketiciler
olmalar1 hem de aktif bir internet ve sosyal medya kullanicisi olmalar1 sebebiyle
gen¢ kesimden bireyler seg¢ilmistir. Ayrica tamaminin Ogrenci olmasi sebebiyle
ekonomik acgidan birbirlerine benzer o6zellik sergilemektedirler. Yine tamaminin
tiniversite Ogrenci olmasi, sorulan sorulara daha net bir sekilde cevap verip

kendilerini giizelce ifade etmesi bakimindan da 6nemlidir.

Goriismeciyi goriismeye dahil etmek icin baglangigta sorulan sorular karsisinda
goriismeciler benzer Ozellikte olan diger goriismeciler oldugunu ve onlarla da
goriisme yapilabilecegini belirtmeleri iizerine diger goriismeciler ile goriistilmiistiir.

Boylece kartopu 6rneklemden de yararlanilmistir.

2.6.1. Orneklem Grubunun Demografik Ozellikleri
Tablo 2.1.0rneklem Grubunun Demografik Ozellikleri

Katilimeilar | Yas | Egitim Diizeyi | Medeni Durumu Gelir
K1 27 Yiiksek lisans Bekar -
K2 23 | On lisans Bekar -
K3 19 Lisans Bekar -
K4 21 Lisans Bekar -
K5 19 Lisans Bekar -
K6 23 | On lisans Nisanl -
K7 19 | On lisans Bekar -
K& 26 Yiiksek lisans Bekar -
K9 22 Lisans Bekar -
K10 18 On lisans Bekar -
K11 19 | On lisans Bekar -
K12 19 On lisans Bekar -
K13 18 Lisans Bekar -
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K14 20 Lisans Bekar -
K15 24 Lisans Bekar -
K16 23 On lisans Bekar -
K17 21 On lisans Bekar -
K18 21 Lisans Bekar -
K19 22 Lisans Bekar -
K20 20 Lisans Bekar -
K21 18 | On lisans Bekar -
K22 19 Lisans Bekar -
K23 20 | On lisans Bekar -
K24 18 Lisans Bekar -
K25 18 Lisans Bekar -

Orneklem grubu, ¢alismamizin amacina ydnelik olarak, Instagram’dan alisveris

yapan ve belli aligveris hesaplarini takip eden kadinlar 68rencilerde sec¢ilmistir.

Elde edilen verilere gore, calismaya katilan katilimcilar 18-27 yag aralifindadir. Bu
da ¢alismaya katilanlarin Y ve Z kusagindan oldugunu dolayisiyla sosyal medyaya

oldukc¢a hakim olduklarin1 gostermektedir.

Orneklem grubu egitim acisindan degerlendirildiginde, hepsinin yiiksekdgretim
Ogrencisi oldugu; 10 6grencinin On lisans, 13 6grencinin lisans ve 2 0grencinin de

yiiksek lisans 6grencisi oldugu goriilmektedir.

Medeni durum agisindan bakildiginda, 24 katilimc1 bekar olup sadece 1 katilimci

nisanlhdir.

Gelire gore degerlendirildiginde ise Orneklem grubunu yiiksekdgretim
Ogrencilerinden olusup c¢alisma hayatlar1 s6z konusu degildir. Bu agidan da
kendilerine ait bir gelirleri bulunmakta olup ekonomik agidan ailelerine bagl

bireylerdir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

3.1. Sosyal Medyaya Ayrilan Siire
Calisma grubundaki katilimcilara gilindelik hayatlar icerisinde sosyal medyaya ne
kadar zaman ayirdiklar1 sorulmustur. Boylece, sosyal medya ile etkilesimlerinin
zamansal boyutu anlasilmaya calisilmistir. Bu soruya yanit olarak katilimcilarin
cogunlugu gilinde yaklasik 4-5 saatini sosyal medyada gegirdiklerini ifade
etmislerdir. Sadece ¢ok az bir kismi bu konuya iligkin olarak giinde 2-3 saatini sosyal
medyada gecirdigini belirtmis ve bu durumu da, derslerinin ¢ok yogun oldugunu
stirekli ders caligmalar1 gerektigini sadece belli zaman araliklarinda sosyal medyaya
girig yapabildikleri seklinde agiklamislardir. Sosyal medya uygulamalarindan en ¢ok
kullanilanin Instagram oldugu gozlemlenmistir. Ikinci olarak ise Whatsapp ve
TikTok uygulamalarint kullanildig1 tespit edilmistir. Ayrica, Instagram’in sahip
oldugu 6zellikler nedeniyle de daha fazla kullanildigi vurgulanmistir. Bunun yaninda
gorselligin 6n planda oldugu uygulamalarin daha ¢ok kullanildig1 goriilmustiir.

“Ben uyanik oldugum her an neredeyse sosyal medyadayim.

Bagimlist gibi bir seyim yani. Sadece uyudugum zaman diliminde

ve derste oldugumun zaman girmiyorum sosyal medyaya. Hatta

bazen ders aminda online derslerimiz oldugu sirada bile sosyal

medyada gezdigim vardir.” (K3)
Sosyal medyanin kullanimi dyle derinlemesine bir sekilde giindelik hayata entegre
olmus ki, insanlar farkli sorumluluklar1 varken dahi sosyal medyayi kullanmaya
devam edebilmektedirler. Ayrica bos vakitlerinde de kendini sosyal medyada bulan
birden ¢ok katilimci vardir. Ayrica Instagram’da mevcut olan fotograflari, kisa
videolar1 yakin arkadaslariyla paylastiklarint ve yiiz yiize geldiklerinde bile o
videolar veya gorseller {izerinden sohbet ettiklerini dile getirenler olmustur.

“Yani giinde yaklasik olarak 5-6 saatim sosyal medyada

geciriyorsam bunun 4-5 saati Instagram’dir. Apartta bos bos



otururken isim yokken giriyorum. Swf zaman geg¢sin diye
giriyorum.” (K24)
“Neredeyse bos buldugumuz her vakit sosyal medyaya giriyorum.
Uygulama  kullamimina  baktigimda en  fazla  Instagram
kullandigimda gériiliiyor. Bos vakitlerin vazgegilmezi diyebiliriz.
Yani simdi sosyal medya kullanmayan insan neredeyse ¢ok azdir.
Bir otobiise bile bindiginizde etrafim izleyen ¢ok azdir. Genellikle
insanlarin elinde telefon ya Instagram’da ya Facebook’ta ya
Whatsapp 'ta yani... Yani insanlar bir seyler izlemek veya bilgi
edinmek istedikleri zaman buna en kolay ulasacaklar: yeri tercih
ediyorlar. O yerde sosyal medya.”(K22)
Sosyal medyada kullanimi ile ilgili olarak sadece K17 ve K18 diger gorligmecilere
nazaran daha az kullandiklarini dile getirmisler. Burada da ders yiiklerinin ¢ok fazla
oldugunu, ders caligmaktan kendilerine bile zor vakit ayirdiklarini, sadece yemek

yerken veya dinlenme siirelerinde sosyal medyay1 kullandiklarini dile getirmisler.

Sosyal medya kullanimi g6z Oniine alindiginda katilimcilarinin hepsinin sosyal
medya ile iligkisinin oldugu goriilmiistiir. Kullanma siireleri birbirlerinden farkli olsa
da sosyal medyaya giin i¢inde mutlaka ziyaret edildigi gériilmiistiir. Insanlar bilgi
edinmek i¢in, bos zamanin1 degerlendirmek i¢in ve birgok gerekce ile her an her
yerde sosyal medyayr kullandiklarimi dile getirmislerdir. Giindelik hayatin
vazgecilmez bir parcasi haline gelen sosyal medya, insanlarin ilgili alanlarina gore
bireylerin karsisina bilgiler ¢ikardigi icin, kullanicilar fazlavakit gecirdiklerinin

farkina varmadan saatlerini sosyal medyada harcayabilmektedir.

3.2. Takip Edilenler

Katilimcilara, Instagram’da takip ettikleri profilleri neye gore segtikleri ikinci soru
olarak soruldugunda; “tanidigimiz insanlar, ilgi alanima yakin sayfalar, {inliiler,
fenomenler” gibi cevaplar almmustir. {lk olarak biitiin katilimcilarin vermis oldugu
cevap, tanidigimiz insanlar olmustur. Ikinci olarak ilgilerini ¢eken profilleri takip
ettiklerini sdylemislerdir. Ornek olarak aligveris hesaplari, haber hesaplari, mimari ve

gezi hesaplart gibi pek cok ilgi alanlarina hitap sayfalar1 takip ettiklerini dile
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getirmisler. Uglincii cevap olarak ise iinliiler ve Fenomenleri takip ettiklerini dile

getirmislerdir.

Katilimcilar, kendilerine bir seyler kazandiracak yani, bilgi edindirecek sayfalari
takip etme egilimde oldugunu diisiinmektedirler. Herhangi bir katkisinin olmadigi
hesaplarini takip etmediklerini belirtmislerdir. Bu konuda K6 su s6zleri sarf etmistir:

“Benim takip ettigim kisiler ozellikle tamdiklarim oluyor.

Tanimadigim insanlari takip etmeden ¢ok hoglanmiyorum agikgast.

Bana ne ki onun hayatindan gibi hisse kapiliyorum. Bana pek bir

sey katacagim diisiinmedigim insanlari takip etmiyorum zaten bu

yiizden takip¢i sayimda takip edilen sayimda az.” (K6)
llgilerini ¢eken hesaplar1 takip ettiklerini belirten katilimcilar, bu hesaplar
aracilifiyla bagka hesaplar1 da bulup takip ettiklerini dile getirmislerdir. Ayrica
“Kesfet” kisminda ¢ikan, ilgilerini ¢eken sayfalari da takip ettiklerini dile
getirmiglerdir.

“Ben birilerini takip ederken onceligim tabi ki tamidigim kisiler

ama ek olarak ilgimi ¢eken hosuma giden sayfalari da takip

etmekten geri kalmiyorum. Mesela gezi hesaplarini takip ediyorum.

Insanlar gittikleri yerlerden fotograflar atiyor. Burasi ne diye

bakiyorum. Eger gidebilme firsatim olursa gidiyorum. Tabi bunu

yurtdisi olarak soylemiyorum. Bazen fotograflara etiket yapiyorlar.

Oradan diger hesaplari bulup onlari da takip ediyorum.”(K2)

“Takip edecegim sayfalart belirlerken ilgimi ¢eken hesaplari,

tamdigim insanlari, etkilesim imkamim olacak kisileri, ozellikle

butik hesaplarini takip ediyorum. Yani sosyal medya benim diinyam

ve burada kimi takip edip etmeyecegime yine ben karar

veriyorum.” (K8)
Takip edilenlere bakildiginda insanlar daima kendi ilgi alanlarima uygun olan
hesaplar1 takip ettikleri goriilmiistiir. Karsilikli etkilesimin 24 saat boyunca devam
ettigi Instagram’da siirekli farkli ve ilgi ¢ekici gonderilerin paylasilmasi insanlarda
merak duygusunu artirmaktadir. Ayrica takip ettikleri hesaplar1 kendileri belirleme
Ozgirliigiine sahip olduklar icin diledigi hesabi takip edebilmekte ve diledigi

zamanda takipten ¢ikarabilmektedir.
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3.3. Takip Edilenlere Yonelik Duygular
Burada katilimcilarin takip ettikleri hesaplara kars1 duygulari, hangi duygularla takip
ettikleri gibi durumlar anlasilmaya c¢alisilmistir. Bu durumun takip edilen hesaba
gore degisiklik gosterdigi gozlemlenmistir. Takip edilen hesap, tanidig1 bireyler yani
etkilesim iginde oldugu bireyler olunca samimiyet ve sevgi duygulari ortaya
cikarken, iinlii birini takip ederken daha ¢ok merak, kiskanglik ve imrenme
duygularinin ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir. Ayrica gizli takip etme durumu da s6z
konusudur. Bu noktada takip edilecek hesabin ‘agik hesap’ veya ‘kapali hesap’
olmasi da takip etme konusunda etkili oldugu goriilmiistiir. Kisi hoslanmadig1 ama
merak ettigi bir kisinin hesabini takip etmeden gizli bir sekilde takip ettigi
goriilmiistiir. Bu duruma “stalk” denilmektedir. Daha c¢ok Ingilizce olarak kullanilan
bu kelime ‘sinsice izleme’ anlamina gelmektedir. Bu noktada stalk yapmak icin bile
katilimcilarin gercek olmayan bir hesaplarinin oldugu da goézlenmistir. Bu konu ile
ilgili K25 su sozleri sarf etmistir:

“Oncelikle takip ettigim insanlara gore duygularim degisiyor tabii

ki. Simdi sevdigim insanlart takip ederken samimi duygularla takip

ediyorum. Bir seyler paylastigi zaman hemen altina yorum yaparim

ama sevmedigim bir kisiyi de takip etmem ne gerek takip¢i sayisini

viikseltmeye. Bu hesaplara genellikle sahte hesabimdan bakiyorum.

Yanlisla falan begenirim falan maksat bildiri gitmesin.”
Aslinda bireyler sevmedikleri insanlara karsi sosyal medyada da tavirlarini belli
etmektedirler. Ne gercek hayatta ne de sosyal medyada birbirleri ile etkilesim halinde
olduklarin1 veya sevilmeyen kisiye karst duyulan merak duygusunu gostermek
istememektedirler. Bu noktada yine takip etme konusunda herhangi bir g¢abasi
olmamasina ragmen kisinin hesabinin agik olmasi sebebi ile Kesfet’te c¢ikmasi
lizerine hesabin1 goz gezdirdiklerini sOylemislerdir.

“Biri kisi var. Isim vermek istemiyorum. Gergekten giinahim kadar

sevmiyorum. Ama o kisinin hesabi agik siirekli karsima ¢ikiyor.

Simdi engellesem beni engellemis diyecek. Buna hi¢ firsat

vermemek i¢cin engellemiyorum. Siirekli de karsima ¢ikiyor.

Tamam, sevmiyorum falan ama insan da bir merak etmiyor degil

simdi. ”(K5)

51



Sevdigi insanlar takip ederken insanlar samimiyet, i¢tenlik duygular1 tasimaktadir.
Ayrica ne kadar sevse bile takip etme konusunda mecburiyet hissettiklerini dile
getirmigler.

“Sevmedigim kisileri zaten takip etmiyorum. Onlari Instagram’da

bile gormek istemiyorum. Hatta c¢ogunu engelliyorum. Ama

sevdigim insanlarin hepsini takip ediyorum. Ne yapiyor?, ne

paylasiyor? illaki gérmem gerekiyor gibi hissediyorum. Ayrica

sevdigim ama takip etmesem de olur dedigim insanlar oluyor.

Burada da simdi o beni takip ediyor bende mecbur onu takip

ediyorum. Alinma veya darilma olmasin diye.”(K19).
Elde edilen bulgulardan anlasildigi iizere katilimcilar takip ettikleri insanlara karsi
belli tutumlar ve disilinceler sergilemektedir. Bu dogrultuda da bireylerin
takipgilerine karst belli bir duygular besledigi goriilmiistiir. Belli durumlarda sahte
kimlikler lizerinden bile takip etme durumlari oldugu goriilmiistiir. Gizliden gizliye
karsidaki kisiye durumu belli etmeden takip etme durumu insanlardaki merak
duygusunun 6n planda oldugu gostermistir. Bireyler yasamlarimi artik paylastiklari
gonderiler ile acik bir sekilde gdstermektedirler. Bu durumda da birey hakkinda bilgi
sahibi olmak isteyen sadece Instagram profiline baktiginda kisiye dair birgok bilgiyi

elde etmekte ve boylece merak duygusunu bir nebzede olsa bastirmaktadir.

3.4. Fenomenlere Yonelik Diisiinceler
Bu boliimde, Fenomen olarak tanimlanan yiiksek takipcili kisilerin katilimcilarda
uyandirdigi duygular1 anlamaya ve agiklamaya calisilmistir. Oncelikle Instagram
Fenomenlere dair bireylerin diisiinceleri sorulmus daha sonrasinda Fenomenlerin
yani takipgisi yliksek hesaplarin tiiketime yonlendirip yonlendirmedigi sorulmustur.
Ik olarak Fenomenlere dair diisiinceler soruldugu zaman katilimcilarin ¢ogu
imrendiklerini, kiskandiklarini, sevdiklerini ve samimi bulduklarini sdylerken 5
katilimc1 gereksiz bir gosteris meraklarinin oldugunu, amaglarinin sadece para
kazanmak oldugunu ve bu sebeple insanlar1 kandirdiklarini dile getirmektedirler. Bu
konu ile 6ncelikle Fenomenleri samimi bulan K4 su sozleri sarf etmistir;

“Ben ¢ok fazla Fenomen takip ediyorum. Bana ¢ok samimi geliyor.

Bizden biri gibi resmen... Sabahtan aksama kadar attigi hikayeler

ile her an ne yaptigim biliyoruz. Yani konusma tarzlari olsun
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paylasimlart olsun ben olduk¢a samimi buluyorum. Severek takip
ediyorum hatta bazen bana soru sor kismi agiyorlar. Oradan
sorular soruyorum. Sorularima cevap aldigim bile olmugstur.”
Fenomenler daima takipgileri ile etkilesim halinde olduklar1 i¢in siirekli hayatlarin
dair seyleri Instagram aracilig1 ile gozler oniine sermektedirler. Gosterisli bir hayata
sahip olan veya Oyle bir hayat slirdiiglinii ima etmeyen Fenomenler birgokkisi
tarafindan imrenilmekte hatta kiskanilmaktadar.
“Fenomenler, ¢ok gdsterisli hayat yasiyorlar. Yurtdisina falan
gidiyorlar. Liiks markalardan hediyeler aliyorlar. Yani sosyal
medyadan da ¢ok fazla gelir elde ediyorlar. Gayet giizel bir hayat
surtiyorlar. Yani insan imrenmiyor degil. Neden bende ayni hayat
vasamiyorum diyorum. Ki bunu sadece ben degil eminim ¢ogu kisi
diigtiniiyordur. Kim istemez ki oyle ihtisamli bir hayat. Bir giin bir
bakiyorsunuz Dubai’de bir giin bakiyorsunuz Amerika’da. Sonra
durup kendi hayatimda kiyaslyyorum. Ben sadece okul ve apart
arasinda gelip gidiyorum. Tabi arada memlekete... Gergekten
bazen diyorum acaba bende mi Fenomen vs. olsaydim. Rahat ve
giizel bir hayat sonugta...” (K15)
“Fenomenlerin paylasimlarint gériiyoruz. Olduk¢a sasaalt bir
hayatlart var. Neredeyse her giin bir eglencedeler. Yani bize
vansittiklarin kadarimi biliyoruz ama gosterdikleri kadariyla agirt
eglenceli bir hayatlart var. Gittikleri her yerde ikramlar,
indirimler... Tabi orada baskalarinin cikart var. Orada isletme
sahibi veya marka sahibi kendi iiriiniinii pazarlama satma
derdinde. Ama bu isten karli ¢ikan kisi kim tabi ki Fenomenler.
Yani bunlari da goriince ister istemez imreniyoruz yani hatta

kiskaniyoruz bile diyebilirim. (K24)

Instagram’dan giinliik yasanti igindeki her yasanilani anlatan ve gosteren
Fenomenler, bazen yogun paylasimda bulunabilmektedirler. Ozel yasamin gizliligine
dair  higbir seyin kalmamasi durumu insanlar tarafindan = kinandig

gbdzlemlenmektedir. Bu tiir paylagimlarin gereksiz ve abarti oldugu diisiiniilmektedir.
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“Fenomenler gosterdikleri kadariyla gayet iyi yasam stirtiyorlar.

Bu giizel bir sey ama en iyi detaylarina kadar bize aktarmalar: ne

kadar dogru. Bazi Fenomenler resmen birbirleri ile yarisiyor.

Dilan Polat adinda bir Fenomen belki sizde gormiigiiniizdiir. Esi

bir siirprizler yapiyor ve kadin bunu agik agik gésteriyor. Sizce bu

kadart gerekli mi? Abartmaya bagladilar artik gercekten yani

paylasilacak sey var paylasilmayacak sey var. Esinle ilgili ozelini

de burada paylasmasin yani. Kadin yaptigi paylasimlarla resmen

benim param var diyor.”(K7)

“Bence Fenomenler gosterdikleri kadar gosterisli bir hayat

yvasamiyorlar. Sirf oyle bir hayat yasiyorlarmis gibi gosteriyorlar.

Bu noktada da olduk¢a abartiyorlar boyle abartili yasami

gosterdikleri icin bana inandwrici gelmiyor c¢iinkii. Bazen ¢ok

gereksiz paylasimlarda yapiyorlar. Sirf bu gereksiz paylagimlar

sebebi ile takipten ¢ikardigim bir¢ok fenomen vardw. Ciinkii artik

benim dikkatimi ¢ekmiyor sonugta.” (K11)
Instagram, Fenomenlerinin paylasimlar1 bireylerde farkli diislinceler ve duygular
meydana  getirmektedir. Paylagimlari  iizerinden  bireyler  tarafindan
degerlendirilmektedirler. Bireyler, Fenomenlerin paylasimlarinin hosuna gitmedigini
fark ettiklerinde takipten c¢ikabilmektedir. Paylasimlarin, Fenomenler i¢in bu kadar
onemli olmasi, takipg¢i sayilart noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica Fenomenler
yaptig1 paylagimlar ile bireyleri tiikketime de sevk etmektedir. Bu noktada da biitiin
katilimcilar Fenomenlerin hepsinin tiiketime sevk ettigini dile getirmistir. Fenomenin
tanitmis oldugu bir {iriinii,Fenomen denesin ya da denemesin bireylerde olumlu
diistinceler cagristirmakta ve bireyler tanitilan triini almak
istemektedirler.Fenomenlerin stirekli {iriin tanitimi yaptiklarini dile getiren K8 su
sozlerle ifade etmistir;

“Fenomenlerin hikayelerine bakarsaniz siirekli bir iiriiniin

tamtimint  yapiyorlar. Ben su iiriinii kullaniyorum memnunum

seklindeki konusmalari daha ¢ok alma istegi uyandiriyor. ’(K8)

“Bence Fenomenler takipgilerini kesinlikle tiiketime sevk ediyor.

Paylasmis oldugu bir iiriin veya link tizerinden insan o iiriine girip

bir bakiyor. Bu iiriin neymis diyerek... Sonra bir bakmisim tirtinti
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bende almisim. Ayrica benim arkadaslarim bile Fenomenlerin
paylastigi iiriinleri alyyor. Ben gérmedigim zaman tirtinii bana da
gonderiyorlar. Bak su tiriin varmis falan diyerek.” (K3)

Kendi smifinin degil de bir iist smifin standartlarini ve o simifin
aligkanliklarim1 taklit eden Fenomenler, yaptiklart paylasimlar ile Instagram
hesaplarindan bagka bireylerden farkli olduklarim1 ve dikkat g¢ekme isteklerini
kanitlamaktadirlar. Ilk basta siradan olan Fenomenler giin gectikce popiilariteleri
arttikca daha goriiniir hale geldiklerinde siradanliklarindan siyrilip bir iist sinifi taklit
etmeye baslamaktadir. Her daim daha iyi bir hayat stirdiiklerini gosteren Fenomenler
yaptiklar1 paylasimlariyla ve popiilariteleriyle siirekli glindemdedirler. Bu sebeple de
bir sekilde onlar1 takip eden insanlarin hayatlarinda bir etki yaratmaktadirlar. insanlar
Fenomenlere dair iyi ya da kétii bir takim diislinceler beslenmektedirler. Fenomenler
yapmis olduklar1 paylagimlarla bireylere ¢ok samimi geldikleri gibi, ayn1 zamanda
gosteris meraklist olarak da gelmektedirler. Burada onemli olan o Fenomenin
yansittigi hayat tarzidir. Buradan yola ¢ikarak insanlar belli degerlendirmeler
yapmaktadir. Yine yaptig1 paylasimlar araciligi ile giivenilir olup olmama konusunda
bireyler tarafindan degerlendirilmektedir. Fenomenler bu acidan tiiketime de yon
vermektedir. Fenomenin kullanmig oldugu bir irlin, gittigi bir mekan diger
insanlarda o {irtinii kullanmak veya o mekana gitmek istegini uyandirmaktadir.
Ciinkii Fenomenlerin bir iist sinifi taklit ettigi gibi takipgileri de Fenomenleri taklit
ederek onlar gibi bir yasam siirdiirmek istemektedir.

Bireyler olduklari toplumsal hiyerarsiden bir ist statiiye ge¢is yapmak isterler
ve kendilerini bu iist statiiye ait gostergeleri gosterme zorunlulugunda hissederler
(Baudrillard, 2008).Bu sekilde birey her yerde oOncelikle kendini begenmeye
Ozendirilmekte ve kendini begenme duygusu bagkalar1 tarafindan da begenilme
fikrini yaratmaktadir. Kisinin kendini begenmesi ve baskalarina begendirmesi
durumu kendini daha iist statiide gérmekten de kaynaklaniyor olabilir. Bu sebepten
otiirti, bireyler baska bireylere kendilerini begendirmenin yolunun kendilerini bir iist
statliden gegmekte oldugunu diistinmektedir. Boylece daha fazla tiikketim yaparak

bulunduklar statiiniin iistiinde olduklarini diger insanlara kanitlamak istemektedirler.
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3.5. Fenomenlerin Yaptig1 Reklamlar
Bu boliimde Fenomenlerin yaptigi reklamlara mi1 daha c¢ok giiveniliyor yoksa
geleneksel medya araclar1 araciligi ile yapilan reklamlara mi daha ¢ok giiveniliyor
sorusuna cevap aranmistir. Boylece Fenomenlere olan giiven dl¢iilmeye caligilmstir.
Burada katilimcilardan sadece 1 kisi geleneksel medya reklamlarinin daha giivenilir
oldugunu dile getirirken, diger biitiin katilimcilar Fenomenlerin reklamlarinin daha
giivenilir oldugunu dile getirmisler. Geleneksel medyay1 daha giivenilir bulan K6 bu
konuda sunlar1 sdylemistir;
“Bana bunu soracak olursaniz ben geleneksel medya diyecegim
¢linkii Fenomenler bir iiriinii tanirken olan kar yani para elde
etmektedir. Uriin iyi veya kotii ona bakmiyor sadece amact para
kazanmak oldugu icin tek ona odaklanmiyor. Iste bu idiriinii aldim
kullandim memnun kaldim sizde kullamin seklinde ac¢iklamalar
yapworlar ama bana hi¢ inandirici ve samimi gelmiyor. Tek
amaglart para... Normal televizyon reklamlarina bakildiginda da
illaki amac itiriin satilsin ama giivenilirlik ac¢isindan televizyonda
gordiigiim reklam daha etkili geliyor. ”(K6)
Fenomenlerin tek amaclarinin para kazanmak oldugunu dile getiren K6 bunun
yaninda, samimi olmadiklarin1 da dile getirmektedir. Amaclarinin para kazanmak
oldugunu ancak, yinede geleneksel medya reklamlarina goére Fenomenlerin igerik
reklamlarin1 samimi bulan diger 24 katilimcindan bazilar1 sunlar1 aktarmistir;
“Artik geleneksel medya reklamlar: siradan geliyor. Fenomenleri
daha giivenilir niye c¢iinkii kullanmis oluyor. Bircok kisi altina
yorum yapiyor. Geleneksel medya reklamlarinda bu yok sadece
iiriin tamitimi var. Uriinii kullanmis, deneyimlemis insanlarin
yorumlart yok. En azinda Instagam’da Fenomenlerin attig
gonderiler altina belli yorumlar yapiliyor. Oradan gorebiliyoruz.”
(K1)
“Bence Fenomenlerin ¢iinkii artik farkindaysaniz o kadar giivenilir
hale geldiler ki sadece sosyal medya da iste Instagram’da degil
ayni zamanda televizyon reklamlarinda da artik fenomenleri
gormekteyiz. Reklam sirketleri bile giivenilir goriiyor demek ki

onlar da giiveniyor. ”(K8)
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Fenomenler, toplumun goziinde belli bir konuma yerlestikleri i¢in hi¢cbir Fenomen
bulundugu konumu birakmak istemeyecegi diisiiniilmektedir. Bu sebeple
Fenomenlerin koétii bir paylasimi onu konumundan edebilecegi gibi ayni zamanda
toplum tarafindan da elestirilere maruz birakacaktir. Bu durumu yasamak istemeyen
Fenomenler, daima iyi ve dikkat ¢ekici paylasimlar yapmaktadir. Fenomenlerin, {iriin
taniim paylasimlar1 konusunda katilimcilar, iyi iriinlerin tanittimini yapacaklari
distinmektedirler.

“Bence Fenomenlerinki daha giivenilir. Ciinkii Fenomen yani

neden kotii bir iiriinii tamitsin ki. Kéti bir triin tanittigi zaman

kendi ismine popiilerligine zarar gelecek sonugta. O kotii tirtinii o

tamitti - diyecekler sonu¢ olarak. O nedenle kotii bir iiriin

tanmitmayacagini  diigtindiigiim  i¢in  kesinlikle  fenomenlerin

reklamlart diyorum” (K13)

“Fenomenlerin reklamlar: daha giivenilir geliyor. Bazen indirimli

olan iiriinleri soyliiyorlar. Indirim kodu séyliiyorlar. Ben pek ¢ok

fenomen sayesinde indirimli ¢ok iiriin aldim. Fenomenlerin zaten

hikayelerine bakarsaniz ¢ogu reklamdan ibarettir. Tamam onunda

gelir kazanci burasi ama giivenilir olmayan bir seyi de satin

aldwrtip ismine leke getirmez bence.” (K21)
Kazanglarinin biiylik bir boliimiinii yapmis oldugu reklamlardan alan Fenomenler,
bireylerin goziinde oldukca giivenilir goriinmektedir. Bireylere, Fenomenlerin yaptigi
reklamlar daha dogal ve giivenilir gelmektedir. Diger yandan, takipgi sayilarinin ¢ok
fazla olmasi sebebi ile Fenomenleri geleneksel medya reklamlarinda da gérmekteyiz.
Burada markalar ve isletme sahipleri, Fenomenlerin biiyiik bir kitleye hitap etmeleri
sebebiyle Fenomenlerin iiriin reklamlarinda yer almalarin1 saglamaktadir. Bu acidan
da diistiniildiigiinii zaman, Fenomenlerin yaptig1 reklamlarin geleneksel medyadaki

reklamlara gore halk tarafindan daha giivenilir olarak algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

3.6. Fenomenler ve Kombinler

Calismaya katilan katilimcilarin hepsi gen¢ kadin Ogrenciler olmasi sebebiyle
Fenomenlerden en ¢ok yararlandiklarini noktalardan bir tanesinin giyim tarzi oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarim bazi giinlerde ne giyeceklerine karar veremedikleri

anlarda Fenomenlerin kombinlerinden yararlandiklarim1 dile getirmislerdir. Bu
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noktada 25 katilimecidan 15°1 kendi tarzlarina yakin bulduklart Fenomenleri takip
ederek kombinlerinden yararlandiklarii dile getirirken; 5’1 sadece fikir edinmek
amaclt baktigini, ama kombinlerini yapmadigimi soOylemektedir. 5 kisi ise
Fenomenlerle kendi giyim tarzlarimin uyusmadigini ve kisinin kendine yakisani
giymesi gerektigini ifade etmiglerdir.
“Ben Fenomenlerin kombinlerinden yararlanmiyorum. Yani
Fenomenlerin giyim tarzi ile benimki farkli sonugta. Yani onlar
biraz daha hep popiiler olan kiyafetleri giyiyorlar veya giydikleri
seyler popiiler oluyor da diyebilirim. Benim tarzimla benzer olan
illaki Fenomenler vardir. Ama ben sadece begendigim ve bana
vakisacagim diistindiigiim kiyafetleri aliyorum. Ayrica benim
cildim hassas her kiyafeti de giyemiyorum. O yiizden kendime gore
alryorum” (K1)
Bireysel tercihlerini ifade edenler oldugu gibi ayni zamanda, Fenomenlerin
kombinlerinin bireyler iizerinde etki biraktigi da goriilmiistiir. Katilimcilarin
cogunlugu gerek aynis1 gerekse benzer kombinler yaparak Fenomenlerden
etkilendiklerini belirtmislerdir.
“Kuyafet secimi yaparken kendime yakin fenomenlere bakiyorum ne
giymigler. Neyi neyle kombinlemisler. Renk tonlari ve uyum
saglamalart bunlarin hepsine dikkat ediyorum. Hatta bazen
aynilarint alip giyiyorum. Yani okula gidiyoruz neredeyse her giin
farkli kombin yapmak gerekiyor. Bir giin dncesinde diistintiyoruz
yvarin ne giysek diye. Bu konuda bana baya yardimci
oluyorlar.”(K5)
“Fenomenlerin giydiklerini veya tamittiklari iiriinleri birebir
almiyorum. Alanlar var midir? Bence vardir. Ama ben sadece
bakiyorum. Kendi kiyafetlerimden benzer kombinler yapiyorum.”
(K12)
Katilimeilarin yarisindan fazlasinin kombin yaparken Fenomenlerden yararlandigini
diistintiliirse, giyim konusunda da Fenomenlerin tercihleri bireyleri etkiledigi
gozlemlenmistir. Fenomenler yaptiklari kombinlerle giyim tarzin1 yansittigi gibi,
aynt zamanda o TUriiniin reklamim da yaparak {riiniin tiiketilmesinde katki

saglamaktadir.
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3.7. Instagram’da Uriin Pazarhg Yapan Hesaplar
Instagram en ¢ok kullanilan uygulamalardan biri olmas1 ve gorselligin 6n planda
oldugu bir uygulama olmas1 sebebi ile iiriin pazarlanmasi agisindan oldukga kolaylik
saglamaktadir. Giyim, ayakkabi, bijuteri, teknolojik alet gibi pek cok iirliniin
satiginin yapildigi Instagram’da bireyler aradig1 tiriinleri rahat¢a bulabilmektedir. Bu
acidan diisliniildiiginde katilimcilara Instagram’da herhangi bir iirliniin satildig
hesaplardan birini takip edip etmedikleri sorulmustur. Katilimeilar {iriin tanitimi
yapan hesaplar1 takip ettiklerini belirtmislerdir. Ozellikle butik hesaplarini takip
ettiklerini dile getirdikleri i¢in butik hesaplart ayri bir baslik altinda incelenmistir.
Bunun haricinde belli markalarin takibi yapan 10 katilimcimiz bulunmaktadir. Genel
olarak markanin internet sitesini ziyaret etmektense Instagram hesaplarindan takip
etmenin daha kolay oldugunu dile getirmislerdir. Ayrica ayakkabi ve ¢anta ihtiyaglari
oldugu zaman yine Instagram {iizerinden aldiklarini dile getiren katilimcilar oldugu
gibi ayn1 zamanda, bijuteri, hediyelik esya gibi ihtiyaglarini da Instagram iizerinden
giderdigini belirten 15 katilimci vardir. Ayrica belli biiylik marketlerin indirim
kataloglarin1 Instagram’dan iizerinden takip edip indirim giinii geldigi zaman gidip
magazasindan aldigin1 dile getiren katilimcilarin oldugu goriilmiistiir. Instagram
tizerinden indirimlerden yararlanan bireyler, bu noktada tiiketim ve fayda iliskisinden
yararlanmaktadirlar.Geleneksel tiiketim kuramlar1 ‘tiiketimi’, fayda iizerinden ele
alirlar. Tiiketiciler sahip olduklari gelirleriyle kendilerine en ¢ok fayda saglayacak
tiriini alirlar. Bu noktada fayda, tiiketicinin aldig1 iiriinii tiikketirken iirliniin tiiketiciye
vermis oldugu haz ve tatmindir. (Odabasi, 2017).
Belli markalarin sayfalarina girip iiriin ve indirimlerden haberdar olmak isteyen
katilimcilar bunu Instagram araciligi ile yapmaktadir. Bu konuyla alakali K15 ve
K14 gorisleri su sekildedir;

“Ben belli markalari takip ediyorum. Markalarin hikayeleri ile

daha rahat sekilde indirim olup olmadigini veya herhangi bir yeni

triin gelip gelmedigini 6grenmem agisindan kolay oluyor. Zaten

vaktimizin birg¢ok kismuni Instagram’da gegiriyorum. Rahatlik ve

kolaylik oluyor Instagram dan bakmak. ”(K15)

“Simdi Instagram iizerinden bir¢ok markay: takip ediyorum ben.

Tek tek sitelerine girip bakmaktansa tek bir uygulama iginde

hepsini rahatga inceleyebiliyorum. Eger begendigim bir iiriin
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olursa onu o zaman markanin internet sitesine gidip detayli olarak
inceleyip sitesinden aliyorum veya Trendyol’da bulursam oradan

alryorum.” (K14)

Bagka herhangi bir iriin almak ve herhangi bir ihtiyacim1 karsilamak iginde
Instagram’1 tercih eden diger katilimcilarin sdyledikleri de su sekildedir;
“Mesela bu ara ¢anta almak istiyorum. Instagram’da birden ¢ok
canta satan hesap var. Ara butonuna ¢anta yazdigim zaman zaten
neredeyse hepsi ¢ikiyor. Orada istedigim modele gore modellere
bakiyyorum. Tabi bakinca bir siire sonra sponsorlu reklamlarda
benzer modeller c¢ikiyor, Kesfet kisminda c¢ikiyor. Bakiyorum
sayfalardan hangisi daha giivenilir gelirse oradan getirtiyorum.
Sayfayla isim bitince de takipten geri ¢ikariyorum.” (K1)
“Ben bu noktada hediyelik esya almak icin Instagram’t tercih
etmistim. Kiiciik kiigiik birden ¢ok fotografi ¢ok uygun bir fiyata
ctkarttirmistim. Hi¢ gormediginiz degisik degisik fikirler karsiniza
¢tkiyor. Birde o hesaplarin bazilart kampanya yapiyor. Daha
uygun fiyata geliyor. Yani disarida gidip bir fotograf¢iya
sordugumda fiyat Instagram’a gorve 2 kat daha fazla gelmisti. Hem
daha uygun oluyor hem de kargo ile evime kadar geliyor. Hatta
belki inanmayacaksiniz ama benim bir arkadasim diigiin
davetiyesini bile Instagram’dan bir hesaba yaptirdi. Hem ¢ok daha
farkly segenekler oluyor hem de fiyati daha uygun oluyor.” (K22)
Bir ihtiyagc durumu s6z konusu oldugunda bireyler artik Instagram {izerinden
istedikleri nesnelere ulasabilmektedir. Ne ararlarsa bulabilecekleri bir platform haline
gelen Instagram bu yoniiyle kullanicilarini cezbetmektedir.
“Ben o an neye ihtiyacum varsa ne almak istiyorsam arama butona
vazip aratiyorum. Bir ara bu dogal taslara ¢ok ilgi duyuyordum.
Stirekli onlarla ilgili hesaplari inceledim. Zaten birine bakmaniz
veterli oluyor. Diger sayfalarda daha sonrasinda ¢ikiyor zaten.
Ben 4-5 tane dogal tas bileklik almistim. Hatta arkadasima da
tavsiye ettim. O da yaklagsik 7-8 tane bileklik almisti.” (K8)
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“Yani soyle bir diisiince Instagram’da ne ararsan var. Oyle bir

uygulama ki diger biitiin uygulamalari kapsiyor. Aligveris bile soz

konusu hatta Instagram’in kendi ozelliklerinden biri olarak

Magaza sekmesi mevcut. Oraya tikladiginiz zaman sizin daha

onceki gezdigin, baktiginiz veya begeneceginiz kiyafetleri

gorebiliyorsunuz. Veya herhangi bir iiriin satan hesaba

girdiginizde hemen agiklama kismumin alt tarafinda Magazayr Gér

secenegi var. Bu segenege tikladiginizda magazadaki iiriinleri ve

tiriinlerin fiyatlarint gorebiliyorsunuz. Neye ihtiyaciniz varsa onu

alma firsati sunuyor. Ben pek ¢ok esyami Instagram iizerinden

aldim.” (K17)
Instagram’in i¢inde mevcut olan aligveris hesaplarinin yani sira indirimli {iriinlerin
paylasildigr hesaplarda mevcuttur. Burada birey Instagram iizerinden aligverisini
yapmasa da indirimli olan iriinden Instagram sayesinde haberdar olup,
magazasindan veya o iirliniin internet sayfasindan satin alabilmektedir. Kullanicilarin
ozellikle baz1 hesaplarin giyim ve kozmetik magazalarinda olan indirim igeriklerini
paylasarak bireyleri tiiketime sevk ettigi de goriilmiistiir. Dogrudan Instragram
tizerinden bir aligveris yapilmasa da, dolayli yoldan Instagram bireyleri tiiketme
egilimine yonlendirmektedir.

“Ben Instagram iizerinden bu marketlerin indirim brosiirlerini ve

kataloglarindan haberdar olmak icin kullaniyorum. Aktiiel indirim

diye bir¢ok hesap var Instagram’da. O hesaplarda yaklasik 2 hafta

onceden gelecek olan iirtinleri goriip ona gore indirimlerden

faydalaniyorum.” (K23)

“Instagram’in aktiiel ve indirim hesaplarindan bu magazalara ve

marketlere yonelik indirimleri ogrenebilmek icin pek ¢ok hesabi

takip ediyorum. Bakiyorum nerede, ne indirim varmis. Isime hangi

tiriin yarar ona gére gidip tiriinii altyorum. ”(K5)
Bireyler yaptiklar1 aligveriglerde daima uygun olan nesneleri tiikketmeyi tercih
etmektedir. Katilimcilarin 6grenci olmast ve ek bir gelirlerinin olmamasi tiikketim
eyleminde onlar1 sinirlamaktadir. Hem satin alma eylemini gerceklestirmek isteginde
olan hem de maddi durumlarini diisiinmek zorunda olan katilimcilar i¢in indirimler

olduk¢a onemli bir noktadir.
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“Simdi ogrenci oldugumuz icin bu indirim bildirimi yapan

hesaplarin bize saglayacag faydayr dile getirmeme bence gerek

vok. Gidadan tutun makyaj malzemelerine kadar birgok iiriinde

indirim oldugunda gidip aliyoruz. Mesela bazi marketlerde 25 TL

tistiime  belli iiriinlerde indirim  oluyor. Bunlar:t indirim

kataloglarindan ogreniyoruz. Sonrasinda gidip alyyoruz. Zaten

belli seylere ¢cok paralar harcryoruz bari belli seylerde nereden kar

edersek diye diigiiniiyoruz. ”(K19)

“Ben en ¢ok bu kozmetik magazalarindaki indirimlerden haberdar

olmak i¢in kullantyorum. Makyaj malzemelerinin ne kadar pahali

oldugunu biliyoruz. Yani suan bir fonddotene neredeyse 300-400

hatta 500 TL bile verdigimiz oluyor. Belli dénemlerde bu

magazalar indirim yapiyor. Yart yariya bazen indirim oluyor. 250

TL vermek varken neden 500 TL vereyim ki. O yiizden indirimleri

takip etmede fayda var. Boylece daha uyguna alryoruz. Ayrica belli

bilgilendirici hesaplar var. Uriiniin tamtiyor. Hangi cilt tipine

uygun falan onu soyliiyor. Indirim kodu veriyor hesap gidip

internet tizerinden aliyoruz.” (K12)
Instagram, gorsel iletisimin 6n planda oldugu bir uygulama olmasi sebebiyle iiriin
tanitim1 agisindan tanitim yapacak olan hesaplara kolaylik saglamaktadir. Hem iiriin
tanitiminin kolay olmasi hem de insanlarin en fazla kullandig1 uygulamalardan biri
olmasi sebebi ile Instagram’da pek ¢ok aligveris hesabi bulunmaktadir.
Katilimcilarinda ifadelerinden anlasildig1 iizere bireyler uygulama iizerinden satin
alma eylemini gergeklestirdigi gibi ayn1 zamanda uygulama satin alma eylemine de
tesvik etmektedir. Bu ac¢idan diislintildiigii zaman Instagram, bireyleri tiikketim
yapmalar1 konusunda etkilemektedir. Bireyler Instagram {izerinden bazi iiriinleri

ihtiyac olarak hissetmekte ve bu iirtinleri alarak bu ihtiyaclarini gidermektedir.

3.8. Butik Hesaplan

Butik, giyim ve siis esyalarinin satildig1 yer olarak tanimlanabilir. Instagram’da da
pek c¢ok giyim iizerine butik hesap bulunmaktadir. Bu noktada da katilimcilara
Instagram’da olan butik hesaplarini takip edip etmediklerini ve bu butik hesaplar

tizerinden aligveris yapip yapmadiklart sorulmustur. Katilimcilarin tamami en az bir
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tanede olsa bir butik hesabini takip ettiklerini ve bu butik hesaplar1 {izerinden

aligveris yaptiklarini dile getirmislerdir.

“Instagram’da neredeyse elliye yakin butik hesabi takip ediyorum.
Kendi tarzima uygun ve tesettiir giyim hesaplarini takip ediyorum.
Simdi ben tesettiirlii oldugum ic¢in giyim konusunda biraz daha
dikkat ediyorum. Ciinkii iki parca bir sey giyip disart ¢ikayim
durumu biz tesettiirliilerde maalesef olmuyor. Ayda en az bir defa
da olsa aligveris yapryorum.” (K9)

“Ben sadece iki tane takip ediyorum. Yani sattiklart iiriinler ¢ok
giizel. Yani param yokken hepsini kaydediyorum. Param olunca en
cok hangisini begendiysem aliyorum. Hatta ben nisanligimi bile
Instagram’dan buldum. Yani beden konusunda sikinti yasarim belki
diye magazasindan aldim ama Instagram’dan nisanligi begendigim

i3]

magazasindan aldim. Yani almama vesile olan yer Instagram’dl.

(Ko6)
Uriin cesitliliginin fazla olmas1 ve iiriine ulasimin kolay olmasi sebebi ile birgok kisi
artik online aligverisler yapmaktadir. Ozellikle iiriiniin gorsel olarak tanitildigi bir
uygulama olan Instagram bu acidan ¢ok fazla tercih edilmektedir. Internette arama
motorlarinda taratilan iiriin bir siire sonra Instagram’da sponsorlu reklam olarak
kullanicilarin karsilarina ¢ikmaktadir. Ayrica o iiriine benzer diger iriinlerle de
karsilagilmaktadir. Bu noktada, satis yapilan internet sayfasinin giivenilirligi konusu
tiikketici nezdinde dikkat uyandirmaktadir. Bu konu bir alt baslikta ayrintili olarak

incelenmistir.

3.9. ihtiya¢ Duyulmayan Uriinleri inceleme
Katilimeilarin ¢ogunlugunun (19 katilimci) ihtiyag duymadiklart halde belli iiriinleri
inceleme egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Ihtiyaclar1 olmamasina ragmen belli
tiriinleri inceleyen katilimcilar, bu durumdan hoslandiklarin1 ve ilerleyen bir
zamanda ihtiya¢ duyabileceklerini sOylemislerdir. 6 kisi ise ihtiyag duymadigi
iriinleri bakmanin gereksiz ve vakit kayb1 oldugunu dile getirmistir.

“Ihtiyacim olmasa bile farkli iiriinleri incelemek bana hos geliyor.

Mesela bu ev tasarim iirtinleri, mobilyalar, aksesuarlar incelemek
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benim ¢ok hosuma gidiyor. Ihtiyacim var mi hayir ama incelemek,

fikir sahibi olmak benim hosuma gidiyor. ”(K9)

“Satin almay diisiinmedigim veya tarzim olmayan iiriinleri de

inceliyorum. Yani bir piyasa degerlendirmesi gibi... Ne varmis, ne

¢ok satuliyormus, kimler neleri aliyormus diye bir bakarim. Bir

iiriine illaki ihtiyacimiz oldu dive bakmaya gerek yok ki. Ihtiyaci

olmasa da sirf iiriin ne ise yaryyormus vs. diyerek bile bakilabilir.

Simdi iiriine ihtiya¢ duymayabilirim ama ilerde herhangi bir

durumda ihtiyacim olabilir. Bunu bilemeyiz. Ihtiva¢ duydugum

zaman rintin  varligindan haberdar oldugum. Direk gider

alirim. ”(K1)
Insanlar ihtiya¢ durumunda tiiketim yaparak o ihtiyactan kurtulmak istemektedirler.
Bu noktada katilimcilar ihtiyaci olmayan tirtinlere bakmadiklarini ya da bu durumdan
kagindiklarin1 dile getirmislerdir. Ciinkii ihtiya¢ s6z konusu olmayan iiriine
bakmanin vakit kayb1 oldugunu diistinmektedirler. Sadece ihtiya¢ durumunda bakma
gereksinimi duyduklarini sdylemiglerdir. Ayrica tiiketimin bireyler de sahte ihtiyag
uyandirdigint bilmekteyiz. Bu sebeple katilimcilar ihtiyact olmasa da o iirtinii almak
istedigini o yiizden de ihtiyaci olmayan f{iriinlere bakmaktan kagindigini dile
getirmistir.

“Ihtivacim  olmayan fiiriinleri incelememeyi tercih ediyorum.

Onceden bakardim mesela ama bu seferde ihtivacim olmadig

halde o seye karst bir ihtiya¢ hissi basliyordu. Bunu almam lazim

diye diistiniiyordum. Hatta ihtiyacim olmadigi halde almishigim

vardwr. Bu durum hem gereksiz harcama yapmama neden oluyor

hem de o seye karsi bir ihtiya¢ duymadigim igin hi¢ kullanmadan

duruyor. Bu sebeple bakmamayt yegliyorum.” (K22)

“Ben sahsen ihtiyacim olmadigi bir iiriinii incelemiyorum. Bence

gerek yok. Yani almayacagim bir seye neden bakayim ki. Sonugta

hichir ihtiyacimi karsilamiyor. Incelemek bence bosa zaman

kaybt... ”(K7)
Katilimcilarin goriislerinden yola ¢ikarak, bireylerin ihtiya¢ duymasalar bile belli

tirtinleri incelemekten kendilerini alikoyamadiklarini sdylenebilir. Farkli iiriinleri
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incelemek, liriin hakkinda bilgi edinmek bireylerin hosuna gitmektedir. Bu durum
bazen bireylerde sahte ihtiyaca donligmektedir. Bireyler ihtiyaci olmasa da iiriinii
alma ihtiyaci duymakta ve daha sonrasinda {iriinii kullanmamaktadir.

Bu nokta da Herbert Marcuse, ileri sanayi toplumlarinda bireylerin tek tiplesmesiyle
birlikte gercek olan ihtiyaglarin sahte ihtiyaglara doniistiigiinden bahsetmektedir. Bu
ihtiyaglar bireyin kendi kontroliinde degildir. Ihtiyaglarni kontrol eden en énemli
gliclerden bir tanesi kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araclarinin kullanilmasi
bireyi tamamen kolelestirmistir. Kolelesen bireyler ayni zamanda tiiketen bireylerdir
ve kar amaci giiden bu sistemin bir pargasi olmuslardir (Marcuse, 1991). Insanlarin
her zaman tiiketim bilinci i¢inde oldugunu ifade eden Marcuse (1991), birey ve
tiikketim iiriinii arasindaki iliski icin de “Insanlar birbirini mallariyla taniyor, ruhlarin
otomobillerde, ses aygitlarinda, iki kath evlerinde, mutfak esyalarinda buluyor”
(s.24) sozlerini sarf etmistir. Aslinda bireyler tiikketime aktif olarak katilmamaktadir.
Bireyler bilingli olarak tiiketim yapmamaktadir. Bilinci belirleyen de kapitalist
sistemin kendisidir. Kapitalist sistem, rekabeti devam ettirmek ve karini artirmak i¢in
bireylere yeni nesneler almasini ve giiniiniin biiylik bir kismin1 o nesnelerle
gecirmesini zorunlu kilmaistir.

Marcuse’un sdylediklerinden ve katilimcilarin goriislerinden yola ¢ikacak olursak,
bireyler giinliik yasantilar1 igerisinde vakitlerinin ¢ogunu ihtiyaglar1 duymadiklari
tiriinleri inceleyecek gecirmektedir. Daha sonrasinda ise bu iriinler kisiler, sahte bir
ihtiya¢ durumu olusturmakta ve birey o tirlinii almadiginda bu durumdan rahatsizlik
duymaktadir. Boylece bireyler ihtiyact duymadig: iiriinii alarak kapitalist sisteme

hizmet etmektedir.

3.10. Uriin Pazarhg Yapan Hesaplarin Giivenilirligi

Bu boliimde Instagram’daki hesaplar iizerinden bir iiriin alirken bireylerin o hesaba
nasil gilivendikleri anlasilmaya ve aciklanmaya calisiimistir. Bu noktada
katilimcilara iirlin satis1 yapan hesaplara nasil giivenip istedikleri tirlinii aldiklari
sorulmustur. Katilimcilarin verdikleri cevaplardan o hesaplarin giivenilirligi ile
alakal1 belli kriterlerin oldugu anlasilmistir. Kisacasi bir tiiketici {iriin almak istedigi
hesab1 birka¢ ozelligine bakarak hesap gilivenilir mi degil mi anlayabilmektedir.
Katilimeilarin verdiklere cevaplara gore o kriterler sunlardir; yorumlar, takipgi sayisi,

yakinlariin o hesab takip etmesi, internet sayfasinin ve fiziki magazalariin olmasi,
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paylasimlari, fenomenlerin Onerisi. Ayrica hesaplarin 6deme segenekleri ve kargo
gonderim durumlart da hesaplarin giivenilirli§i acisindan olduk¢a Onemlidir.
Tiketicilerin satin alma siirecinde optimum etki saglayan biitiin kriterler 6nemlidir.

Bu alt boliimde tiim katilimcilar tarafindan belirtilen kriterler ele alinip incelenmistir.

3.10.1. Hesaplara Yapilan Yorumlar
Bir iirlini alma siirecinde katilimcilart en ¢ok etkileyen faktdrlerden bir tanesi o
hesaba yapilan yorumlardir. Olumlu miisteri yorumu ne kadar fazla ise katilimeilar o
hesabi daha giivenilir olarak gormektedir. Ayrica, kisisel hesaplarin miisteri
memnuniyetini belirttikleri paylagimin altina yaptiklar1 yorumlar1 hesaplarinda
paylagmalar1 ve bunu tiiketicilerin gormesi sayfanin giivenilirligini artirmaktadir.
Uriinii 6nceden alan bireylerin yapmis oldugu yorumlari giivenilir géren katilimcilar
oldugu gibi aym1 zamanda, yorumlarin giivenirlilik saglamadigini dile getiren
katilimcilarda olmustur.

“Bir hesabin giivenirliligini belirleyen sey bence yorumlardir.

Yorumlara bakarak aliyorum ben. Ne kadar ¢ok yorum olursa o

sayfa o kadar giivenilir geliyor. Ozellikle One Cikarmalar’ina

miisteri memnuniyeti olarak paylasiyorlar. Burada daha onceden

almuis olan kisiler tizerinde paylasiyorlar mesela. ”(K6)

“Yani yiizde yiiz giivenirlilik sagliyor diyemem ama insanlar almak

istedikleri tiriine yapilan yorumlara da bakiyor. Memnun olmuslar

mi? diye... Ona gore bir ¢ikarim yapip alip almama konusunda az

da olsa bir fikir edinmis oluyorlar. Yiizde yiiz dememin sebebiyse

iste sahte yorumlar oluyor. Ama o da kendini belli ediyor bence

ben anlyyorum yani. ”(K15)
Yorumlar bir {irtin hakkinda kisinin bilgi sahibi olmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ama bilindigi gibi Web 2.0 uygulamalarinda karsilikli etkilesim s6z konusu oldugu
gibi aym1 zamanda isletme hesab1 yoneticileri (admin) yorumlara miidahale
edebilmektedir. ~ Begenmedikleri  veya  hoslarmma  gitmeyen  yorumlari
silebilmektedirler. Isletme hesaplarinin paylasima yapilan mesajlar1 silebildigini
bilen katilimcilar, bu sebeple yorumlara giivenmemek gerektigini dile getirmislerdir.

“Bence yorumlarin higchir degeri yok. Ciinkii hesaplar bunlari

kontrol edebiliyor. Kotii bir yorum geldiginde hesaptan siliyorlar.
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Diger alacak olanlart etkilemesin diye. Belki de tamdiklarina

yorum yaptirtyorlar. Bilemeyiz. O yiizden bence yorumlar

giivenirliligi etkilememeli.” (K11)
Bireylerin hesaplara yapmis oldugu yorumlar {izerinden hesaplar tizerinde fikir sahibi
olunabilmektedir. 20 katilimcinin yorumlar1 dikkate aldigini belirtmesi, yorumlarin
giivenilirlik tizerinde oldukea etkisi oldugunu gostermektedir. Amaci bir {iriin/hizmet
satmak ve pazarlamak olan isletme hesaplar1 bireylerin yorumlardan etkilenecegi
bildikleri i¢in yeri geldigi zaman hesapla veya {iriinle alakali yorumlari
silebilmektedir. Bu acidan bakildiginda paylasimlar, tamamen bir giivenilirlik

saglamasa da gilivenilirlik tizerinde etkisi oldukga fazla oldugu soylenebilir.

3.10.2. Hesaplarin Takipg¢i Sayisi

Takipgi sayisinin yiiksek olmasi katilimeilar agisindan hesabin giivenilir oldugunu
gosteren etkenlerden bir tanesidir. Katilimeilarin 14’1 takipgi sayist yiiksek olan
hesaplarin gilivenilirlik sagladigini dile getirirken; 11°1 ise takip¢i sayisinin yiiksek
olmasi giivenilirlikle alakasinin olmadigimi dile getirmisler. Takip¢i sayisinin yiiksek
olmasi ile bu sayinin milyonlar1 bulmasini gibi yiiksek bir takipg¢i sayisi
kastedilmektedir. Takip¢i sayisinin giiven vermedigini dile getiren katilimcilar, bir
pazarlama stratejisi olarak hesaplarin veya bireylerin ¢ok rahat bir sekilde takipci

satin alabildiklerini dile getirmislerdir.

“Guivenilirlik ile takip¢i sayisi bence paralel ne kadar ¢ok takipgisi
varsa o kadar ¢ok giivenilir. Tabi simdi takip¢i satin alanlar var
ama bunu zaten takipgilerine girip baktiginiz zaman anliyyorsunuz
ki. Takipgilerinde alakasiz sayfalar, hesaplar vs. goriiyorsaniz
zaten giivenilir demezsiniz. Sadece takipg¢isi su kadarmis, tamam
giivenilir demeyeceksiniz. Ayni zamanda girip bir takipgilerine de
bakmaniz gerekmekte. ”(K3)

“Simdi soyle bir gercek var. Instagram’da sizi goriiniir kilan seyin
takip¢i sayisi oldugu. Ne kadar c¢ok takipginiz varsa o kadar
goriiniirsiiniiz. Ozellikle bir isletme hesabi iseniz belli bir takipgi

kitlenizin olmasi sart. Yani takipg¢i sayisi yiiksek bir hesap illaki en
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basta size giivenilir gelir. O yiizden bence takip¢i sayisi olduk¢a
onemlidir.”(K24)
Bu diisiincelerin yani sira 11 katilimci, takipgi sayisinin giiven etkisi yaratmadigini,
clinkii bireylerin kolay bir sekilde belli bir miktar para 6deyerek takipg¢i satin
aldiklarini belirtmislerdir.
“Takip¢i sayisi tamam onemli ama giivenilirligini kanitlar mi
derseniz bence kamitlamaz. Simdi her seyin yolu var. Insanlar
takipg¢i satin alabiliyorlar. Gergek takip¢i mi degil mi bilemezsiniz.
Hatta bazen ben hi¢ daha once takibe almadigim sayfalari takibe
aldigimi gériiyorum. Bu isin nasil oldugunu bilmiyorum ama para
ile takipg¢i aliniyor.” (K2)
“Takip¢i sayisi giiven vermiyor bana. Mesela isletme hesabina
giriyorsunuz. Takipg¢i sayist yiiksek ama bu sefer yapilan yorumlara
bakiyorsunuz. Ya ¢ok az ya da daha oénce baska bir sayfada
gordiigiiniiz aynt yorum. En basitinden kadin elbise almis. Elbiseyi
denemis. Memnun kaldigina gore yorum yazmis ama ayni kadin
baska sayfada da var. Bir uyumsuzluk var. Aslinda tek tek kriter
olarak  bakilmamali  bir¢cok  kriteri  uygunsa  giivenilir

diyebiliriz. ”(K5)

Takipgi sayist genel itibariyle dnemli bir etmen olsa da bireylerin pek ¢ogu bunun
cok da onemli olmadigini dile getirmislerdir. Ciinkii takip¢i satin alma yoluyla
takipgi sayisini artirarak, diger kisisel hesaplarin ilgisini ¢ekmeye calisan hesaplar

cogu katilimci tarafindan fark edilmistir.

3.10.3. Hesab1 Yakinlarinin Takip Etmesi
Katilimcilar herhangi bir {irlinli satin almak istediklerinde o hesab1 yakin
cevrelerinden birinin takip edip etmemesine dikkat ettikleri goriilmiistiir. Yakin
cevrelerinden bir kiginin x isletme hesabini takip etmesi, katilimcilarda x isletme
hesabinin giivenilir oldugu algisinin olusmasina neden oldugu goriilmiistiir.
“Benim yakin c¢evremde birinin o hesabim takip ettigini
gortiyorsam bence giivenilir diyorum. Simdi bir sey almak istesem

gidip arkadagima yaziryorum. O hesaptan bir seyler alip almadigini
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soruyorum. Ama basta onu o hesabi takip ediyor olarak goriiyorum
ya sormasam bile giivenilir geliyor.” (K14)

“Tamdigim insanlart o hesabin takip¢isi oldugunu goriince demek
ki bu kisi onu takip ediyorsa bu sayfa iyi bir sayfa izlenimi
varatiyor bende. Yani bilmediginiz bir hesaba girdiginizde sizin
takip ettiginiz kigilerin de o sayfayi takip ettigini mi gérmek
istersiniz yoksa gormemek istersiniz. Bu durum o sayfanin daha

bilinir bir sayfa oldugunu bence anlatiyor. O agidan bana giivenilir

geliyor. (K8)

3.10.4. internet Sayfasinin Olmasi
Instagram uygulamast mevcut olan isletme hesaplarinin, internet sayfasinin
giivenilirligini artirdigini katilimceilarin ¢ogu dile getirmistir. Ayrica sayfanin icerigi
yani dizaym da giivenilirlik konusunda etkilidir. Internet sayfasinin varlig isletme
hesabin1 daha kurumsal hale getirmektedir. Giivenilir bulma konusunda olumsuz
gorilise sahip olan katilimcilar ise bunun nedeninin internet sayfasi olusturmanin
kolay oldugunu, her isteyenin kolaylikla olusturabilecegini dile getirmistir.
“Bir isletme hesabinin Web sayfasinin olmasi bence giivenilirligini
artirtr. Ben ¢ogu zaman girip Web sayfasindan bakiyorum. Hem
Instagram’danhem de internet sayfasindan tiriinleri inceliyorum.
Mesela stoklarda kalmiyor. Bunu Instagram’dan goremiyorsunuz
ama Web sayfasindan gérebiliyorsunuz. ’(K22)
“Internet sayfasinin olmasi pek de énemli bir sey degil. Herkes
internet sayfasi acabilir. Mesela internet sayfalari var ama
icerisinde 2-3 tane iiriin atmis oluyorlar. Simdi o internet
sitesinden yola c¢ikarak giivenilir diyebilir miyiz? Bence

hayir.”(K13)

3.10.5. Magazalar1 Olmasi

Fiziki magazalarin olmas1 kriterini dile getiren katilimcilar,magaza olmasi durumdan
gercekgiligin ve giivenilirligin arttigim dile getirmislerdir. Uriinle ilgili bir sorun
veya yasanacak herhangi bir olumsuz durumda yiiz yiize etkilesime ge¢ip yani,

magazaya gidip durumu ¢ozebileceklerini dile getirmislerdir. Ayrica magazalarinin
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olmasi isletme hesabina kurumsallik katmasi sebebiyle daha giivenilir olarak
algilanmaktadir. Bu konuda katilimcilarin tamami, hesaplarin fiziki magazalarinin
olmasinin giivenilirligi olumlu olarak etkiledigini belirtmislerdir.
“Bence bir hesabin magazasi olmasi kesinlikle giivenilirlik
belirtisidir. Gergek hayatta bir magazalarinin olmast giiven
agisindan olduk¢a onemli. Bir sorun yagasan hemen magazayla
irtibata gecilir gerekirse magazaya gidip halledebilir. Mesela ben
demistim. Nigsanligimi demistim,  Instagram’dan aldim diye.
Mesela beden agisinda olup olmama konusunda sorun yasamistik

hemen gidip magazasindan hallettik sorunu.” (K6)

3.11. Uriiniin Tamtim
Bu baglik altinda katilimcilara iiriin tanitimin nasil olmast gerektigine dair sorular
sorulmustur. Oncelikle iiriin tamitim1 yaparken hesaplari fotograf m1 yoksa video
paylagiminin m1 daha etkili oldugu sorulmustur. Bu soruya katilimeilarin 15°1 ikisi de
derken, 8 katilimci1 video ve 2 katilimer fotograf olarak cevap vermistir. Katilimeilar,
iriinlin tanitim1 agisindan iirlinii daha kolay ve detayli inceleyebilmek i¢in videoya
daha ¢ok 6nem atfetmislerdir. Bu noktada paylasimlar hem video hem de fotograf
olarak yapildiginda, bireyin iiriin hakkinda edindigi bilginin daha fazla olacagi
anlagilmaktadir. Her ikisi yanitin1 veren katilimcilar oncelikle video olmazsa olmaz
diyerek yaninda ekstra olarak fotograflar1 da olursa daha rahat yakinlastirip
inceleyebildiklerini dile getirmislerdir.

“Video evet iiriin hakkinda bilgi vermesi agisindan ¢ok iyi en ince

detayina kadar aktarryorlar. Mesela bir fonddéten tamitimi yapan

veya maskara tanitimi yapan kigi bunu stirtip nasil durdugunu,

hangi cilt tipine uygun vs. seklinde bir¢ok bilgi veriyor. Bu iiriinii

almamiz agisindan daha ¢ok kolaylik sagliyor.”(K9)

“Simdi fotograflarda net olarak géremiyoruz. Agisi farkl oluyor,

51k farkly oluyor. Béyle olunca pembe goriiniiyor fotografta ama

aslinda kirmizi gibi. Boyle durumlarin yasanmamast igin videolu

tanmitim bence sart. ”(K15)
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Ne kadar fazla gorsel detay olursa, o kadar iirin hakkinda bilgi ve rahat inceleme
olanagina sahip olacaklarini diistinen katilimcilar, videolu tanitimin yaninda
fotografinin da olmasinin sart oldugunu dile getirmektedirler.
“Fotograf ve video ikisi bir olmali bence. Uriinii en iyi tanitan yani
tirtiniin reklamint en iyi yapan kisi satisini yapar. Miisteri de bir
sey alacagr zaman o tiriinii detayli bir sekilde incelemek ister.
Sonugta para veriyor. Bir maliyet soz konusu... Televizyon
reklamlardan ornek verecek olursak yani sadece fotograflar yeterli
olsaydi. Insanlar o kadar reklam senaryolar: cekmezdi. O yiizden
ne kadar detayli tanmitim o kadar satis. ”(K22)
“Bence asil olmazsa olmaz videodur. Burada iiriinii detayli bir
sekilde gosteriyor. Kiyafetlerin mesela esneklik payr olup
olmadigini, durusunu, kalitesini en iyi yansitan tabi ki de videolar.
Ama yanmina ek olarak fotografta koyarsa daha iyi olur. Videoda
gozden kagan detaylari  fotograflar yvakinlastirarak
bakabiliriz. ”(K4)
Fotograflar1 daha etkili bulan 2 katilimci videolarin ¢ok gereksiz detayli olmasi,
video goriintii kalitesinin diisiikk olmasi1 gibi sebeplerle fotograflar: tercih etmektedir.
Daha hizli bir sekilde daha ¢ok iiriinii detayli inceleyebildiklerini de dile
getirmislerdir.
“Bence fotograf olmali. Fotograflarda iiriinii yakinlastirip bakma
imkdnmimiz daha fazla. Daha rahat ve kolay inceleyebiliyoruz. Birde
videolarda ¢ok uzun gereksiz detay var. Anlatiyor da anlatiyor.
Yani kisa 6z anlatim yapan ¢ok az. Mesela bir kazak alacagim. Onu
uzun uzun anlatiyor. Ben onu fotografa baktigimda da
gorebiliyorum. Vakit kaybi...” (K11)
“Bir tirtin tamitilirken bence fotograf kullaniimali. Fotograflarda
daha rahat inceleyebiliyoruz. Ama fotograf da yakindan detayl
cekilmeli.  Videolarda bazen kalite diisiivor o zaman
anlagiimiyor. ”(K18)
Katilimcilarin agiklamalarindan anlasilacag lizere kullanicilar, {iriin hakkinda detayli

bilgi almaktan hoslanmaktadirlar. Uriinii en iyi tanitan ve iiriinii gorsel agidan en iyi
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sunan Ozellikler video ve fotograflardir. Bu agidan ikisinin beraber olarak
kullanilmasi bireyler tizerinde daha etkili oldugu sdylenebilir.
Katilimcilara, {iriinlin tanitim1 yapilirken canli manken kullanilmas1 m1 yoksa cansiz
manken kullanilmasint m1 tercih edersiniz sorusu yoneltilmistir. Bu noktada
katilimcilarin 23’1 canli manken tercih ederken diger 2 katilimci ise canli veya
cansiz manken olmasinin fark etmeyecegini dile getirmislerdir. Uriiniin etkin tanitim1
yapildig1 slirece canli veya cansiz manken olmasi katilimcilar i¢in ¢ok 6nem arz eden
bir konu degildir.

“Bence kesinlikle canli manken kullaniimali. Canli mankende

tizerinde oldugu zaman daha giivenilir oluyor. Mesela bir saat

alacaksiniz. Bunu bir insamin bileginde gérmek ile normal bir

masada veya modelde gormek farkli oluyor. ”(K6)

“Gorsellik acisindan canli mankenin kullanilmast daha onemlidir.

Canli mankenlerin kullamldigi hesaplar bana daha cazip ve

giivenilir geliyor.” (K21)
Tanitim konusunda canli manken ve cansiz manken sorusu soruldugu zaman bireyler
bu noktada tanitilan iirinlin ne olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Bazi iiriinlerin
tanitiminda canli mankene ihtiya¢ varken, bazi lriinlerde canli mankene ihtiyag
olmadigini dile getiren katilimcilardan K22 su ifadeleri kullanmistir;

“Tabi iiriine gore degisiklik gosterir bu durum. Bence fark etmez

veter ki tiriinii giizel tanitsin da. Mesela bir sweatshirt alacaginiz

zaman bunu canli manken iizerinde gormek istersiniz. Ama bir

bileklik, kolye veya ayakkabi alacaginiz zaman bunun i¢in canli

manken olmasina gerek yok. Cansiz manken olsa da olur. Onemli

olan bu noktada tiriiniin giizelce tamtilmasidir. ”(K22)
Katilimcilara tanitimi yapan kiginin siirekli degismesini mi istersiniz, yoksa tanitimi
yapan kisinin hep ayni kisi olmasin1i mi istersiniz sorusu sorulmustur. Bu soruya
katilimcilarin 20’si farkli kisiler gérmek istediklerini dile getirirken, 5 katilimer ise
ayni kisiyi gormek istediklerini dile getirmiglerdir. Farkli fiziksel goriintiiye sahip
insanlarda bir iirintin nasil durdugunu anlamak i¢in farkl kisilerin olmas1 gerektigini
diistinen katilimcilar vardir.

“Simdi etrafimiza bakacak olursak herkesin fiziksel ozellikleri

farkh. Biri elma tipi biri armut tipi biri zayif biri kilolu, biri esmer
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biri kumral... Herkesini ozelligi farkli bir iiriin alacaginizda da o

triintin sizde nasil duracagini anlamak igin farklh farkl kisileri

gormek daha iyi.” (K3)

“Farkli kisileri gormek daha her zaman iyidir. Ornegin ¢ok iinlii

markalarin hesaplarina bakacak olursak hep farkli modeller.

Siyahi, beyaz tenli vs. Her bireyin kendi rengi ve alt tonu oldugu

icin farkl bireylerde goriip kendini kiyaslamasi daha giizel. ”(K1)
Ayni kisiyi siirekli gordiikleri ve tanitim yapan kisinin fiziksel 6zelliklerini bildikleri
icin daima onunla kendilerini kiyaslamalar1 sebebi ile o kisiyi gormek istediklerini
dile getiren katilimcilarin oldugunu da dile getirmeliyiz.Ayrica ayni kisiyi gérmenin
katilimecilarda giiven duygusunu da artirdigi séylenebilir.

“Aymi kisiyi gormeyi yeglerim. Ciinkii bir sey almak istedigimde

ayni sayfalardan genellikle aligveris yaptigim icin orada o tirtinii

tanmitan kisinin fiziksel ozelliklerini bildigim icin onunla kendimi

kiyaslamam daha kolay oluyor.” (K11)

“Sayfada siirekli aym kigiyi goriince ben o sayfayi bir

benimsiyorum. Hatta Kesfet'e diistiigii zaman o sayfa oldugunu

hemen anlayabiliyorum. Birde daha giivenilir geliyor bana siirekli

ayni kisiyi gormek.” (K6)
Katilimcilarin ifadelerinden anlasildigl iizere, aymi kisinin tanitim yapmasi bazi
katilimcilarimiz i¢in sayfanin reklam yiizii olarak o kisinin goriilmesini ve sayfayi
daha giivenli olarak nitelendirmelerine sebep olmaktadir. Ama genel acidan
bakildiginda, bireylerin farkli 6zelliklerde olmalar1 sebebiyle iiriinii tanitan kisinin de
farkli olmasini istemektedirler. Bireyler kendileriyle benzer 6zellik tastyan kisilerin
tanitt1g1 tirlinleri satin alma konunda o {irline 6ncelik tanimaktadirlar.
Katilimcilara iirtinlin  tanitildigt mekanin 6nemli olup olmadigini anlamak ve
aciklamak i¢in sorular yoneltilmistir. Bu sorulardan ilki {iriin tanitiminda mekan nasil
olmalidir? Ikinci olarak ise iiriiniin tanitimin mekanm i¢ mekan veya dis mekan
olmast sizin agindan Onemlidir? Bu sorular ile katilimcilarin {iriiniin tanitildig
mekanin 6nemi anlagilmaya calisilmistir. Bu noktada 12 katilimc1 mekanin 6nemli
olmadigini, 6nemli olan ve dikkat c¢ekilmesi gereken seyin ilgili iirlin olmasi
diisiincesini savunurken, 13 katilimci ise mekanin gorsel acidan 6nemli oldugunu

dile getirmislerdir.
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“Mekdn onemli. Isiklandiriimasi falan olduk¢a onemli daha oncede

dile getirmistir. Pembe goriiniiyor ama ashnda kirmizi gibi. O

yiizden en ger¢ekgi olan ve tirtinii birebir yansitan mekanlar tercih

edilmeli. I¢ mekdan mi dis mekan mi diye soracak olursamiz da

bence dis mekan olmasi daha giizel. Insanin icini aciyor. ”(K15)

“Bence mekdn olduk¢a onemli. Sonucta tamtim yapiyor. Uriinii

daha cazip hale getirmeli. Mesela kiyafet tamitimi yapan pek ¢ok

hesap gelip Kapadokya’da ¢ekim yapiyor. Simdi bizlerde burada

vasadigimiz i¢cin bize de poz onerileri ¢ikiyor. Suan mesela giyimde

krem ve kahve tonlari daha moda durumda. Komsept olarak

Kapadokya ¢ok uygun. Burast da kahve ve krem tonlarinda olmast

sebebiyle ¢ok giizel iiriin tanitimlar: ¢ikiyor. ”(K21)
Dis mekan miisteriler agisindan satin alma istegini artirirken ayni1 zamanda mekanin
onemli olmadigi, sadece tanitilan {irliniin yeterince detayli gorsellestirilmesi
gerektigini savunan katilimcilardan bazilar1 sunlari dile getirmistir;

“Ha dis ha i¢ bence ¢cok énemli degil. Onemli olan iiriinii ne kadar

gercekgi tanitiyorlar. Bir iiriin altyoruz. Gelen iirtinle ¢ok farkli bu

sebeple tamtim yapan kisilerin odaklanmasi: gereken nokta tirtinii

ne kadar detayli tanittigidir. ”(K12)

“Bence tirtin sade bir mekdnda tamtilmali. Mesela bir ¢ekim

vapiliyor. Bu ara dis ¢ekimler ¢ok moda biliyorsunuzdur. Arka

fonda manzara oluyor. Veya i¢ ¢cekimde bile arka fona farkl farkh

detaylar diziyorlar. Ben o an iiriine odaklanamiyorum ki. Arka fon

daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor. ”(K7)
Katilimeilarin vermis oldugu cevaplara bakildiginda mekanin 6nemli olup olmamasi
noktasinda cevaplar birbirine ¢ok yakindir. Anlasilan o ki bireyler, dis veya i¢ ¢ekim
olmasiyla degil, iiriiniin kendisi ile ilgilenmektedir. Uriiniin en iyi tanitildig1 hesaplar,
bireyler iizerinde satin alma duygusunu daha iyi yoOnetebilmektedir. Bireylerin,
tirtiniin daha iyi tanitildig1 yani tanitilan {iriiniin birebir aynisinin geldigi hesaplardan

daha ¢ok {irlin satin aldiklar1 tespit edilmistir.

Katilimeilara, {iriin tanitimin1 hesabin sahibinin yapmasi m1 gerektigi, ya da baska

birinin de tamtim yapmasinda bir mahsur var mu diye sorulmustur. Uriiniin
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tanitimin1 hesabin sahibi yapinca hesaba duyulan giivenin arttigin1 dile getiren 6
katilimc1 vardir. Her zaman olmasa da yine hesaba giiven konusunda arada bir de
olsa hesap sahibinin kendisini gostermesi gerektigini diistinen 12 katilimci1 vardir.
Ayrica hesap sahibinin {iriin tanitimi yapmasina gerek yok diyen 4 kisi varken
tanitim yapan kisinin fark etmeyecegini sdyleyen ise 3 kisi vardir.

“Hesap sahibinin iiriinii tanitmasi lazim. Yani her zaman olmasa

da arada bir kendini gostermesi lazim. Isletme sahibinin hesapta

paylasimlar yapmasi hesaba olan giivenimi artirtyor ”(KS)

“Bence hesap sahibi paylasim yapmali. Bu sefer hesap sahibinin

isini sevdigini ve isine bagli oldugunu gosteriyor. Sadece

elemanlara tamtim yaptiran bir patron diisiiniirsek isiyle alakali

degilmis gibi geliyor bana.”(K19)

“Mesela bazi butik hesaplarinda o hesabin bir marka yiizii oluyor.

Hesabin yiizii olan kisi devamli gonderilerde oluyor. Ama arada

bir de olsa isletme sahibi kendini gosterip iiriin tanitimi yapmasi

hesap agisindan olduk¢a énem tasiyor. Hatta kisisel hesaplarindan

o tiriinleri kendilerinin de kullandigini goriince demek ki iiriin

kaliteli ki sahibi bile giyiyor diye diistiniiyorum.” (K13)
Bu agidan diisiiniildiigii zaman hesap sahibinin kendini gostermesi daimi miisteriler
acisindan bir giiven belirtisi olmaktadir. Her zaman olmasa da bazi zamanlarda
isletme hesabmnin sahibinin kendisini gdstermesi gerekmektedir. isletme hesabiin
kime ait oldugunu bilinmesi bireylerde giiven duygusunu artirmaktadir. Ozellikle
hesap sahipleri, isletme hesaplarinin yaninda kisisel hesaplar ile de takipgilerin
gbzetimindedirler. Takipgiler, hesap sahiplerinin 6zel hesaplarini incelediklerinde o
trtinii  kullandiklarii gormesi,iiriiniin - kaliteli oldugu diislincesini de bireylere

aktarmaktadir.

Son olarak ise katilimcilara {irlinin tamitimi1 yapilirken arka fonda bir miizik calip
calmamast sizin i¢in 6nemli mi diye sorulmustur. Bu konuda ise katilimcilarin ¢ogu,
yani 20 katilimci miizikli paylasimlarin daha giizel oldugunu dile getirirken, 5
katilime1 ise miiziksiz olmasi gerektigini dile getirmislerdir. Oncelikle miizikle
beraber daha uyumlu olan gorseller bireyleri daha olumlu yonde etkiledigi

goriilmiistiir. Takipgiler miizikle uyumlu olan gorselleri satin alma diisiincesine
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girmekte ve satin alma duygular1 artmaktadir. Miiziksiz olmas1 gerektigini savunan
katilimcilar ise mekan igin sdyledikleri sozlerle ayni sozleri kullanmislardir. Miizigin
tarzlarina uymadigini bu sebeple gosterilen iiriinii gegtiklerini veya miizige odaklanip
iriine odaklanamadiklarini dile getirmislerdir. Ayn1 zamanda, miizik ile beraber iiriin
hakkinda tanitim yapan kisinin de ayni anda konusmasi bireyleri olumsuz yonde

etkilemektedir.

3.12. Paylasim Sikhig
Katilimcilara, isletme hesaplarinin ne siklikla paylasim yapmalar gerektigi
sorulmustur. Bu soruya katilimcilarin 18’1 her giin, 5’1 2-3 giine bir, 2’si ise 4-5 giine
paylagim yapmalariin yeterli oldugunu dile getirmistir. Takipgilerinin devamliligini
saglamak i¢in hesaplarin diizenli olarak paylasim yapmasi gerekmektedir. Uzun siire
gonderi paylagmayan isletme hesaplarin Instagram’da varliklarini stirdiirmelerinin
zor olacag diisiiniilmektedir. Kendilerini siirekli olarak takipgilerine hatirlatmalari
gerekmektedir. Bunun araligini ise katilimcilar goriisleriyle belirtmislerdir.

“Bir isletme hesabi diizenli olarak paylasim yapmalidir. Neredeyse

her giin bir tiriinii paylagsmalidwr. Ayni iiriiniin farklt renkleri veya

benzerlerini atmalidir. Siirekli kendini gostermelidir. Boylece

takipgi ile sayfa arasinda bir etkilegim olur.” (K3)

“Bir igletme hesabt her giin paylasim yapmali ve ayni iiriinii degil.

Farkl farkly diriinleri tanitmalidir. Boylece o hesaba girdiginizde

hem ¢egit bollugunu goriiyorsunuz hem de diizenli paylasim

vapinca aktif bir hesap oldugunu anlyyorsunuz. Aktif olmasi derken

vani bir soru sordugunuzda hemen doniis yapabiliyorlar.” (K19)
Sik sik paylasim yapmanin hesaba avantaj sagladigini diisiinen katilimcilar var
oldugu gibi ayni zamanda, her giin olmasa da 2-3 giine bir veya 4-5 giine bir
paylasim yapmalar1 gerektigini diisiinen katilimcilar da mevcuttur. Bu noktada
katilimcilar her gilin paylagim yapan hesaplarin benzer iirlinii siirekli olarak
paylasmasinin kisiye bir siire sonra sikilma hissi verdigini dile getirmektedirler. Ara
ara farkli Uiriinleri tanitmalar1 gerektiginin altin1 ¢izmektedirler.

“Bir hesabwn her giin her giin onlarca paylasim yapmasi ¢ok sikici.

Yani arada bir olmali ve bunu sayfa ayarlayabilmeli. Bir iiriinii

hem hikayelerinde hem gonderilerinde giin icinde 3-4 kere gormek
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hos degil bence. Ben c¢oguna bakmadan direk gegiyorum.
Genellikle sevilen bir iiriin ise eger bir¢cok hesap tarafindan
satildigy icin ayn tiriinii stirekli siirekli goriiyoruz. Ideali bence 2-3

2

giine paylasim yapmali ama farkl iiriinlerin tanitimi yapmali.

(K2)
Sadece sosyal medyada degil ayn1 zamanda gercek hayatta da bir iirlinlin reklami ne
kadar ¢ok goriirseniz o {iriine ihtiyag duyma isteginiz daha da artmaktadir.
Instagram’da isletme hesab1 olup bu hesaplar iizerinden {iriin satmaya calisan
hesaplar i¢inde bu gegerlidir. Hesaplarin istikrarli bir sekilde paylasim yapmalari
gerekmektedir. Ama burada en onemli nokta ayni {iriiniin tekrar tekrar gosterilmesi
degil iiriin ¢esitliliginin gosterilmesidir. Bireyler ayni iirliniin benzerlerini, farkli renk
ve boyutlardaki secenekleri de gormek istemektedirler. Uriin cesitliliginin fazla
oldugunu ve diizenli bir sekilde paylasim yaptigini takipgilerine kanitlayan hesaplar,

diger hesaplara gore daha 6n plana ¢ikma egilimindedirler.

3.13. Ahsverislerde Yasanan Sorunlar ve Coziimleri
Instagram iizerinden aligveris yapan katilimcilara yapmis olduklar1 aligverislerde
herhangi bir sorun yasayip yasamadiklari, eger sorun yasadilar ise, bu soruna yonelik
bir ¢6ziim bulunup bulunmadigi sorulmustur. Katilimeilarin  12°si  sorun
yasamadigin1 dile getirirken,13’i ise sorun yasadigini dile getirmistir. Sorun
yasamadigini belirten 16 katilimer daha 6ncesinde ya kendilerinin aligveris yaptiklari
ya da bir tamidiklarinin aligveris yaptigi hesaplardan satin alma islemini
gergeklestirdiklerini dile getirmislerdir. Ayrica belli bir takip¢i sayist olan, satis
sonrast hizmet gibi belli noktalara dikkat etmeleri sebebi ile sorun yasamadiklarini
dile getirmislerdir.
“Ben genellikle bilmedigim hesaplardan pek aligveris yapmiyorum.
Yaptigim hesaplarin hepsi ya daha oncesinde aligveris yaptigim
sayfalar ya da c¢evremden birinin yapmis oldugu hesaplar o
nedenle sorun yasamadim.”(K6)
“Ben gsimdiye kadar hi¢ sorun yasamadim. Genellikle hesaba
girdigimde takipgi sayisina bakarim. Daha sonra geri iade

alyyorlar mi ona bakarim. En son olarak da kargo gonderim
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segenegine bakiyyorum. Eger hepsi benim i¢in uygunsa hesaptan bir

seyler aliyorum.”’(K9)
Sorun yasayan katilimcilar ise baska bir iirlin yollanmasindan, bedenin uygun
olmamasindan ve eksik iriin yollanmasindan otiirii sorunlar yasadiklarini dile
getirmislerdir. Bu noktada igletme hesabi ile tekrar iletisime gecip sorunu halleden 8
katilimcr oldugu gibi, ayni zamanda bir daha o isletme hesab1 ile iletisime
gecemeyen S5 katilimei vardir.

“Ben bir defa yasadim. Yanls iirtin yollamislar. Daha sonrasinda

sayfayla goriisiip hemen iade talep ettim. Sorunu boylelikle ¢ozmiis

olduk.” (K18)

“Ya ister istemez deneyip almadigimiz i¢cin beden konusunda sorun

vasamistim bir de kalite konusunda sorun yasamistim. Beden

konusunda kiiciik gelmisti o sebeple olmamisti. Kalite konusunda

fotograflar bakiyorsun ¢ok giizel duruyor kumagsi ama gelen tiriinle

alakast yok. Bende tekrar hesapla goriistim. lade segenekleri

olmadigini sadece degisim yapabildiklerini séylediler. Bende baska

bir tiriin almistim. O da giizel geldi sorunu béylelikle halletmistik

olduk.”(K7)
Sorunu halledenler oldugu gibi, halledemeyip iiriinii elinde kalan katilimcilarimiz da
vardir. Bu noktada katilimcilar kendilerince ¢6ziim yolar1 arasalar da iirlinii aldiklari
hesapla herhangi bir etkilesime gegememis ve sorunu ¢ézememislerdir.

“Hesapta gosterilen ile bana gelen iiriin arasinda daglar kadar

fark var. Ben bir tane bluz almistim. Mankende ayni benim gibi

zayif falan. Bana uyacagini diigiindiim ama iiriin bir geldi benden

icine 3 kisi daha sigar. Daha sonrasinda hesaba yazdim. Doniig

vapmadilar. Arvadim a¢madilar. Baska arkadaslarimdan bile

aradim onlari da agmadilar. Kaziklandim resmen. ”(K3)

“Ayakkabr almistim. Rengini lacivert isterken haki yesili

gonderdiler. Sayfaya mesaj attim. Aradim. Ama agan olmadh.

Baska bir arkadasim iiriin satin almak istiyormug gibi yazdi ona

doniis sagladilar. Yani amaglari tiriinii satmak soruna karsi ¢oziim

tiretmek yok. Bende tiiketici haklarina gidip sikayet¢i oldum. Baya

ugrastim ama ugrastigima degdi. Parami geri alabildim.”(K15)
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3.14. Instagram Isletme Hesaplarina Tavsiyeler

Katilimcilara isletme hesaplarina olan giivenin saglanmasi ve artmasi igin, isletme
hesaplarinin neleri yapmalar1 gerektigi sorulmustur. Bu soruya farkli pek ¢ok yanit
alinmigtir. Oncelikle takipgi sayilarmi artirmalar1 gerektigi dile getirilmistir. Takipgi
sayisini artirmanin yolu da Fenomenlerle ve/veya iinliilerle calismast gerektigi
belirtilmistir. Fenomenlerle iletisime gecip birkag parca iirlinli Fenomenin
tanitmasiyla takipgi sayilarinda gozle goriintir bir sekilde artis olacagim
vurgulamaktadirlar. Ayrica Instagram tiizerinden reklam vererek yani, bireylerin
Instagram ana sayfalarinda sponsorlu reklam olarak goriiniir olarak da takipgi
sayilarini artirabilmektedirler. ilaveten belli zaman araliklarinda gekilisler yaparak ve
hediyeler dagitarak da takipgi sayilarini artirabileceklerini s6ylemislerdir.

Isletme hesaplarinin sattiklari {iriinlerin kalitesi olduk¢a 6nemlidir. Katilimcilar
satilan triinlerin kalitesine 6nem vermektedir. Kaliteli iiriiniin satildig1 veya satilan
tirlinlerin kaliteli oldugunu diisiinen bireyler o hesaplar1 daha ¢ok takip etmekte ve o
hesaplardan {iriin satin almaktadirlar. Bireyler birbirleri ile etkilesim halinde
olduklart igin, diger hesaplardan haberdar oluyorlar. Birbirlerine bir hesabin kaliteli
iriin sattigin1 sOyleyerek, viral yola o hesaptan bagkalarinin da aligveris yapmasini
sagliyorlar.

Instagram gorselligin 6n planda oldugu bir platform olmasi sebebiyle satis1 yapilacak
tirtiniin goriintlisii oldukg¢a kaliteli olmalidir. Katilimcilar sadece fotograf ve video
ozellikleri ile iiriinii inceleyebildikleri igin, iirliiniin goriintlistiniin kaliteli olmasi
gerektigini, detaylarinin daha ayrintili  sekilde gosterilmesi gerektigini  dile
getirmislerdir.

Son olarak katilimcilar, iirlinlin génderim asamasinda yanlis {irlin gonderilmemesi,
kargolanacak triiniin 6zenli bir sekilde paketlenmesi ve hatta i¢ine ufak hediyeler

eklenmesinin sayfanin takibi noktasinda etkili olacagini belirtmislerdir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME
Insanoglu, yasammu siirdiirebilmek icin tiikketim yapmak zorundadir. Diger canlilar
sadece fiziksel gereksinimlerini gidermek i¢in tiiketim yaparken, insanlar hem
fiziksel ihtiyaglarini hem de psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini gidermek i¢in tiiketim
yapar. Sadece ihtiyaci olan iriinleri tiiketmenin yan sira bireyler, ihtiyact olmayan
tiriinleri de ihtiyact gibi hissedip tiiketebilmektedirler. Kisaca, bireyler sahte
ihtiyaclar tireterek bu ihtiyaclar1 gidermek icin tiiketme faaliyeti gostermektedir. Her
gecen gilin diinya kosullar1 degistigi icin bireylerin ihtiyaclar1 da giinden giine
degismektedir. Ihtiyaglar degistikce tiiketime yiiklenen anlamda degismektedir.
Bireyler psikolojik olarak kendilerini rahatlatmak ic¢in tiiketim yaparken ayni
zamanda, sosyokiiltiirel ihtiyaclarini karsilamak i¢inde tiiketim yapmaktadir. Bireyler
statiilerini belirlemek ve etraflarindaki kisilere statiilerini gdsterebilmek i¢in tiikketim
yapmaktadir. Artik bireyler tiikettikleri {riinler {izerinden varliklarin1 ortaya
koyabilmektedir. Bireylerin olmazsa olmaz ihtiyaclarindan biri olan tiiketim,
giinimiizde Oyle bir noktaya gelmistir ki, onceden toplumlar tiikketim yaparken,
simdilerde‘tiiketim toplumu’ kavrami ortaya cikmustir. Bireyler siirekli tiiketim
yapmaktadirlar. Bulduklar her firsatta ve her yerden tiilketim yapan bireyler haline

gelmiglerdir.

Giliniimiizde medya ¢ok hizli bir sekilde gelisip dontismektedir. Gegmisten bu yana
medyanin gelisimi insanoglu tarafindan ilgi ile takip edilmistir. Geleneksel
medyadan daha farkli olan yeni medya ile insanlar her an birbirleri ile etkilesim
halinde ve birbirlerinde haberdar olabilmektedir. Yeni medya ile diinyanin daha da
kiiciildiigiine sahit olmaktayiz. Yani diinyanin iki uzak noktasinda olan bireyler bile,
yeni medya araglar1 ile birbirleri ile ilgili durumlar hakkinda bilgi sahibi

olabilmektedir.

Yeni medyanin i¢inde olan‘sosyal medya’ bu noktada ayr1 bir dneme sahiptir. Sosyal
medya bireylere sanal bir ortamda iletisim saglama olanagi saglamaktadir. Diinya
lizerinde yasayan niifusun ¢ogunlugu sosyal medyay:r kullanmaktadir. Giindelik
hayatta sosyal medya insanlar i¢in vazgecilmez bir alan haline gelmistir. Bilgi

aligverisi, iletisim, tirlin aligverisi, oyun gibi pek cok 6zelligi i¢inde barindiran sosyal



medya, kullanicilar i¢in oldukca cazip bir sanal ortam sunmaktadir. Bireyler giin

icerisinde vakitlerinin ¢cogunu sosyal medyada gegirmektedir.

En cok kullanilan sosyal medya araclarindan biri olan Instagram, gorselin 6n planda
oldugu bir uygulamadir. Bu uygulamada bireyler, kendilerine ait hesaplar olusturarak
istedikleri goriintiileri (fotograf ya da video olarak) kendi kisisel hesaplarina
ylkleyebilmektedir. Instagram bilgi edinme, bos zamanmi degerlendirme, fotograf
paylagma, video izleme, goriintiilii veya sesli konusma ve aligveris yapma gibi pek
cok 6zelligi kullanicilarina sunmaktadir. Bu noktada ¢alisma igin asil 6nemli olan
Instagram’in aligveris 6zelligi, yani tiiketim konusudur. Teknolojinin gelismesi ve
imkanlarin artmasi sebebiyle bireyler artik istedikleri fiziki magazalara gitmeden de
mobil cihazlar ve/veya bilgisayarlar araciligiyla tliketim yapabilmektedir. Ayni
sekilde Instagram’da bireylere istedikleri bir anda tiketim yapma imkam

saglamaktadir.

Instagram’da sayilar1 giderek artan isletme hesaplarinin, bireyleri tilketim yapmaya
sevk ettigi gorilmiistiir. Bu ¢alismada Instagram’in bireyleri nasil tiiketime
yonlendirdigi ve tiiketim yapan bireylerin Instagram Ttizerinden nasil bu eylemi
gerceklestirdikleri anlamaya ve aciklanmaya c¢alisilmistir. Bu amacgla da 6n bir
calisma ile gorlismeler yapilarak arastirma icin uygun olup olmadiklarina karar
verilmistir. Aragtirma i¢in uygun goriilen katilimcilarla yar1 yapilandirilmig soru
teknigi ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Yapilan goriismelerde ¢aligma
amacia uygun olarak katilimcilarin egilimleri ve bu egilimlerin altinda yatan

sebepler anlasilmaya ve aciklanmaya calisilmistir.

Katilimeilar 1990’11 ve 2000’11 yillarda dogduklar i¢in teknoloji ve internet ile igi ice
bliytidiikleri sdylenebilir.Bu nedenle, internet teknolojilerini ve sosyal medyay1
oldukga aktif bir sekilde kullanmaktadirlar. Yasantilarina dair duygu ve
diistincelerini sosyal medyadan aktarmaktadirlar. Sosyal medya aracilifiyla pek cok
insanla etkilesim halindedirler. Diledikleri her an sosyal medya tizerinden
birbirlerinden haberdar olabilmekte, bagka bireylerin yasantilarima dair bilgiler
edinebilmektedirler. Ozellikle sosyal medya denilince ilk akla gelen uygulamalardan

biri olan Instagram, gen¢ katilimcilarin en ¢ok tercih ettii uygulamadir. Instagram
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icinde pek c¢ok oOzelligi barindirmasi tercih etmelerinde en biiylik etmendir.
Instagram, aslinda pek ¢ok uygulamanin birlestigi tek bir uygulama gorevi
gormektedir. Tek bir uygulama ile pek cok sey yapilabilmesini saglayan bir
uygulama olmasi sebebiyle katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi uygulama olmaktadir.
Katilimecilar Instagram aracilifi ile bos vakitlerini degerlendirmekte, bilgi
edinebilmekte ve edinilen bilgiyi paylasabilmekte, birbirlerini goriintii veya sesli
arayabilmekte, video izleyebilmekte, fotograf paylagimi, mesaj gonderimi

yapabilmekte ve aligveris yapabilmektedirler.

Sosyal medyay1 aktif kullanan katilimeilar giinde ortalama 5-6 saat sosyal medyada
vakit gegirmektedirler. Bunun en az 3-4 saatini ise Instagram’a ayirmaktadirlar.
Istedikleri her anInstagram’da vakit gecirebilen katilimcilarimiz bilgi edinmek, bos
zamanlarmi degerlendirmek ve eglenmek icin, her an her yerde Instagram’a
girdiklerini dile getirmislerdir. Giindelik hayatin vazgegilmez bir pargasi haline gelen
sosyal medya, insanlarin ilgi alanlarina gore bireylerin karsisina bilgiler ¢ikardigi
icin, insanlar uzun saatler boyunca uygulamada vakit gegirdiklerinin farkinda
olamayabilmektedirler. Katilimcilarin verdigi ifadelerden anlasilmistir ki, sosyal
medya araglarindan en ¢ok kullanilani Instagram’dir. Bunun sebebi ise daha once
belirtildigi sekilde Instagram’in bircok 0Ozelligi bilinyesinde barindirmasidir. Bu

yilizden pek cok kisi Instagram’1 daha ¢ok tercih etmektedir.

Insanlarin birbirlerini takip ettigi ve takiplesme yoluyla aralarinda etkilesim oldugu
Instagram’da‘takiplesmek’ 6nemli bir etkinliktir. Takip¢i sayist iizerinden bile
bireyler arasinda statii farki ortaya konulmaktadir. Kisisel/isletme hesaplarinin ne
kadar ¢ok takipgisi var ise o kadar ¢ok popiiler olduklar1 algisi hakimdir. insanlar
sevdikleri, hoslandiklari, merak ettikleri kisileri takip ettikleri gibi negatif duygular
besledikleri kisilere ait hesaplar1 da takip edebilmektedirler. Ciink{i, o kisinin
hayatina dair merak ettigi seyleri yine o kisinin Instagram hesabinda bulabilmektedir.
Kisiler paylagimlariyla kendi hayatlarindan kesitleri diger insanlara aktarmaktadir.
Kimi bunu hesabini acgik erisim yaparak herkese yasamini gosterirken; kimi de
hesabini kapali erisim yaparak bunu sadece takip etmesine izin verdigi takipgilerine
yasamini agmaktadir. Ozel hayatin gizliligine inanan katilimcilarimizin hepsinin

hesab1 gizlidir, yani ag¢ik erisim degildir ve sadece onlarin izin verdigi kisiler onlar
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takip edebilmektedir. Ayrica kimleri takip etmek istediklerine de yine kendileri karar
vermektedir. Bu agidan katilimcilarin kimleri takip ettikleri 6nemlidir. Katilimcilarin
verdikleri ifadelerden, yakin g¢evrelerini, sevdikleri ve hayranlik duyduklari kisileri,
tinliileri, Fenomenleri ve belli iiriinlerin pazarligini yapan isletme hesaplarini takip

ettikleri anlasilmistir.

Katilimcilar takip edilen kisilere veya hesaplara yonelik belli duygu ve diisiinceler
beslemektedirler. Bu duygular takip edilen kisiye ve hesaba gore degisiklik
gostermektedir. Katilimcilar yakin ¢evrelerine karsi samimiyet ve sevgi duygulartyla
takip ederken, bir iinliiyli ve Fenomeni merak, imrenme, kiskanclik ve olumsuz
duygu ve diisiincelerle takip edebilmektedir. Ozellikle sevmedikleri Kkisilerin
hesaplarin1 takip etme egilimi gostermeyen katilimcilar ¢ogu zaman bu merak
duygusuna kapilip sevmedikleri bireylerin hesaplarina da goz attiklarini dile
getirmigler. Aynm1 zamanda sahte hesaplar olusturarak, gizli bir sekilde kendi
hesaplarindan takip edemedikleri veya takip etmek istemedikleri kisisel/isletme
hesaplarin1 da bu sahte hesaplardan takip edebilmektedirler. Anlasilan o ki bireyler
ister sevsinler ister sevmesinler, kars1 tarafa dair bir merak s6z konusu oldugunda, o

bireyin kisisel hesabina girip o kisiye dair bilgi alabilmektedirler.

Son zamanlarda sosyal medyanin bu denli insan yasamina entegre olmasi ile birlikte
sosyal medya araciligiyla iinlii olmus ve Fenomen olarak adlandirilan bireylerde
hayatlarimiza dahil olmustur. Sosyal medya mecralarinda belli igerikler ¢ekerek
kendileri tanitan, belli bir kitlenin takip ettigi ve popiiler olan bu kisiler onlar takip
eden takipcilerinin ailesinin bir iiyesi gibi olmustur. Fenomenler popiilerliklerini
kaybetmemek i¢in ve en dnemlisi olarak paylastiklari iceriklerden gelir elde ettikleri
icin daima bir seyler iiretmektedir. Bundan otiirii hazirladiklar1 ve paylastiklar
igerikleriyle takipgileri ile sik sik etkilesim halindedirler. Bu igeriklerle etkilesim
kuran takipciler, Fenomenlere karsi belli duygu ve diisiinceler beslemektedirler.
Katilimcilara Fenomenler hakkinda duygu ve diistinleri soruldugunda, sevdiklerini,
bilgilendirici bulduklarini, yasadiklar1 hayata imrendiklerini ve paylagimlarini
abartili bulduklarmi gibi farkli farkli duygu ve distlincelerde olduklarini dile
getirmiglerdir. Bu durumda, Fenomenler yaptiklar1 paylasimlar sebebiyle insanlar

tarafindan gerek olumlu gerekse olumsuz duygu ve diislincelere maruz kalmaktadir.
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Bireyler takip etmeseler bile diger kullanicilarin ilgili Fenomene kars1 belli duygu ve

diisiincelerine maruz kalarak etkilenebilmektedirler.

Daha oOncede bahsedildigi gibi Fenomenlik artik bir meslek haline gelmistir.
Fenomen bireyler sosyal medya mecralarindan belli miktarlarda gelir elde
etmektedirler. Katilimcilar Fenomenlerin yaptigi tamitim igeriklerini geleneksel
medya tanitimlarina/reklamlarina goére daha giivenilir bulmuslardir. Bu durumu ise
Fenomenlerin popiilaritelerini koruyabilmeleri i¢in, kotii olan bir {irliniin tanitimini
yapmayacaklarmi diisiinmelerinden ve samimiyetlerine inandiklar1 i¢in, reklam
konusunda Fenomenlerin tanittigi iiriinleri daha c¢ok satin alma egilimi
gostermektedirler. Ayrica Fenomenlerin daha ¢ok tercih edildigini fark eden biiyiik
isletmeler, geleneksel medya araclarinda yer alan reklamlarda da Fenomenleri tercih

ettikleri goriilmiistir.

Ayn1 zamanda Fenomenler, giyimleri ve hazirladiklar1 kiyafet kombinleri ile de
takipgilerine yon ve tavsiyeler vermektedirler. Pek cok kisi Fenomenlerin yapmis
oldugu kombinlerden yola ¢ikarak aligveris yapmakta ve onlara benzer giyinme
cabasindadirlar. Bireyler sevdikleri, hayranlik duyduklart ve rol model olarak
gordiikleri kisilere benzemek isterler. O’nlar gibi olmak istedikleri i¢in bir siire sonra
onlarin yaptiklar1 seyleri taklit etmeye baslarlar. Bireyler begendikleri, sevdikleri ve
hayranlik duyduklari Fenomenlere benzemek istemektedir. Onlarin yasamlarina
imrendiklerini dile getiren katilimcilarin ifadelerinden de anlasildig1 iizere
imrendikleri hayati kendileri de yasamak istedikleri i¢in onlara benzer yasamlar
sirdiirmek istemekte de ve bu noktalarda oOzellikle kiyafet kombinlerini taklit

ettikleri goriilmiistir.

Tim bunlarin yaninda, Instagram igerisinde bir isletme hesabi agarak buradan
tiriinlerini tanitan pek cok isletme hesabi da bulunmaktadir. Katilimcilarin tamami bu
tarz isletme hesaplarini takip ettiklerini belirtmislerdir. Istedikleri, diledikleri her seyi
Instagram’da bulabildiklerini dile getiren katilimcilar bir ihtiyaglari oldugu zaman,
ilk tarama yaptiklar1 yerlerden birinin Instagram oldugunu dile getirmisler. Hesaplar
arasinda en ¢ok giyim {izerine olan butik hesaplarinin takip edildigi anlagilmistir.

Katilimeilarin hepsi geng¢ kadinlardan olustugu igin, giyim konusunda oldukga titiz
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olduklar1 goriilmiistiir. Bu sebeple butik tarzi isletme hesaplarini daha ¢ok takip

edildigi gozlemlenmistir.

Katilimcilar sadece ihtiya¢ duyduklari tirtinleri degil, ayni1 zamanda ihtiyaci olmayan
tiriinleri de incelediklerini ve bu durumdan olduk¢ca zevk aldiklarmi dile
getirmiglerdir. Bunu bos zamanlarin1 degerlendirme amagli veya daha sonrasinda

ihtiyaclari olabilecegini diisiindiikleri i¢in yaptiklarini dile getirmislerdir.

Bir {irlinlin satin alma isleminin yapildig1 isletme hesaplarindan, aligveris yapan
katilimcilara bu sayfalara nasil giivendikleri sorulmustur. Katilimcilar bu noktada
belli olgiitler siralamistir. Bunlardan ilki hesaba yapilan yorumlardir. Daha 6nceden
bir {irlinii alip deneyimlemis kisilerin hesaba yapmis olduklar1 yorumlar, katilimcilar
tizerinde olumlu ya da olumsuz etkileri olmustur. Yorumlardan yola ¢ikarak bireyler
satin alma faaliyeti gostermektedir. Diger yandan kullanicilarin zihninde, isletme
hesaplarinin yorumlar1 yonetebildigi ve silebilecegi diistincesi hakimdir. Bu durumu
g6z Oniinde bulunduran katilimcilar yinede, olumlu yorum goérmeyi daha cok
istediklerini, olumlu yorumlarin hesaba karsi giiven duyulmasinda etkili oldugunu

belirtmisglerdir.

Hesaba giiven konusunda ikinci 6l¢iit, hesabin sahip oldugu takipg¢i sayisidir. Takipei
sayisinin fazla olmasi kullanicilar iizerinde olumlu bir izlenim birakabilmektedir.
Takipgi sayist ne kadar fazla ise bireyler o hesaba o kadar fazla glivenmektedirler.
Yani takipgi sayist ile giiven dogru orantili bir iliski vardir. Tabi burada takipgi
sayisindan kastedilen milyonlar1 bulan bir sayidir. Belli bir saymin iistiinde olan
isletme hesaplar1 giivenilir olarak kabul edilebilmektedir. Diger yandan, isletme
hesaplar1 veya kisiler belli meblaglar karsiliginda takipgi sayilarini artirabilmektedir.
Bu durumda da katilimcilarin, yorumlara ve begenilere odaklandiklari, begeni sayisi
ile yorumlarin sinerjisine bagli olarak, ilgili hesaba giiven duyduklari anlasilmistir.

Uciincii  6lgiit, katilimcilarin tamdign kisilerinde aymi isletme hesabini takip
etmeleridir. Katilimcilar, isletme hesaplarini takip eden kisiler arasinda tanidiklari
kisileri gordiiklerinde o hesaba gliven duyduklarini dile getirmislerdir. Tanidiklar

kisilerle isletme hesabi hakkinda bilgi aligverisi yapabilmelerinin yani sira, sadece o
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sayfayr takip ettiklerini gormeleri bile o sayfaya giiven duymalarina neden

olmaktadir.

Doérdiincii ve son Olgiit, isletme hesaplarinin bir internet sayfalarinin olmasidir.
Isletmelerin/markalarin internet sayfas1 ve fiziki magazalarinin olmasi da katilimcilar
acisindan giiven saglamaktadir. Bu iki 6l¢iit isletme hesabina bir kurumsallik 6zelligi
kazandirdig1 i¢in bireyler {iriin satin aldiklar1 zaman herhangi bir sorun
yasamayacaklarini diistinmektedirler. Olasi bir problem s6z konusu oldugunda ise en
kisa siirede bunun ¢oziilebilecegini diisiindiiklerini dile getirmislerdir. Yazili veya
sOzlii bir iletisim kurarak ya da fiziki magazaya giderek herhangi bir sorunun ortadan

kalkabilecegi diisiincesindedirler.

Isletme hesaplar1 satisim1 yapmak istedigi {iriinii cazip bir hale getirmeli ki o iiriinii
bireyler satin almak istesin. Bu noktada isletme hesaplarinin yapmis oldugu {iriin
tanitimlarinin nasil olmasi gerektigi ve katilimcilarin bu noktada nelerden etkilenerek
o uriinii almak istedikleri anlasilmaya ve agiklanmaya calisilmistir. Ayrica bu
noktada katilimcilarin iiriin tanittimi1 konusunda isleme hesaplarindan ne bekledikleri
de agiklanmaya calisilmistir. Oncelikle bir {iriiniin tamtimin yapilmas igin dncelikle o
tirlindi bir kiginin tanitmasi gerekebilecektir. Tanitan kiginin tanitim siireci igerisinde
degisip degismemesi konusunda katilimcilara sorular soruldugunda, bu durumun
tanitilan {riine gore degisebilecegi diislincesinde olduklar1 goriilmiistiir. Bir
ayakkabiy1 tanitan kiginin farklilasmasi ¢cok onemli goriilmezken, bir kiyafet veya
kozmetik iirlinii tanitan kisinin farklilagsmasi gerektigini dile getirmisler. Herkesin
fiziksel ozellikleri farkli olmasi sebebiyle kisiler fiziksel 6zelliklerine uygun olarak
kendilerine benzer yakinlikta olan bireylerin yaptig1 tanitimlari tercih etmektedirler.
Bu noktada tanitan kisinin de canli bireyler olmasinin altin1 6nemle ¢izmektedirler.
Eger tanitan kisi canli ise yani sesli ve goriintiilii bir sekilde anlatim yapiyorsa iiriin o
kadar cazip hale gelmektedir. Ozellikle fiziksel magazada gergeklesen deneyip alma
islemi s6z konusu olmadigindan birey sadece fotograf veya video izlenimi ile satin
alma faaliyetine karar verebilmektedir. Dolayisiyla da kendine en c¢ok benzer
Ozellikte olan bireylerin yapmis olduklar1 tanitimlar tercih etmekte ve Onem
vermektedir. Bu noktada tanitimi yapilan {iriiniin video veya fotograf kullanilarak

tanitilmast konusu da Onem arz etmektedir. Bireyler gorseller iizerinden {iriinii
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degerlendirmektedir. Gorseller ne kadar iirlinle eslesirse ve iirlin tanitimi detayli
olursa, bireyler o iiriinii daha fazla satin alma istegine kapilmaktadirlar. Bu noktada
hem videolu hem de fotografli tanitimi yapilan iirtinleri tercih ettikleri goriilmektedir.
Uriiniin fotografinin veya videosunun gekildigi mekan konusunda katilimcilar i¢ ve
dis mekan kiyaslamasi yaptiklarinda birbirlerine ¢ok yakin cevaplar vermislerdir.
Burada onemli olan seyin iriiniin kendisi oldugu vurgulanmistir. Katilimcilarin
tirlinlin gorsellerde tanitildi haliyle, gelen {iriiniin birebir ayni olmasi konusunda hem
fikirlerdir. Bu agidan mekanin pek o6nemli olmadigi, énemli olan iirlinlin en iyi

sekilde tanitilmas1 gerektigidir.

Hesaplarin sosyal medya ortaminda varliginizi stirdiirebilmesi i¢in daima takipgileri
etkilesim halinde olup, belli araliklarla paylasim yapmasi gerekmektedir. Bu durum
isletme hesaplar1 icinde gecerlidir. Isletme hesaplarinin diizenli olarak paylasim
yapmalar1 kendilerini daima takipgilerine hatirlatmalari demektir. Ayrica diizenli
paylasim ile tamitimini diizenli olarak yapmaktadir. Tanitim yapmasi da isletme
hesabindan bireylerin iiriin satin almasina neden olmaktadir. Bu acgidan hesabin
diizenli paylagim yapmasi hem giivenirliligini artirmakta hem de reklamini da
diizenli olarak yapmasi sebebiyle iiriin satisini  artirmaktadir. Katilimeilarin
tamaminin, diizenli paylasim yapan ve iiriin ¢esitliligini kanitlayan hesaplardan satin

alma islevini yerine getirdikleri goriilmiistiir.

Bireyler, Instagram uygulamasi gibi sanal bir ortamda aligveris yaptiklarinda iiriinii
deneyip alamadiklar1 igin belli noktalarda sorun yasayabilmektedirler. Uriiniin
kusurlu, hasarli veya yanlis gelmesi gibi gondericiden kaynaklanan problemler
oldugu gibi, ayn1 zamanda {iriiniin kisinin bedenine uymamasi gibi alicidan
kaynaklanan problemlerde s6z konusu olmaktadir. Bu noktada isletme hesabiyla
miisteri arasindaki etkilesim olduk¢a Onemlidir. Katilimcilar bu noktada isletme
hesabinin giivenilirligine dair ¢ikarimlarda bulunmaktadir. Herhangi bir sorun oldugu
zaman misteri ile hesap arasinda iletisime gegilip sorunu ortadan kaldiran
katilimcilar oldugu gibi, ayni zamanda hesap ile bir daha iletisim kuramayip
problemi ¢6ziime kavusturamayan katilimcilar da vardir. Problemi ¢6ziilmemis olan
kullanicilar daha sonraki aligveriglerini yaparken daha tedbirli davranmaya

baslayabileceklerdir.
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Katilimcilara Instagram isletme hesaplarina vermek istedikleri tavsiyeleri
sorulmustur. Bu noktada katilimcilar, isletme hesaplarinin dncelikle takipgi sayilarin
artirmalart ve tamitim yapmalar1 gerektigini dile getirmislerdir. Bunun iginde
Fenomenlerden yardim almalar1 ve hediye ¢ekilisleri yapmalar1 gerektiginin altini
cizmislerdir. Ayrica {riin kalitesi ve ¢esitliligi konusunda da kendilerini
gelistirmeleri gerektiginden bahsetmislerdir. Miisteri olmalar1 sebebi ile almak
istedikleri tirtinlerin kalitesinden emin olmak istedikleri gibi, ayn1 zamanda kargo
génderim konusunda sorun yasadiklarinda,iletisime gectikleri anda ¢dzlime ulagmak

istemektedirler.

Biitiin bu veriler gdz oniine alindiginda Instagram, pek ¢ok kullanicinin uzun saatler
boyunca vakit gecirdigi ve pek cok ozelligi iginde barindiran bir uygulamadir.
Ozellikle gorsel paylasimlarin yapildigi bu mecrada, insanlar isletme hesab1 agarak
satmak istedikleri iirlinleri sergilemekte ve satis yapabilmektedir. Pek c¢ok iriiniin
tanitildig1 ve satisinin yapildigilnstagram’da, giinden giine isletme hesaplarinin sayisi
artmaktadir. Isletmeler artik reklamlarimi Instagram iizerinden yapmaktadir. Ayrica
kargo ve Odeme segenekleri ile birden fazla insana ulagsma sansina sahip
olmaktadirlar. Bireyler de artik ister ihtiyaclar1 olsun veya olmasin pek cok {iriine
Instagram iizerinden ulagmaktadirlar. Bireyler ihtiyaci olan iirlinleri almanin yani
sira, ayni1 zamanda ihtiyact olmadig iiriine kars1 bir ihtiyag gelistirip o iirlinli almak
istemektedir. Ayrica Instagram, internet temelli teknolojilerle bireyin hosuna
gidebilecek iriinleri karsisina ¢ikararak bireylerde satin alma ihtiyacin1 da
uyandirmaktadir. Bu agidan Instagram bireyleri tiikketim yapmaya sevk etmektedir.
Dogrudan Instagram iizerinden tiiketim yapan bireyler oldugu gibi, ayn1 zamanda
dolayli olarak Instagram’da iiriinii goriip fiziksel magazasindan satin alarak tiiketim
yapan bireyler de vardir. Instagram dolayli veya dogrudan bireyleri tiiketim yapmaya

sevk eden bir uygulama olmasi sebebiyle tiikketime katki saglamaktadir.
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EKLER

Goriisme Sorulari

Glinde ka¢ saatinizi sosyal medya sitelerinde gegiriyorsunuz? Bu siirenin
yaklasik olarak ne kadari Instagram’da gegiyor?

Instagram’da takip ettiginiz kisileri neye gore se¢iyorsunuz?

Fenomenler tarafindan yapilan reklamlar1 mi1 daha samimi buluyorsunuz yoksa
televizyon gibi geleneksel medya reklamlarii mi? Hangisi sizce daha etkili
oluyor?

Son siralar yayginlasan Instagram isletme hesaplarini takip ediyor musunuz?
Takip ettiginiz hesaplar yaklasik kag tanedir?

. Aligveris yapmasaniz dahi farkli iriinleri inceliyor musunuz? Almayacaginiz,
tarziniz olmayan iriinleri incelemek size ne hissettiriyor?

Aligveris yapacaginiz bir Instagram isletme hesabinin giivenilir olduguna
inanmanizi saglayan kriterler nelerdir?

Bir iirlinlin tanitim1 yapilirken nelere dikkat ediyorsunuz?

Suana kadar yaptiginiz aligverislerde sorun yasadiniz mi?Sorunlart ¢oziime
kavustururken zorluk yasadiniz mi?

Instagram isletme hesaplarina tavsiyeniz nedir? Ne yapmalilar?






