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Oz: Modern toplumlarda tiiketim genellikle zorunlu ihtiyaglarin teminine yénelik faydaci bir tutumun
iirtintiyken postmodernizmin hiikiim stirdiigli glintimiiz toplumlarinda gercek ihtiyaclarin 6tesine ge¢mistir.
Giinlimiizde gergek ihtiyaclardan ziyade haz duyma, kimlik insa etme gibi sembolik ihtiyaclar daha 6n planda
goriinmektedir. Bu soyut ihtiyaclarin yaratilmasinda ise kilit konumda medya bulunmaktadir. Ozellikle
kullanic1 kaynakl igerik {iretimine imkan taniyan yeni medya ortamlars, tiiketim pratiklerini manipiile etmekte
ve sembolik metalar: tesvik ederek yeni ihtiyaglar yaratmaktadir. Yeni medya ortamlarinda soyut ihtiyaglarin
yaratilmasinda bir sosyal medya aktorii olan influencerlarin rolii géormezden gelinemeyecek kadar artmistir. Bu
gerceklikten hareketle yiiriitiilen arastirmada influencerlarin kadinlarin sembolik tiiketim pratiklerine etkisinin
ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda ¢alisma nitel bir arastirma olup veri toplama siirecinde
derinlemesine miilakat yontemi benimsenmistir. Maxqda 2020 programinda islenen veriler 1s1ginda

influencerlarin kadin tiiketicileri sembolik tiiketime tesvik etmede araci rolii tistlendikleri kesfedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Tiiketim, Sembolik Tiiketim, Kadin Tiiketici
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Abstract: While consumption in modern societies is usually the product of a utilitarian attitude towards the
provision of mandatory needs, it has gone beyond real needs in today's societies, where postmodernism prevails.
Nowadays, symbolic needs such as Jungeting and identity building seem to be at the forefront rather than real
needs. In the creation of these abstract needs, the media is in a key position. In particular, new media
environments that allow the production of user-generated content manipulate consumption practices and create
new needs by encouraging symbolic commodities. The role of influencers, who are a social media actor in the
creation of abstract needs in new media environments, has increased too much to ignore. Based on this reality,
the research conducted aims to reveal the influence of influencers on women's symbolic consumption practices.
In this context, the study is a qualitative research and in-depth interview method has been adopted in the data
collection process. In the light of the data processed in the Maxqda 2020 program, it has been discovered that

influencers take on an intermediary role in encouraging women consumers to symbolic consumption.
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1. Giris

Uretimi 6nceleyen modernizm anlayisinin aksine postmodernizm tiiketimi &n planda tutmus ve yeni bir
anlayis gelistirmistir. Tiiketimin basat konumda oldugu postmodern c¢agda, artan ihtiyaclar tiiketim
pratiklerinde de cesitlenmeye yol agmistir. Alisilagelmis tiiketim pratikleri olan iiriiniin ergonomisi,
islevselligi, fiyat1, kullanim degeri veya omrii gitgide onemsizlesmis; nesnelerin sembolik degerleri daha
onemli hale gelmistir. Gergekligin kayboldugu simiilatif evrende, simgelerin ve sembollerin sagladig: haz,
temin edilen ger¢ek faydadan daha ¢ok tercih edilir bir konuma yiikselmistir. Kimine gore hedonik, kimine
gore gosteris¢i kimine gore ise sembolik tiiketim olarak adlandirilan bu yeni tiiketim anlayisy, {iriiniin
fonksiyonelligini bir daha geri gelmemek iizere yok ederek sembolik anlamiyla ilgilenmektedir. Giiniimiiz
insani metalarin sagladig1 somut faydalardan ziyade sembolik degeriyle biiyiilenmekte, degerler sistemine
dayal1 bir kimlik ve durus yerine isaret degerlerine gore kimligini insa etmeye yonelmektedir (Demirzen,
2010: 104). Dolayisiyla tiiketim artik ihtiyaglar: karsilama edimi olmaktan ¢ikmistir. Onun yerine kimlik
olusturma, kendini gergeklestirme ve kendini ifade etme halini almistir. Bir rol veya statii sahibi olma
istegini tasiyan tiiketiciler, toplumsal hayatta var olabilmenin yolunun goriinmek istedigi karakteri
yansitan {iriinleri tercih etmekten gectiginin farkindadirlar.

Hig siiphesiz ki tiiketim egilimlerinin gecirdigi mutasyonda basat rol medya araclarina aittir. Her gecen
glin gelisen ve cesitlenen medyanin gerceklik insa etme yetisi semboller iiretmeyi, deger yaratmay1 ve bu
degerlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesini saglamaktadir. Cok gesitli iletisim ortamlar1 sayesinde
tiiketicileri insa ettigi degerler ve sembollere kesintisiz bir sekilde maruz birakan medya; tiiketicilerin
begenip begenmeme, kabul veya reddetme tercihlerini kolayca manipiile edebilmektedir.

Kullanic1 kaynakli igerik iiretimine imkan saglayan web tabanli iletisim ortamlariyla artik siradan insanlar
da birer iireticiye doniismiis ve kendi medyalarini olusturmuslardir. Ozellikle sosyal aglardaki igerik
iireticileri {iretim miktar1 ve etkilesim oranina bagh olarak olusturduklan izlerkitle sayisiyla geleneksel
medya ortamlarindan geri kalmamaktadir. Sosyal aglarin sagladig: igerik iiretebilme imkamiyla genis
kitlelere ulasan sosyal medya aktorlerinden biri de influencerlardir. Gezdikleri, yedikleri, ictikleri ve
aligveris yaptiklar: mekanlarla ilgili igerik olusturarak izlerkitlesini enforme eden influencerlar, bu siiregte
enformasyon aktariminin yam sira sembolik tiiketime yonelik aktarimlarda da bulunurlar. Sosyal statii
sahibi olma, sinifsal mensubiyet, prestij/saygimnlik kazanma, zenginligi siirdiirme ve kimlik olusturma
kaygis1 bilgilendirme siirecine serpistirilmis gizli 6zneler niteligindedir. Gosterise dayal liiks ve 6zendirici
igeriklerle izlerkitleye saygin ve zengin yasamanin yolunun paylasilan mekanlara gitmekten, tavsiye edilen
yiyecek ve icecekleri tiiketmekten ve kiyafetleri giymekten gectigi gosterilmektedir.

Bu gergeklikten hareketle kaleme alinan arastirmada kadinlarin sembolik tiiketim pratiklerine
influencerlarin etkisine odaklanilmaktadir. Nitel yontemle tasarlanan arastirmada tipik durum 6rneklemi
tercih edilmis ve fenomenolojik desenlenmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler Maxqda 2020
programi yardimiyla analiz edilerek anlamli goriisler ortaya konmaya calisilmistir.

2. Literatiir

2.1. Bir Tiiketim Bi¢imi Olarak Sembolik Tiiketim

En yalin haliyle iiretilen birtakim seylerin kullanilip harcanmasi (TDK, 2023) anlamina gelen tiiketim;
gliniimiizde farklilagarak rasyonel amaglardan sapmis, toplumsal statii belirleyici, kimlik olusturucusu ve
psikolojik tatmin igin yapilan bir ara¢ haline doniismdiistiir (Cetin, 2016: 66). Baska bir deyisle ge¢miste
ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla yapilan bu faaliyetler bugiin ihtiyactan bagimsiz olarak yapilmaktadir
(Sentiirk, 2008). Dolayisiyla gecmiste zorunlu ihtiyaglar sonucu gerceklesen tiiketim, bugiin sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarin tatminine evrilerek sembolik bir boyut kazanmaistir.

Cesitli temalarin ve anlamlarin bir iiriin, hizmet ya da markaya yiiklenerek tiiketiciye pazarlanmasi
tiiketicinin de bu anlamlar bilerek iiriinii satin almasi olarak tanimlanan sembolik tiiketim (Roy ve Gretzel,
2022: 346), yirmi birinci yiizyilda tiiketimin salt ihtiya¢ cercevesinden ¢ikarak sosyal statii, grup iiyeligi ve
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benlik saygisi gibi simgesel seyler {izerinden sekillenmesini anlatan bir kavramdir (Witt, 2010: 17). Kavrami
bir nevi sdylem bigimi olarak degerlendiren Baudrillard, kisilerin yaptig1 tiiketimler araciligryla topluma
mesajlar verdigini savunmustur (2009: 7). Dolayisiyla tiiketimi bir nevi salt titketmenin 6tesine koymustur.
Bauman (2001: 9) ise modernite ile sembolik tiiketim kavraminin yakindan iligkili oldugunu ifade ederek
sembolik tiiketimin islevsellikten ziyade birtakim amaclarin gerceklestirilmesi sebebiyle yapilan bir olgu
oldugunu ileri siirer. Baska bir yaklasimda da sembolik tiiketim, kiiltiir endiistrilerinin bir ¢iktis1 olarak
goriilmekte ve tiiketicilerin {iriiniin faydasindan ¢ok farkli anlamlarina para vererek satin aldig: seyler
olarak ele alinmaktadir (Yildirim, 2019: 257). Sar1 (2019: 559) ise postmodernizmin sembolik tiiketimdeki
Onemini vurgulayarak kisilerin postmodern donem ile birlikte markalar ve {iriinler araciligiyla kimliklerini
yansittiklarini belirtir.

Gelisen kiiresel ekonomik sistem, iletisim teknolojileri ve postmodernizmin etkileriyle ortaya c¢ikan
sembolik tiiketim anlayisi, ekonomik diizenin zarar gormemesi icin oldukg¢a 6nemlidir. (Cetin, 2016). Zira
kiiltiir endtistrileri tiriinleri meta haline getirerek simgesel ve sembolik anlamlar1 olan seylere
doniistiirmektedir. Seylesen mallar cesitli gostergeler haline gelerek farkli durumlar1 anlatan
simiilasyonlarin bir pargas1 haline gelmektedir. (Baudrillard, 2016: 177). Boylece tiiketim ihtiyaglari siirekli
canli tutulmakta ve insanlara tiiketerek var olma algis1 dayatilmaktadir (Eyice vd., 2014: 90). Dolayisiyla
postmodern ¢agin insanu atalarindan farkl olarak ihtiyaglarindan ziyade kendisine tatmin saglayan seylere
yonelerek tiiketim sarmalina girmektedir (Baudrillard, 2016: 78). Modern oncesi dénemlerin ihtiyag
tizerine kurulu olan titketim diizeninin postmodern dénemde sembolik tiiketim anlayisi ile birlikte haz ve
gosteris icin kurulu bir diizene doniismesinde (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012) iletisim alaninda yasanilan
teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin bir gosteris alan1 olarak toplumda belirmesinin biiyiik bir yeri
vardir. Bireyler aldiklar: iiriinleri ya da hizmetleri sosyal aglarda teshir ederek bir nevi kendilerini topluma
kars1 ifade etmekte ve toplum tarafindan anlamlar ytiiklenen bu {irtinleri sergilemekle icten ige bir statii
kazandiklarim diisiinmektedirler (Unlii ve Filan, 2021: 39-40). Insanlarin tiiketimi somut ihtiyagtan Ste
statli kazanmak ve kendini ifade etmek i¢in yaptig1 giintimiizde tiiketim geleneksel kimlik tanimlarini dahi
etkilemekte, bireyin kimligini yeni bir hale sokmaktadir. Ayrica olusan tiiketim toplumu ile insanlar bir
kargasa igerisine girerek sadece tiikettiklerinde mutlu olur hale gelmislerdir. (Dehghan ve Sadjadi, 2021:
93). Tiiketebildigi kadar goriinmek ve tiiketebildigi kadar var olmak insanlarin kabul edip igsellestirdigi
bir olgu haline gelmistir.

2.2. Sembolik Tiiketim Siireci Aktorii Olarak Influencerlar

Fenomen pazarlama ya da niifuz pazarlama olarak da nitelendirilebilen influencerlik kavrami genel ifadesi
ile dijital aglar tizerinden hedef kitleye seslenip tiiketiciye tirtin hakkinda bilgi veren kimseler olarak ifade
edilmektedir (Candz vd., 2020: 75). Baska bir tanimda ise kavramin etkilesimli yapisina atifta bulunularak
belli sayida takipgi kitlesine sahip olan ve kisilerle etkilesime girip onlari iiriine yonlendiren kisiler olarak
betimlenmistir (Eyel ve Sen, 2020: 9). Bu baglamda sosyal aglar iizerinde genis hedef kitlelere ulagsma
imkan1 olan ve lriinleri ya da hizmetleri bireylere yonlendiren kisileri influencer olarak adlandirmak
miimkiindiir.

Ozellikle teknolojinin gelismesi ve sosyal medya kanallarinin kullaniminin yayginlasmasi ile giindelik
hayattaki konumunu pekistiren influencerlik giiniimiizde markalar tarafindan siklikla tercih edilen bir
yontem olarak goze carpmaktadir (Glingor, 2021: 45). Bu kapsamda giderek ¢ogalan influencerlarin sayisi
diinyada 38 milyona ulasmistir. (www.marketingturkiye.com.tr). Bireyleri satin almaya karar verme
stirecinde giidiileyen influencerlar aglarini siirekli genisleterek daha fazla kisiye ulasmak ve etki alanlarini
tahkim etmek i¢in araliksiz igerik tiretirler (Bknz. Sekil 1).
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Sekil 1: Influencer Pazarlama Modeli

Influencer's Social Graph

Follower's Social Graph

1st Level .
Amplification |
' 2nd Level |
Amplification

(Kaynak: Candz vd., 2020: 76)

Bu bakimdan influencerlik akillara iki asamali akis modelini getirmektedir3 (Akt: Sahin, 2019: 50). Ge¢miste
kanaat onderleri ile iinliilerin etkileme ve yonlendirme islevini (Mert, 2018: 1312) bugiin sosyal medya
tizerinden influencerlarin yiiriittiigii goriilmektedir. Ozellikle agizdan agiza pazarlama yontemiyle
yakindan ilintili olan influencerlik, iletisimin internet ortamina kaymasi ile bir sigrama yasayarak ilk
gelisim evresini yagamustir. Ikinci evresi ise {inlii olmayip ama {iriin hakkindaki deneyimlerini sosyal
mecralar tizerinden bireylerle paylasan kisilerin toplum tarafindan dikkate alinmasi ile ger¢eklesmistir. Bu
evreyi Kozinets ve arkadaslar ‘Tiiketiciler Aras1 Organik Etki Modeli’ olarak ifade etmislerdir (Akt: Baycur
ve Karaca, 2022: 276).

Bu donemdeki influencerlik faaliyetlerinin agirlikli olarak amatdr sekilde yapilmis ve maddi kazang
getirebilecek bir is olarak diisiiniilmedigi influencerligin {i¢iincii ve son gelisim evresi ise markalarin sosyal
medyanin {iriin satis1 hakkindaki giiciinii iyiden iyiye fark etmesi ile baglamaktadir. Bu dénemde markalar
iiriinleri ya da hizmetleri ile ilgili mesajlar1 influencerlara iletmis ve ilgili kisilerin mesajlar1 tiiketiciye
ulastirmasir talep etmislerdir. Ayrica markalar bu gergevede tiiketici ile influencer arasindaki etkilesimi
dogrusal bir etkilesim olarak degerlendirmislerdir. Bu evre, igerisinde genel olarak markalar istenilen
mesaj dogrultusunda influencerlara {iriinii tanitmasi icin hediye gonderdigi evredir. Ancak influencerlarin
uzman igerik {ireticilerine doniismesi ile birlikte hediye yerine iicret ddemesi yaygin hale gelmistir (Baycur
ve Karaca, 2022: 276). Ucret mukabilinde yapilan bir eyleme doniismesiyle profesyonellesme mesleki
kurumsallasma siireci baglamis ve markalarin iletisim stratejilerinin bir parcas: haline gelmislerdir.

3 Katz ve Lazarsfeld tarafindan gelistirilen model, kitle iletisim araglarinin etkisinin kamuoyu &nderi olarak nitelendirilen kisilerin
etkisine bagl oldugunu ifade etmektedir. Bagka bir deyisle medya ortamlarmndaki gesitli mesajlarin giivenilir bir kisi tarafindan hedef
kitleye aktarilmasinin ilgili mesajin benimsenme sansim artirdigim savunmaktadir. (Ayrintili Bilgi i¢in Bknz. McQuail ve Windahl,
2010, s. 83-89).
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3. Arastirmanin Metodolojisi

Glintimiiz tiiketicilerinin tiriinlere ya da hizmetlere cesitli anlamlar yiikleyerek semboller iizerinden
hareket ettigi ve tiiketim gercgeklestirirken de {iriinden ziyade sembolleri satin aldig1 gerceginden hareketle
yapilan aragtirmada influencerlarin sembolik tiiketime olan etkisini ortaya koyup influencerlardan
hareketle tiiketim gerceklestiren bireylerin hangi motivasyonlarla bu kisilerden etkilendigini tespit etmek
amaclanmaktadir. Nitel yontemle yiiriitiilen arastirmada fenomenolojik desen tercih edilmistir. Her
bireyin konu dahilinde {irettigi anlamlardan hareketle olayin 6ziine inerek durumlari anlamlandirmaya
calisan fenomenolojik yaklasim, nitel arastirmalarda sik¢a basvurulan bir desendir (Yalgin, 2022: 217).
Arastirmada fenomenolojik desen tercih edilmesinin temel nedeni konuyla ilintili gesitli calismalarda da
ayn1 desenin tercih edilmesi olmustur. Arastirmada veri toplama araci olarak ise yar1 yapilandirilmis
gortisme teknigi kullamilmistir. Cesitli sorularin bir plan ve sistem dahilinde katilimciya yoneltilmesi
suretiyle gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriisme, esnekligi ve farkli gruplarin goriislerini tam manasi
ile aragtirmaya yansitabilmesinden dolay1 nitel arastirmacilar tarafindan sikga tercih edilmektedir (Uslu ve
Demir, 2023: 292). Giirbiiz ve Bozkurt'un (2022) yilinda yaptig1 ¢alismadan hareketle goriisme formu
hazirlanarak veriler yiiz yiize toplanmistir. Dogas1 geregi nitel arastirmalar genelleme amac glitmedigi
(Creswell, 2017) icin bu arastirmada da temsilden bahsetmek miimkiin degildir. Arastirmada 8 kisi ile
goriisme gerceklestirilmistir. Fenomenolojik arastirma geleneginde 6rneklem sayisinin 2 ile 25 arasinda
olabilecegi (Kiral, 2021: 97) g6z 6niinde bulunduruldugunda goriisme sayisinin veri doyumu igin yeterli
olacagr on goriilmiistiir. Goriisiilen kisilerin belirlenmesinde amagcli tipik durum orneklemi tercih
edilmistir. Istenilen 6zellikte kisilerin secilmesi ve zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen olaylarin
calisilmasina olanak vermesi amagcl tipik durum 6rneklem metodunun tercih edilmesinde (Can ve Arslan,
2018: 199) belirleyici olmustur. 26.09.2023 tarihli etik kurul onaymin alinmasinin ardindan katilimcilara
‘aydinlatilmis onam’ formu sunularak agik rizalar: alinmistir. Goriismelerde elde edilen materyaller veri
doyumu agisindan yeterli goriildiigii i¢in katilimcilara ikinci kez soru yoneltilmemistir. Katilimcilarin
kimlikleri veya rumuzlarina iliskin bilgiler gizli tutulmustur.

Elde edilen veriler yazarlar tarafindan Maxqda 2020 programi yardimiyla kodlanmistir. Kodlamalardan
uzman gorisleri dogrultusunda frekans dagilimlari verilmistir. Arastirmada alt temalara ihtiyag
duyulmamistir. Arastirma siireci, nitel aragtirma tekniklerinde yetkin oldugu diisiiniilen iki akademisyen
gozetiminde yiiriitiilmistiir.

Arastirmada asagidaki sorularin yanitlarina ulasilmaya c¢alisilmistir;
A.S.1. Kisileri influencerin onerileri dogrultusunda alisveris yapmaya iten motivasyonlar nelerdir?

A.S.2. Influencerlar ile sembolik tiiketim arasinda bir iligki var midir?

4. Bulgular
Tablo 1: Katilimcr Bilgileri
Rumuz Yas Egitim Influencer Onerisinden Etkilenme Durumu
K1 25 Lisans Etkileniyor
K2 27 Lisans Etkileniyor
K3 23 Lisans Oneriyi Aragtirdiktan Sonra Karar Verme
K4 26 Lisans Etkileniyor

———
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

36



Almak ya da Almamak... Kadinlarin Sembolik Tiiketim Pratiklerine Influencerlarin Etkisi
To Take Or Not To Take... The Effect of Influencers on Women's Symbolic Consumption Practices

K5 24 Lisans Etkileniyor
K6 28 Lisans Etkileniyor
K7 26 Lisans Etkileniyor
K8 26 Lisans Etkileniyor

Tablo 1’de katilimcilarin genel bilgilerine yer verilerek okuyucunun zihninde arastirma hakkinda genel bir
sema olusturulmaya calisilmistir. Bu baglamda arastirmaya katilan katilimcilar: lisans mezunu kadinlar
olusturmaktadir. flaveten katilimcilarin tamami 20'li yaglardadir. Aragtirmaya katilanlarin 20'li yaglardaki
katilmcilardan olusmasinin sebebi ise bu yas grubundakilerin teknolojiyle daha entegre oldugu 6n
kabuliinden ileri gelmektedir. Katilimcilarin influencerlarin onerilerinden etkilenme durumlarina
baktigimizda ise yedi katihmcinin influencerlarin 6nerilerinden etkilendigi, bir katilimcilininsa arastirma
yaptiktan sonra Oneriyi degerlendirdigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda influencerlarin onerilerinin
katilimcilar agisindan 6nemli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 2: Frekans Bilgileri

Bireylerin Influencerlara inandig1 | F Bireyleri Satin F Bireylerin Influencerlara F
Durumlar ve Nedenleri Almaya iten Nedenler Giivenmeme Nedenleri
Deneyimlemis Olmas1 9 Tiiketim Cilginlig: 11
Kimlik Insas1 8 Tekrar 3
Tkna 6 Cesitlilik Istegi 3 Para Odaklilik 5
Toplum Tarafindan Kabul 6 Dikkat Cekme 2
Benzeme 6 Gereksiz Tiiketim 2
Tutarlilik 6 Fiyat 1
Thtiyaca Deginme 5 fgi 1
Rol Modellik 4 Merak 1
Iddiali Sylemler 1
Konu Hakkinda Bilgili Olmal1 3 Olumlu Yorumlar 1
Bilindik Kisiler 1 Cok Amaghlik 1
Iddiali Séylem 1
Giiven Bilgilendirme 1
Toplam 26 Toplam 6
Toplam 57

Tablo 2’de yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan kodlarin frekanslari yer almaktadir. Elde edilen
bulgular sonucunda 89 tane kod olusturulmustur. Bu kodlarin 57 tanesini bireylerin influencerlara inandig:
durumlar ve inanma nedenleri kategorisi olusturmaktadir. Bu kategoriyi sirasiyla bireyleri satin almaya
iten nedenler kategorisi (26 defa) ve bireylerin influencerlara giivenmeme nedenleri kategorisi (6 defa)
takip etmektedir.
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Sekil 2: Kod Katilimcr Matrisi

Kod Sistemi K8 K7 Ké K5 k4 K3 K2 K1 TOPLAM
(& Bireylerin Influncerlara Giivenmeme Nedenleri 0
(@ iddah Saylemler ] 1
(@ Para Odaklilk n |
(@1 Bireyleri Satm Almaya ften Nedenler 0
@ Titketim Cilgmligr n ] | | | [ ] n 1
(@ Gereksiz Tiiketim ] [ ]
(&1 Olumlu Yorumlar ] 1
(@71 Dikkat Gekme ] ] 2
@ Tekrar | | [}
(&1 Gok Amaglilk | | 1
& Merak | 1
E 1 Tgi ] 1
(&7 Gegttllilk Istegi ] n ]
(@ Fiyat [ ] 1
(@, Bireyleri influencerlara nandidi Durumlar ve Hedenleri 0
(©4' Bilgilendirme ] 1
(@) Bilindik Kisiler [ ] 1
(&, Tddal Sdylem [ 1
(€, Konu Hakkinda Bilgili Olmalt ] ] [}
@5 Tutarlilk |
(@' Rol Modellik [ ]
(@4 Giiven
&yl tkna
(&, Toplum Tarafindan Kabul ]

(5 Deneyimlemis Olmasi "
(@, htiyaca Deginme
@' Kimlik Insast M
(@' Benzeme

ZTOPLAM 7 11 6 12 12 10 12 19

Sekil 2'de kod katilimci matrisi goriilmektedir. Bu matriste dikey kisimda goziikenler kodlar ve bu
kodlarin dahil oldugu kategoriler, yatay kisimda ise katilimcilar ile toplam kodlama degerleri yer
almaktadir. Matris incelendiginde en fazla 6ne ¢ikan kodun bireyleri satin almaya iten nedenler
kategorisindeki tiiketim cilginlig1 (11 defa) kodu oldugu goriilmektedir. Tiitketim ¢ilginligini sirasiyla
deneyimlemis olmas1 (9 defa), kimlik insas1 (8 defa), tutarlilik (6 defa), ikna (6 defa), toplum tarafindan
kabul (6 defa), benzeme (6 defa), ihtiyaca deginme (5 defa), para odaklilik (5 defa), rol modellik (4 defa),
tekrar (3 defa), gesitlilik istegi (3 defa), konu hakkinda bilgili olmal1 (3 defa), gereksiz tiiketim (2 defa),
dikkat cekme (2 defa), iddiali soylemler (1 defa), olumlu yorumlar (1 defa), cok amagclilik (1 defa), merak (1
defa), ilgi (1 defa), fiyat (1 defa), bilgilendirme (1 defa), bilindik kisiler (1 defa) ve giiven (1 defa) kodlar
takip etmektedir. Ortaya cikan tabloya gore insanlarin aligveris yaparken tiiketim egilimleri gosterdigi
bulgusuna ulasilmistir. Ayrica kimlik insasinin da tiiketiciler tarafindan bilmeden dahi olsa yapildig:
goriilmektedir. Dolayisiyla influencerlarin yaptig: Onerilerle ve {iriinlere yiikledigi sembollerle tiiketicilerin
kimlik insas: siirecinde rolii oldugu goziikmektedir. Ciinkii bireyler yaptiklar1 aligveriste influencarin
sundugu kimlige biiriinmeye calismaktadirlar. [laveten influencerin bir iiriinii deneyimleyerek tiiketiciye
yonlendirmesinin tiiketicinin {iriinii satin almasinda pozitif bir etki sagladigi ortaya ¢itkmaktadir. Ciinkii
katilimcilarin hemen hemen hepsi bu noktay: vurgulamistir. Bu baglamda da influencerin deneyimlemis
oldugu {iriinleri sunarak bir nevi “Bu iiriinii kullanirsaniz siz de bdyle olursunuz.” mesaji verdigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Bunlarin haricinde insanlarin influencerlari toplum tarafindan kabul edilmis
iiriin ve hizmetleri tanitiyor olarak gormesi bireylerin aligveriglerini ihtiyagtan ziyade sembol olarak
yaptiginin bir kanitidir. Ayrica insanlarin rol modellige yaptig1 vurgu da son derece manidardir. Kisiler
influencerlar1 pek ¢ok durumda rol model olarak gormekte ve onlarin onerdikleri {iriinler sayesinde rol
model influlencerin donanimlarina sahip olacaklarini diisiinmektedir. Bu da bir nevi {iriinlerin ihtiyactan
degil de sembolden dolay1 alindiginin bagka bir kanit1 olarak goziikmektedir.
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Sekil 3: Kod Haritasi

Tetarlilk
Deneyimlemis Olmast

‘ Para Odaklilik
Kimifng#sTarafindan Kabul

Benzeme

Rol Modellik ... i
T gy et

lgi

Gereksiz Tiiketim

Tiketim Cilamlii

Sekil 3'te olusturulan kodlar sonucunda elde edilen kod haritas1 goziikmektedir. Bu haritada birbiriyle
iligkili olan kodlar yakin gosterilmektedir. Bu kapsamda gereksiz tiiketim ile tiiketim ¢ilginligi kodu,
tutarhilik ile deneyimlemis olmasi kodu, rol modellik, ihtiyaca deginme, merak ve bilindik kisiler kodu
birbiri ile iliskilidir. Ayrica kimlik insasi, toplum tarafindan kabul ve benzeme kodlarinin da birbiri ile
iligskili oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda insanlarin aligverislerini sembolik nedenlerle yaptiklar
acitkca goriilmektedir. Ciinkii titketim ¢ilginhigi ve gereksiz tiiketimin birbiri ile yakin konumlanmasi
insanlarin ihtiya¢ dogrultusunda degil de sembolik nedenlerle alisveris yaptigini gostermektedir. Buna da
influencerlerin belli dl¢lide neden oldugu kesfedilmistir. Ciinkii katilimcilarin hemen hemen hepsi
influencerlarin etkisi dogrultusunda zaman zaman alisveris yaptiklarini belirtmislerdir. Ayrica toplum
tarafindan kabul, kimlik insas1 ve bilindik olmalar1 kodlarinin birbiri ile iligkisi de sembolik tiiketime
influencerlarin etki ettiginin bir gdstergesi olarak nitelendirilebilir.

4.1. Tiiketicileri Influencer Tavsiyesiyle Alisveris Yapmaya Iten Motivasyonlara Dair
Veriler

Yapilan analizler sonucunda kisilerin ilgili bireylere inanma motivasyonlar1 “Deneyimlemis Olmasi,
Kimlik 1n§a51, Ikna, Toplum Tarafindan Kabul, Benzeme, Tutarlilik, 1htiyaca Deginme, Rol Modellik, Konu
Hakkinda Bilgili Olmals, Bilindik Kisiler, iddial1 Séylem, Giiven, Bilgilendirme” seklinde tespit edilmistir.
Bu kapsamda katilimcilarin sdylemleri su sekildedir:

e Bence giivenilirlikten ziyade is iknaya giriyor. Yaptiklariyla soylemleriyle beni ikna ediyorlar.

e Bir de influencerlar toplum tarafindan kabul edilmis seyleri tamitryormug gibi geliyor. Bu sebeple bunu
kullamirsam bende tepki ile karsilasmam diisiincesine biiviiniiyorum.

e Olduklari konum bana cazip geliyor ve 6nerdigi iiriinii kullaninca bende o gibi olacagim diye diisiiniiyorum.
e Bazen o kisiye benzemek icin aliyorum. Ornegin onda cok yakismis oluyor alinca bende de aym sekilde durur
diye diistiniiyorum.

o Uriinii tamitan kiside iiriin ile ilgili bahsettigi iyilesmeler gozle goriiliir bir sekilde varsa bende satin alirim.
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o [ddial sylemler satin almaya itiyor beni.
o Ayrica iiriin hakkinda ne kadar bilgi sahibi bunu g6z éniine alirim.
o Paylastigi iiriinii kendisi de uzun siire deneyimlemis olmali.

e Inhtiyacim olan seylere tanitim icinde deginiyorsa bunlar inanma noktasinda beni pozitif etkiler.

Ulasilan bulgulardan katiimalarin  influencerlarin faaliyetlerinden etkilendigi goriilmektedir.
Katilimailarin gesitli soylemler nedeniyle ikna oldugu, ayrica bir igerik iireticisi bu iiriinii 6neriyorsa
toplumun belirli kurallarindan gectigi ve {riinii kullanarak hayal ettigi kisiye biirindigini
goOstermektedir.

4.2. Influncerlar ile Sembolik Tiiketim Arasindaki fliskiye Dair Veriler

Influencerlarin 6nerilerinden etkilendigini ifade eden katilimcilar, hatta bu dogrultuda {iriinlere anlamlar
yiikleyerek markalara aracilik ettiklerini belirtmislerdir. Bu kapsamda ilgili katiimcilarin séylemleri de su
sekildedir:

e Markalara aracilik ediyorlar ve bu aracilik sayesinde biz bilmedigimiz markalari 6greniyoruz ve markalara
deger katwyorlar. Artik influencerlar televizyon reklamlarindan daha etkili ve pazarlama hususunda
ekonomiye biiyiik bir canhlik getirdiler. Bizi de tiiketim ¢ilginligima sevk ediyorlar. Bir de influencerlar
toplum tarafindan kabul edilmis seyleri tanitryormusg gibi geliyor. Bu sebeple bunu kullanirsam bende tepki
ile karsilagmam diisiincesine biiriiniiyorum.

e Bence iiriinlere kesin olarak anlam yiikliiyorlar bu sekilde de bizi satin almaya sevk ediyorlar.

o Kesinlikle iiriinlere anlamlar yiikliiyorlar. Hatta sosyal medya bir yerde bu yani. Bunlara aracilik yapilan bir
mecra.

e Bence kesinlikle anlamlar yiikliiyorlar. Mesela en basitinde elektrik siipiirgesi icin daha dnce hi¢ temizlik
yapmanmugim gibi soylemler de bulunarak birtakim anlam yiikliiyorlar. Bir de buradaki iddiali sylemler satin
almaya itiyor beni.

e Bence markalara aracilik ediyorlar. Ve bu beni satin alma noktasinda etkiliyor. Ornegin iste bir influencer
bir iiriinii oneriyor o zaman bende diyorum ki bu kisi de bu markay: ya da iiriinii 6nerdiyse kesin iyidir gibi
diisiince oluyor.

Katilimcilardan elde edilen verilere gore influencerlar ile sembolik tiiketim arasinda pozitif bir iliski s6z
konusudur. Ciinkii katilimcalarin bir¢ogu influencerlarin {irtinlere anlamlar yiikleyerek tiiriinleri satin
almaya neden olduklarimi belirtmislerdir. Ayrica oneriler dogrultusunda kisilerin alisveris yapmasi ise
influencerlarin sembolik tiiketime etki ettiginin en biiyiik kanutlarindan bir tanesidir.

5. Sonug

Yasanan teknolojik degisimle birlikte pek ¢ok alanda degisiklikler meydana geldigi gibi tiiketim veya
ihtiyag hususunda da birtakim degisiklikler meydana gelmistir. Ozellikle internet teknolojilerinin
yayginlasmasi ve sosyal medyanin hemen hemen herkes tarafindan erisilebilir hale gelmesi neticesinde
gecmis donemlerin kanaat onderlerine benzer yeni kanaat 6nderleri ortaya ¢ikmustir.

Influencer ya da igerik {ireticisi olarak adlandirilan bu kisilerin pek ¢ok alana etki ettigi gozle goriiliir bir
gercektir. Bu kapsamda ilgili kigilerin etki ettigi alanlardan bir tanesi de tiiketim konusudur. Giiniimiiziin
tiiketicileri alisveris ya da tiiketim gerceklestirirken sadece ihtiya¢ motivasyonundan hareket etmemekte,
bunun yerine farkli motivasyonlardan hareketle tiiketim gerceklestirmektedir.

Bu baglamda yapilan ¢alisma influencerlarin sembolik tiiketim konusundaki etkisini gdzler oniine sererek
kisilerin buradaki motivasyonlarmmi1 ortaya koymustur. Yapilan analizler sonucunda Kkisilerin
influencerlarin onerilerinden etkilendigi goriilmiistiir. Oyle ki katilimalarin influencerlarin sdylemleri
dogrultusunda alisveris gerceklestirmeleri ve bu kisileri rol model olarak degerlendirip onlarin yasam
tarzini benimsemeleri influencerlarin Onerileriyle kisileri ne denli etkiledigini gozler 6niine sermektedir.
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Bunun haricinde influencerlarin sembolik tiiketime etki edecek sekilde iiriin ya da hizmetleri tanittiklar
ve bunlarin da kisileri satin alma noktasinda pozitif yonde etkiledigi kesfedilmistir. Ozellikle giiniimiizde
topluma mesaj vermenin bir araci haline doniigen tiiketim tercihleri bir kisiye ya da gruba benzemek i¢in
yapilmaktadir. Bu baglamda onemli bir araci olan influencerlar topluma sunduklar1 standartlar ile
“Tiiketim gergeklestirirseniz siz de bu standartlara sahip olursunuz.” mesajini hissettirmeden bireylere
empoze etmektedir. Ayrica kisilerin influencerlar: rol model olarak almakta ya da Onerilen iiriinlerle
toplumda bir kimlik insa etmekte olduklar1 goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bulgulardan hareketle
influencerlarin kendi deneyimledikleri {iriinleri tutarli bir bicimde ve sosyal medyadaki taninirlig
araciligiyla bireylere sunmasi kisileri influencarlara inanmaya ve bu dogrultuda sembolik tiiketim
yapmaya yonlendirmektedir. Influencerlarin iddiali séylemleri ve para odakl: tavir takinmalari ise kisilerin
ilgili paylasimlara stipheli yaklasmasina neden olan en biiyiik etken olarak tespit edilmistir.

Bu baglamda, analizler neticesinde, gilintimiizde kisilerin toplum {izerinde goriinme ve var olma
miicadelelerini sadece sosyal statiiler araciligiyla yapmadigi, aldiklar: iiriinlerle topluma mesajlar ilettikleri
goriilmektedir. Tiiketimi bir takdis araci olarak degerlendiren Bourdieu'nun (2023: 80) soylemleriyle de
uyusan bulgular giiniimiizde tiiketimin, salt tiiketim olmaktan ¢ikarak daha derin boyutlari olan bir siirece
evrildiginin kanit: niteligindedir.
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