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Arastirma Makalesi

HEDONIK TUKETIM PERSPEKTIFINDEN INSTAGRAM’DA
INFLUENCER’LARIN MARKA i$ BIRLIKLERI UZERINE BiR ANALIZ

Hiiseyin YASA®

07

Tiiketim, bireylerin ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri edinme
stirecidir. Giiniimiizde ise tiiketim, bireylerin temel ihtiyaglarindan ziyade statii kazama,
kimliklerini ifade etme, haz ve duygusal tatmin arayisina yonelmesiyle hedonik bir boyut
kazanmistir. Gorselligin on planda oldugu Instagram gibi sosyal medya platformlari, bu
hedonik tiiketim egilimlerini besleyen bir ortam haline gelmistir. Instagram, genis etki
alamina sahip influencerlar, kullanicilart hedonik tiiketime ydnlendiren ve tiiketim
aliskanliklarint - etkileyen onemli ag aktorleri konumuna getirmigtir. Bu baglamda
influencer’larn, Instagram yoluyla markalarla gercgeklestirdikleri is birlikleri kullanicilarin
hedonik tiiketim pratiklerini yeniden sekillendirmekte ve daha da giiclendirebilmektedir.
Dolayisiyla hedonik tiiketim olgusu, influencerlar, markalarla gerceklestirdikleri is birlikleri
ve kullanicilar arasindaki etkilesim ¢ergevesinde bir arastirma konusu haline gelmesi onem
teskil etmektedir. Aragtirmanin amaci, sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram’da
influencer’larin, hedonik (hazcy) tiiketime yonelik is birliklerinde takipgilerini etkilemek igin
kullandiklart yontemleri incelemektedir. Bu baglamda arastirmada, influencer’larin is
birligi yaptigi markalarin gonderilerinin kullanicilarin hedonik tiiketim motivasyonlarini
nasil sekillendirebilecegi ve iceriklerde kullanilan yazi, dil ve gorsel unsurlarin kullanicilar
tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Arastirmada, amaglh orneklem yontemiyle segilen 4
influencerin 16 gonderisi iizerine gostergebilimsel ve icerik analizi gercgeklestirilerek nitel
bir yaklasim benimsenmistir. Arastrma sonucunda, influencer’larin  markalarla
gerceklestirdikleri is birliklerine ait gonderilerde yer alan metinsel ve gorsel unsurlar
kullanicilarin  hedonik tiiketim motivasyonlarini pekigtiren onemli bir etkilesim alant
olusturmustur. Gonderi metinlerinde statii, prestij, liks, mutluluk, ayricalik, 6zel ve haz
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odakl estetik algilarin 6n plana ¢ikarildigi, gorsellerde ise marka, insan, nesne, mekan,
sekil, renk gibi unsurlarin vurgulanarak arzu ve haz duygularimin harekete gecirildigi ve
hedonik tiiketime tesvik edildigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Sosyal Medya, Tiiketim, Hedonik Tiiketim, Instagram,
Influencer’lar.

AN ANALYSIS ON BRAND COLLABORATIONS OF INSTAGRAM
INFLUENCERS FROM A HEDONIC CONSUMPTION PERSPECTIVE

Abstract

Consumption is the process of acquiring goods and services to meet the needs of
individuals. Today, consumption has taken on a hedonic dimension as individuals seek to
gain status, express their identities, and seek pleasure and emotional satisfaction rather than
their basic needs. Social media platforms such as Instagram, where visuality is at the
forefront, have become an environment that feeds these hedonic consumption tendencies.
Instagram has made influencers, who have a wide sphere of influence, important network
actors that direct users towards hedonic consumption and influence their consumption
habits. In this context, influencers' collaborations with brands through Instagram can
reshape and further strengthen users' hedonic consumption practices. Therefore, it is
important that the phenomenon of hedonic consumption becomes a research topic within the
framework of influencers, their collaborations with brands and the interaction between users.
The aim of the research is to examine the methods used by influencers on Instagram, one of
the social media environments, to influence their followers in their collaborations for hedonic
consumption. In this context, the study evaluates how the posts of the brands that influencers
collaborate with can shape users' hedonic consumption motivations and the impact of the
writing, language and visual elements used in the content on users. In the study, a qualitative
approach was adopted by conducting semiotic and content analysis on 16 posts of 4
influencers selected by purposive sampling method. As a result of the research, the textual
and visual elements in the posts of influencers' collaborations with brands created an
important interaction area that reinforced users' hedonic consumption motivations. It was
determined that status, prestige, luxury, happiness, privilege, privilege, special and pleasure-
oriented aesthetic perceptions were highlighted in the texts of the posts, while in the visuals,
elements such as brands, people, objects, places, shapes, colors were emphasized to stimulate
feelings of desire and pleasure and to encourage hedonic consumption.

Keywords: Communication, Social Media, Consumption, Hedonic Consumption,
Instagram, Influencers.

GIRIS
Tiiketim, insanlik tarihinin her doéneminde varligimi siirdiiren ve insan
hayatinin ayrilmaz bir pargas1 haline gelerek temel bir olgu olmustur. Baglangicta

sadece hayatta kalma ve temel ihtiyaglar karsilama amaci tagiyan tiiketim, zaman
icinde sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik degisimlerle birlikte farkli boyutlara
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evrilmistir. Gilinlimiizde ise tiiketim, bireylerin kimliklerini insa etme, sosyal
statiilerini belirleme ve haz alma araci haline gelmistir. Bu doniistimde, tiiketiciler
artik geleneksel satin alma kararlarinda etkili olan rasyonel tercihlerden, duygusal
boyutun 6ne ¢iktig1 haz alma arayisiyla hareket edilen satin alma tercihlerine dogru
bir gecis sergilemektedir. Thtiya¢ odakli tiikketim anlayisindan haz odakl tiiketim
anlayisina dogru gecisin temellendirildigi noktada tiiketiciler, satin alacaklar1 ya da
aldig1 iirline yonelik belirli bir yarar beklentisi icerisinde olmaktan ziyade satin alma
etkinliginin sagladig1 eglenme, ve gilindelik hayatin stresinden kurtulma hissine
odaklanmaktadir. Bu slirecte sosyallesme, mutluluk, heyecan, prestij elde etme,
gezme, macera arama ve zevk alma gibi unsurlar, tiiketicinin satin alma
motivasyonunda belirleyici hale gelmektedir. Bu baglamda tiiketiciler, tiikettikleri
griinlerle iligkili olarak arzularrm ve duygusal ihtiyaglarin1  gidererek
cevresindekilere kendi benliklerini sergilemeye calismaktadirlar. S6z konusu bu
durum tiiketimin, hedonik (hazci) tiiketim boyutuyla aciklanabilmis ve zaman
icerisinde geliserek Onemi artmaya baslayan bir kavram olmustur. Ayrica kavram
teknolojinin ve Ozellikle sosyal medya ortamlarinin yayginlagsmasiyla daha da
goriiniir hale gelerek cesitli disiplinlerde gilincel arastirma degeri olarak yerini
korumaktadir.

Sosyal medya ortamlarinin yayginlasmasi kullanicilarin bagkalariyla daha
kolay icerik paylasmasini sagladigindan, paylasim yapmak cevrimici ortamda en
yaygin davraniglardan biri haline gelmistir (Jang vd., 2019). Facebook, X (Twitter),
Instagram veya Pinterest gibi sosyal medya ortamlan tiiketicilerin yagsam tarzi ve
tilketim tercihlerini cevrimici akranlariyla paylasmalarina, tercihlerini ifade
etmelerine, marka bagliliklarini iletmelerine ve ticari kuruluslarla iletisim halinde
kalmalaria olanak tanimaktadir (Dimitriu & Guesalaga, 2017). Dolayisiyla sosyal
medya ortamlarindan biri olan Instagram, tiiketiciler i¢in giivenilir deneyimler
olusturabilmekte, marka ile etkilesimi artirabilmekte, katilimi tesvik edebilmekte,
marka sadakatini giiclendirebilmekte ve satin alma davranislarini olumlu veya
olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Yu vd., 2017).

Literatiirde yapilan bazi ¢aligmalari incelemek, bu arastirmanin mevcut
caligmalar arasindaki yerini belirlemeye ve alandaki hangi boslugu doldurdugunu
tespit etmeye yardimei olacaktir. Ogan Baytok (2024) arastirmasinda, miicevher
reklamlarinin  hedonik tiiketim {izerindeki etkilerini gostergebilimsel analiz
yontemiyle degerlendirmeyi hedeflemistir. Arastirmada, iiriinlerin tiiketicilere hangi
duygular1 hissettirecegi, onlara nasil bir sosyal statli kazandiracag1 vurgulanarak,
tiiketicilerde bu firlinleri satin alma istegi uyandirilmaya caligildigi sonucuna
ulasilmustir. incirkus (2024) arastirmasinda, hedonik tiiketim iizerinde sosyal medya
fenomenlerinin etkisini arastirmak amaciyla, katilimcilarin sosyal medya kullanim
amaclart ve sosyal medya fenomenlerinin glivenilirligi hakkindaki goriisleri
incelemistir. Arastirmada, sosyal medya fenomenlerini takip etmenin hedonik
tiketim ile anlamli bir iliski tasidigin1 ortaya koyulmustur. Akan (2024)
arastirmasinda, sosyal medyanin tiiketicilerin hedonik tiiketim davranis1 tizerindeki
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rolii ve iliskisi irdelemis, eger herhangi bir iligki varsa bu iligkinin diizeyi 6l¢iilmeye
caligilmistir. Arastirmada, sosyal medyanin hedonik tiiketim davraniglarini
yonlendiren 6nemli bir ara¢ oldugu belirlenmistir. Yildiz (2022) arastirmasinda,
genglerin Instagram {izerindeki hedonik tliketim aligkanliklar1 ile Instagram
fenomenlerinin  etkisiyle gelisen hedonik tiikketim davraniglart arasindaki
benzerlikleri ve farkliliklari incelemis ve bunlari karsilastirmali bir sekilde analiz
etmistir. Aragtirmada, Instagram ve Instagram fenomenlerinin genglerin hedonik
tilketim davraniglari iizerinde etkili bir yonlendirici rol oynadigi ortaya koymustur.
Turan (2023) arastirmasinda, dijital pazarlama ara¢larindan biri olan sosyal medya
pazarlamasinin, hedonik tiiketim iizerinde herhangi bir etkisi olup olmadigini ortaya
koymay1 amaglamistir. Arastirmada, dijital pazarlama araglarindan biri olan sosyal
medya pazarlamasinin, hedonik tiiketim tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.
Caligkan (2022) arastirmasinda, sosyal medya kullaniminin bireylerin hedonik
tilketim aligkanliklar1 tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamigtir. Aragtirma
sonucunda, demografik degiskenler sosyal medya kullanim tutumu ve reklamlarla
ilgili tutumlari, hedonik tiketim aligkanliklarimi etkilerken, sosyal medya
kullaniminin bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklar1 {izerinde olumsuz bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Sahin (2018), arastirmasinda bireylerin hedonik tiiketim
davraniglarinda sosyal medyanin roliinii tespit etmeye calismistir. Arastirmada,
sosyal medyada gecirilen giinliik siire ile hedonik tiikketim davraniglar arasinda
olumlu bir iliski bulunmustur. Kaya (2016) aragtirmasinda, sosyal paylagim aglarinin
bireylerin hedonik tiiketim aligkanliklar1 {izerindeki etkisini, iletisimsel agidan
incelenmistir. Arastirmada, sosyal paylasim aglarn iizerinden yapilan metinsel,
gorsel ve lokasyon temelli paylagimlarin, bireyleri hedonik aligverise tesvik ederek,
hedonik tiikketim davramiglarimi sergilemelerine aracilik ettigi tespit edilmistir.
Mucundorfeanu ve Lupas (2018) aragtirmalarinda, hedonik edinimler ile sosyal
medya ortamlarinda kendini tanitma arasinda bir baglant1 olup olmadigini bulmaya
caligmislardir. Arastirmada, sosyal medya platformlarinda kendini tanitan bireylerin,
diger tatmin arayisinda olanlara kiyasla daha fazla hedonik kazang¢ elde etme
egiliminde olduklart sonucuna ulasilmistir. Shao (2024) arastirmasinda, sosyal statii,
algilanan deger ve eglenceli etkilesimlerin, sosyal medya etkileyicilerine ve
onaylarma olan bagliligi nasil sekillendirdigini ve bu siire¢lerin tiiketicilerin hedonik
satin alma davraniglarini nasil tetikledigini incelemistir. Arastirmada, sosyal statii
taninmasi, eglenceli etkilesim, oyunlagtirilmis tesvikler, etkileyicilere baglilik ve
onaylarin, hedonik satin almay1 yonlendiren temel faktorler oldugu tespit edilmistir.
Abbasi vd. (2023) aragtirmalarinda TikTok uygulamasinin hedonik tiikketim
deneyimlerinin kullanicilarin uygulamay1 kullanma niyetini nasil belirledigi ve
bunun ger¢ek kullanim davranisi lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada,
kullanicilarin eglenceli tiiketim deneyimlerinin (kagis, rol yansitma, uyarilma,
duyusal deneyim ve zevk gibi) TikTok'u kullanma niyetini artirdigi ve bunun da
uygulamanin gerc¢ek kullanimini olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmstir.
Literatiirde yapilan aragtirmalar g6z 6niinde bulundurularak bu arastirma, hedonik
titketim konusunda evren ve analizlerde kullanilan yontem ve teknikler agisindan
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diger arastirmalardan ayrilmasi noktasinda hem 6zglin hem de alandaki boslugu
doldurmaktadr.

Markalarin, tiiketicilerin kararlarini belirli bir dogrultuda sekillendirmek igin
bagvurdugu stratejilerden biri de influencer pazarlamasidir. Influencer pazarlamasi,
markalar, isletmeler veya kurumlar ile influencer’larm dijital platformlarda
gerceklestirdigi is birliklerine dayanan bir pazarlama stratejisidir. Bu yontemde
belirlenen hedeflere ulagsmada en biiyiik rolii influencerlar iistlenir. Influencerlar,
kurum, kurulus veya markalar i¢in etkili bir pazarlama araci olurken takipgileri
iginde birer ilham kaynagi ve rol model olabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya
ortamlarinda ozellikle de gorselligin 6n planda oldugu Instagram iizerinde
influencer’larin kurum, kurulus veya markalarla yaptiklari is birlikleri kullanicilart
hedonik (hazc1) tiiketim davraniglarina yonlendirebilmektedir. Kullanicilarin
Instagram ortamu {izerinde aligveristen haz, eglence, macera ve duygusal tatmin elde
etme motivasyonuyla hareket ettikleri hedonik (hazci) tiiketim aligkanliklari,
influencer’larin markalarla yaptiklar1 is birlikleri ile daha da tesvik edilebilmektedir.
Bu dogrultuda, Instagram sosyal medya ortami ve bu ortamda diger kullanicilara
kiyasla oldukca yiiksek etkilesim alan influencer’larin, markalarla yaptiklar is
birliklerinin hedonik tiiketim perspektifinden kullanicilar {izerindeki etkisinin
incelenmesi onem arz etmektedir. Arastirmada, Instagram influencer’larinin hedonik
tilketime yonelik is birliklerinin kullanicilar iizerindeki etkilerinin incelenmesi
amaglanmigtir. Bu amagctan yola ¢ikilarak, Instagram ortaminda markalarla is birligi
yapan dort influencerin 2 reels ve 2 fotograf paylasimimdan olusan toplam 16 gonderi
iizerinde hem gostergebilimsel hem de igerik analizi gergeklestirilerek irdelenmistir.
Influencer kavramu literatliirde “mikro-iinlii”, “etkili kigi”, “dijital etkileyen”, “e-
kaynak”, “etkileyici kisi”, “niifuzlu”, ‘fikir verenler”, “kanaat onderi”, “hatirli”,
“etki lideri”, “fikir lideri”, “kanaat lideri”, “icerik tireticisi”, “e-etkileyici kisi”,
“sosyal medya tinliisii”, “fenomen” gibi farkh ifadelerle Tiirkgeye cevrilerek, es
anlamli olarak kullanilmaktadir (Yasa, 2023, s. 15). Kavrama iligkin Tiirk¢e karsilik
olarak herhangi bir fikir birligine varilamadigi goézlenmistir.. Dolayisiyla bu
aragtirmada biitlinliik ve anlasilabilirlik agisindan global kullanimi olan “influencer”
kelimesinin kullanilmas1 daha uygun olacaktir.

TUKETIM VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketim olgusu, modernlesme siireciyle birlikte 6nemli 6lgiide biiyiik bir
doniisim gegirmis ve Ozellikle postmodern degisimlerle birlikte giliniimiiz
toplumlarini agiklamada sik¢a bagvurulan kavramlardan biri olmustur. Bu baglamda
titketim kavrami, her ¢aga ve doneme 6zgii farkli anlamlar, degerler ve normlar
igerebilecegi gibi zaman igerisinde degisen tanimlamalara da sahip olabilmektedir.
20. ylzyilin ikinci yarisindan itibaren, tiiketim olgusu Oonemli bir degisim ve
doniisiim gegirerek daha karmagik bir yapiya biirlinmiistiir. Bu gelisme, tiiketimin
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artik sadece bir bilim dalinin konusu olmayip, tiim sosyal bilimler i¢in énemli bilgi
ve goriislerin tiretildigi bir alan haline geldigini gostermektedir (Organ, 2014, s. 22).

Tiiketim kavrami, farkli kuramsal yaklasimlar gergevesinde ve cesitli
diistiniirler tarafindan farkli sekillerde analiz edilen tarihi siireglere gore degisiklik
gostermektedir. Tiiketim, bireylerin belirli gereksinimlerini kargilamak amaciyla bir
mal veya hizmeti aragtirmasi, satin almasi, kullanmasi ve nihayetinde yok edilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2013). Tiiketim, bir yandan bireyler ve toplumsal
gruplar arasindaki ayrimlari ifade ederken, diger yandan bu farkliliklar yaratma ve
farkliliklar1 yeniden iiretme islevi goren bir mekanizma olarak degerlendirilebilir
(Bourdieu, 1984). Uriinlerin sadece sabit kullanim degeri ve degisim degeri tastyan
faydalar saglayan metalar olarak goriilmesinden uzaklagildigini belirten
Featherstone’da (2013) tiikketimin “sadece kullanim degerlerinin tiiketilmesi veya
maddi bir fayda olarak degil her seyden once gostergelerin tiiketimi olarak
anlagilmas1” gerektigini vurgulamistir. Toplumsal yap1 ve yasam bicimlerindeki
degisimleri iceren tiiketim, Bocock’a (1993) gore toplumsal olarak sekillenen ve
tarihsel siire¢ icinde doniisiime ugrayan bir olgudur. Dolayisiyla tiiketim sadece bir
ekonomik eylem olarak degil, ayn1 zamanda ideolojik degerler biitiinii, bir iletisim
bicimi ve degis tokus iligkileri tizerine kurulu genel bir yap1 olarak diisiliniilebilir
(Baudrillard, 2008, s. 91). Ote yandan tiiketim de sadece fiziksel gereksinimler kadar
ruhsal gereksinimler de onemlidir. Bu gereksinim egilimlerini o donemin toplumsal
kosullartyla iliskilendirilmek gerekmektedir. Dolayisiyla bireylerin zaman ve mekan
baglaminda kendisi ve ¢evresiyle iliskili bir seyler ifade etmek icin kullanilan bir
olgu durumundadir (Douglas & Isherwood, 1999). Bu baglamda aligveris yapma,
satin alma, kullanma, sahip olma, sergileme, koruma, biriktirme, harcama, arzulama,
hayal etme ve fantezi kurma gibi eylemleri iceren tiiketim, sayisiz deneyimler ve
nesnelerle karmasik iligkiler ag1 i¢inde sekillenmektedir (Dunn, 2008). Dolayisiyla
tiiketici davraniglar1 da toplumsal yap1 ve c¢evreyi etkileme konusunda 6nemli bir
potansiyele sahiptir. Uriin ve hizmetlerin tiiketimiyle ilgili olarak gergeklestirilen
eylemler ile alman kararlar, ¢evreyi ve toplum refahini dogrudan ya da dolaylh bir
bigimde etkilemektedir. Tiiketim aligkanliklarimiz ile yasam bi¢imlerimiz biiyiik bir
doniisiim geg¢irmis ve bireylerin daha fazla tiiketmesi i¢in bir¢ok dissal etkenler
ortaya gikmustir (Atrek & ilter, 2017).

Tiiketim, bireylerin ihtiya¢ ve beklentilerine bagli olarak farkli kategorilere
ayrilmaktadir. Bu kategorilendirmelerden birini yapan Ransome’a (2005) gore
tiiketim tiirleri sunlardir : /lki temel tiiketim, bireylerin hayatta kalabilmesi ve saglikli
bir yasam siirdiirebilmesi icin yaptiklar1 zorunlu harcamalar1 kapsamaktadir.
Beslenme, barmma ve giyim gibi ihtiyaglar bu kategoride yer alir. Ikincisi dzenli
tiiketim, giindelik yasami daha pratik ve rahat hale getirmek amaciyla yapilan
harcamalart icerir. Evlerde kullanilan elektronik cihazlar bu gruba 6rnek verilebilir.
Ugiinciisii tutkulu tiiketim, Kisilerin temel gereksinimlerinin disinda genellikle statii
veya zevk odakli olarak yaptigi harcamalari ifade eder. Ornegin, siirekli olarak
sadece belirli markalarin kiyafetlerini satin almak bu tiir bir tiikketime Ornektir.
Dordiincii refah tiiketim, tutkulu tilketime benzese de burada bir devamlilik s6z
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konusudur. Ornegin, bireylerin sagligini korumak igin sadece belirli bir spor
markasimin {irlinlerini tercih etmek bu kapsamda degerlendirilebilir. Beginci
gosterig¢i tiiketim, bireylerin kendilerini sosyal cevrelerinde belirli bir statiide
gostermek i¢in gergeklestirdikleri harcamalar1 kapsar. Hobi amach tiiketimler bu
grupta yer almaktadir. Son olarak altinci sembolik tiiketim, Burada tiiketimin ana
amaci Uriiniin sagladig1 faydadan ziyade, bireyin o iirlinle 6zdesleserek belirli bir
kimlik veya imaj pekistirilmesi ya da olusturulmasi i¢in yaptig tiikketimdir.

Tiiketim ile ilgili diger simiflandirilmalar ise rasyonel (faydaci) tikketim ve
hedonik (hazci) tiiketimdir. Faydaci tiikketim, bireylerin satin alma kararlarinda
fonksiyonellik ve duygusal olmayan rasyonellik ¢ercevesinde (Crowley vd.,1992)
sadece ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetlerle ilgilenmeleri durumudur (Babin vd.,
1994).

HEDONIZM (HAZCILIK) VE HEDONIK TUKETIM

Hedonizm kavraminin kokeni Antik Yunan’a dayanmaktadir. Bu anlayisa
gore, yasamin Oncelikli amacit en yiiksek iyiligin haz oldugu diislincesine
dayandirilir. Bu baglamda haz, keyif alma, zevk duyma ve tatmin olma seklinde
tanmimlanmaktadir (Odabasi, 2013, s. 108). Baska bir deyisle hedonizm haz almay,
gergekei ve giindelik yagamin temel amaci olarak gormektedir. Bu yaklagim
dogrultusunda tiiketimcilik, bireylerin siirekli olarak metalardan edinilebilecek
hazlar1 6n plana ¢ikarir. Baudrillard, yagsamdan keyif almay1, sadece temel ihtiyaglar
karsilama veya var olma eyleminin Gtesinde, dogrudan haz icin tiikketmek olarak
degerlendirmistir. Modern diinyada yeni bir ahlaki felsefenin temel ilkelerinden biri
haline gelen hedonizm, bireylerin utang ve sugluluk duygularindan siyrilarak haz
arayisina yonelmesi seklinde tanimlanabilir (Baudrillard, 2016).

Hedonik tiiketim kavramui ise ilk kez Colin Campbell tarafindan 1987 yilinda
yayimlanan “Modern Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik” isimli kitabinda ele
alimmistir. Campbell, 18. yiizyilda insanlarin agk romanlarindan etkilenerek
romantik duygular ve giidiilerle tiiketime yoneldiklerinden bahsetmistir (Campbell,
1987). Daha sonradan kavram tiiketimle ilgili aragtirma yapan arastirmacilar
tarafindan 1982 yilinda yayimlanan “Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions” isimli makaleye dayandirilmigtir. Modern tiiketim
toplumlarinda, tiikketim olgusunun anlami, sadece fiziksel ihtiyaglar karsilamaktan
ziyade duygusal igeriklerle agiklanmaya baglanmistir. Bu dogrultuda, iireticiler
pazarlama tekniklerinde {iirliniin jenerik degerinden c¢ok, sagladigi haz ya da
duygusal anlamlar1 6ne ¢ikarmaya odaklanmiglardir. Terminolojik olarak hedonik
tiiketim, tiikketimin ¢oklu duyusal, fantezi ve duygularla ilgili davranigsal boyutlarim
ifade etmektedir (Hirschman & Holbrook, 1982).

Hedonik tiiketim, aligveris deneyimini de igermektedir. Bu tiir tiiketimde
aligveris, zorunlu bir gorev olarak goriilmemekte; faydaci bir yaklagimdan ziyade
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daha 6znel, bireysel ve eglence odakli bir etkinlik olarak algilanmaktadir. Hedonik
tilketim, aligverisin duygusal degerini ve sundugu eglence potansiyelini de
icermektedir (Babin vd., 1994). Dolayisiyla hedonik tiiketim, aligveris siirecinde
deneyimlenen haz, keyif, eglence ve fantezilerle iliskilendirilebilir (Scarpi, 2020).
Ornegin, algilanan eglence genel olarak alisverisin nemli bir hedonik faydasi olarak
degerlendirilir. Aslinda, sosyal iligkileri giiclendirme, hayal giiciinii besleme,
heyecan1 artirma ve giindelik gerceklikten kagis gibi giiclii duygular, hedonik
titkketim deneyiminin belirleyici unsurlar1 arasinda yer almaktadir (Lim vd., 2012).

Hedonik tiiketim, tiiketici davraniginin 6nemli bir alanm1 (Hopkinson &
Pujari, 1999) olmakla birlikte bireyleri tiiketime yonlendiren hedonik tiiketim
diirtiileri bulunmaktadir. Tiiketim temelinde yer alan duygular, bireylerin satin alma
davraniglarimi etkileyerek tercihlerini yonlendirmekte ve satin alma diirtiilerini
giiclendirmektedir (O'Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2002). Bu diirtiileri Arnold
ve Reynolds (2003) su sekilde kategorilendirmektedir: Macera aligverisi, sosyal
aligveris, rahatlama aligveris, fikir aligverisi, deger aligverisi ve baskalarini memnun
etme amagli rol aligverigidir. Tauber (1972) ise hedonik tiiketime yol agan nedenleri
sosyal ve kisisel nedenler olarak iki ana kategoriye ayirmistir. Sosyal nedenler
arasinda sosyal bir deneyim yasama, ortak ilgi alanindaki kisilerle tanisma, referans
gruplartyla vakit gecirme, statli kazanma ve avantajhi aligveris yapma istekleri yer
almaktadir. Ote yandan kisisel nedenler arasinda ise yeni trendleri takip etme, bir rol
iistlenme, oynarken keyif alma, iletisim kurarak iyi hissetme, fiziksel aktivitelerde
bulunma ve duyusal uyarim yaratan istekler yer almaktadir.

Hedonik tiiketim diirtiisiiyle aligveris yapan tiiketicilerin aligveris yapmay1
sevme nedeni aligveriste yaptigi siirecteki aldigi zevktir (To vd., 2007). Hedonik
titketimin temelinde yatan asil neden de zevk oldugundan dolay1 burada bireylerin
titketimi ister bilingli olsun isterse bilingsiz olsun veya bir ihtiya¢ dahilinde olsun ya
da olmasin herhangi bir 6nemi yoktur (Alba & Williams, 2013). Bireyler zamanlarin
miimkiin oldugunca aligveris aktiviteleriyle degerlendirmeye egilimlidir. Bu
dogrultuda, hedonik tiiketiciler aligveris merkezlerini daha sik ziyaret etme ve
burada daha uzun siire vakit gecirme istegi duyarlar (Kim & Eastin, 2011).
Dolayisiyla bireyler, magaza gezmeyi bir aktivite olarak gérmenin yani sira, aileleri
veya arkadaglariyla bir araya gelerek sosyallesme firsati da bulmaktadir. Bireyler
magaza gezintisi sirasinda giinliik rutinden uzaklastirirken aymi zamanda yeni
trendler ve iiriinler hakkinda da bilgi sahibi olmaktadir (Chang, 2002).

SOSYAL MEDYA, INFLUENCER VE HEDONIK TUKETIM ILISKiSi

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi var olan hem tiiketim hem de tiiketici
algilarii degistirmistir. Glinlimiizde tiiketiciler artik almay1 diigiindiikleri bir {irlinii
ya da hizmeti satin almadan Once cesitli sosyal medya ortamlarinda detayli olarak
iiriine ya da hizmete yonelik yorumlar1 veya Onerileri arastirabilmektedirler. Sosyal
medya ortamlarinin her gecen giin daha da yayginlasmasi bireylerin herhangi bir
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iiriin ya da hizmetle ilgili deneyimlerini genis kitlelere ulastirabilmelerine olanak
tanimustir. Herhangi bir iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi edinmek isteyen bireyler,
baska bireylerin o iiriine ya da hizmete yonelik yaptigi olumlu ya da olumsuz
yorumlar neticesinde tiilketim davranigini  aninda veya daha sonradan
degistirebilmektedir. Boylece bireyler iiriin ya da hizmetlere yonelik olumlu veya
olumsuz diislincelerini sosyal medya ortamlarinda dile getirerek baska bireylerin
tilketim davranislar iizerinde 6nemli etkiler olusturabilmektedirler.

Her sosyal medya ortamu, tiiketimle ilgili bilgi aligverisinde ve degisimde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu ortamlar, iki yonlii bilgi akisin1 miimkiin kilarak
bireylerin birbirleriyle iletisim kurmasimi1 saglamanin yani sira isletmelerin
tiiketicilere daha kolay ulagmasina imkan tantyarak etkilesim kurma noktasinda
cesitli alternatifler sunmaktadir (Appel vd., 2020). Ayrica sosyal medya ortamlari,
hem iletisim hem de tiiketim akisini sadece sirketlerin hedef kitlelerine erisimlerini
degil ayn1 zamanda kullanicilarin karar verme siireclerindeki biitiin agamalarinda ve
hatta satin alma sonras1 da gergeklestirilen eylemlere kadar etkilemektedir (Lee,
2013). Ote yandan, kullanicilar iginde bulunduklari sosyal medya ortamlarinda
iiretilen ve tiiketime sunulan igerikleri kendi ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda
secen aktif bireyler durumundadir (Yasa & Revsan, 2024). Dolayisiyla bilgi iletisim
teknolojileri ve sosyal medya sundugu gelismis ve pratik olanaklarla hedonik yasam
tarzinin yayilmasina dnemli dl¢iide katkida bulunmaktadir. Ozellikle bu teknolojileri
oldukca yogun bir sekilde kullanan gengleri bu siiregten bagimsiz diisiinmek
miimkiin degildir. Hem sosyal medya hem de diger dijital platformlar, eglence,
heyecan, lilkks yasam ve tiiketim aligkanliklarinin sergilendigi ve paylasildig
interaktif alanlar olarak farkli tiirdeki etkinliklere zemin hazirlamaktadir. Giinliik
hayatin stresinden ve zorluklarindan uzaklagmak isteyen bireyler i¢in bir kagis alani
sunan bu platformlar, ayn1 zamanda kisilere yasam tarzlarim ifade etme olanagi
saglamaktadir (Andriani, 2015).

Influencerlik, sosyal medya ortamlar1 yoluyla kendine ait bir takipei kitlesi
olusturan bireyleri veya gruplarn ifade etmektedir (Gross ve Wangenheim, 2018, s.
31). Sosyal medya ortamlar1 iizerindeki diger kullanicilara kiyasla 6nemli oranda
yiiksek etkilesime sahip olan influencerlar, tiiketicilerin davranig ve tutum
degisikligine iligkin 6nemli ag aktorleridir. Influencerlar, kendi alanlarina yonelik
uzman, yonlendirici ve yenilik¢i konumlar sayesinde kendi aglari icerisinde bulunan
kullanicilarinin  tiiketim davranig ve tutumlart iizerinde Onemli potansiyeller
olusturmaktadir (Yasa & Birsen, 2024). Takipgilerini etkileme konusunda genis bir
etkilesim alan1 olmasma bagli olarak yeni nesil dijital fikir liderleri ve marka
destekeisi konumunda degerlendirildiklerinden influencer pazarlama stratejilerinin
merkezinde konumlanmiglardir (Femenia-Serra & Gretzel, 2020).

Sosyal medya ortamlarinda kullanilan reklam tanitim araglarmdan biri de
“influencer marketing” olarak bilinen ve Tiirk¢eye “etkileyici pazarlama” ya da
“niifuz pazarlamas1” olarak ¢evrilen pazarlama stratejisidir. Influencer pazarlamasi,
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genis bir takipei kitlesine sahip olan ve metin, ses, goriintii veya video araciligiyla
icerik lireten sosyal medya influencer’larmin tanitim siireclerinde aktif olarak
kullanilmasini igcermektedir (Coco ve Eckert, 2020). Baka bir deyisle dijital
ortamlarda zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin herhangi bir markanin
igeriklerini daha genis kitlelere ulagtirabilmek i¢in yapilan bir g¢esit pazarlama
taktigidir (Byrne & MacEvilly, 2017). Bu pazarlama taktigi influencer’larin, sosyal
medya ortami lizerinden markanin iirlinlerini tanitmasini tesvik ederek, markalarin
performansini arttirmayr hedeflemektedir (Leung vd., 2022). Pazarlama alaninda
rekabetin artmasi ve sosyal medyanin temel pazarlama kanallarimdan biri haline
gelmesi, influencer siirecinin stratejik bir boyut kazanmasina neden olmustur (Libai
vd., 2010). Ciinkii sosyal medya ortamlarinin bir reklam araci olarak kullanimi
markalarin istegine bagli bir durum olmaktan ¢ikip zamanla kaginilmaz bir gereklilik
haline gelmistir. Markalar icin sosyal medya, sosyal etkileyiciler araciligiyla ilgili
ve son derece hedeflenmis igerikler sunarak, en etkili yontemlerle reklam yapma
imkan saglayan onemli bir aractir (Kumar & Gupta, 2016). Aracin pazarlama
alaninda kullanimi miisteri davraniglarinin analiz edilmesi, dijital pazarlama
arastirmalarinin yiriitiilmesi, miisteri ihtiyag¢ ve beklentilerinin daha iyi anlasilmasi,
satin alma sonrast memnuniyetin dl¢iilmesi ve genis kitlelere geleneksel yontemlerin
Otesinde ulagilmas1 gibi unsurlar aracilifiyla tiiketici davranislarimi dogrudan
etkilemektedir (Kateb, 2013). Ote yandan yerel reklam stratejileriyle biitiinliiklii bir
sekilde kullanilabilmesi ve kullanici odakli icerik pazarlamasma imkan tanimasi
nedeniyle, influencer pazarlamanin geleneksel dijital pazarlama yontemlerine
kiyasla on bir kat daha yiiksek yatirim getirisi sagladigi belirtilmektedir (Lou &
Yuan, 2019).

Influencer pazarlama faaliyetleri agirlikli olarak Facebook, Instagram ve X
(Twitter) gibi sosyal medya ortamlar1 {izerinden yiiriitiilmektedir (Martinez-Lopez
vd., 2020). Instagram, kullanicilarin giinliik yasamlarindan kesitleri diger bireylerle
paylasmalarina olanak taniyan en hizli biiyiiyen ¢evrimigi fotograf tabanli sosyal
medya ortamlarindan biridir (Sheldon & Bryant, 2016). Gorselligin 6n planda
oldugu ve filtrelenmis igeriklerin yaygin olarak kullanildigi bir sosyal medya
oldugundan dolay1 giizellik {irlinlerinin tanitilmasi, belirli beden algilarinin 6ne
cikarilmasi ve likks yasam tarzlari ile prestijli markalarin desteklenmesi i¢in ideal bir
ortam sunmaktadir (Djafarova & Rushworth, 2017). Instagram’da yiiksek etkilesim
oranina sahip kullanicilar, takipgileri tarafindan oOncelikle birer uzman olarak
degerlendirilmis ve bu durum onlarin giiglii bir ikna ve etkileme kapasitesine sahip
olmalarina zemin hazirlamigtir. Gorsel igerik agisindan sundugu genis imkanlar ve
aligveris ile secim 6zelliklerinin gelismis olmasi nedeniyle, influencer pazarlamasi
en dikkate deger biiylimeyi de Instagram {izerinde yasanmistir (Campbell & Farrell,
2020). Dolayisiyla kullanicilar arasindaki etkilesimi en {ist seviyeye tasiyan ve
toplumsal dinamikleri dogrudan etkileyen énemli bir mecra haline gelen Instagram,
markalarin, influencer’larin ve kullanicilarin tiikketim aligkanliklarini 6nemli lglide
degistirmistir. Tiketim aligkanliklarinin bireylerin kendilerini ifade etme ve
tamimlama sekilleri olarak kullanildig1r gilinlimiizde tiiketmenin sagladigi haz
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duygusu bireyleri hedonik (hazc1) tiiketim gibi farkli tiikketim dongiisiine
yoneltebilmektedir (Yildiz, 2022).

Nitekim sosyal medya ortamlar1 6zellikle de Instagram hem markalarin hem
de tiiketicilerin algi ve tutumlariin sekillenmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Giliniimiizde markalar ve tiiketiciler yeni trend olan {irinleri 6grenmek, bilgi
edinmek ve iiriin ya da hizmetle ilgili yorumlar1 deneyimlemek icin Instagram
ortamini kullanmaktadirlar. Instagram ortaminin kisisellestirilmis igerikler sunmasi
kullanicilarin ilgi alanlarma ve geg¢mis deneyimlerine dayali olarak {irlin ve
hizmetlerle karsilasmasina neden olmaktadir. Bu durum ozellikle kullanicilarin
herhangi bir lirlin ya da hizmetle ilgili kesfet sekmesinde arama yaptiklarinda
markali veya sponsorlu influencer’larin igeriklerine ulasabilirler. Hatta kullanicilar
Instagram ortaminin sundugu algoritmalar nedeniyle satin almay1 diigiinmedikleri
iiriinlerle bile aniden ilgilenmeye baglayabilmektedir. Kullanicilar kendisiyle belirli
diizeyde Ozdestirdigi influencer’larin marka is birliklerine farkinda bile olmadan
asinalik kazanabilir. Dolayisiyla influencer’larin markalarla gergeklestirdikleri is
birliklerinde kampanyalar altinda kullanicilara uygulanan indirimler kullanicilarin
duygularma hitap ederek haz elde etmelerine neden olabilir. Bu durumda
gergeklestirilen ig birlikleri sonucunda kullanicilar hedonik tiiketime tesvik
edilebilerek  belirli  tiketim davramig ve tutumlart {izerinde etkiler
olusturabilmektedir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Arastirmada, sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram tizerinde diger
ortam {lizerindeki kullanicilara kiyasla oldukga yiiksek etkilesim oranina sahip
influencer’larin, hedonik (hazci) tiiketime yonelik is birliklerinde takipgilerini
etkilemek i¢in kullandiklar1 yontemleri incelemektedir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel arastirma yOntemlerinden icerik analizi ve
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmustir. Igerik analizi gergeklestirilirken
benzer 6zellikler tagiyan verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ergevesinde sistematik
bir sekilde bir araya getirerek, okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek
yorumlamaktir (Yildirim & Simsek, 2016, s. 242). Bu yontemin segilmesinin nedeni
aragtirmanin konusuyla iligkili olarak amachi 6rnekleme yontemiyle segilen
Instagram ortamindaki influencer gonderilerinin bu yontem dogrultusunda
incelenmeye elverisli olmasidir. Ciinkii Instagram ortaminda tiretilen igerikler genel
anlamda gorsel ve metinsel agirlikli oldugundan dolay: influencer’larin hedonik
tilketime yonelik etkilesimleri anlamak igin ortamdaki igeriklerin sistematik bir
sekilde analiz edilmesini gerekmektedir. Bu baglamda, influencer’larin igeriklerini
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inceleyerek ele alman konuyla iligkili belirli nitel anlamlandirmalar ortaya koymak
uygun bir yontemdir.

Igerik analizi, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, tarih, edebiyat, dilbilim,
pazarlama, ekonomi, felsefe, hukuk ve egitim gibi bir¢ok ¢esitli disiplinlerde farkl
amaglar icin kullanilan ve igerisinde bir¢ok farkli teknikler barindiran bir yontemdir.
Giliniimiizde dijital ortamlarda ve 6zellikle de sosyal medya ortamlar icerisinde yer
alan birey/ler ile metin, gorsel, ses veya video gibi farkli formattaki igerikler bu
yontemle incelenerek nitel veya nicel veriler elde edilerek detayli analizler
gergeklestirilebilmektedir.

Gostergebilim, gostergeleri ve onlarin anlamlarini inceleyen bir disiplin
olarak tanmimlanmaktadir. Nitel arastirma yontemleri arasinda degerlendirilen
gostergebilim, bir konunun farkli yonlerini ele alarak yorumlayici bilgi sayesinde
daha derinlemesine kavranmasimi olanakli kilar. Ayrica gdstergebilim, temsilleri
aciga ¢ikarmada ve anlamdirmada da oldukga énemlidir. Ote yandan gostergebilim
alanindaki caligmalar, ortiik mesajlari, ideolojik unsurlari, gizli anlamlari, degerleri
ve kiiltiirel ogeleri ¢oziimlemeye odaklanmanin yan sira bir mesaj ya da iletinin
olusturulma siirecinde gostergelerin bilingli ve dogru bicimde kullanilmasina da
katki sunmaktadir. Bu baglamda, gostergebilimle ugrasmak, kiiltiirle ve insanla
ilgilenmek anlamina gelmektedir. 20. yiizyilda, dilbilimciler Ferdinand de Saussure
ve Charles Sanders Peirce’in galigmalariyla 6ne ¢ikmis ve zamanla bagimsiz bir
bilim dal1 haline gelmistir (Rifat, 2013; Akbayir ve Akbayir, 2024; Celik ve Ozginar,
2021; Kilig ve Akbayir, 2023). Zaman igerisinde Roland Barthes, Louis Hjelmslev,
Karl Biihler, Charles William Morris, Claude Lévi-Strauss ve Roman Jakobson gibi
uzmanlarin katkilartyla gostergebilim, sosyal bilimler alaninda 6ne ¢ikan arastirma
yontemlerinden biri haline gelmistir (Verstegen, 2022).

Gostergebilimin onde gelen isimlerinden biri olan Isvigreli dilbilimci
Saussure, ozellikle gostergelerin birbiriyle olan iliskisini incelemistir. Ona gore
gosterge, anlam tastyan fiziksel bir nesnedir; gosterilen, zihinde cagrisim yapan
kavrami ifade ederken algilanan imge ise gosteren olarak adlandirilir. Saussure, dilin
toplumsal iglevlerini ve kodlanig bigimlerini ele alarak, iletisim siirecindeki roliinii
aciklamaya ¢alismistir. Zamanla yalnizca dilin degil, cevredeki her tiirlii gostergenin
insanlar i¢in bir iletigim unsuru oldugu ortaya konmustur (Saussure, 1985).

Saussure (1985) gostergebilim kavrami lizerine su sekilde bir acgiklama
yapmustir: “Dil, kavramlar: belirten bir géstergeler dizgesidir. Onun i¢in de yaziyla,
sagwr-dilsiz abecesiyle, simgesel nitelikli kutsal torenlerle, incelik belirtisi sayilan
davrams bicimleriyle, askerlerin belirtkeleriyle, vb. karsilastirabilir. Yalniz, dil bu
dizgelerin en onemlisidir” .

Sekil 1. Saussure’iin anlam 6geleri
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Gosterge
Digsal Gergeklik
Gosteren Gosterilen
ya da
(Gostergenin (Zihinsel Kavram)
Fiziksel Varlig) Anlamlandirma Anlam

Kaynak: (Fiske, 2003).

Arastirma kapsaminda; Saussure’e gore gostergebilimin temel 6geleri olan
gosterge, gosteren ve gosterilenler iizerinde durularak gorsel gdstergebilimsel
cozlimleme yapilmistir. Arastirmada icerik analizinin yaninda gdstergebilimsel
analiz yonteminin seg¢ilmesinin temel nedeni; influencer’larin markalarla is birligi
yaptig1 gonderilerdeki gorseller sadece estetik unsurlar icermemekte ve ayni
zamanda belirli anlamlar tasiyan ve kullanicilara iletilmek istenen mesajlar
barindiran gostergeler icermektedir. Bu gorsellerde metin gibi dogrudan bir dil
kullanilmasa da insanlar, semboller, nesneler, renkler ve mekanlar gibi gesitli gorsel
unsurlarla kullanicilara belirli hedonik tiiketim algis1 olusturulmaktadir. Dolayisiyla
gostergebilimsel yontem; gostergelerin hedonik tiiketim agisindan nasil anlam
kazandigini, kullanicilarin bilingli ya da bilingsiz olarak bu gdstergeler araciligiyla
hedonik tiiketimi nasil insa ettigini, hangi imgelerin tiiketime 6zendirdigini ve bu
imgelerin kullanicilarin zihninde nasil anlamlandirildigini incelemek igin tercih
edilmistir.

Arastirmanin Sorulari
Aragtirma kapsaminda belirlenen arastirma sorulari ise soyledir:

1) Instagram influencer’larinin markalarla is birliklerinin hedonik tiikketim
perspektifinden kullanicilarla etkilesimi nasildir?

2) Influencer’larin is birliklerinde kullandiklar dil ve gorsel unsurlar, kullanicilarin
hedonik tiiketim motivasyonlarimi nasil sekillendirmektedir?

3) Influencer’larin is birliklerinde hedonik tiiketimi tesvik eden gostergeler (insan,
nesne, mekan, sekil vb.) nasil konumlandirilmaktadir?

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini influencer’larin igerikleri olustururken 6rneklemini
ise amach 6rnekleme yontemiyle segilen 4 influencerin 2 reels ve 2 gonderi olmak
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iizere toplamda 16 igerigi olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
nitel aragtirmalarinda dogasina uygun sekilde derinlikli analiz ve veri doygunlugu
g6z oniinde bulundurulmustur. Bu nedenle, 4 influencer se¢ilmis ve her birinden iki
reels ve 2 gonderi olmak iizere toplamda 16 icerik analiz kapsamina alinmigtir.
Gonderi sayilari sinirh tutulmus; her influencerin farkli igerik formatlarinda hedonik
tilketim gostergeleri sergileyip sergilemedigini belirlemek amaciyla esit sayida
igerik belirlenmigtir. Bu kapsamda influencer’larin ve igeriklerin ¢esitliligi nitel
analiz agisindan elde edilen verilerle de iliskili olarak yeterli goriilmiistiir. Orneklem
seciminde markalarin sosyal medyadaki etkinliklerini izlemeye, karsilagtirmaya ve
raporlamaya olanak taniyan bir sosyal medya analiz platformu olan “Boomsocial”
web sitesi dikkate alinmistir. Bu dogrultuda sitede “Instagram” kategorisinde yer
alan “Fenomenler” baghigi altindaki influencerlar arastirma konusuyla ve diger
kullanicilara kiyasla etkilesim oraninin yiiksek olmasi dikkate alinarak secilmistir.
Arastirmada amagl &rnekleme tiirlerinden 6lgiit 6rnekleme kullanilmustir. Olgiit
ormeklemede goz Oniine alian kriterler; influencer’larin diger kullanicilara kiyasla
onemli Olciide etkilesime sahip olmasi, Instagram sosyal medya ortami {izerinde
bulunmasi, markalarla is birligi yaparak sponsorlu igerikler paylasmas1 ve hedonik
titketime yonelik ¢esitli veri saglanabilmesidir. Bu dogrultuda hem influencer’lar
bilgileri hem de 6rneklem olarak secilen gonderilerin linkleri agagida Tablo 1°de yer
almaktadir.

Tablo 1. Influencer’larin Bilgileri

Takip
Edilen | Influencer’larn iki reels ve iki gonderileri
Sayis1
Duygu Ozaslan Mutaf Reels
(@duyguozaslanmutaf) www.instagram.com/p/C9xh-oYIK1Q/
131 M 1323 Www.instagram.convl/p/ C84tZGglZ03/
Fotograf
www.instagram.com/p/CéeawG50-_k
www.instagram.com/p/DCofZgoNepw/
Sezgin Yilmaz Reels
(sezyilmaz) www.instagram.com/p/C_AIGRiiw3z/
604 1.3M 421 WWW.instagramAconvl/p/Cqua37Lth/
Fotograf
www.instagram.com/p/B084_BEFSTy/
www.instagram.com/p/BdAIBCNhbk8/
Ezgi Kose Reels
(peppycooky) www.instagram.com/p/C_f EUHo3jG/
3105 1.2M 993 Www.instagram.corvn/p/C-srtFL04w0/
Fotograf
www.instagram.com/p/CXyvm2mLB0-/
www.instagram.com/p/CVAy3iML63E/
Caner Yildirm Reels
(caneryldrmm) www.instagram.com/p/C3nXXuot08d/
1107 1.2M 495 www.instagram.com/vp/ CtEqQ6NRADAX/
Fotograf
www.instagram.com/p/DEHV 1XNN8Me/
www.instagram.com/p/COGalqEBbg7/

Gonderi Takipci

Influencer Sayis1 Sayis1
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BULGULAR VE YORUM

Gorsel 1: Duygu Ozarslan

Tablo 2. Duygu Ozarslan’in Génderilerine iliskin Gostergebilimsel Analiz
ve Gonderi Agiklamalari

Gosterge Gaosteren Gaosterilen
Gorsel 1) insan 1) Sag, makyaj, 1)Bireyin statii ve estetik arzusuyla hedonik tiiketimin
1.1 2) Nesne durus, kiyafet beslenmesi
3)Nesne | 2)Ayna 2) Ideal benlik algistyla aynada bireyin kendisini giizellesmis
4) Nesne | 3) Seffaf olarak yansitmasi
5) Nesne | balonlar, 3) Is birligi yapilan {iriiniin kaliteli, liks, kutlama, estetik olma
6) Mekan | 1siklandirmalar algisiyla tiiketicilerin bu yasam tarzina dahil olmasiyla bu
4) Yazi deneyimi yasayacag1
5) Kiyafet, 4) Biiyik puntolarla yazilmis marka yazis1 iriiniin sadece
takilar, saat bakim i¢in degil ayn1 zamanda giiven ve prestij sunabilecegi
6) Restoran mesajt
5) Takipgilere yonelik hedonik tiiketim sadece markanin
urtinilyle smirli kalmayarak diger iiriinlerin de goriinim ve
yasam tarziyla biitiinlestirilerek modernlik, stil, geng ve zarafet
algis1 olusturulmas:
6) Hedonik tiiketim aliskanliklarinda arzu uyandiran veya
yonlendiren liiks, estetik, ayricalikli bir yasam tarzinin 6n plana
cikarildig bir ortam olmasi
Gorsel 1) insan 1) Sag, makyaj 1) Modern, gii¢ ve zarif giizellik, bireysel 6zgiiven algisiyla
1.2 2) Nesne | 2) Bileklik, hedonik tiiketime iliskin kendini degerli hissetmenin haz
3) Mekan | ayakkabi, canta | duygusuyla birlesmesi
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4)Nesne | 3) Deniz 2) Sikligi 6n plana g¢ikaran ve haz odakli hedonik tiiketimi
4) Elbise tesvik edici detaylarla estetik bir bicimde sunulan yasam tarzi
3) Deniz manzarasinin olusturdugu huzur, ayricalikli veya litks
yasam tarzinin hedonik tiikketim ortami gibi algilanmasi

4) Ugusan elbisenin hafiflik ve ozgiirliik hissi yaratmasiyla
arkada denizin goriintiisii hem dogallik hem de liks hedonik
tilketim yasamin bilesiminin sunulmasi, elbisede pastel renk
tonlarinin kullanilmasi takipgilere yonelik haz veya duygusal
tatmin odakli bir hedonik tiiketim potansiyeli olusturmasi
Gorsel 1) insan 1) Sag, kiyafet 1) Bakimlhi ve geng olarak idealize edilmis bir giizellik algisi,

1.3 2) nsan 2) Yiiz ve saglarin dolgunlugu ve parlakligi modern giizellik algisini
3) Nesne | Bakislar destekler nitelikte

4)Nesne | 3) Yazi 2) Direkt olarak izleyicilere odaklanmis kendinden emin, giiglii
4) Yaz ve kararli bir ifade

3) “Bakimda Yeni Cag” slogani estetik hazi destekleyici bir
fotograf'ile yeni bir donemin baslangici ve takipgilerin tatminlik
arayiginin olusturulmasi, gelecege iliskin yenilik olusumu algisi
4) Dergi kapagindaki “L’Officiel X Beauty” yazisinin liiks ve
prestij gostergesi olarak moda ve giizellik diinyasmin sembolii
olarak konumlandirilmasi

Gorsel 1) insan 1) Sag, kiyafet 1) Sikhigr ve zarifligi temsil eden bir yasam tarzinin ifade
1.4 2)Nesne | 2)Dondurma edilmesi
3)Nesne | 3) Araba 2) Saflik ve modernlik temsiliyetiyle birlikte haz odakli
4) Insan 4) Yiiz ve eglenceli bir hedonik tiketime tegvik edilmesi, {riiniin
Bakiglar takipgilerde arzu nesnesi haline getirilmesi

3) Dondurmayla birlikte keyif odakli bir duygu yasanirken ayni
zamanda liks ve nostaljik duygularin  olusumunun
desteklendigi klasik araba

4) Kendine giiven ve 6zgiirligiin temsiliyeti olarak hem zariflik
hem de modern algilarin olusumu

Gorsel bugiin marka yiizii oldugum @headandshoulderstr DERMA XPRO Scalp & Hair Revitaliser igin

L1 bir aradaydik dokiilme karsiti olup durulamadan kullanilabilen, sa¢1 yaglandirmayan, sag
Agiklama: | tellerini kalinlastirip hacim veren bu serum gaka m1? "team ince telli saglilar" acil denesin
#isbirligi
Gorsel yazin her aninda; sehirde, tatilde, davette... yiiksek moda sahnesine yon veren markalarin
1.2. tasarimlarryla Beymen her animda benimle @beymen #isbirligi
Aciklama:
Gorsel DuyguOzaslan, baskalarmm hizina ayak uydurmak yerine kendi ritmini kesfe gikiyor;
1.3. Head&Shoulders ile bulustugu sahnede, kendi olmanin giiciinii yansitan benzersiz bir birliktelik

Aciklama: | sergiliyor. L’Officiel X Beauty simdi bayilerde ve dijital platformlarda. Yayin Koordinatorii:
@meltemaydin_ofc Fotograf: @keremyzz Moda Editorii: (@zekiyekaradag  Roportaj:
(@bilgesahbaz Stil Editorii: @nazsevim Sa¢ Makyaj: @ondertiryaki ve Ekibi Prodiiksiyon
Direktorii: @cerenkacikoc Fotograf Ekibi: Ugur Ciftdogan @headandshoulderstr #isbirligi

Gorsel Bu yazin Magnum'unu se¢gmek ¢ok zor! Euphoria ile an1 dolu dolu yasamanin hazzi mi1? Chill ile
1.4. kendinle bag basa kalmanin hazzi m1?@magnumturkiye @magnum #HazPesindeysen #isbirligi
Aciklama:

Gorsel 1.1°de yer alan influencerin i birligi gonderisinin agiklamasi hedonik
tiikketim ¢ergevesinde iiriiniin “dokiilme karsitt” ve “durulamadan kullanilabilen”
Ozelliginin olmas1 kullanicilarin zaman tasarrufu saglayan ve hayatim kolaylagtiran
bir Ozellik olarak sunulmaktadir. Bu tiir 6zellikler, kullanicilar1 hedonik tiiketim
odakli hazlarini estetize edilmis bir giizellikle birlestirmektedir. Influencerin, tirline
yonelik ciimlede “sa¢i yaglandirmayan” ve “sag tellerini kalinlastirip hacim veren”
ifadelerini kullanmasi kullanicilarin estetik ve bakim duygularina hitap ederek
tatmin olma arayisina yonlendirmektedir. Boylece influencer sadece bir {iriine
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yonelik tanitimlar gergeklestirmemekte ayni zamanda kullanicilar {izerinde belirli
tatminler olusturarak hedonik tiiketime ydnlenmelerini saglayabilmektedir. Ote
yandan influencerin kullanicilarina yonelik ince telli sag1 olanlar i¢in "acil denesin”
gibi bir cagr1 yapmasi hedef kitlesinde ince telli sac1 olanlara yonelik ¢oziim sundugu
ve boylece daha da giizel bir haz saglayan deneyim sundugu soylenebilir.

Gorsel 1.2°deki agiklamada influencerin “yazin her aninda, sehirde, tatilde,
davette...” ifadesi, farkli yasam alanlarinda her daim siklig1 6n planda tuttugunu ve
sikligin1 her alanda koruma ihtiyacina iliskin bir vurguyu 6n plana ¢ikartmaktadir.
Dolayisiyla moda sadece giyim-kusam tarzi olarak degil, bireylerin her ortamda
estetik haz saglayabilme ve kendilerini ifade edebilme sekli olarak da sunulmaktadir.
Buradaki vurgu kullanicilarin kendilerini iyi hissetmelerini saglayacak haz odakli bir
tilketim algis1 olarak moday1 6n plana g¢ikartmaktadir. Liiks tiiketimin sagladig
prestij ve sosyal statliyle dogrudan iliskilendirilebilecek “yviiksek moda sahnesine
yon veren markalarin tasarimlariyla” ifadesi moda markalarinin kullanicilara
yonelik aidiyet hissi, prestij ve kendini ayricalikli hissetme duygularini da harekete
gecirerek hedonik tiiketime ydnlendirme odakli bir deneyim sunmaktadir. Ote
yandan influencerin is birligi yaptig1 “Beymen” markas1 sadece iiriinlerin tiretildigi
bir iiriin sirketi degil, influencerin statiisiinii ve tarzini belirli noktalarda giiglendiren
bir marka olarak da 6n plana ¢ikmaktadir. “Beymen her animda benimle” ifadesi, is
birligi yapilan markayla kurulan duygusal bagi ve tiiketici deneyimlerinin
stirekliligini vurgulamaktadir. Bu baglamda kullanicilara fiziksel bir ihtiyacgtan
ziyade kullanicilarin yasam tarziyla biitiinlesen ¢ok boyutlu duygusal haz odakli bir
deneyim aktarilmaktadir. Boylece influencer aracilifiyla iiriinle baglantili olarak
kullanicilara kendilerini her an 6zel ve stil sahibi hissetmelerine neden olacak
duygularin iletilmesi hedonik tiiketim potansiyelini de artirmaktadir.

Gorsel 1.3’teki marka is birligine yonelik gonderi agiklamasinda gecen
“Baskalarimin hizina ayak uydurmak yerine kendi ritmini kesfe ¢ikiyor” ifadesi
kullanicilara bagkalarindan ziyade kendi ritmine gore hareket etmelerinin altini
cizmektedir. Haz odakli hedonik tiiketimde tiiketiciler sadece bir {irlinii satin almakla
kalmaz ayni zamanda o iiriinle kendisini 6zdeslestirir, kimliklerini inga eder ve
kisisel hazlarin1 artiracak deneyimler yasamak isterler. Dolayisiyla influencerin
markayla olan is birligi génderisinde bdyle bir sdylemin yer almas1 kullanicilarda
kendilerini daha 6zgiin ve 6zel hissetme arzusunu tetikleyerek onlarin markayla
duygusal baglarin1 pekistirmelerine ve kendi yollarimi bulma deneyimlerini
yasamlarina katkida bulunmaktadir. “Head&Shoulders ile bulustugu sahnede, kendi
olmamin giiciinii yansitan benzersiz bir birliktelik sergiliyor” ifadesiyle markanin
sadece sa¢ bakim {iriinii sunmadigini ayn1 zamanda kullanicilara yonelik kendilerini
ifade etmelerini destekleyen unsur olarak konumlandirildigr goriilmektedir.
Dolayisiyla hedonik tiikketim baglaminda is birligi yapilan {irlin sadece faydalar
sunmaktan ziyade kullanicilar bu triinle birlikte kendilerini daha mutlu ve giiclii
hissedebilmektedir.
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Gorsel 1.4°teki “Bu yazin Magnum'unu se¢mek ¢ok zor!” ifadesi
kullanicilara Magnum’un farkli alternatifler sundugunu ve bu alternatifler arasinda
secim yapmanin zorlugunu dile getirmektedir. Bu baglamda kullanicilarin farkli
alternatifler arasindan se¢im yapma deneyimi de birer haz kaynagi olabilmektedir.
Dolayisiyla {irline yonelik segim siirecinde kullanicilar kisisel begenileri
cercevesinde haz duygularini pekistirerek influencerin 6nerdigi hedonik tiiketim
nesnesine yonelebilmektedirler. “Euphoria ile ani dolu dolu yasamanin hazzi mi?”
ifadesi kullanicilarda keyif ve cosku duygularini harekete gecirerek anlarimi daha da
unutulmaz hale getirebilir. “Chill ile kendinle bas basa kalmanin hazzi mi?” ifadesi
ise kullanicilarin kendilerine donmelerini ve bireysel tatmine yonelik haz bi¢imini
ifade etmektedir. Dolayisiyla kullanicilar “kendinle bas basa kalacagi” séyleminden
hareketle sadece bir iiriin satin almakla kalmayip ayn1 zamanda bir ruh hali se¢imi
de yaptiklar1 sdylenebilir.

Gorsel 2. Sezgin Yilmaz

"_.il& J £ .»;.c"w‘a:m w

Tablo 3. Sezgin Y1ilmaz’in Génderilerine iliskin Gostergebilimsel Analiz
ve Gonderi Agiklamalari

Gosterge Gaosteren Gosterilen
Gorsel 1) insan 1) Kiyafet ve 1) Ciddi bir iletisim igerisinde yemek yapma ve yapilan iste
2.1 2) Nesne | Durus profesyonellik algisi, duruslar otorite ve disiplinin ¢agrisimi,
3) Mekan | 2) Yazi ciddi bir ortam olusumu
4) Nesne | 3) Mutfak 2) Mutfak ortamindaki hiyerarsik diizen algisindan hareketle
4) Yemek otoriter algi olusumu

3) Diizenli ve sik bir mutfagin modern tiiketim araglarmni 6n plana
¢ikartmasi, modern pisirme araglariin hedonik tiiketim ve
fonksiyonellikle birlesimi

4) Keyif ve haz duygusuyla yapilan yemeklerin hedonik tiiketimi
destekleyici yasam tarziyla birlesimi

Gorsel 1) insan 1) Bakis, 1) Cevresindeki eglence unsuru olan nesnelere karsi sehirli ve
2.2 2) Nesne | durus, giyim modern bir temsiliyet olusumu, kendi diinyasinda ge¢misteki
3)Nesne | ve kusam eglence anlayistyla bugiin arasinda bir bag kurulmasi
4) Nesne | 2) Atlar 2) Cesitli siislemelerle cevrili atlar, 6zgiirliik ve saflik gibi bir
5) Mekan | 3) Dekoratif eglence hazziyla hedonik tiiketime tesvik edici potansiyel
detaylar ve olusumu
parlak 1siklar 3) Gorselligin 6n plana ¢ikarimmin saglanmasiyla takipgileri
4) Bariyerler gorsel hazla igine ¢eken bir hedonik tiiketim deneyiminin
5) Ath olusturulmasi
Karinca
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4) Eglencenin odak noktasi olarak takipgilerle paylasilan ath
karincalarin  herkese acgik bir eglence alanindan ziyade
bariyerlerle ¢evrelenmis belirli bir kesime hitap eden ayricalikli
bir hedonik tiikketimin olusturulmasi
5) Modern yapilarla iliskili olarak ge¢mise yonelik bir nostalji
olarak sunulmak yerine nostaljinin gosteri ve ticari etkinliklere
dontiserek bireylerin hedonik tiiketim potansiyellerini harekete
gecirici bir eglence aract haline gelmesi
Gorsel 1) insan 1) Kaban, 1) Stil ve liiks seven bir birey goriiniimii sunarak kimlik ve statii
2.3 2) Nesne sapka, giines ingasinin yapilmasi
3)Nesne | gozliigi, saat 2) Hazzin yasandig1 kahve sadece bir igecek olmaktan ziyade
4) Nesne | 2)Kahve statii gostergesi olarak gosterilerek hedonik tiiketimin bir pargasi
5) Mekan | bardag: haline getirilmesi
6) Nesne | 3) Valiz 3) Modern ve sik tasarimiyla dikkat ¢eken valizin liiks tiiketim ve
4) Telefon prestij gostergesi olarak sunulmasi
5) Mekan 4) Hedonik tiiketim nesnesi olarak konumlandirilabilecek
6) Ugak bileti | telefonun sadece statii olarak degil ayni zamanda modernlik
gostergesi olarak sunulmasi
5) Estetik, minimalist ve modern agidan belirli hazlar uyandiran
kafenin sadece yiyecek ve igecek olarak hedonik tiiketime tegvik
etmesi degil ayn1 zamanda ortamin sundugu haz deneyiminin de
tiiketimin bir parcasi olmast, sosyallesme, goriiniir olma arzusu
6) Kesif ve ozgiirliigiin temsiliyeti olarak sunulan ugak firmasinin
mobil uygulamasi iizerinden daha hizli hedonik tiiketim
deneyimlerinin olusturulmasi
Gorsel 1) insan 1) Gozliik, 1) Bir ig deneyimi disinda bireyin haz odakli seyahat deneyiminin
24 2) Mekan | giyim-kusam, | sunulmasi
3) Mekan | durus 2) Renkli ve geometrik desenlerle siislenmis binanmn estetik
4) Sekil 2) Bina kaygilar giiden ve sanati hedonik tiiketim nesnesi haline getiren
3) Sokak bir deneyim sunmasi
4) Motifler 3) Turistik gezideki sokagin bos olmasi huzur hissinden ziyade
herkesin ziyaret etmedigi yerlere gidilmesi hem prestij unsurunun
o6n plana c¢ikmasi hem de hedonik tiiketim hareketliligi
potansiyelinin artmasi
4) Simetrik bir sekilde binanin pencere kenarlarini saran motifler
mimariyi gorsel ve sanatsal agidan 6n plana ¢ikartarak kiiltiirel
zenginlik deneyimiyle hedonik tiiketime tesvik edici bir obje
potansiyel barindirmasi
Gorsel Hep kendimden iki tane olsun istemisimdir.. ® Philips de aymi seyi diisiinmiis olmali ki
2.1. karisimiza Yeni Cift Hazneli Airfryer ile ¢ikti. Ben nasil agkla isi birbirine karigtirmiyorsam o da
Agiklama: | kokulari birbirine karistirmiyor. & Ya bakin diyorum size mis gibi Airfryer diye! HomelD
uygulamasindan bul istedigin tarifi, misler gibi kendini onun yetenekli ellerine birak. Ister saglikli
ister atigtirmalik. .. ikisi de ayni anda tak diye hazir ve sana da afiyetle yemek diisiiyor. Ayrica
temizlemesi de ¢ok kolay, ¢ikabilen tiim pargalar: makinaya atabiliyorum. Oldu mu? Bence oldu.
Yes Chef! @philipsevurunleriturkiye #isbirligi #airfryer #cifthazneliairfryer
Gorsel Eglenceye buyurmaz mismiz? :) Aralikk @emaarsquaremall‘da giizel Yeni yil isiklari,
2.2. atlikarinca, birbirinden farkl festival alanlar1 ve konserlerleriyle her giin ¢ok hareketli burada.
Agiklama: | Yeni yil coskusunun devamu igin hikayelerimi izlemeyi unutmaymn ama tadin1 ¢ikarmak igin
mutlaka gidip gérmelisiniz. = #kutlamayabasla
Gorsel Benden size bir travel tip: Tirk Hava Yollar’mn mobil uygulamasi! ¢ En spontan
23. yolculuklarinizi bile ugak hizinda planlayabileceginiz, beklenmedik durumlar igin kolayca bilet
Aciklama: | jadesi veya degisimi saglayabileceginiz, tim kampanyalardan haberdar olabileceginiz ve
bunlarin hepsini 7 farkli dil secenegi ile yapabileceginiz mobil uygulama ile geriye sadece
yolculugun tadini ¢ikartmak kaliyor. @turkishairlines #TiirkHavaY ollar1 #TKmobilapp #isbirligi
Gorsel Ljubljana.. 2016°da Avrupa yesil baskenti! Essiz dogas1 ve bununla beraber her adimda mimari
24. giizelliklerle karsilayan, miithis Ljubljanica nehrinin iki yakasmi baglayan, ejderhasi ile iinlii
Aciklama: | Avrupa’nin gizli cevheri burasi. #) 4 giin boyunca Vodafone Red’in 100’den fazla iilkelerine
dahil olan Slovenya ve Hirvatistan’da gecirdigimiz her ami tarifemi Tiirkiye’deymis gibi
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kullanmanin verdigi rahatlikla sizlerle paylastim, umarim benim kadar keyif almigsinizdir.
Kagiranlar i¢in storyler profilimde ® Bir sonraki #DiinyaAvucunuzda rotamiz i¢in tahminleri
alalim.. <Q (@vodafonered #ad

Gorsel 2.1°deki influencerin, markayla is birligi yaptig1 gonderisinde yer
alan “Hep kendimden iki tane olsun istemisimdir..” ifadesi, kullanicilarin icerige
daha samimi yaklagsmasini saglarken, iiriinii yalnizca islevsel bir mutfak gereci
olarak sunmak yerine, mizahi ve samimi bir ton kullanilarak kullanicilarin yasam
tarzin1 iyilestirmelerine yonelik bir metin olusturulmustur. Uriiniin “Yeni Cift
Hazneli” 6zelliginden bahsedilmesi, kullanicilarmn {irtinle kisisel bir bag kurmasim
saglayarak olumlu duygular gelistirmelerine ve hedonik tiiketime yonelik
motivasyonlarinin artmasma neden olabilir. “Ben nasil askla isi birbirine
karistirmyyorsam o da kokular: birbirine karistirmiyor.” ifadesi, influencerin is
birligi yaptig1 {irlinlin pratik ve diizene uygun olmasina vurgu yaparak tiiketicilerin
hedonik tiiketimin temelini olusturan haz duygularina hitap etmektedir. “Ister
saglikly ister atistirmalik... ikisi de ayni anda tak diye hazir ve sana da afiyetle yemek
diistiyor.” ifadesi, kullanicilarm ruh hallerine gore se¢im yapabilme 6zgirliigi
sunmaktadir. Dolayistyla, iiriiniin kullanic1 tercihlerine kolayca uyum saglayan
yapisindan bahsedilmesi, kullanicilarda haz duygusu olusturarak hedonik tiiketime
yonelik aligverise tesvik edebilir. "HomelD uygulamasindan bul istedigin tarifi,
misler gibi kendini onun yetenekli ellerine bwrak." ifadesi {irlinlin bir uygulama
yardimiyla entegre bir bigimde ¢alismas1 yemek yapmay1 daha eglenceli ve interaktif
bir hale getirerek kullanicilarin yemek pisirme deneyiminden keyif almasini
saglamaya yardimci olmaktadir. "Oldu mu? Bence oldu. Yes Chef!" ifadesi,
kullanicilar1 yemek pisirme deneyiminin igine ¢ekerek iiriiniin sadece bir mutfak
arac1 degil, aym1 zamanda kisisel bir deneyim ve basari hissi sundugunu ima
etmektedir. Dolayisiyla, is birligi yapilan markanin {iriinii sadece bir mutfak gereci
degil, ayn1 zamanda yemek yapmay1 daha pratik, eglenceli ve tatmin edici bir yasam
tarzina doniistlirerek kullanicilarin hedonik tiiketime yonelimini harekete gegirdigi
goriilmektedir.

Gorsel 2.2°deki influencerin “Eglenceye buyurmaz misimiz? :)” ifadesi,
kullanicilan igerikle biitiinlesmeleri i¢in dogrudan igerige dahil olmaya tesvik
edecek potansiyel olusturmaktadir. Bdylece influencerin yasadigi eglence deneyimi,
kullanicilarin giindelik hayat islerinden uzaklasarak anin tadimi ¢ikarmaya olan
ilgilerini artiracaktir. Dolayisiyla eglenceler, etkinlikler ve kutlamalar yoluyla belirli
duygusal tatmin yasayan kullanicilarin hedonik tiiketim gergeklestirme
potansiyelleri de artacaktir. “Yeni yil isiklari, atlikarinca, birbirinden farkl festival
alanlart ve konserlerleriyle her giin ¢ok hareketli burada” ifadesiyle, kullanicilara
aligverig firsatinin yami sira farkli deneyimleri yasayabileceginin de vurgusu
yapilmaktadir. Yeni yil 1siklarn ve miizik gibi cesitli duygusal uyaricilar
kullanicilarin - mutluluk ve keyif alma egilimlerini gii¢lendiren unsurlar
olabilmektedir. Dolayisiyla, kullanicilarda romantize edilmis bir duygusal algi
olusturularak bu atmosferin bir pargasi olmaya tesvik edilmeleri saglanmakta ve
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stiradan bir aligveris merkezi deneyimini unutulmaz bir aniya doniistiirerek hedonik
tiiketim motivasyonlar1 harekete gecirilmektedir. “Yeni yil coskusunun devami icin
hikayelerimi izlemeyi unutmayin ama tadini g¢ikarmak icin mutlaka gidip
gormelisiniz.” ifadesiyle ise aligveris deneyimini fiziksel ve dijital boyutta
birlestirerek kullanicilara sunuldugu goriilmektedir. Dolayisiyla influencer,
kullanicilara sadece bir aligveris merkezini ziyaret etmeyi degil aym1 zamanda yeni
yilin bilylistinii hissetmeyi, kendilerini eglencenin akisina birakmay1 ve kutlama
atmosferine dahil olmay1 6nererek hedonik tiiketim egilimlerini beslemektedir.

Gorsel 2.3’te influencer, Tiirk Hava Yollari'nin uygulamasinin sundugu hiz
ve pratiklik avantajlar1 uygulamanm 6n plana ¢ikmasini saglayarak kullanicilarda
hedonik tiilketim arzusu olusturmaktadir. “En spontan yolculuklarinizi bile ucak
hizinda planlayabileceginiz” ifadesi kullanicilarin yolculuklarindaki 6zgiirlige ve
hiza atifta bulunarak seyahat etmek isteyen kullanicilar1 rahatlik ve haz arayisina
yonlendirmektedir. “Spontan” vurgusu ise, kullanicilarin 6nceden plan yapma
gerekliligini ortadan kaldirarak, aninda tatmin saglayan deneyimlere ulagmasim
miimkiin kilmaktadir. Beklenmedik durumlarda “bilet iadesi”nin ve yolculuk
planlamanin “ugak hizinda” olmasi, kullanicilar igin zahmetsiz ve hizli ¢oziimler
sunarak uygulamanin ne kadar ¢6ziim odakli oldugunu gostermektedir. Bu durum
kullanicilarin anlik kararlarla haz dolu anlara ulagma arzusunu pekistirmektedir.
“Tiim kampanyalardan haberdar olabileceginiz ve bunlarin hepsini 7 farkl dil
secenegi ile yapabileceginiz” ifadesi, kullanicilarin genis imkanlara erigimini
saglayarak, kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetmelerine katkida bulunmaktadir.
Dolayisiyla hedonik tiiketim, kullanicilarin kendini bagkalarindan ayricalikli ve 6zel
gordiigii anlarda daha da giiglenebilmekte ve ¢esitli dil alternatifleri ve cazip
kampanya olanaklar1 sunularak bu deneyim hissi daha da pekistirilmektedir.
Gonderideki son ifade olan “geriye sadece yolculugun tadini ¢ikartmak kalyyor”
ifadesi ise kullanicilarm yolculuklarinin zorunluluk olmaktan ¢ikartarak haz odakl
bir aktivite olarak konumlandirilmasini saglamaktadir. Bdylece kullanicilar giindelik
sorumluluklarindan kurtularak, yalmizca keyif ve eglence odakli bir yaklasim
gercevesinde hareket etmelerini tesvik etmektedir. Bu durum hedonik tiiketim
temelinde yer alan tatmin ve mutluluk arayisina potansiyel olusturarak, bireylerin bu
motivasyonlar dogrultusunda tiiketim yapmalarina yonelik harekete gegirici bir islev
tagimaktadir.

Gorsel 2.4°teki influencerin “Ljubljana.. 2016°da Avrupa yesil bagkenti!”
ifadesi kullanicilara sira dis1 ve heniiz kesfedilmemis bir gezi firsat1 sunmak, hedonik
tilketimin kesfetme istegini ve yeni deneyimler edinme arzularimi harekete
gecirmektedir. Ljubljana’nin “egsiz dogasi” ve “mimari giizellikleri” vurgusu
kullanicilar1 giindelik yasam rutininden uzaklagtirarak huzur ve estetik dolu bir
deneyim yasamlarin tesvik etmektedir. Ote yandan “miithis Ljubljanica nehrinin iki
yakaswni baglayan, ejderhast ile iinlii Avrupa 'nin gizli cevheri burasi” ifadesindeki
detaylar dogayla biitiinlesmis ve romantize edilmis bir atmosfer sunarak bireylerin
gorsel ve duygusal tatmin arayigina hitap etmenin yani sira merak duygusunu ve
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macera arayisini tetikleyecek bir ¢agrisim yapmaktadir. “Vodafone Red’in 100 den
fazla iilkelerine dahil olan Slovenya ve Hirvatistan 'da gegirdigimiz her ani tarifemi
Tiirkiye 'deymis gibi kullanmanmin verdigi rahatlikla sizlerle paylagtim” ifadesi
teknolojinin sundugu olanaklar sayesinde birey, fiziksel sinirlar1 asarak rahat ve
kesintisiz bir deneyim yasama imkani bulacaklarma gonderme yapmaktadir.
Boylece hedonik tiiketimin zahmetsizlik ve konfor arayisini desteklerken aym
zamanda bireyin sosyal medya ortamlar1 iizerinden anlik paylasim yaparak
deneyimlerini cevresiyle paylasma arzusunu da desteklemektedir. Bu durumda
kullanicilarin, sosyal medya {izerinde paylasgtigi herhangi bir ileti baskalar
tarafindan sosyal kabul alma ve takdir gérme gibi eylemlerle desteklendiginde
kullanicilarin da hedonik tiikketim motivasyonlan giiclenebilmektedir. Gonderideki
son ileti olarak “umarim benim kadar keyif almissinizdwr” ifadesi, influencerin kendi
deneyimini olumlu bir sekilde kars tarafa takipgilerine aktarip takipgilerini de ayni
tiirden bir haz arayigina yonlendirerek hedonik tiiketime tegvik etmektedir.

Gorsel 3. Ezgi Kose

Tablo 4: Ezgi Kése’nin Gonderilerine iligkin Gostergebilimsel Analiz ve
Gonderi Acgiklamalart

Gosterge | Gosteren Gosterilen
Gorsel 1) insan 1) Giyim- 1) Rahat kiyafetler i¢erisinde giiliimseyen bir birey algistyla mutluluk
3.1 2) Nesne | kusam, ve saglikli yasamin aktarilmasi
3)Nesne | durus,yiliz | 2) Saglikli ve dogal beslenme bilinciyle hedonik tiiketime yo6nelik
4) Mekan | ve kaliteli bir yasam tarzinin benimsenmesi
5)Nesne | mimikler 3) Sik ve minimalist bir teknolojik cihaz algisindan hareketle hedonik
2) Kirmiz1 | tiiketime iligkin kaliteli, konforlu ve hijyenik bir elektronik {iriiniin
meyve tilketim algisinin olusturulmast
suyu 4) Diizenli, temiz ve modern bir mutfak anlayisiyla iyi yasam
3) Hava kalitesinin hedonik tiiketime tesvik edici potansiyel olusturmasi
Temizleyi | 5) Bitkinin mutfak ortamiyla i¢ ice ge¢mesiyle daha huzurlu ve
ci kaliteli bir yasam anlayisinin olusturdugu dogallikla desteklenen
4) Mutfak | hedonik tiiketim potansiyeli
5) Salon
Bitkisi
Gorsel 1) insan 1) Giyim- 1) Rahat spor ayakkabisinin konforlu bir hedonik tiiketim nesne
3.2 2) Nesne | kusam, haline gelmesi, sisme mont ve taytin da pratik ve konforlu olmasi
3) Mekan
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4) Sekil yliz ve tilketimi artiric1 bir potansiyel tasimasi, giilen yiiz ifadesinin bireyin
mimikler elde ettigi tirlinden haz duyarak mutlu olmas:
2) Araba 2) Canli renklerle tasarlanmig bir arabayla elektrikli, ¢cevre dostu,
3) Sokak kolay ulasim ve Ozgiinliik algisiyla modern bir yasam tarzinin
4) Araba yansitilmast
kaplamas1 | 3) Eski geleneksel ve yeni modernlik arasinda bir koprii kurularak
sehir igerisinde nostaljik bir deneyimin tiiketicilere aktarilmasi
4) Arag tlizerinde canli renklerden olusan geometrik sekillerle
bireylere kendisini 6zel hissetme algistyla hedonik tiiketime tesvik
edici potansiyel olusturulmasi
Gorsel 1) insan 1) Yiiz, 1) Rahat kiyafet, giilimseme ve sade makyajin dogal yasam tarzina
3.3 2) mimikler, uygun saglikli yasam motivasyonunu olusturmasi, mutlu ve saglikli
Yiyecek kiyafet, yasam tarzinmn Urinle birlikte hedonik tiiketimi tesvik edici
3) Nesne | makyaj pazarlama stratejisi olarak kullanimi
4)Nesne | 2) Yogurt 2) Dogal malzemeler kullanilarak yapilan el yapimi yogurdun
3) Ahsap organik ve saglikli yasami olusturmasiyla hedonik tiketime
kase ve yonlendirici keyifli bir tilketim deneyimi sunmasi
kasik 3) Plastik ya da metal bir iiriin yerine dogal malzemelerle yapilmas,
4) Yogurt dogayla uyumlu hedonik tiiketimi ve siirdiiriilebilirligi harekete
Makinesi gegirici potansiyel olusturmast
4) Dijital ekranli yeni bir teknoloji i¢eren elektronik aracin geleneksel
yontemler ve modern teknolojiyle bulusturularak hedonik tiiketime
iliskin daha pratik ve keyifli bir yogurt yapma pratigi haline
getirilmesi
Gorsel 1) insan 1) Giyim- 1) Dogal makyaj, beyaz askil1 bluz, kot pantolon ve giiliimseyen yiiz
34 2) Nesne | kusam, algisiyla giizellik, samimiyet, dogallik ve kendinden emin olma
3) Mekan | makyaj, durumunun aktarilmasi
4) Nesne | yliz ve 2) Meyvenin rengi ve dogalligiyla uyumlu bir kozmetik {iriin algis:
5)Nesne | mimikler olusturularak hedonik tiiketime yonlendirici bir potansiyel
2) olusturulmasi
Kozmetik 3) Modern ve sade bir i¢ mekanda hedonik haz odakli konfor,
triini minimalist, liiks bir yasam tarzinin benimsenmesine yonelik algilarin
3)Ev olusturulmasi
4) Salon 4) Bitkinin, tiriinler ve ev ortamryla birlikte sunulmasi huzurlu ve
Bitkisi dogal bir yasam algisiyla iiriin arasinda bir baglanti kurularak
5) Ayna hedonik tiiketim olusumunun desteklenmesi
5) Minimalist, zarafet ve estetik bir alginin olusturulmasinin yan1 sira
gergeklik, ozgiiven, bireysel kimlikle iliskili olarak influencerin
kendisini dig diinyaya yansitarak hem {riiniin Oneminin
pekistirilmesi hem de driinle kendi kimligi arasinda bir bagin
kurularak hedonik tiiketime yonlendirme potansiyeli
Gorsel 3.1. | #isbirligi Gergekten tiim Ozellikleriyle miikkemmel bir iriin anlatmaya geldim. Dyson V15s
Aciklama: | Detect Submarine =~ Birgok basliga sahip ama ben 6zellikle 1slak temizleme basligina bayildim.
300 ml’lik temiz su tanki sayesinde zemindeki tiim kirler kolayca gideriliyor. Basligin manevra
kabiliyetine bakin, her yere kolayca girebiliyor ve dip kose temizlik yapmanizi sagliyor. Temizlik
sonrast da Dyson Hava Temizleyici ile evin igindeki polen, toz, alerjenler ve duman gibi
kirleticileri odanin her kosesinden ¢ekiyorum ve tamamen temizlenmis, nemlendirilmis havayi
biitiin odaya yansitiyorum. Ohh her yer miis gibi olduu - @dysonturkiye #igbirligi
Gorsel 3.2. | Citroen Ami ile Balat’1 kesfe ¢iktim ~ En tath yeni nesil elektrikli ulagim araci oldugunu garanti
Agiklama: | edebilirim... €2Cevreci oldugu kadar eglenceli de. Biliyorsunuz Balat'in dar sokaklari biiyiik
araglar i¢in konforsuz olabiliyor. Ama AMI igin asla. Gordiigiiniiz her bosluk AMI igin rahathikla
bir park yeri olabiliyor. Bana inanilmaz keyifli bir giin yasattigin i¢in ¢ok tesekkiir ederim Citroen
Amié® @citroenturkiye “* Gelelim merak edilenlere Bl Aracin 75km menzili var ve i¢ saatte tam
kapasite sarj oluyor. 4 Asil bomba su ki bildiginiz ev prizlerinde sarj oluyor, hani su iitii
taktigimiz prizler. =Ehliyet kismini merak edenler i¢in de B1 ehliyeti ile bu sevimli arkadasi
kullanabiliyorsunuz. #isbirligi
Gorsel 3.3. | #isbirligi Cig siitten direkt yogurt yapimi nasil olur derseniz; Fakir Hausgerédte’nin {istiin Alman
Aciklama: | teknolojisiyle iretti§i ¢ig siitten direkt yogurt yapabilen Pasteur Yogurt Makinesi’ne
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bayilacaksiniz. Biliyorsunuz bebis yolda, her seyin daha pratik olmasi ama ne 6nemlisi dogal ve
saglikli olmas1 gerekli artik benim i¢in :) Bu uzuun siiregler ¢ok yorucu oluyor. Ancak Pasteur
Yogurt Makinesi ile yogurt yapmak gergekten g¢ok kolay ve pratik ama en onemlisi saglikli
probiyotikler i¢inde kaldig: i¢in gergekten dogal! Bence her evde bulunmasi gereken bir iiriin.
Goz atin derim. #pasteuryogurtmakinasi #fakirhausgerate #dogalyogurt @fakirevaletleri

Gorsel 3.4. | Biliyorsunuz size verdigim tariflerde hep saglikli igerikler 6neriyorum. Kendi sagligima dikkat
Ac¢iklama: ederken cilt sagligima da dikkat ediyorum. Origins’in Yeni GinZing g6z kremi ile cildim daha
enerjik ve daha aydinlik. Diizenli kullanildiginda koyu halka gériiniimiiniin de azaldigin1 biliyor
muydunuz? Giinlerin yorgunluguna ragmen i¢imdeki enerji cildime yanstyor Origins Ginzing
ailesinin enerji vermesi ve bende yeme istegi uyandiran miss portakal kokusu ile motivasyonum
artryor. .. Origins iyi ki var ¥

#EnerjiDogandaVar @originsturkiye #isbirligi

Gorsel 3.1°deki influencerin “Gergekten tiim ozellikleriyle miikemmel bir
uriin anlatmaya geldim. Dyson V15s Detect Submarine ” ifadesi takipgileri lizerinde
heyecan ve merak duygusunu harekete gecirici bir islev tagimaktadir. Bu noktada
influencer is birligi yaptifi markanin {Urliniin kusursuzlugunu vurgulayarak
takipgilerini bu deneyimi yasamaya yonlendirmektedir. Hedonik tiikketim agisindan
kullanicilarin  haz ve tatmin beklentilerini dogrudan etkilemekten ziyade
kullanicilara iirliniin her agidan “miikemmel” oldugu vurgusu yapilarak, tatmin edici
bir deneyim yasamanin duygusu asilanarak hedonik tiiketime tesvik edilmektedir.
“Bir¢ok bashga sahip ama ben ozellikle 1slak temizleme basligina bayidim” ifadesi,
hedonik tliketimin kisisel tercihler ve estetik begenilere dayali yOniinii
vurgulamaktadir. Influencer, burada iiriiniin bir o6zelligini 06ne ¢ikarirken,
takipcilerine de bu 6zelligi kendisinin de deneyimleyip begendigini aktarmaktadir.
Dolayisiyla kullanicilarin iiriinle kendilerini 6zdeslestirerek onlarin bireysel olarak
haz elde etmelerini tesvik etmektedir. “Temizlik sonrasi da Dyson Hava Temizleyici
ile evin icindeki polen, toz, alerjenler ve duman gibi kirleticileri odanin her
kosesinden ¢ekiyorum” ifadesiyle hem fiziksel temizlik hem de hava kalitesinin
iyilesmesi vurgulanarak hedonik tiiketimin “saglik ve konfor” haz beklentilerini
harekete gegirilmesi igin potansiyel olusturulmustur. Bu durum da hedonik tiiketime
iligkin kullanicilarin iiriin sayesinde sadece yiizeysel bir temizlik degil, aymi
zamanda duygusal ve g¢evresel bir rahatlama da elde edeceklerini diisiinmelerini
saglamaktadir. Son olarak “ve tamamen temizlenmis, nemlendirilmis havay: biitiin
odaya yansitiyorum. Ohh her yer miis gibi olduu” ifadesi ise temizlik sonrasinda
elde edilen zevki ve duygusal tatmin duygularim1 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu tiir
aciklamalar sayesinde kullanicilar, iiriiniin sagladigi temiz ve keyifli ortami hayal
ederek bu deneyimi yagsama arzusuyla hedonik tiiketime yonelebilmektedirler.

Gorsel 3.2°deki influencerin markayla is birligi yaptig1 gonderideki
“Citroen Ami ile Balat’i kesfe ¢iktim” ifadesi, influencerin kesif ve ozgiirlik
duygusunu 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu durumda influencerin yeni ve heyecan verici
bu duygusu kullanicilar i¢in cazip gelebilir. “En tatlh yeni nesil elektrikli ulasim
aract oldugunu garanti edebilirim...” ifadesi, aragla ilgili duygusal bir bag
kurulmas1 potansiyelini olusturmakla birlikte aracin “tatli”, “cevreci” ve
“eglenceli” oldugunu ifade etmesi aracin kullanicilarin kendilerine olduk¢a haz
verebilecegi algisinin  olusturulmast  potansiyelini ortaya ¢ikartmaktadir.
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“Biliyorsunuz Balat’in dar sokaklari biiyiik araglar icin konforsuz olabiliyor. Ama
AMI igin asla.” ifadesiyle aracin sagladigi erisebilirlik ve rahatlik 6n plana
cikartilirken “Gordiigiiniiz her bosluk AMI icin rahatlikla bir park yeri olabiliyor”
ifadesiyle de aracin sagladig1 kolaylik ve pratiklik 6n plana ¢ikartilmistir. Boylece
kullanicilara dar alanlarda bile 6zgiirce hareket alaninin oldugu ve park yeri bulmak
gibi giindelik yasamda karsilagilan sikintilarin  ortadan kalkabilecegi iletisi
aktarilarak hedonik tiiketime tesviki yapilmaktadir. Son olarak gonderi de “Bana
inamilmaz keyifli bir giin yasattigin icin ¢ok tesekkiir ederim Citroen Ami”
ctimlesinin kullanilmasi influencern is birligi yaptig iiriine yonelik haz duygusunu
yansitmaktadir. Bu haz duygusunun kullanicilarla paylasilmasi kullanicilarin iiriine
yonelik ilgisini ¢ekerek titketim yapmaya yonlendirmektedir.

Gorsel 3.3’te yer alan “Cig siitten direkt yogurt yapimi nasil olur derseniz,
Fakir Hausgerdte nin iistiin Alman teknolojisiyle tirettigi ¢ig siitten direkt yogurt
yapabilen Pasteur Yogurt Makinesi’'ne bayilacaksiniz” ifadesi, lirliniin teknolojik
istlinliigiinii ve pratikligini 6n plana g¢ikartirken kullanicilarda tatmin ve kesif
duygusunu da uyandirabilmektedir. Hedonik tiiketim agisindan f{irline iliskin
kullanicilarin kolaylik ve estetik yoniine hitap edilmekte ve boyle bir teknolojiyle
yogurt yapmanin keyifli ve kolay bir deneyim sundugu aktarilmaktadir.
“Biliyorsunuz bebis yolda, her seyin daha pratik olmast ama ne onemlisi dogal ve
saglikly olmasi gerekli artik benim igin :)” ifadesiyle influencer kisisel deneyimini
paylasarak takipcileriyle bir bag kurmakta ve aym1 yasam kosullarini paylastiklar
hissini uyandirmaktadir. Boylece saglik ve dogallik arayis1 algisiyla kullanicilar hem
fiziksel rahatlik hem de duygusal tatmin igin iirinii denemeye yonlendirilmektedir.
“Bu uzuun stiregler ¢cok yorucu oluyor. Ancak Pasteur Yogurt Makinesi ile yogurt
yapmak gergekten ¢ok kolay ve pratik” ifadesi kullanicilarin zahmetli siire¢lerden
kagma istegini desteklemektedir. Hedonik tiiketimle iliskili olarak iirliniin rahatlik
ve kolaylik sagladiginin ifade edilmesi hem istenilen ilgiyi iiriin iizerinde tutmak
hem de kullanicilan {irinle ilgili tiiketime yonlendirmek amaclanabilmektedir.
“Bence her evde bulunmasi gereken bir iiriin” ifadesiyle Uriiniin kisiyi Ozel
hissettirilmesi ve yasam standartlarmin yiikselecegine yonelik algilar olusturulurken
“Goz atin derim” ifadesiyle de hedonik tiiketime yoOnlendirmeye tesvik
edilmektedir.

Gorsel 3.4°teki influencerin “Biliyorsunuz size verdigim tariflerde hep
saglikly icerikler oneriyorum. Kendi saghigima dikkat ederken cilt saghigima da
dikkat ediyorum” ifadesi, influencerin saglikli bir yasam tarzim1 vurgularken
takipgilerinin de bu yasam tarzina uyum saglama arzularin harekete gecirmektedir.
Hedonik tiiketim acisindan saglikli yasam hem fiziksel hem de zihinsel haz arayisim
destekleyerek bu tiir bir anlatim iiriine olan ihtiyact daha fazla arttirmaktadir.
“Origins’in Yeni GinZing goz kremi ile cildim daha enerjik ve daha aydinlik”
ifadesiyle, iiriiniin sundugu anlik ve gozle goriilebilecek faydalari 6n plana
cikarmaktadir. Cildin enerjik ve aydinlik gériinmesi, kullanicilara sadece giinliik bir
bakim rutinini degil ayn1 zamanda 6zgiiven ve estetik tatmin arayigini sunar. Boylece
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hedonik tiiketim de dis goriiniimii giizellestiren ve bireylere kendilerini iyi hissettiren
iiriinler oldukga ilgi ¢ekicidir ve bu vurgu kullanicilarda benzer bir deneyim yasama
arzusunu tetikler. “Diizenli kullanildiginda koyu halka gériiniimiiniin de azaldigin
biliyor muydunuz?” ifadesi, iriiniin uzun siireli faydalarina dikkat c¢ekerek,
kullanicilarin beklentiye ve umuda dair duygularini pekistirmektedir. Dolayisiyla bir
iiriiniin gelecek vaat etmesi tatmin saglamasi bakimmdan 6nemlidir. Kullanicilar
iizerinde bu tiir arzularin diizenli olarak sunulmasi kalici bir tatmine ulasacaklari
inancin1 da siirekli olarak giiclii tutmaktadir. “Giinlerin yorgunluguna ragmen
icimdeki enerji cildime yansiyor” ifadesi, influencermm motivasyonunun ve
enerjisinin Uiriin araciligtyla dig goriiniisiine yansidigini vurgulamaktadir. Bu durum
hedonik tiiketiminin “kendini iyi hissetme” ve “kisisel bakim” boyutlarina atifta
bulunurken ayni zamanda takipgilerinin stresli ve yogun yasamlarinda bile canli ve
enerjik kalabilecekleri umudunu beslemektedir. “Origins Ginzing ailesinin enerji
vermesi ve bende yeme istegi uyandiran miss portakal kokusu ile motivasyonum
artiyor...” ifadesi, hedonik tiiketimin duygusal tatmin boyutuyla ilgilidir. Ifade de
portakal kokusundan bahsedilmesi duyusal 6gelerle kullanicilarda mutluluk ve anlik
keyif olusturarak kullanicilarin iiriine olan duygusal bagim giiclendirmektedir. Son
olarak “Origins iyi ki var” ifadesi ise kullanicilarin {irlinle olan gii¢li ve samimi
baglar1 vurgular. Kullanicilar, influencerin bu samimi ifadesiyle kendisini {irline
yakin hissedebilir ve benzer bir haz yasayabilmek i¢in {irlinii deneme motivasyonu
igericisine girilebilirler.

Gorsel 4. Caner Yildirrm

Tablo 5. Caner Yildirim’in Gonderilerine Iliskin Gostergebilimsel Analiz
ve Gonderi Agiklamalari

Gosterge | Gosteren Gaosterilen

Gorsel 1) insan 1) Giyim- 1) Kendisine 6zen gosteren bir birey algisi olusturularak giic ve
4.1 2) Mekan | kusam, ¢ekicilige yapilan vurgulama, modern erkek kimligi, minimalist bir
3)Nesne | yiiz ve siklik, sadelik algisinin olusturulmasi, keskin yiiz hatlarinin, durusun

mimikler sagladig: ¢ekicilik ve kendine giiveninin temsiliyeti
2) Deniz 2) Bireyin dogayla biitiinlestirilmesi ve anin tadini ¢ikaran bir birey
kenari imaj1 yaratilarak is birligi yapilan parfiimin deniz kenarinda
3) Parfiim | sonsuzluk, ozgiirlik ve huzur mesajlartyla hedonik tiiketimi tesvik

edici potansiyeller olusturulmasi
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3) Kisisel bakim ve kimlik insasiyla bireylerin kendilerini 6zel
hissedebilecegi hedonik tiiketim nesnesi
Gorsel 1) insan 1) Giyim- 1) Bakimli, 6zgiivenli ve kendine 6zen gosteren bir erkek imajinin
4.2 2) Nesne kusam, olusturulmasi, beyaz atletin temizlik, sadelik ve dogallik olusturmasi,
3)Nesne | durus,yiiz | fit viicudun saglik ve giic unsuru olarak kullanilmasi
4) Mekan | ve 2) Hizli ve kolay kisisel bakim iriiniin bireyin kendisini iyi
mimikler hissettirebilecegi algisinin olusturularak hedonik tiiketime nesnesi
2) Tiras olarak sunulmasi
makinesi 3) Bireyin is birligi yaptig1 iiriinle kendisini 6zdeslestirerek tiras
3) Ayna sonrasi kendisini degerlendirmesine olanak saglayan arag
4) Mekan 4) Ev ortaminin sagladig huzur, diizen ve minimalist yagam tarzinin
benimsenmesi
Gorsel 1) insan 1) Giyim- 1) Insan- hayvan dostlugu algisindan olusturularak eglence ve mutlu
4.3 2) Mekan | kusam, bir yasam tarzinin benimsenmesi, markaya olan bagliligin sosyal
3) Nesne | yiiz ve statii temsiliyeti olusturmasi, spor ve rahat kiyafetlerin se¢imi sporcu
4) mimikler kimliginin temsiliyeti, temiz, {itiilii ve parlak beyaz atletin hijyen,
Hayvan 2) Bahge sadelik ve saflik algisiyla deterjan is birliginin 6zdestirilerek hedonik
5)Nesne | 3) tilketime tesvik edici potansiyel olusturulmasi
Deterjan 2) Dogal ortamda bulunarak bireyin {izerindeki kiyafetlerin
4) Kopek, | kirlenmesi durumunda ig birligi yapilan deterjanin hizli ve etkili
kus ve temiz ve hijyenik sonuclar ortaya koyabilecegi algisiin
tavsan olusturulmasi
5) Kir 3) Beyaz kiyafetlerin is birligi yapilan deterjan markasiyla yikanarak
Sisesi tertemiz hale gelebilecegi ve boylece haz odakli bir hedonik tiiketim
olusturulabilecegi
4) Kopek, kus ve tavsanin olusturabilecegi kirlilige karsi hizli, kolay
ve etkili sonuglar veren deterjanin bu kirlilik karsisindaki
performansinin gosterilmesi
5) Igerisinde cay, visne suyu, mercimek corbasi ve kahve bulunan kir
siselerinin beyaz kumas tizerinde test edilerek deterjanin kirlerle
etkili, hizli ve kolay miicadele ettiginin kaniti olarak kullanicilara
aktarilarak keyif, hijyen ve kusursuzluk duygularinin harekete
gegirilmesi, duygusal tatmin hissinin pekistirilerek deterjanin
hedonik tiiketim nesnesi haline getirilmesi
Gorsel 1) insan 1) Giyim- | 1) Bireyin iistiine bir sey giymemesi ve atletik viicudunu sergilemesi
4.4 2) Mekan | kusam, ozgiliven ve bireysel tatminin yani sira beden estetiginin 6n plana
3) Nesne | yiiz ve | cikartilmasi veya ideal beden algisinin olusturulmasi, bireyin durusu
4) Nesne | mimikler ve mimikleri 6zgiiven ve kendinden emin algisinin olusturulmasi
2) 2) Bireyin ozel alani olarak deniz kiyisinda likks bir bungalov algisi
Bungalov olusturmas: statii ve deneyimsel hedonik tiiketime aracilik etmesi
3) 3) Gece parlayan yildizlarla huzur, mistik, sonsuzluk ve duygusal
Yildizlar algilarin olusturulmas:
4) Havuz 4) Bireye 6zel havuz maddi gii¢ temsiliyeti olmakla birlikte statii ve
haz odakl1 hedonik tiiketim arzusu olarak konumlanmasi
Gorsel 4.1. | Hem karizmatik hem de odunsu... Yves Rocher Bois De Sauge’un 6zgiin kokusundaki agag
Agiklama: | notalar1 tam olarak boyle®® Ozgiirlestirici, ferah ve bir o kadar da giiclii kokusunu olusturan
notalar1 sizi alip uzaklara gétiirecek #s Hem de sadece sizi degil. Bu kokuyu duyan herkesi®
Gamze agkim iyisin degil mi? % @yvesrocherturkiye #boisdesauge #doganinsessizgagrist
#isbirligi
Gorsel 4.2. | Yeni yila tiras olarak girme fikri ¢ik akhmdan® Ciinkii Braun’un 16 eklentili MGK7 tiras
Ag¢iklama: | makinesi ile hem sag hem viicut hem de sakal tiragindan asin keyif aliyorum® @brauntrr
#isbirligi
Gorsel 4.3. | Sizce beyaz giyince mi iistiimiize bir sey dokiiyoruz yoksa dokiilecek bir sey yaptigimizda/yiyip
Aciklama: | ictigimizde mi beyaz giyiniyoruz? Renkli giydigimde boyle tatsizliklar hi¢ yasanmiyor da...
Dipsiz bir paradoks® Neyse ki arttk OMO Active Oxygen benimle... »<Beyazlarimiz hep parlak
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kalsin, en zorlu lekeler bile ilk yikamada ¢iksin isterseniz siz de mutlaka OMO’nun en giigliisii
Active Oxygen’i denemelisiniz.. Test edildi,onayland1 @omoturkiye #isbirligi

Gorsel 4.4. | Giindiizleri her bir karesine hayran kaldigim bu giizel yerin gecesini de anilarimimn arasina
Aciklama: | koymak istedim ve Samsung #GalaxyS21Ultra ‘nin gece moduyla ¢ektigim karelerle inanilmaz
goriintiiler yakaladim ve karelere bakip su tepkiyi verdim “miithisssss!” & #WithGalaxy
#TeamGalaxy #isbirligi

Gorsel 4.1°deki influencerin markayla is birligi yaptig1 gonderideki “Hem
karizmatik hem de odunsu... Yves Rocher Bois De Sauge 'un ozgiin kokusundaki agag
notalart tam olarak boyle” ifadesi, parfimiin hem benzersizligine hem de
cekiciligine vurgu yapmaktadir. Kullanicilarina karizmatik ve kendilerini 6zel
hissettirecek bir deneyim motivasyonuyla haz beklentisi olusturulmaktadir.
“Ozgiirlestirici, ferah ve bir o kadar da giiclii kokusunu olusturan notalari sizi alip
uzaklara gétiirecek” ifadesi, hedonik tiiketim unsurlarindan olan 6zgiirliikk ve kagisg
duygularina hitap etmektedir. Ferah ve etkileyici bir koku, bireyin giindelik
yasamiin stresinden siyrilmasina ve kendini daha 06zgiir hissetmesine olanak
tanmimaktadir. Ayrica bir kokuyla uzaklara gitme hissi, kullanicilarin anlik keyif ve
hayal giiciinii tetiklemektedir. Bu durumda hedonik tiiketimin duygusal haz
arzusuyla ortiismektedir. “Hem de sadece sizi degil. Bu kokuyu duyan herkesi”
ifadesi, iiriiniin sosyal boyutunu ifade etmektedir. Birey sadece kendisi i¢in degil
aynt zamanda c¢evresindeki bagkalar1 i¢in de etki birakma arzusu icinde
olabilmektedir. Bu durumda influencer, kullanicilarina bagkalarii da
etkileyebilecegi arzusunu ima ederek, kullanicilarin sosyal begenilme ve kabul
gorme arzularina hitap etmektedir. “Gamze askim iyisin degil mi?” ifadesiyle ise
influencerin esiyle kurdugu samimi ve eglenceli bir detayli yansitmaktadir. Bu tiir
yaklagimlar takipgilerin, influencer ile daha gii¢lii baglar kurmasina neden
olabilmektedir. Boylece influencer, iiriin ve takipgiler arasindaki etkilesim daha
dogal hale gelir ve hedonik tiiketimin olusturulmasi potansiyeli arttirilir.

Gorsel 4.2°deki “Yeni yila tirag olarak girme fikri ¢ik aklimdan” ifadesi,
geleneksel olarak sikici veya zahmetli hale gelebilecek bir bakim rutininin bile bu
iiriinle keyifli hale gelebilecegi vurgulanmaktadir. Keyif ve haz arayis1 hedonik
titketimin temel motivasyonlarindan oldugundan kullanicilar glinliik rutinlerini bile
eglenceli ve tatmin edici kilacak irlinlere daha fazla ilgi gostermeye egilimli duruma
gelmektedir. “Braun’un 16 eklentili MGK7 tiras makinesi ile hem sa¢ hem viicut
hem de sakal tirasindan asir1 keyif aliyorum” ifadesi ise iiriiniin fonksiyonelligini ve
cok yonliliigl 6n plana c¢ikartirken kullanicilara sagladigi hazzi vurgulamaktadir.
Hedonik tiiketimde, pratik ve ¢ok amacli firiinlerin tercih edilmesinde zaman
kazandirma, rahatlik sunma ve bakim stireclerini keyifli hale getirme unsurlarn
onemli oldugundan dolay1 bu deneyimden alinan zevkin alt1 ¢izilmektedir.

Gorsel 4.3’teki “Sizce beyaz giyince mi tistiimiize bir sey dokiiyoruz yoksa
dokiilecek bir sey yaptigimizda/yiyip igtigimizde mi beyaz giyiniyoruz?” ifadesi,
giindelik hayatin bir sorununu dile getirerek kullanicilarla mizahi bir dille bag
kurulmustur. Dolayisiyla hedonik tiiketim penceresinden influencer ile kullanicilar
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arasinda sosyal ve duygusal bir bag kurularak, kullanicilarin kendilerini influencer
ile benzer durumlar1 yasayan bireyler olarak gormeleri saglamaktadir. Boylece,
influencerin 6nerdigi herhangi bir iirlin ¢ergevesinde, ¢6ziim Onerilerine yonelik
olarak kullanicilar o iiriine yonelmeye daha agik hale gelmektedirler. “Neyse ki artik
OMO Active Oxygen benimle...” ifadesi influencerin giindelik bir soruna yonelik
¢Oziim bulduguna isaret etmektedir. Burada {irliniin sadece bir temizlik araci degil
ayn1 zamanda giindelik hayati da kolaylastiran bir iiriin olduguna yonelik algilar
olusturuldugu soylenilebilir. Hedonik tiiketim agisindan iiriiniin kullanicilarin hayat
kalitesini yiikseltme ve onlar1 zorlu lekelerle miicadele etmekten kurtulabilecekleri
stresli  durumlardan arimdirma  potansiyelinin  olusturulmasiyla tiikketime
yonlendirilmektedirler. “Beyazlarimiz hep parlak kalsin, en zorlu lekeler bile ilk
yikamada ¢iksin isterseniz siz de mutlaka OMO nun en gii¢liisii Active Oxygen’i
denemelisiniz... ” ifadesi, iriiniin faydalarini 6n plana ¢ikartmaktadir. Zorlu lekelerin
kolayca ¢ikarak beyazlarin parlak kalmasi hedonik tiiketim agisindan miikemmellik
ve estetik haz arzusunu tetiklemektedir. Kullanicilar, bu arzudan hareketle diizenli
ve daha temiz bir yasam siirdiirebileceklerini hayal ederek {irlinii tiiketmeye motive
olabilmektedirler. Son olarak “Test edildi,onaylandi” ifadesi ise influencerin is
birligi yaptig1 {irtinii kendisinin de deneyimlediginin alt1 ¢izilmektedir. Bdylece
kendi deneyiminden de hareketle takipgilerin iirlin {izerine silipheleri azaltilarak
iirine yonelik giiven ve samimiyet olusmasi adina kullanicilarin tatmin olmasi
saglanmaktadir.

Gorsel 4.4°teki “Giindiizleri her bir karesine hayran kaldigim bu giizel yerin
gecesini de anilarimin arasina koymak istedim” ifadesi, kullanicilarin duygusal ve
estetik bir haz elde etmesini desteklemektedir. Influencer, hem duygusal hem de
gorsel olarak haz saglayacak bir deneyimden hareketle takipgilerini hedonik
tilketime yonlendirme tutumu i¢inde olabilmektedir. “Samsung #GalaxyS21UIltra
‘min gece moduyla ¢ektigim karelerle inanilmaz goriintiiler yakaladim ™ ifadesiyle
influencer, tiriiniin gece moduyla elde edilen mitkemmel goriintiilerin kullanicilara
pratiklik sundugundan ziyade duygusal bir haz sundugunun da altini ¢izmistir.
Dolayisiyla estetik deneyim saglayan ve gorsel haz duygusuna hitap eden iiriin,
kullanicilarin ilgisini ¢ekerek hem onlarin gorsel diinyadaki keyfini artirmakta hem
de estetik deger acisindan oldukga iyi bir konumda olan iiriin olarak algilanmasina
neden olmaktadir. Son olarak “karelere bakip su tepkiyi verdim “miithigssss!””
ifadesi ise influencern, lriinle kurdugu bagi giiclendirmektedir. Bu ifade de
influencer, kendi deneyimledigi {irlinlin baskalarma da benzer bir deneyim
yasatabilecegi hisseni uyandirmaktadir. Bdylece influencerin yasadigi deneyimden
yola cikarak harekete gecen kullanicilar, ayn1 duyguyu deneyimlemek igin iiriinii
satin almaya yonelmektedirler.

SONUC VE ONERILER
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Bu arastirma, sosyal medya platformu Instagram'da, influencer’larin
markalarla yaptiklar1 is birliklerinin hedonik (hazc1) tiiketim perspektifinden
kullanicilar iizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamistir. Arastirmanin bulgulari,
influencer’larin markalarla yaptigi1 is birliklerinin, kullanicilarin hedonik tiiketim
davraniglarini etkileyebilecegini gostermistir.

Arastirmada dort influencerin iki reels ve iki fotograf gonderisi olmak tizere
toplamda 16 gonderi incelenmistir. Arastirma sorusu olan “Instagram
influencer’larinin  markalarla is birliklerinin hedonik tiiketim perspektifinden
kullanicilarla etkilesimi nasildir?” sorusuna iligkin olarak, influencer’larin
kullanicilarla kurdugu samimi ve deneyim odakli etkilesimin, kullanicilarin
duygusal haz arayislarini harekete gegirdigi goriilmiistiir. incelenen gorsel ve gorsel
yazilarinda hedonik tiiketim bilesimleri olan duygusal tatmin, estetik haz ve
sayginlik gibi unsurlar 6n plana ¢ikmigtir. Bu durum influencer’larin markalarla
yaptiklari is birliklerinde kullanicilara fiziksel bir tirtinden ziyade prestijli bir yagam
tarzi ve haz veya eglence odakli duygu durumlariyla hedonik tiiketime tesvik ettikleri
goriilmektedir. Ote yandan influencer’larin gonderilerinin altindaki yorumlardan da
anlagildig1 tlizere kullanicilar, s6z konusu markalarin iiriinlerini kullanarak daha
mutlu, gilizel ve 06zel hissedebilecekleri algisinin da influencerlar tarafindan
olusturuldugu gozlenmistir.

Influencerlar, Instagram gonderilerinde “acil denesin”, "mutlaka gidip
gormelisiniz", "Goz atin derim", "Test edildi,onaylandi”, "1slak temizleme bashigina
bayildim", En tath yeni nesil elektrikli ulasim aract oldugunu garanti edebilirim”,
“miithisssss!” vb. gibi ifadelerle kullanicilart hedonik tiikketime yonelik 6nemli bir
potansiyel olusturmaktadir. Bu durum o6zellikle de influencerin is birligi yaptigi
iiriinii deneyimlerek kullanicilarina aktardigi noktada hedonik tiikketim potansiyeli
olusturmaktadir. Cilinkil influencerlar is birligi yaptig1 {irtinlerin genelinde (Gorsel
“1.2, 2.1, 2.2, 24, 3.1, 3.2, 3.3, 34, 4.1, 42, 43., 44.”) kendilerinin
deneyimledigini ve bu deneyim sonucunda hazlar elde ettiklerini vurgulamaktadir.
Bu durum influencer’larin takipgileri iizerinde giiclii etkiler olusturabilecek ve
influencerin yasadigi bu hazzin takipgilerinin de yagamasini tesvik ederek hedonik
tilketime yonlendirmektedir.

Instagram igeriklerindeki gorsel, metinler, sesler kullanicilari hedonik haz
arayisina yonlendirebilecegi gdzlenmekle birlikte is birligi yapilan arag ve gerecler
influencerlarla 6zdeslestirilerek bireylere sosyal kabul gdrme, statii kazanma,
eglenme, mutlu olma gibi haz arzularim harekete gegirici iglevler olusturulmustur.
Boylece, kullanicilarin zihinlerinde influencer’larin sadece bir iirlin tanitma
etkinligini gerceklestirdigi algisindan ziyade haz odakli bir benlik algilarina hitap
edildigi algis1 da olusturulmustur. Arastirma sorusu olan “influencer’larin is
birliklerinde hedonik tiiketimi tegvik eden gdstergeler (insan, nesne, mekan, sekil
vb.) nasil konumlandirilmaktadir?” sorusuna yonelik olarak ise influencer reels ve
fotograflarinda agirlikli olarak insan, nesne, mekan, hayvan ve sekil gostergeleri 6n
plana ¢ikmistir. Bu gostergesel unsurlarin olusturdugu gdsteren ve gosterilen iliskisi
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cergevesinde is birligi yapilan hedonik tiikketim gostergelerine cesitli anlamlar
yiiklendigi gézlenmistir. Bu anlamlar, is birligi yapilan tiriinlere duygusal ve estetik
degerler atfetmekle birlikte, kullanicilarin bu iiriinleri edinerek bu degerlere sahip
olabilecekleri algisini olusturulmakta ve onlar1 hedonik tiiketime yonlendirmektedir.

Aragtirma sorusu olan “influencer’larin is birliklerinde kullandiklar1 dil ve
gorsel unsurlar, kullanicilarin  hedonik tiiketim motivasyonlarin1  nasil
sekillendirmektedir?” sorusuna iligkin olarak haz odakli algilarin olusumunda hem
gorselligin 6n planda oldugu Instagram ortaminin sagladigi olanaklar hem de
influencer’larin, kullanicilara yonelik kullandigi dil oldukca 6nem teskil etmektedir.
Instagram ortaminin, gorsellii on plana ¢ikartmas: iriine yonelik haz odakli
cekicilik ve giizellik algilarii harekete gecirebilecegi gibi influencer’larin
gonderilerinde samimi, sicak ve anlasilir bir dil kullanimini tercih etmesi
kullanicilarin irtine yonelik belirli baglar kurarak hedonik tiiketim kararlarini artirici
bir potansiyel tasimaktadir. Ote yandan markalarla yapilan is birlik reelslerinde
kullanicilara haz odakli mesajlardan ziyade oyuncularin giyim-kusam, mekanlarin
gorsel dekorlar1 ve gerek influencerin kendi sesi gerekse baska seslerin dahil
edilmesi kullanicilarin haz odakli ihtiyaglarimi tatmin etmeye yonelik oldugu
sonucuna vartlmaktadir.

Aragtirmanin énemli sonuglarinin yani sira bazi kisitlar1 da bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, imkan ve zaman kisitlamasindan dolay1 amaglh 6rneklem yontemiyle
secilen belirli influencer’larin belirli i¢eriklerini igermektedir. Dolayisiyla 6rneklem
kisithligindan dolay1 arastirma sonuglari tiim evrene genellenemez. Ikincisi
influencer’larin sadece reels ve fotograf icerikleri iizerine gostergebilimsel ve igerik
analizi yapilmistir. Instagram sosyal medya ortamimin sundugu hikaye veya canli
yayn iizerinden herhangi bir analiz gergeklestirilmemistir. Ugiinciisii ise arastirma,
icerik ve gostergebilimsel analiz kullanilmasiyla sinirhdir. Dolayisiyla sonuglar
sadece bu yontem ve teknik ile sinirhidir.

Konuyla ilgili bagka aragtirma yapacak arastirmacilara oneri olarak sunlar
sunulabilir: Aragtirmada icerik ve gostergebilimsel analiz kullanildigindan
influencerin reels ve fotograf igerikleri iizerine elestirel sdylem ¢oziimlemesi, anket
teknigi, netnografi yontemleri kullanilarak daha farkli sonuglara varilabilir.
Arastirmaya influencer’larin reels ve fotograf génderileri dahil edilmistir. Konuyla
ilgili yapilacak bagka arastirmada influencer’larin hikaye ve canli yayin durumlari
dahil edilerek farkli yontem ve teknikle ele alinabilir. Influencer’larin etki alanlar
bir baska deyisle takip¢i sayilar1 da arastirmaya dahil edilerek hedonik tiikketim
perspektifinden farkli yontem ve teknikle takipgilerini etkileme durumlar
arastirilabilir. Bu arastirmada sadece Instagram platformu ve bu platform iizerinde
aktif olarak yer alan genel ¢ergevede hedonik tiiketime yonlendiren influencerlar
secilmistir. Bagka yapilacak arastirmada Instagram platformu diginda bagka sosyal
medya platformlar1 ele alinabilecegi gibi farkli kategorilerden (seyahat, moda,
saglik, yasam, spor vb.) influencer segilerek analizler yapilarak hedonik tiiketime
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yonelik influencerlar karsilastirilabilir. Bu arastirma sadece hedonik tiikketim
perspektifinden influencer’larin is birliklerinden yola ¢ikarak kullanicilarin
etkilenme durumunu incelemistir. leride yapilacak baska arastirmada kullanicilarla
yapilandirilmis ya da yar1 yapilandirilmig goriismeler yapilarak influencer’larm is
birliklerinden hedonik tiiketim agisindan etkilenip etkilenmedikleri sorulabilir.

Yazar Katki oram ve Cikar Catismas1 Beyani: Calisma tek yazarl olup katki
oran1 %100'diir ve herhangi bir ¢ikar ¢catigmasi bulunmamaktadir. Calisma etik kurul
onay1 gerektirmemektedir.

KAYNAKCA

Abbasi, A. Z., Ayaz, N., Kanwal, S., Albashrawi, M., & Khair, N. (2023). TikTok
app usage behavior: the role of hedonic consumption experiences. Data
Technologies and Applications. Veri Teknolojileri ve Uygulamalari, 57 (3),
344-365. https://doi.org/10.1108/DTA-03-2022-0107

Akan, D. (2024). Hedonik tiiketim davramginda sosyal medyanin rolii [Yiiksek
lisans tezi]. Sivas.

Akbayir, M., & Akbayir, A. (2024). Bir post-truth (hakikat tesi) agmazi ornegi:

‘The Hater’ filminin gostergebilimsel analizi. Etkilesim, (14), 262-288.
https://doi.org/10.32739/etkilesim.2024.7.14.268

Alba, J. W., & Williams, E. F. (2013). Pleasure principles: A review of research on
hedonic consumption. Journal of Consumer Psychology, 23 (1), 2-18.
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2012.07.003

Andriani, A. (2015). The role of social studies education at school to guard against
hedonistic lifestyle in the global era. In M. Sapriya, E. Kurniawan, & S.
Nurbayani (Eds.), The proceeding of the commemorative academic
conference for the 60th anniversary of the 1955 Asian—African conference
in Bandung, Indonesia (pp. 37-43). United Kingdom.

Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., ve Stephen, A. T. (2020). The future of social media
in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 79-95.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00695-1

Arnold, M. J., & Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Journal of
Retailing, 79, 77-95. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(03)00007-1

Atrek, B., & llter, B. (2017). Social innovation practices in services for sustainable
consumption: The case of Turkey. In V. Nadda, S. Dadwal, & R. Rahimi

1107


https://doi.org/10.1108/DTA-03-2022-0107
https://doi.org/10.32739/etkilesim.2024.7.14.268
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2012.07.003
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00695-1
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(03)00007-1

Hedonik Tiiketim Perspektifinden... DEU Journal of GSSS, Vol: 27 Issue: 3

(Eds.), Promotional strategies and new service opportunities in emerging
economies (pp. 32-65). IGI Global.

Babin, B. J., Darden, W. R., & Griffin, M. (1994). Work and/or fun: Measuring
hedonic and utilitarian shopping value. Journal of Consumer Research, 20
(1), 644-656. https://doi.org/10.1086/209376

Baudrillard, J. (2008). Tiiketim toplumu (H. Delicegayl & F. Keskin, Cev.). Ayrinti
Yaymlar.

Baudrillard, J. (2016). Tiiketim toplumu soylenceleri yapilar: (H. Delicecayll & F.
Keskin, Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Bocock, R. (1993). Tiiketim (I. Kutluk, Cev.). Ankara: Dost Kitabevi.

Bourdieu, P. (1984). Distinction: a social critique of the judgement of taste.
Cambridge Massachusetts: Harvard University Press.

Byme, E., Kearney, J., & MacEvilly, C. (2017). The role of influencer marketing
and social influencers in public health. Proceedings of the Nutrition Society,
76 (OCE3). https://doi.org/10.1017/S0029665117001768

Campbell, C. (1987). The romantic ethic and the spirit of modern consumerism. New
York: Blacwell Pub.

Campbell, C., & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional
components underlying influencer marketing. Business Horizons, 63 (4),
469-479. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003

Chang, E. (2002), The mediating role of hedonic shopping value in apparel shopping
satisfaction (PhD Thesis). Oregon State University, Corvallis.

Coco, S. L., & Eckert, S. (2020). #Sponsored: Consumer insights on social media
influencer marketing. Public Relations Inquiry, 9 (2), 177-194.
https://doi.org/10.1177/2046147X2092081

Crowley, A. E., Spangenberg, E. R., & Hughes, K. R. (1992). Measuring the hedonic
and utilitarian dimensions of attitudes toward product categories. Marketing
Letters, 3(3), 239-249. https://doi.org/10.1007/BF00994132

Caligkan, H. (2022). Sosyal medyann tiiketicilerin hedonik tiiketim aliskanliklarina
etkisi: Bir alan arastirmas: [Yiiksek lisans tezi]. Istanbul.

1108


https://doi.org/10.1086/209376
https://doi.org/10.1017/S0029665117001768
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003
https://doi.org/10.1177/2046147X2092081

Yasa, H. DEU SBE Dergisi, Cilt: 27, Sayi: 3

Celik, R. Y., & Ozcinar, M. (2021). Dijital caga Black Mirror dizisi ile
gostergebilimsel bir bakis. Turkish  Studies, 16 (3), 865-892.
http://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.49195

Dimitriu, R., & Guesalaga, R. (2017). Consumers’ social media brand behaviors:
Uncovering underlying motivators and deriving meaningful consumer
segments.  Psychology &  Marketing, 34 (5, 580-592.
https://doi.org/10.1002/mar.21007

Djafarova, E., & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online
celebrities' Instagram profiles in influencing the purchase decisions of young

female users. Computers in  Human  Behavior, 68, 1-7.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.009

Douglas, M., & Isherwood, B. (1999). Tiiketim antropolojisi (E. A. Aytekin, Cev.).
Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.

Dunn, R. G. (2008). Identifying consumption: Subjects and objects in consumer
society. Temple University Press.

Featherstone, M. (2013). Postmodernizm ve tiiketim kiiltiirii (M. Kiiciik, Cev.).
Istanbul: Ayrint1 Yayimnlari.

Femenia-Serra, F., & Gretzel, U. (2020). Influencer marketing for tourism
destinations: Lessons from a mature destination. In J. Neidhardt & W.
Worndl (Eds.), Information and communication technologies in tourism
2020 (pp. 65-78). Switzerland: Springer International Publishing.

Fiske, J. (2003). Iletisim ¢calismalarina giris (S. irvan, Cev.). Ankara: Bilim ve Sanat
Yaymlar.

Gross, J., & Wangenheim, F. V. (2018). The big four of influencer marketing: A
typology of influencers. Marketing Review St. Gallen, 2, 30-38.

Hirschman, E. C., & Holbrook, M. B. (1982). Hedonic consumption: Emerging
concepts, methods and propositions. Journal of Marketing, 46 (3), 92—101.
https://doi.org/10.1177/0022242982046003 14

Hopkinson, C. G., & Pujari, D. (1999). A factor analytic study of the sources of
meaning in hedonic consumption. European Journal of Marketing, 33 (3/4),
273-294. https://doi.org/10.1108/03090569910253053

Incirkus, E. (2024). Hedonik tiiketimde sosyal medya fenomenlerinin etkisi [Yiiksek
lisans tezi]. Istanbul.

1109


http://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.49195
https://doi.org/10.1002/mar.21007
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.009
https://doi.org/10.1177/002224298204600314
https://doi.org/10.1108/03090569910253053

Hedonik Tiiketim Perspektifinden... DEU Journal of GSSS, Vol: 27 Issue: 3

Jang, W. E., Lee, J. S., Kwak, D. H., & Ko, Y. J. (2019). Meaningful vs. hedonic
consumption: The effects of elevation on online sharing and information
searching behaviors. Telematics and Informatics, 45, 101298.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2019.101298

Kateb, S. (2013). New media and community issues: Challenges and opportunities.
Paper presented at the Second World Conference on Islamic Media, King
Abdul Aziz University, Jeddah, KSA.

Kaya, A. (2016). Dijital ortamlarda hedonik tiiketim [Doktora tezi]. Istanbul.

Kilig, S., & Akbayir, A. (2023). Postmodern bireyin temsili: The Witcher dizi 6rnegi.
Kastamonu letisim Arastirmalari Dergisi, 11, 262-289.
https://doi.org/10.56676/kiad.1262904

Kim, S., & Eastin, M. (2011). Hedonic tendencies and the online consumer: An
investigation of the online shopping process. Journal of Internet Commerce,
10, 68-90. https://doi.org/10.1080/15332861.2011.558458

Kumar, V., & Gupta, S. (2016). Conceptualizing the evolution and future of
advertising.  Journal  of  Advertising, 45  (3), 302-317.
https://doi.org/10.1080/00913367.2016.1199335

Lee, E., (2013). Impact of Social Media on Consumer Behavior- Decision Making
Process [Unpublished Bachelor’s Thesis]. Finland: Turku University of
Applied Sciences.

Leung, F. F., Gu, F. F., & Palmatier, R. W. (2022). Online influencer marketing.
Journal of the Academy of Marketing Science, 50, 226-251.
https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4

Libai, B., Bolton, R., Biigel, M. S., De Ruyter, K., Gotz, O., Risselada, H., &
Stephen, A. T. (2010). Customer-to-customer interactions: Broadening the
scope of word of mouth research. Journal of Service Research, 13 (3).
https://doi.org/10.1177/1094670510375600

Lim, E. T. K., Cyr, D., & Tan, C. W. (2012). Untangling utilitarian and hedonic
consumption behaviors in online shopping. In Proceedings of the 16th
Pacific Asia Conference on Information Systems (PACIS). Ho Chi Minh
City, Vietnam.

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and
credibility affect consumer trust of branded content on social media. Journal

1110


https://doi.org/10.1016/j.tele.2019.101298
https://doi.org/10.56676/kiad.1262904
https://doi.org/10.1080/15332861.2011.558458
https://doi.org/10.1080/00913367.2016.1199335
https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4
https://doi.org/10.1177/1094670510375600

Yasa, H. DEU SBE Dergisi, Cilt: 27, Sayi: 3

of Interactive Advertising, 19 (1), 58-73.
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501

Martinez-Lopez, F. J., Anaya-Sanchez, R., Fernandez Giordano, M., & Lopez-
Lopez, D. (2020). Behind influencer marketing: Key marketing decisions
and their effects on followers’ responses. Journal of Marketing
Management, 36 (7-8), 579-607.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1738525

Mucundorfeanu, M., & Lupas, C. (2018). I have, I post, and therefore [ am! Hedonic
consumption as a tool for self-promoting behavior on social networking
platforms. Studia Universitatis Babes-Bolyai, Ephemerides, 63 (2), 65-89.

O’Shaughnessy, J., & O’Shaughnessy, N. J. (2002). Marketing, the consumer society
and hedonism. European Journal of Marketing, 36 (5/6), 524-547.
https://doi.org/10.1108/03090560210422871

Odabas1, Y. (2013). Tiiketim kiiltiirii: Yetinen toplumdan tiiketen topluma. Istanbul:
Sistem Yayincilik.

Ogan Baytok, P. (2024). Hedonik tiiketim ve reklamlar: Miicevher reklamlarmin
gostergebilimsel analizi [ Yiksek lisans tezi]. Ankara.

Organ, M. (2014). Osmanli’dan giiniimiize modern Tiirk toplumu kiiltiirii. Ankara:
Harf Egitim Yayincilig1.

Ransome, P. (2005). Work, consumption and culture: Affluence and social change
in the twenty-first century (6th ed.). London: Sage Publications.

Rifat, M. (2013). Aciklamali gostergebilim sozliigii: Kavramlar, yontemler,
kuramcilar, okullar. Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yaynlari.

Saussure, F. (1985). Genel dilbilim dersleri (B. Vardar, Cev.). Ankara: Birey
Toplum Yaymlar.

Scarpi, D. (2020). Hedonism, utilitarianism, and consumer behavior: Exploring the
consequences of customer orientation. Springer Nature.

Shao, Z. (2024). Revealing consumers’ hedonic buying in social media: The roles of
social status recognition, perceived value, immersive engagement, and
gamified incentives. Journal of Research in Interactive Marketing, 1 (16).
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2023-0452

1111


https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1738525
https://doi.org/10.1108/03090560210422871
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2023-0452

Hedonik Tiiketim Perspektifinden... DEU Journal of GSSS, Vol: 27 Issue: 3

Sheldon, P., & Bryant, K. (2016). Instagram: Motives for its use and relationship to
narcissism and contextual age. Computers in Human Behavior, 58, 89-97.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.12.059

Sahin, A. (2018). Bireylerin hedonik tiiketim davranislarina sosyal medyanin etkisi
[Yiiksek Lisans Tezi]. Mugla.

Tauber, E. M. (1972). Marketing notes and communications: Why do people shop?
Journal of Marketing, 36 4), 46-49.
https://doi.org/10.1177/002224297203600409

To, P. L., Liao, C., & Lin, T. H. (2007). Shopping motivations on the internet: A
study based on utilitarian and hedonic value. Technovation, 27 (12), 774-
787. https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001

Turan, H. H. (2023). Dijital pazarlama araglarindan sosyal medyanin hedonik
tiiketim davramiglarina etkisine yonelik bir arastirma [Yiksek Lisans Tezi].
Gaziantep.

Verstegen, 1. (2022). Getting Fra Angelico’s splotch out: Rehabilitating visual
cognitive semiotics. Semiotica, 2022 (249), 1-18.
https://doi.org/10.1515/sem-2021-0078

Yasa, H. (2023). Kanaat onderligi baglaminda influencerlar ve igerikleri iizerine
fenomenolojik bir aragtirma [Doktora tezi]. Eskisehir.

Yasa, H., & Birsen, H. (2024). Do influencers view themselves as opinion leaders?
An examination of influencers and social media content [;Se puede
considerar a los influencers lideres de opinion? Un repaso a los influyentes
y los contenidos de las redes sociales].Vivat Academia, /57, 1-28.
https://doi.org/10.15178/va.2024.157.e1545

Yasa, H., & Sen, R. (2024). Hiz, UreTiiketici ve sonsuz kaydirma kavramlari
ekseninde sosyal medya kiiltiirii. RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalart
Dergisi, (40), 553-575. https://doi.org/10.29000/rumelide. 1502887

Yildinm, A., & Simsek, H. (2016). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri.
Secgkin Yayinevi.

Yildiz, 1. (2022). Genglerin hedonik tiiketim aliskanliklarina sosyal medyanin etkisi:
Universite gencligi iizerine karsilastirmali bir arastirma [Doktora tezi].
Istanbul.

1112


https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.12.059
https://doi.org/10.1177/002224297203600409
https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001
https://doi.org/10.1515/sem-2021-0078
https://doi.org/10.15178/va.2024.157.e1545
https://doi.org/10.29000/rumelide.1502887

Yasa, H. DEU SBE Dergisi, Cilt: 27, Sayi: 3

Yu, U. J., Cho, E., & Johnson, K. K. (2017). Effects of brand familiarity and brand
loyalty on imagery elaboration in online apparel shopping. Journal of Global
Fashion Marketing, 8 3), 193-206.
https://doi.org/10.1080/20932685.2017.1284603

1113


https://doi.org/10.1080/20932685.2017.1284603

