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ONSsOz

Insanoglu yiizyillar boyu yasamak icin tiiketmek zorunda kalmustir.
Beslenme, barinma ve giyinme gibi temel ihtiyaglarla baslayan bu yolculuk
zamanla daha ¢ok ¢esitlenmis ve daha ¢ok iiretmesine, dolayisiyla daha gok
tilketmesine yol agmustir. Yerlesik yasama gecmesiyle birlikte iirettiklerini
satmasi ve bagkalarinin iirettiklerini satin almasiyla birlikte daha ¢ok {irlin ve
dolayisiyla ilk satis ve pazarlama tekniklerinin gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Geleneksel medyanin ve daha sonra dijital medyanin insan yagaminda yer
almastyla birlikte zamanla tiikketim toplumuna donistiiriilen insanoglu, artik
liks tiiketimi kesfetmistir. Artik tireten ve satisi gerceklestiren icin pazarlama
yasamsal onemdedir. Oyle 6nemlidir ki tiiketicinin davramislarin1  anlamak ve
hatta yonlendirmek icin sembolik ve soyut degerler sunularak toplum tiiketime
itilmektedir. Bu siiregte tiiketici davraniglari ve pazarlama iletigsimindeki
degisim ve doniigiim dikkat ¢cekmektedir.

Bu kitap, Pazarlama iletisiminin kavram, kuram ve yeni ydntemlerini,
genc akademisyenlerin giincel ¢aligmalari ve bakig agilariyla gozler Oniine
sermektedir.

Keyifli okumalar dileriz.

Editorler






PAZARLAMA STRATEJiSi OLARAK LUKS TUKETIM, GOSTERISCi
TUKETIM VE ZUPPE ETKIiSi BAGLAMINDA TUKETICi DAVRANISLARI

Cudi Kaan OKMEYDAN!

“Bana liikslerimi verin, ihtiyaglarim olmadan da yasarim.”

Oscar Wilde, yazar ve sair

GIRIS

Liiks tiiketim ve bu tiiketim davranisinin motivasyonu olarak kabul edilen
gosterigei tiiketim, siirii etkisi ve ziippe etkisi kavramlar arasinda farkliliklar
bulunmakla birlikte s6z konusu tiim bu kavramlarin ortak paydasi statii ve
prestij elde etme kaygist olarak agiklanabilmektedir. Veblen’e (2005, s. 40)
gore liikks tiiketimin motivasyonu tamamen gosteristir ve bu tiikketim anlayisini
gosterisci tiiketim olarak nitelemektedir. Gosteriggi tiiketim sahip olunan
liikslerin bagkalarina gosterilmesine dayanir ve bu nedenle sahip olunan liiksler
bagkalaria gosterilemedikge bu tiiketimin bir faydasi yoktur (Campbell, 2021,
s. 51).

Leibenstein’e (1950, s. 189) gore gosterisgi tliketimin de siirii etkisi
(bandwagon effect) ve ziippe etkisi (snob effect) olmak iizere iki temel
motivasyonu bulunmaktadir. Bu baglamda siirii etkisi, gosteris yapmak igin
0zenilen ve ait olunmak istenilen sinifin tiikettiklerini tiiketmek veya statii sahibi
¢ogu insanin tiikketim aligkanliklarini benimsemek seklinde agiklanmaktadir.
Zippe etkisi ise st sinifa ait bireylerin herkesten farklilagsmak ve hi¢ kimseyle
benzerlik gdstermemek adina hi¢c kimsenin sahip olmadigi, erigilmesi son
derece zor, essiz, benzersiz ya da son derece sinirli sayida tiretilen ve ¢cok pahali
olan {irlin ve hizmetlere yonelmesini ifade etmektedir. Siirli etkisi, gosteris
titkketiminin dogal bir uzami olarak da kabul edilmektedir. Bu yaklagima gore
stirli etkisi, gosterisci titkketimin bir sonucudur; zaten gosteris yapmak amaciyla
statii sahibi olan insanlarin ¢ogunlugunun taklit edilmesinin dogal sonucu
olarak siirii etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Niesiobedzka, 2018, s. 27). Bu noktadan

1 Dr Ogr. Gor., Yasar Universitesi Meslek Yiiksekokulu, Halkla liskiler ve Tanitim Programi, ORCID No: 0000-0001-
6669-0276
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hareketle amaci essiz ve benzersiz olan iiriin ve hizmetleri tiikketen ziippe
titketicilerde ise ters siirii etkisi ortaya ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde cesitli pazarlama stratejileri ile gosteris tiiketimi tesvik
edilmektedir. Siradan {irlinlere bile g¢esitli statii sembolleri araciligiyla
yiiklenen soyut degerler, yasam tarzi vaatleri, tinliilerle yapilan is birlikleri,
TV programlarina {iriin yerlestirme, sponsorluklar, sinirlt iiretim, daha yiiksek
fiyatli ve emsalsiz tiriinler i¢in ¢esitli nig pazarlama faaliyetleri ve elbette yiiksek
fiyat politikalar1 ile orta gelire mensup bireyler de iist sinifa 6zendirilerek
liks tiiketime ikna edilmektedir. Boylece siradan bireyler bile siradan iiriin
ve hizmetlere yiiksek fiyatlar 6demeye ikna edilmekte ve ortaya Veblen etkisi
olarak adlandirilan olgu ¢ikmaktadir.

Bu ¢aligmada liikks kavramu, liiks tiiketimin kiiltiirel, tarihsel ve psikolojik
boyutlart 6zet bir sekilde derlenerek Veblen’in gdsterisci tiiketim kavrami ve
ziippe etkisi ilgili literatiirden yola ¢ikilarak agiklanmistir. Cesitli arastirma
verileri ve glincel pazarlama 6rnekleri lizerinden kavramlarin daha net bir sekilde
anlasilmasini amaglayan bu ¢aligsma, hizla degisen iiretim-tiiketim pratikleri ve
geligen iletisim teknolojilerinin lilks ve gosterisci tiiketim ile ziippe etkisine
nasil yol agtigini ve bu kavramlarin tliketici davraniglarina yansimalarini
konu etmistir. Bu dogrultuda oncelikle liiks ve liiks tiiketim kavramina yer
verilmis, liiks tiikketimin tarihsel siireci ve tiiketici psikolojisi tizerindeki etkisi
ele alinmistir. Sonrasinda Veblen’in gosterisci tiikketim kavrami ile ziippe etkisi
tartisilarak calismadaki ilgili kavramlar giincel pazarlama ornekleri {izerinden
aciklanmistir. Sonu¢ boliimiinde ise konunun genel bir degerlendirmesi
sunulmustur.

1. Liiks ve Liuiks Tiiketim Kavrami

Liiks kavramina yonelik literatiir incelendiginde ¢ok sayida tanimla
karsilasmak miimkiindiir. Son derece subjektif bir kavram olan liiks
tanimlarinda ortak bir konsensusa ulasmak miimkiin olmasa da kisitl erigim,
yiiksek fiyat, sembolik deger, prestij, statii ve farklilagma gibi kavramlarin liiks
tanimlarinda ortak bir payda olusturdugu goriilmektedir (Ko vd., 2019). Liiks
kavramina yonelik tanimlarda ortaya ¢ikan ortak noktalar, sinirli arz ve insanlar
tarafindan algilanan yiiksek degere isaret etmektedir (Vigneron ve Johnson,
2004, s.485). Bu baglamda sinirli sayida insanin ulasabildigi, bu erisim kisiti
nedeniyle yiiksek deger algisia sahip prestij ve statli semboliine doniismiis,
temelde herhangi bir ihtiyaca dayanmayan sadece sembolik degere sahip iiriin
ve hizmetler liiks olarak kabul edilmektedir (Han vd., 2010; Wang, vd., 2022).
Oxford (2023) ve Cambridge (2023) sozliiklerine gore liiks; satin alma bedelleri
yiiksek ancak satin alinmasi gerekli olmayan her tiirlii iirin ve hizmet olarak
tanimlanmaktadir. Yine, Tiirk Dil Kurumu Sézliikleri (2023) benzeri bir tanim
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ile liiksii “giyimde, esyada, harcamada asirt gitme, gosteris, satafat” seklinde
aciklamaktadir.

Liiks tiriinlerin temel vaadi kullanicilarina sembolik, diger bir ifadeyle soyut
deger sunmasidir (Wei, 2022, s. 276). Bu noktada liiks tiiketimi pekistiren itici
gii¢ olarak marka faktorii ortaya ¢ikmaktadir. Zaten kendi de soyut bir kavram
olan markanin temel amaci, diger {iriin ve hizmetlerden ayrigmak ve iirettigi
iiriin veya hizmetlere soyut bir deger katmaktir. Aaker’a (1992) gére marka
hem iiretici firmaya, hem iiriiniin veya hizmetin kendisine hem de alicilarina
deger katmakta ve bagkalarindan ayrisma olanagi saglamaktadir. Marka,
gerek sembolik gerekse finansal degeri iizerinden kendini ve tiiketici kitlesini
tanimlamaktadir (Bahadir vd., 2008, s. 52). Boylece baslarda sadece sinirlilik,
yiksek fiyat, kalite, estetik, farklilik ve sembolik deger tagiyan liiks iirtinler,
liiks markalara donlismeye baglamistir (Heine, 2012, s. 72). Giiniimiizde liiks
markalar, eski donemlerde sadece sinirli sayida seckin insanin erigebildigi liiks
tilkketim tirtinlerini fiyatin1 6deyebilen herkese ulagtirma olanagi sunmakta ve
siradan insanlara ayricalikli olma duygusu vadetmektedir (Herrmann ve Huber,
2000, s. 98-99). Bu siirecte liiks markalar kendi aralarinda da segmente olmakta
ve farkli hedef kitlelere yonelmektedir. Danielle Alleres, tiiketicilerin liikks
markalara ulasabilirligini i¢ basamakli bir model iizerinden agiklamaktadir
(Ozkan Pir, 2018, s. 3411). Sekil 1, séz konusu modeli gdstermektedir.

Seviye 1
Sosyal Suuf: Elit
Ulasilamaz Liiksler

Seviye 2
Sosyal Smif: Profesyonel
Orta Liiksler

Seviye 3
Sosyal Smuf: Orta
Ulasilabilir Liiksler

Sekil 1. Liiks Marka Smiflandirmasi (Ozkan Pir, 2018, s. 3411).

Sekil 1°de temsil edildigi gibi Alleres, liikks iirlinler baglaminda sosyo-
ekonomik smiflarm boyutlarini hiyerarsik bir piramit iizerinden agiklamustir.
Piramidin ilk basamaginda orta smifin ulasabildigi likksler; ikinci basamakta
profesyonel sinifin erisebildigi orta liikksler ve en tepede sadece elit sinif
harig, hi¢ kimsenin ulagamayacagi, son derece pahali ve olagan {listli prestij
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sunan liiksler bulunmaktadir (Christodoulides vd., 2009, s. 397). Benzer bir
sekilde Dangizer (2004, s. 22-23), likks {iriin tiliketicilerini gelirlerine gore
boliimlendirmis ve zenginlik seviyesine yakin tiiketiciler, zengin tiiketiciler ve
stiper zengin tiiketiciler olmak tizere ii¢ kategori olusturmustur. Bu yaklasima
gore zenginlik seviyesine yakin ve zengin tiiketicilerin bir {ist basamaga
cikabilmesi ve boylece liiks tiiketimin stirekli olarak artmast miimkiindiir.

Gliniimiizde liiks tiiketim Ttrlinleri prestijli markalar altinda otomobil,
yat, 6zel ucak, giyim, mobilya, kozmetik, gida, sanat, konaklama ve ulagim
hizmetleri gibi son derece ¢esitli alanlara yayilmaktadir (Arpizio vd., 2017). Bu
durum, kapitalist sistemde her {iriin ve hizmetin liikks versiyonunun sunabildigini
gostermektedir. Bununla birlikte gliniimiizde erisilebilir liikks stratejisi ile her
sosyo-ekonomik gruba yonelik 6zel liikks tiiketim iirlinleri pazarlanmaktadir.
Bu siiregte birgok lilkks marka kendi alt markalarim1 kurmakta veya daha
uygun fiyatli 6zel seriler ile erisilebilir liikks sunarak farkli gelir gruplarini
hedeflemektedir (Shahid vd., 2023, s. 318-320). Boylece her sosyo-ekonomik
grup i¢in 6zel liiks algist ve anlayisi olusturulmakta ve her grup igin siireklilik
arz eden liiks tiikketimin ortaya ¢ikmasi saglanmaktadir.

1.1. Liiks Tiiketimin Psikolojik Yansimalari

Liiks tiikketim tizerine yapilan bir¢cok davranigsal psikoloji arastirmalart,
gelir ve liiks tiiketim arasinda dogrusal bir iliski bulunmadigina ve rasyonel
olmadigna isaret etmektedir. S6z konusu arastirmalara gore likks tiiketimin
gelirden bagimsiz bir davranis olarak ortaya ¢ikabilecegine ve bu davranisin
temelinde benlik saygisi ihtiyacinin yattigina dikkat cekilmektedir (Page,
2023). Benzer bir sekilde Eng ve Bogaert (2010, s. 58) liiks tiikketimin psikolojik
boyutlarii agiklarken iki 6nemli noktaya isaret etmektedir. Bu baglamda
ilk nokta; kisinin 6zgiivenini pekistirmek iizere belirli semboller kullanarak
baskalarindan ayrigmaya ve fark edilir olmaya ¢alismasidir. Ikinci nokta
ise kisinin kendini ddiillendirme ihtiyacini karsilamak {izere liiks tiikketime
yonelmesidir.

Vickers ve Renand’a (2003) gore likks tiiketimde {irliniin veya hizmetin
islevsel faydalar1 degil psikolojik faydalar1 6ncelenmektedir. Boylece satin
almilan liiks {iriin veya hizmet {izerinden kisi 6zgiiven kazanmakta, kendini
belirli bir grup veya camianin icinde hissederek aidiyet gereksinimini
gidermekte, prestij kazandigmi ve digerlerinden ayristigimi diistinmektedir.
Yine ayni sekilde Dubois ve arkadaslari (2021, s. 86-87) tarafindan liiks tiiketim
psikolojisi iizerine yapilan bir aragtirma; liikks olarak kabul edilen markalari
tercih eden kisilerin bu vasitayla kendilerini daha yeterli hissettiklerini,
baskalar1 tarafindan daha c¢abuk kabul edildiklerine inandiklarini ve liiks
tilketimle kendilerini odillendirdiklerini ortaya koymustur. Buna ek olarak
arastirma ornekleminde yer alan kisiler, liiks {irtin kullanmadiklar1 zaman kendi
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kendilerine olumsuz geri bildirimde bulunduklarint ve kendilerini rahatsiz
hissettiklerini belirtmislerdir.

Belk (1988) tarafindan gelistirilen “Genisletilmis Benlik Teorisi” kisilerin
kullandig1 her {iriin ve hizmetin onlarin benliginin bir parcasi oldugunu ileri
stirmektedir. Teoriye gore asil dnemli olan unsur kisilerin tiikettikleri veya
sahip olduklari varliklara yiikledikleri anlam ve bununla birlikte sahip olunan
varliga yonelik bagkalarinin algi ve diisiinceleridir (Manolica vd., 2021, s.
573). Boylece kisinin disg diinyaya ait nesnelere yonelik algisinin benligine
eklemlenmesi ve benlik insasi s6z konusu olmakta, kisi sahip oldugu varliklarla
kendini bir biitiin olarak gérmekte ve sahip olduklarinin kendini ¢agristirdigina
inanmaktadir (Kleine vd., 1995, s.228-229). Bu baglamda liiks tiikketim ve benlik
arasinda iligki kurabilmek miimkiindiir. Ciink{i bu noktada kisinin objelere ve
sahip oldugu varliklara yiikledigi anlamin yani sira baskalarinin yiikledigi
anlamlarin da etkisi s6z konusudur. Bu durum, tiiketicilerin objelere veya sahip
olduklar1 varliklara tek baslarina anlam yiiklemediklerini de gostermektedir
(Manolica vd., 2019, s. 114). Boylece ayni1 obje, iirlin ve markalara yiiklenen
ortak anlamlar farkli sosyal siniflar1 ifade etmeye baslamakta ve aidiyet ihtiyact
dogurmaktadir (Ruane ve Wallace, 2015, s. 335-336).

Algilanan tiiketici degeri iizerine yapilan bir¢ok arastirma tiiketim iiriinlerini
finansal, fonksiyonel ve psikolojik degerleri iizerinden kategorize etmis ve
liks tiikketim triinlerinde gosterisgilik, hazcilik, essizlik, kendini 6diillendirme
ve aidiyet gibi psikolojik ihtiyaglarin dne ¢iktigina isaret etmistir (Vigneron
ve Johnson, 2004, s. 487-488 ; Hirschman ve Holbrook, 1982., s. 99-100).
Insanlarin liiks tiiketime yonelik ilgileri incelendiginde baskalari tarafindan
deger gormek, bir sosyal aga dahil olmak ve prestij elde etmek gibi psikolojik
ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi satin alman iiriiniin tamamen sembolik degerine
odaklanildigimi gostermektedir (Wiedmann, 2007, s. 8).

Calismanin bu boliimiinde 6zetlendigi iizere gereksinimlerin son derece
uzaginda kalan, genellikle yiliksek fiyat politikalariyla kendini liikks segmentte
konumlandirmaya ¢alisan iiriin veya hizmet iireten markalara yonelik tiiketici
talepleri fonksiyonel ihtiyactan ziyade psikolojik ihtiyaclar1 karsilamaya
yoneliktir. Bu tip ihtiyaglar ise iirlin veya hizmetlerin fonksiyonel degerinden
ziyade sembolik degerleri ile giderilmektedir.

1.2. Liiks Tiiketimin Kiiltiirel ve Tarihsel Boyutlari

Insanlar tarih boyunca yasamlarm siirdiirmek igin temel gereksinimlerini
karsilayacak gida ve materyalleri tiiketmek durumunda kalmistir. S6z konusu
tikketim ilk baslarda gida, barinma, giysi gibi temel ihtiyaglar1 karsilamak
lizere ortaya c¢ikmig, ancak temel ihtiyaglar karsilandik¢a daha soyut ve
subjektif ihtiyaclara yonelinmistir. Bu siire¢ tiiketicilik kavraminin yaninda
miisteri kavraminin da ortaya ¢ikarak pekismesini saglamistir. Boylece kendi
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irettigini veya dogadan topladigini tliketen tiiketici insanlar ihtiyaclarinin
artmasiyla birlikte bagkalarinin direttiklerini satin alarak miisteriye doniismeye
baslamislardir (Data, 2016, s. 109-110). Temel ihtiyaclarini rahatlikla
karsilayabilen kisi ve gruplar ise aslinda ihtiya¢ duymadiklari, sadece sembolik
degere sahip prestij nesneleri olarak adlandirilan liiks driinlere yonelmeye
baglamislardir.

Liiks algis1 ve liikks tiiketim kavrami kiiltiirel ve tarihsel boyutlartyla ele
alindiginda toplumsal ve zamansal farkliliklarin olgu tizerinde ne kadar etkili
oldugu goriilmektedir. Liiks olgusu, kiiltiirden kiiltiire ve tarihsel periyodlara
gore farkli algilanmis ve degisiklik gdstermis bir kavramdir. Antik ¢agda
genellikle miicevher ve silahlar giicii sembolize eden liiks objeler olarak
algilanmis; Misir’da ise parfiim, zenginligi ve soylulugu sembolize eden liikks
bir {irlin olarak kabul edilmistir (Turunen, 2018, s. 15). Antik Cin’de pudra
ve benzeri kozmetik {rlinleri olduk¢a zor elde edildiginden sadece elitlerin
erisebildigi son derece liiks tiriinler arasinda yer almigtir (Han vd., 2021, s.
1044-1045). Orta Cag Hindistan’inda kumas boyamanin son derece zor olmasi
nedeniyle renkli giysi ve kumaslar zenginlik ve statii sembolii olan liiks tiriinler
olarak kabul edilirdi (Granoff, 2004, s. 153-154).

Yine ayni sekilde biitiin diinyada boya teknolojileri yetersiz oldugu i¢in mor
ve altin rengi iiretimi son derece simirlt ve maliyetli oldugundan liikks olarak
kabul edilen bu renkler bazi Helenistik krallar, Biiyiik Iskender ve Kleopatra
gibi kraliyet soylulari tarafindan ¢ok dnemsenmekte, kraliyet renkleri olarak
kabul edilmekte, kraliyete ait flama, bayrak ve mobilyalarda kullanilmaktaydi
(Caneva, 2019, s. 206). Orta Cag Avrupa’sinda ise Uzakdogu ile Bati arasindaki
ticari yollarin ve ulasim araglariin yetersizligi nedeniyle son derece sinirl
ve pahali olan baharat, tuz ve ipek kumaslar, sadece zengin ve soylularin
erisebildigi liiks lirlinler arasinda bulunmaktaydi (Cartwright, 2021).

Tarih boyunca liiks tiiketim Triinleri bir cazibe objesi olmakla birlikte
her kiiltiir likse olumlu anlamlar yiiklememistir. Antik Yunanistan’da liiks,
insanlar1 ayartan bir giinah ve yozlagma sembolil olarak kabul edilmis, liiks
tilketen insanlar ise karakteri zayif gilinahkarlar olarak nitelendirilmistir
(Franchetti, 2013, s. 37). Platon’a gore insanin temel ihtiyaglarindan ¢ok daha
fazlasini isteyerek liiks pesinde kosmasi haz diiskiinliigiine isaret etmekteydi
ve bu durum, toplum iizerinde olumsuz etkilere neden olabilecek bir tehlikeydi
(Berry, 1994, s. 45). Liikse yonelik benzeri bir olumsuz algi Romalilar i¢in
de gecerliydi. Romalilarm kullandigi “luxuria” sézctigii holiganlik, fazlalik,
savurganlik gibi anlamlar igermekteydi ve liikks arzusu aggdzliiliik ve kiistahlik
olarak goriilmekteydi (McNeil ve Riello, 2016, s. 17).

Liiks tiiketim kavraminin toplumlarda belirginlesmesi ve yayginlasmasinda
ise Sanayi Devrimi onemli rol oynamistir. 18. ylizyilda Sanayi Devriminin
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etkileriyle birlikte tiretim olanaklarinin artmasi, onceleri lilks olarak kabul
edilen iriinlerin kolaylikla tretilebilip dagitilabilmesi, liiksii daha erisilebilir
kilmis ve baslarda sadece bir grup elitin ulasabildigi liikks triinler orta sinifa
da pazarlanmaya baslanmistir (Trentmann, 2017, s. 180-184). Bu noktada
en onemli unsur Sanayi Devrimiyle birlikte kitlesel {iretimin ortaya ¢ikmast
ve boylece ticretini 6demek suretiyle her {iriin ve hizmete sahip olabilmenin
oniiniin ag1lmasidir (Fine ve Leopold, 1990, s. 159-160). 1800’li yillarin ikinci
yarisindan itibaren 6zellikle Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’nde liiks
titketim tirinlerinin yayginlagmasinin yani sira liikks tren seyahatleri, liiks gemi
seyahatleri, liiks oteller ve restoranlar gibi lilks hizmet sektorii kavrami da
ortaya ¢ikmaya baslamistir (McNeil ve Riello, 2016, s. 13-15).

Liiks tiiketimin kiiresel ¢apta kabul gdrmesi ve yayginlagsmasindaki bir
diger 6nemli unsur ise kuskusuz kiiresellesmedir. Uretim, ulasim ve iletisim
teknolojileri baglaminda ortaya cikan gelismeler kiiresellesme kavraminin
dogmasina neden olmustur. 1980°1i yillarda net bir sekilde hissedilmeye ve
tartisilmaya baslanan kiiresellesmenin temelleri ¢ok daha eskiye dayanmakta
ve gelisim siirecine gore ii¢ asamada siralanmaktadir:

* Birinci Kiiresellesme Dalgasi: 1870-1914 yillarinda telgrafin icadi,
gelisen denizcilik ve tren yollari ile Bati’nin denizasir iilkelere ticari,
siyasi ve askeri olarak ulasabilmesi (Kivilcim, 2013, s. 121).

» Ikinci Kiiresellesme Dalgast: 1940’11 yillarin ikinci yarisinda IMF, Diinya
Bankasi, Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilat1 gibi kuruluslarin
ortaya ¢ikmasi, sabit kur sisteminin terk edilmesi ve gelismis llkelere
sermaye hareketi olanaklari saglanmasi (a.g.e., 2013, s. 222).

 Ugiincii Kiiresellesme Dalgasi: Uciincii sanayi devrimi olarak da
adlandirilan, uydu ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler (Bayar,
2008, s. 29).

Biitiin bu gelismeler 15181nda kiiresellesme, mal ve hizmet pazarlamasinin
uluslararas: 6l¢ekte artmasina neden olan (Harris, 1993, s. 1) veya Giddens’a
(1991) gore isletmelerin diinya ekonomisi iizerinde egemenlik kurdugu bir
sistem olarak tanimlanabilmektedir.

Kiiresellesme olgusunun bir getirisi olarak mal ve hizmetlerin hatta kiiltiiriin
hi¢bir engele takilmadan diinya iizerinde serbest¢e dolasabilmesi liiks tiiketime
de kiiresel bir boyut kazandirmistir. Boylece Batili liiks moda markalar1 diinya
capinda pazara sahip olma firsatt bulmustur (Armitage ve Roberts, 2021, s.
232). Asya-Pasifik ve Latin Amerika gibi birbirinden ¢ok farkl kiiltiirlere sahip
olan tilkeler ise medya ve seyahat olanaklariyla Batinin kiiltiiriinii, liiks algisini
ve liiks moda markalarini benimsemiglerdir (Das ve Jebarajakirthy, 2020, s.
1-2). Boylece onceleri sadece Batili miisterilerin erisebildigi liiks markalar
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hicbir ticari ve kiiltiirel engele takilmadan biitlin diinyaya pazarlanma ve diinya
capinda pazar edinme firsati bulmustur.

2. Veblen ve Gosterisci Tiiketim

Norveg asilli Amerikali iktisatci ve sosyolog Thorstein Veblen, 1857
yilinda Wisconsin’de diinyaya gelmistir (Dimand, 1998, s. 451). 1874 yilinda
Minnesota’da Carleton College’a baslayan Veblen burada donemin en biiyiik
iktisat¢ilarindan kabul edilen John Bates Clark tarafindan ekonomi ve felsefe
egitimi almigtir (Tilman, 2007, s. 2-4). Yasadig1 donem geregi Amerika’nin
tarimdan endiistri toplumuna gegisine ve bu siiregte ortaya cikan koklii
ekonomik ve kiiltiirel degisimlere taniklik eden Veblen, akademik kariyerinin
basindan itibaren biiyiik sirketlerin giiclerini sorgulamigtir (Hall ve Hess, 2015,
s. 54).

Akademik kariyerinin baslarinda Chicago Universitesi’nde gorev yapan
Veblen, akademik kariyeri boyunca sirketlerin giiciini, bilgi iiretimi ve bilimsel
calismalar tizerindeki etkilerini sik sik elestirmis, bu noktadan hareketle ilerleyen
yillarda ana manifestosu olan “Amerika’da Yiiksek Ogrenim: Universitelerin Is
Insanlar1 Tarafindan Yénetilmesi ile ilgili Bir An1” (The Higher Learning in
America: A Memorandum on the Conduct of Universities by Business Men)
isimli ¢aligmasini 1918 yilinda yayimlanmigtir (Veblen, 1918). Bu baglamda
Veblen’e (1918, s. 75) gore yiiksek 6gretim, biiylik sirketlerin is giicli ve liretim
ihtiyaclarini karsilamak tizere personel yetistiren kurumlara doniistiiriilmekte
ancak bu siiregte toplumsal faydaya yonelik aragtirmalar ve bilgi tiretimi goz
ardi edilmektedir.

Is ahlakindaki ¢okiise, yozlasan siyasi elitlere ve daha 6nce goriilmemis
bir gelir adaletsizligine taniklik eden Veblen, Marksizm’i savunmamakla
birlikte sosyal adalete, esit¢cilige ve hiimanizme dayanan bir sosyal sistemin
gerekliligine inanmis ve varlik sahiplerinin konum ve tutumlarina ydnelik
elestirel yaklagimlar gelistirmistir (Mitchell, 2001). Ancak Veblen’in en 6nemli
eserlerinin baginda 1899 yilinda yayimladigi “Aylak Smifin Teorisi” (The
Theory of the Leisure Class) isimli ilk kitab1 gelmektedir (Britannica, 2023).

Veblen, “Aylak Sinifin Teorisi” isimli ¢aligmasiyla gosteris tiiketimini ele
alarak bu kavram iizerinden elestirel bir yaklasim gelistirmistir. Veblen’in
teorisine gore {iist gelir seviyesine sahip elit siif, aslinda ¢aligmamakta ve
herhangi bir deger tiretmemektedir. Calismayan bu aylak sinif zenginliklerini
gostermek igin gosteris tiiketimi yapmak ve sahip olduklari liiksii bagkalarina
gostererek sayginlik etme g¢abasi icine girmektedir (Campbell, 2021, s. 51).
Veblen’e (2005, s. 39-40) gore son derece ilkel ve feodal kiiltiir gostergesi
olan gosterisgi tikketim, sahip olunan varliklarin baskalarina gosterilebilmesi
icin serbest zaman etkinliklerine ihtiyag duymaktadir. Bu serbest zaman
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etkinliklerinde aylak smif sahip oldugu liiksleri baskalarina gostererek begeni
ve prestij edindiklerini diistinmektedir.

Veblen’e gore gosteris Uriinleri herkesin gorebilecegi ve Ozenebilecegi
irtiinlerdir ve bu nedenle gdsteris tliketiminin en kotii yani, bu tiiketim
pratiklerinin daha alt gelir gruplarina 6zendirici bir sekilde sunulmasi ve onlar
da gosteris tiiketimine yoneltmesidir (Bruan ve Wicklund, 1989). Boylece alt
gelir gruplar1 da aylak sinifa 6zenmekte, paralari olmadig1 halde sadece onlar
gibi goriinebilmek i¢in yiiksek fiyatli {irlinleri satin almak i¢in ¢abalamaktadir
(Almeida, 2016, s. 348). Bu baglamda gosteris tiikketimi iist sinifa benzemek
ve bu smifa ait olabilmek amaciyla bazi sembolik anlamlar tagiyan mal
ve hizmetlerin satin alinmasini ve bu vasitayla gosteris yapilmasii ifade
etmektedir (Unal, 2014, s. 41). Ciinkii gosteris tiiketimi bireyin kendisi i¢in
degil, baskas1 i¢in sosyal kaygilarla yaptig1 bir tiiketimdir. Gosteris tiikketiminde
bir iiriin sinifsal bir durumu gostermek veya sosyal bir mesaj vermek amaciyla
alinmaktadir. Bu baglamda bireyin egosunu yiikseltmek adina yaptigi tiim
aligveris siireci, gosteris tiiketimine girmektedir (Ogiig, 2023).

Gosteris tiiketimi Scheetz ve arkadaslarina (2004) gore bir topluluk i¢inde
dudaga siiriilen rujdan, kullanilan arabaya varasiya genis bir alanda ortaya
cikabilmektedir. Burada en 6nemli olan unsur, satin alinan her {iriiniin ihtiyaca
gore degil; dncelikle gosteris kaygisiyla satin alinmasidir. Gosteris tiikketiminde
pahali olan iiriin veya hizmet daha kaliteli olduguna ve statii saglayacagina
inanilarak tercih edilmektedir. Bu duruma giincel literatiirde “Veblen etkisi”
adi1 da verilmektedir (Monash Business School, 2023).

Veblen etkisi, {irlin ve hizmetlerin fiyatlariyla taleplerinin dogru oranda
arttig1 durumlarda goriilmektedir. Veblen etkisinde siradan bireyler yeterli gelire
sahip olmamalaria ragmen, liikks iiriiniin kaliteli olduguna inandiklar1 ve o
iriin vasitastyla ilgi cekebileceklerini disiindiikleri i¢in fiziksel ihtiyaglarindan
ziyade, sosyal ihtiyaglarini karsilayacak olan liikks {iriinlere yonelmektedir
(Memushi, 2012, s. 250). Boylece ayni ihtiyaci karsilayabilecek {iriinler
arasindan uygun fiyatli olanlar degil, pahali olanlar tercih edilmekte ve anormal
pazar davraniglari ortaya ¢ikmaktadir.

Gosteris tiiketimi, usta pazarlama uzmanlarinin elinde son derece giiclii bir
silaha dontigebilmektedir. Sosyal bir varlik olan insanin psikolojik ihtiyaglarini
cok iyi anlayip analiz edebilen pazarlama uzmanlari, piyasaya siiriilen tigort,
canta, saat, gozlik, kalem, kravat, ayakkabi, hatta terlik gibi 6ziinde finansal
degeri olmayan siradan iirlinlere bile sembolik bir deger atfedebilmektedir.
Bu noktada pazarlama uzmanlariin temel amaci, siradan insanlari ayni iiriin
ve hizmetlere daha fazla para 6detmeye ikna ederek Veblen etkisi yaratmaktir
(Bagwell ve Bernheim, 1996, s. 349).
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Kapner and Passariello’ya (2014) gore bu ikna siirecinde Veblen etkisi
yaratmak tizere bagvurulan yontemlerin basinda kalite ve statii algis1 olusturmak
iizere yiiksek fiyat politikalari uygulamak gelmektedir. Diger yontemler ise
liiks algis1 yaratan hatta abartili ambalaj tasarimlari, bes yildizli otel liksiini
andiran magaza tasarimlari ve kokular1 gibi ¢ogunlukla bes duyuya dayanan
uygulamalar olarak siralanabilmektedir. Literatiirde gosterisci tliketim ile
ziippe etkisi farkli uygulamalara isaret ettiginden asagidaki baslikta ziippe
etkisi agiklanmaktadir.

3. Pazarlamada Ziippe (Snob) Etkisi

John Maynard Keynes tarafindan gosteris tiiketiminden yola ¢ikarak ortaya
atilan ziippe etkisi kavrami; 6zel dikim giysiler, sinirl tiretim liiks otomobiller
gibi sadece sinirl sayida kisilerin sahip olabilecegi benzersiz mallar1 elde etme
istegini ifade etmektedir (Singh, 2014). Ziippe etkisi, yliksek gelire sahip olan
kisilerle diisiik gelire sahip kisilerin taleplerinin ters yonde ortaya c¢iktigina
isaret eden bir yaklasimdir. Bu baglamda yiiksek gelire sahip kisiler, bir malin
fiyat1 yiikselirken o mala talepte bulunabilirken bu durum, diisiik gelire sahip
kisiler i¢in tam tersidir (Uzgodren ve Giiney, s. 632). Bu duruma Mahfi Egilmez
su 6rnegi vermektedir (2019):“Ornegin X marka saat fiyat: yiiksek oldugu igin
normal saatlere gore daha diigiik talebe sahiptir (talep yasasi). Buna karsilik fiyati
diistiikge talebi artmaz. Ciinki fiyat1 hala diger saatlere gore ¢ok yiiksektir ve
belirli gelirin altinda geliri olanlar, fiyat1 diismiis olsa bile bu saati pahali bulur
ve alamazlar. Buna karsilik saatin fiyati ylikseldikge bu saati talep edenlerin
sayisinda artis olur. Ciinkii bu saati alanlar, artik saatin daha az kiside olacagin
ve kendilerine dnemli bir statii saglayacagimi diisiinerek hareket ederler.”

Normal Talep Egrisi Ziippe Etkisi Altinda Talep Egrisi

Fiyat Fiyat

...................

0 Miktar 0 Miktar
Sekil 2. Ziippe ve Normal Talep Egrisi (Egilmez, 2019).
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Sekil 2°de goriildiigii lizere normal sartlarda fiyat diislisii ile artan talep
ziippe etkisinde fiyat artis1 ile artmaktadir. Fiyati diisen veya diisiik olan bir
irtiinlin herkes tarafindan kullanilabilecegi diisiincesi, ziippe etkisine sahip
kisiler i¢in rahatsizlik vericidir. Herkesle ayni1 goriinme kaygisi, ziippe etkisi
altindaki yiiksek gelirli kisileri huzursuz etmektedir. Dolayisiyla bu kisiler,
digerlerinden daha essiz gdriinme istegi nedeniyle yiiksek fiyatlhi ve sinirlh
sayida insanin ulagabilecegi Urlinlere yonelmektedir.

Oziinde liiks tiiketim egilimini barindiran ziippe etkisi, gdsteris tiiketimiyle
benzer gibi goriinse de iki kavram arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir.
Bu farkliliklardan ilki, gosteris tiiketiminde bir sosyal sinif ya da gruba ait olma
istegi bulunmaktadir. Bu siirecte kisi kullandigr liiks {irliniin sadece kendinde
olmas1 gerektigi kaygisin1 tagimaz. Hatta bu noktada ortaya “siirii etkisi”
(bandwagon effect) ¢ikabilmektedir.

Stirti etkisi, cogunlugun tiiketim aligkanliginin ve tarzinin benimsenmesini
ifade etmektedir. Siirii etkisi ayn1 sosyal sinifa ait veya aitmis gibi goriinmek
isteyen veya bir sosyal sinifa ait olmaya calisan insanlarin ortak tiiketim
tercihleriyle talep goren driinlerin tiiketimini ifade etmektedir. Oysa ziippe
etkisinde amag tek olmak, kimsede olmayani kullanmak, tamamen farkli olmak
gibi kaygilara dayandigi i¢in talebi diisiik olan tirinlere yonelim goriilmektedir
(Leibenstein, 1950, s. 189). Bu durumda ise ortaya “ters siirii etkisi” (reverse
bandwagon effect) ¢ikmaktadir. Ters siirii etkisinde kitlelerden ayrismak ve
farkli bir imaja sahip olmak s6z konusudur (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021). Bu
baglamda ziippe etkisindeki miisteriler, liiks bile olsa popiiler tiriin ve markalar
satin almaktan baskalariyla benzesme kaygisindan dolay1 kaginmaktadir.

3.1. Liiks Tilketime Yonelik Tiiketici Davranislari ve Giincel

Pazarlama Uygulamalan

Liiks tiiketim aligkanliklar1 iizerine yapilan arastirmalar liiks tiiketim
egilimi ve gelir seviyesi arasinda her zaman dogru orantili bir iliski olmadigini
gostermektedir. Hatta gelir seviyesi azaldik¢a liiks tiiketime yonelik ilginin
artabilecegine dikkat cekilmektedir (Bhar vd., 2022, s. 156; Carlin vd., 2013,
s. 3-4). Portekiz’de yapilan bir arastirma, iist ve Ust orta gelire sahip yiiksek
egitimli tiikketicilerin liiks tirlinlere para harcama konusunda isteksiz olduklarini
ancak liiks markalarin sahtelerini satin almay1 tercih ettiklerini belirtmektedir
(Valeravd., 2021, s. 45). Gelir ve egitim seviyesi ile liiks tiiketim egilimi iizerine
Cin’de yapilan bir arastirma ise diisiik gelir ve egitim seviyesine sahip aile
fertlerinin liiks tiikketime yoneldiklerini, boylece egitim ve gelir seviyelerindeki
eksikligi telafi etmeye ¢alistiklarini ortaya koymaktadir (Mo, 2021, s. 1052).
Amerika Birlesik Devletleri’nde kredi karti borglarmin biiyiik kisminin liiks
titketimden kaynaklanmasi (Segal, 2019) ve Asya’da liiks tiiketimin hane halk1
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gelirinin iizerine ¢ikmasi (Shan 2023) s6z konusu arastirma verilerini finansal
baglamda dogrular niteliktedir.

Sozii gegen arastirmalarda da goriildiigii tizere liikks tiiketim bir¢ok faktore
baghdir. Ik bakista yiiksek gelire sahip olan kisilerin liiks tiiketimde daha
fazla esneklige sahip olduklar disiiniilse de bu siirecte; kisilerin tercihleri,
yasam tarzi, degerleri, egitim diizeyi, Oncelikleri ve psikolojik ihtiyaglari
gibi bir¢ok faktor s6z konusudur. Bu baglamda liiks tliketimi sadece yiiksek
gelire sahip insanlara yonelik bir tiikketim davranist olarak diislinmek miimkiin
olmamaktadir. Liiks tiikketimi bazi insanlar sadece bagkalarina gosteris yapmak,
kendilerine deger katmak veya kendini 6diillendirmek i¢in yapabilmektedir.
Buna karsin bazi insanlar koleksiyon sahipligi, yiiksek kalite arayisi, bir eksikligi
kapatma ya da telafi etme istegi veya diger kisisel zevklerinin tatmini igin liikks
tilkketime yonelebilmektedir. Bu agidan bakildiginda liiks tiiketimin sosyal veya
duygusal degerleri karsilamak lizere ortaya ¢ikan bir tiiketici davranisi oldugu
sOylenebilmektedir. Bu noktadan hareketle literatiirde; Veblen etkisi, ziippe
etkisi, siirli etkisi, hedonik etki ve milkemmeliyetci etki gibi tiiketicileri liiks
titketim trlinlerini satin almaya motive eden bazi olgulardan s6z edilmektedir.

Vigneron ve Johnson’a (1999) gore liiks tiiketiminde Veblen, zlippe ve siirii
etkisi sosyal etkilere yoneliktir. Bu etkiler; gosteris, benzersiz olma ve sosyal
deger algisi nedeniyle ortaya ¢ikan liiks tiiketime igaret etmektedir. Hedonik
ve miilkemmeliyetci etki ise bireysel etkileri ifade etmektedir. Bu etkilerde
bireylerin kendi duygusal deger algilar1 ve kalite degeri algilar1 s6z konusudur.
Bu baglamda ilk ti¢ etki gosteris kaygisi ile gerceklesirken son iki etki ise
bireyin kendi duygusal tatminlerini kargilamak tizere ortaya ¢ikmaktadir. Sekil
3’te tiiketicileri liiks tiikketime motive eden sosyal ve bireysel etkiler detayl bir
bicimde agiklanmaktadir.

/V Gosteris Algist e lKendini Begenmislik | > | Veblen |
Sosyal Etkiler ~—] —> sizli —> ii
0sya e Benzersizlik Algist ‘ Benzersizik | | Zhvpe |
~
Sosyal Deger —> l Uyum | — | Siirii |
Algist
Duygusal Deger Kendini Hedonik
= Algis1 » Gerceklestirme >
Bireysel Etkiler
~ Kalite Degeri —p [ Giivence | — | Miikemmeliyetci I
Algis1

Sekil 3. Liiks Tiiketimde Sosyal ve Bireysel Etkiler (Vigneron ve Johnson,1999).
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Sekil 3’te goriildiigli iizere Vigneron ve Johnson’a (1999) gore Veblen,
ziippe, sirii, hedonik ve milkemmeliyet¢i olmak iizere liiks tiiketim etkileri
asagidaki gibi agiklanmaktadir.

Veblen Etkisi: Insanlarin kendi ihtiyaclarini karsilamak icin degil; dikkat
¢cekmek, kendini gostermek veya bir sosyal gruba aitmis gibi gériinmek adina
yaptiklari liikks tiiketimdir. Bu etkide, siradan bireylerin siradan iiriinlere bile
sadece statii ve prestij edinme kaygisiyla yiiksek fiyat 6demeye raz1 olmalari
s0z konusudur.

Ziippe Etkisi: Yiksek gelir seviyesine sahip kisilerin ¢ok az insanin
erisebilecegi siirli sayida ve ¢ok yiiksek fiyatli iirtinleri tercih ederek benzersiz
olma ¢abalarini ifade etmektedir. Bu kisiler liikks bile olsa popiiler markalardan
uzak durarak sinirlt sayida iiretim yapan ve son derece pahali 6zel markalar
tercih etmektedir.

Siirii (Bandwagon) Etkisi: Bu etkide kisi, sosyal ¢evresi veya ait olmak
istedigi cevrenin tiiketim pratiklerini benimsemektedir. Yiiksek fiyat, bir statii
semboliidiir ve bu yiiksek fiyatl iirlinler baskalarina uyum saglamak veya
basgkalartyla uyumlu goriinmek i¢in satin alinmaktadir.

Hedonik Etki: Bu misteriler i¢in de fiyat dnemli bir prestij gostergesidir.
Ancak bu kisiler, yiiksek fiyatl tiriinleri bagkalarina gosteris yapmak amaciyla
degil; kendi keyif ve haz duygularini tatmin etmek i¢in satin almaktadir.

Miikemmeliyetgi Etki: Fiyat yiikseldikce kalitenin arttig1 inancidir. Bu etkide
ucuz veya uygun fiyatl liriinlere yonelik bir tiiketici 6n yargist s6z konusudur.
Bu miisteriler hem sosyal statiilerine hem de kaliteye onem verdikleri igin
pahali liiks tiriinlere yonelmektedir.

Gilintimiizde liiks tiiketime yonelik tiiketici davraniglarini agiga ¢ikarmak igin
gosteris tilketimi sikga tesvik edilen bir yontemdir. Tiketicilerde olusturulmak
istenilen Veblen, ziippe ve siirii etkisi ¢esitli pazarlama ve reklam ¢ekicilikleri
kullanilarak saglanmaya ¢alisilmaktadir. Marka sadakati tizerine yapilan birgok
arastirma, sosyal smif kaygilarinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini
gostermigtir (He vd., 2012, s. 648). Tiiketici tercihlerini etkileyen en énemli
faktorlerden birinin yagam tarzi oldugu ve giiniimiiz lilkks markalariin yasam
tarz1 vadettigini géz Oniine aldigimizda (Furaiji vd., 2012, s. 77-78) son
derece soyut pazarlama stratejilerinin ve yontemlerinin s6z konusu oldugu
sOylenebilmektedir.

Liikks tiiketim pazarlamasinda hedef kitle motivasyonunun gosteris
oldugu goz oniine alindiginda ilk olarak yiiksek fiyatlandirma stratejisi ile
karsilagilmaktadir (Wells, 2023). Yiiksek fiyatlandirma, liikks tiiketim egilimi
olan miisteriler i¢in 6nemli bir statii gostergesidir. Bu nedenle liiks bir markanin
fiyat politikalarinda ¢ok dikkatli olmasi gerekmektedir. Liiks tiketim egilimi
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olan misteriler nezdinde diisiik fiyatlandirma stratejisinin, algilanan marka
degerini asagi cektigi goriilmektedir (Barbieri, 2021). Bu nedenle satig
arttirmak adina uygulanabilecek indirimler veya pazar genisletmek adina daha
uygun fiyath liks iirlinlerin piyasaya siiriilmesi bir lilkks markanin sonunu
getirebilmektedir (Langer, 2020).

Braverman’a (2017) gore liikks markalar agisindan deneyim, giiniimiizde
onemli bir pazarlama aracidir. Ozellikle liiks bir giyim magazasimin miisterilerine
konforlu deneme odalar1 sunmasi, kiyafet denerken ikramlarda bulunmasi ve
tasarim danigmanlarinin her miisteriyle 6zel olarak ilgilenmesi, algilanan liiksii
arttirmakta ve misterilerin bu deneyimi sosyal medya {izerinden paylasmasi,
onlara gosteris yapma firsatt sunmaktadir. Hangi alanda faaliyet gosterirse
gostersin Hermes, Apple, Moét & Chandon gibi liikks olarak konumlanmaya
calisan markalarin, deneyime ve deneyim magazalarina son derece dnem
verdikleri goriilmekte; boylece miisteri nezdinde marka degeri arttirilmakta ve
marka sadakati olusturulmaktadir (Podder ve Paul, 2020, s. 36).

Liiks tiiketimde bir diger 6nemli pazarlama stratejisi ise tliketicilere iletilen
statii, prestij ve gosterige yonelik vaatlerdir. Liiks tiiketim tirlinlerinin pazarlama
mesajlar1 kalite ve yliksek gelir grubunu yansitan kisilerin yasam tarzlarini
vadetmektedir (Ghuwalewala, 2014). Bu nedenle lilks marka reklamlarinda
siklikla prestij, statli gibi reklam g¢ekiciliklerinden faydalanilarak s6z konusu
degerleri sembolize eden reklam gorsellerinden yararlanilmaktadir. Gorsel 1°de
Avrupa ¢apinda liiks tekne satis ve kiralama hizmeti veren Burgess firmasinin
yasam tarzi vaadini net bir sekilde yansitan ¢evrim i¢i reklam gorseli yer
almaktadir.

Your great yacht charter

escape.
Tailored by Burgess.

o

Gorsel 1. Burgess Reklam Gorseli (https://www.burgessyachts.com/en/charter-ayacht?gclid=-
CjwKCAjwh8mIBhB_EiwAsztdBONOPIORnvROytmvupZlik3SqCbQzWin77b28scgKNMy-
V6jtAZ YxoCYnsQAvD BwE)
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Gorsel 1°de liiksi, statiiyii ve yliksek hayat standardini sembolize eden
smokin ve gece elbisesi (Medvedev, 2023) giyen iki mutlu ¢ift yer almaktadir.
S6z konusu gorsel semboller ise markanin imajin1 ve karakterini yansitirken
ayn1 zamanda misteri kitlesine yonelik ipucu vermektedir.

Bununla beraber web tasarimi ve sosyal medyadaki igerik yonetimi de liiks
markalarin pazarlama siireclerine katki saglamaktadir. Taylor ve Hamzah’a
(2022) gore web teknolojileri iizerinden yiiriitiilen liikks pazarlamasinda ilk
olarak liiks algisin1 ve markanin vaadini yansitabilen kaliteli bir web tasarimi
gerekmektedir. Bu baglamda web sitesi markanin imajin1 yansitabilmeli, iirtin
ve hizmetleri dogru bir sekilde gorsellestirip anlatabilmeli, randevu alma, satig
ve destek hizmetleri vermek gibi genel olarak iyi bir deneyim sunabilmelidir.
Giliniimiizde markanmn dijital kimlik karti olarak kabul edilen web siteleri
kullanilan gorsel ogeler, renk paletleri, yazi karakterleri ve kullanilan dil ile
liiks markalarin kalite, prestij ve zarafetini yansitabilmelidir. Boylece iyi bir
web sitesi hem tasarim hem kullanilan gorsel ogeler ve dil ile hem de genel
olarak sundugu ziyaret¢i deneyimiyle markayr anlatip temsil edebilmelidir.
Gorsel 2’de diinya capinda liikks tekne satig ve kiralama hizmeti veren Yunan
menseili Burgess firmasinin liikks algisina yonelik beklentileri karsilayan ve
ayn1 zamanda yasam tarzi vaadini aktaran web sitesi gorseli yer almaktadir.

Gorsel 2. Burgess Web Sitesi Gorseli (https://www.burgessyachts.com/en/enquiry)

Gorsel 2’de gorildiigii tizere Burgess’in web sitesi, markanin vadettigi
liikks deneyimini ve yasam tarzini yansitmakla birlikte sundugu hizmetleri de
ziyaretgilerine aktarmaktadir. Son derece liikks tekneler, iyi egitimli miirettebat,
essiz glizellikteki rotalar ve sunulan Akdeniz mutfagi siteye girer girmez
ziyaretcilerini karsilamaktadir.
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Taylor ve Hamzah (2022), markalarin sadece kendi web siteleri ve sosyal
medya hesaplar1 disindaki gorselleri de kontrol etmesinin 6nemine deginmekte
ve bu noktada Chanel’i 6rnek gostermektedir. Chanel, resm1i Pinterest hesabina
sahip olmamasina ragmen platformda yer alan iiriin gorsellerinin neredeyse
tamami markaya ait profesyonel ¢ekilmis fotograflardan olusmaktadir. Ayni
sekilde marka, biitiin web platformlarinda dolasan gorsel ve benzeri igirikleri
kontrol etmekte ve ¢evrimigi platformlardaki imajini korumaya ¢alismaktadir.
Gorsel 3’te Pinterest platformunda yer alan Chanel fotograflarindan birkag
ornek yer almaktadir.

Gorsel 3. Pinterest Chanel Gorselleri (https://www.ventureharbour.com/luxury-
brand-digital-marketing/)

Gorsel 3’te de goriildigl iizere paylasilan fotograflar, markanin
resmi hesabina ait degildir. Ancak paylagimlar, markanin resmi katalog
fotograflarindan olugmaktadir. Giliniimiizde bircok marka sosyal medya
platformlarinda resmi hesaplara sahip olmasa bile gesitli ajanslarin sundugu
hizmetler araciligiyla kendileriyle ilgili icerikleri manipiile etme olanagi
bulmaktadir. Boylece kendileriyle ilgili paylasilan istenmeyen iceriklerin
gorlinlirliiglinii azaltmaktadirlar.

Liikks markalar i¢in 6nemli bir pazarlama taktigi de anlamli bir marka
hikayesinin yayilmasimi saglamaktir. Hikaye anlaticilifi (storytelling); akilda
kaliciligr arttirmasi, marka mesajini iletebilmesi ve marka ile tiiketicisi arasinda
bag olugmasi bakimindan sadece lilks markalar i¢in degil, biitiin markalar i¢in
glinimiiziin vazge¢ilmez bir pazarlama aracina doniigmiistiir. Ancak hikaye
anlaticilig1 lilks markalar i¢in ¢ok daha fazla dnem tasimaktadir. Herskovitz
and Crystal’a (2010) gore marka hikdye anlaticiligi, marka hakkinda
tiketicileri aydinlatan en onemli iletisim eylemidir. Web siteleri ve sosyal
medya platformlar ise giinlimiizde marka hikdye anlaticiligini ve hikayelerin
yayllmasimi kolaylastirmakta ve bdylece markalar miisterilerinin goziinde
deger algisini yiikseltebilmektedir (Bennet ve Segerberg, 2012, s. 739). Gorsel
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4’te Burberry’nin meshur hikayesini anlatan resmi web sitesinden bir goriinti
yer almaktadir.

The Burberry Story

Burberry is a global brand with a deep British heritage. Founded in 1856 by Thomas Burberry, our brand is
underpinned by the strong values of our founder. Merging a passion for the outdoors, we continue to push the
possibilities of exploration.

A 21-year-old former draper’s apprentice, Thomas Burberry recognised that people who ventured into the
British weather were hampered by heavy, uncomfortable ocuterwear. He had a bold vision - to enable people
to move freely cutdoors.

BMiOMAS BURBERRY

Gorsel 4. Burberry Hikayesi (https://us.burberry.com/c/burberry-heritage/)

Gorsel 4’te de goriildiigl lizere markanin web sitesinde yer alan Burberry
hikayesi sekmesinde markanin kurucusu olan Thomas Burberry’nin 6zel hayati
ve i yasamu ilgi ¢ekici ve kisa bir sekilde aktarilmaktadir. Ayrica markanin
hikayesini anlatan ve marka sponsorlugunda ¢ekilen “Thomas Burberry’nin
Hikayesi” (The Tale of Thomas Burberry) isimli bir film bulunmaktadir. Film;
diinyanin en meshur film, dizi film ve TV programlar1 derecelendirme ve
bilgilendirme platformu olarak kabul edilen IMDb’den (Internet Movie Data
Base), 10 iizerinden 7.5 yildiz almay1 basarmistir. Ayrica ilk yayinlandigi 2016
yilinda filmle ilgili igerikler sosyal medyada paylagim rekorlar kirmistir (Bell,
2016). Boylece marka hikayesini ve mesajini genis kitlelere ulagtirma sansi
yakalamis ve mevcut miisterileri ile aralarindaki bagi giiclendirmistir. Gorsel
5’te ilgili filmin afisi yer almaktadir.
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BURBIERRY

Gorsel 5. “Thomas Burberry nin Hikayesi” Film Afisi (https://www.imdb.com/title/tt6219898/)

Gorsel 5, Burberry markasina ait filmin afisini yansitmaktadir. Burberry’de
oldugu gibi gilinimiizde bir¢ok liikks marka tiiketicileriyle bag kurabilmek
ve markalarina daha ¢ok deger katabilmek adina marka hikaye anlaticiligini
etkin bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Faaliyet gosterdikleri sektor
ne olursa olsun Ferrari, Prada, Dior gibi bir¢cok liiks marka hikayelerini
tikketicileriyle bulusturabilmek adina sponsorlu filmler ¢ektirmekte ve sosyal
medya lizerinden bu hikayeleri hedef kitlelerine ulastirmaya calismaktadirlar.
Iyi tasarlanmis ve dogru bir sekilde aktarilan marka hikaye anlaticiligi liiks
marka pazarlamasinda marka degerini arttiran 6nemli bir pazarlama taktigidir.

3.2. Gosterisci Tiiketime Yonelik Tiiketici Davranislan ve Giincel

Pazarlama Uygulamalari

Gosterisei tiiketimde rasyonel tiiketici davranislarinin ortaya c¢ikmasini
beklemek miimkiin degildir. Bu tiiketim anlayiginda {ist sinifa mensup bireyler
alt siniftan farklilasabilmek i¢in, alt siniftaki bireyler ise yine kendi siniflarindan
farklilasabilmek i¢in iist sinifin tiikketim anlayisini benimseyebilmektedir (Yayla,
2022, s. 119). Gosterisci tiiketimin ana motivasyon kaynagi; sahip olunan
titketim iriinleri araciligryla zengin goriinmek, ilgi ¢cekmek, prestij edinmek
ve bir sosyal gruba yonelik aidiyet duygusunu karsilamaktir (Chaudhuri
vd., 2011, s. 2017). Bu tip tiikketim davraniglarinda amag, gergek bir tiiketim
ihtiyacini karsilamak olmadigi i¢in ortaya fonksiyonel olmayan tiiketici talebi
¢ikmaktadir. Fonksiyonel talep, iirline olan ihtiyag ve iiriiniin kalitesinden dolay1
ortaya ¢ikan bir talebi, fonksiyonel olmayan talep ise iiriine olan talebin {iriiniin
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kalitesi digindaki etkenlerden kaynaklandigi durumlari ifade etmektedir (Sahin
ve Siiphan, 2019, s. 385). Bu baglamda sosyal etkilerden kaynaklanan gosteris
titketimi egilimi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle bazi iiriin ve hizmetlerde fiyat
artisiyla dogru orantili seyreden talep artis1 da goriilebilmekte ve ortaya Veblen
etkisi ¢cikmaktadir.

The Economist Dergisine roportaj veren bir liikks markanin pazarlama
midiirli; misterilerinin yiiksek fiyat 6demeyi sevdigini, fiyat indirimi yapilirsa
ilk alt1 ay i¢inde satiglar1 ikiye katlayabileceklerini ardindan ise bir daha higbir
sey satamayacaklarini belirtmistir (Economist, 1993). S6z konusu litkks markanin
pazarlama miidiiriiniin bu agiklamasi, lilks markalarin hedef kitle beklentilerini
ve markalarin yiiksek fiyat politikalarini net bir sekilde agiklamaktadir. Bu
nedenle liiks markalar kendilerini yiiksek fiyat, kalite algis1 ve zor erisimle
iliskilendirerek gosteris tiikketiminde yer almaktadir. Gorsel 6’da yiiksek fiyatl
Dolce & Gabbana marka terlik yer almaktadir.

Dolce & Gabbana Embellished Velvet Slippers, $4,995

Gorsel 6. Dolce Gabbana Terlik (https://www.yournextshoes.com/most-expensive-ugliest-slippers/)

Gorsel 6’da yer alan ve neredeyse 5.000 ABD dolarina satilan Dolce &
Gabbana terlik, birgok moda portali tarafindan son derece ¢irkin bulunsa da
markanin ortalama 900 ABD dolarindan baslayan Velvet serisi terliklerinin
son derece popiiler oldugu ileri siirilmektedir (Runway Magazine, 2023).
S6z konusu ornekte goriildiigii lizere liiks tiiketim iirlinlerinde amag ihtiyaci
karsilamak olmadig1 i¢in ortaya fonksiyonel olmayan bir talep ¢ikmaktadir. Bu
nedenle basit bir terlik, clizdan hatta kalem veya ¢akmak gibi siradan {iriinler
kolaylikla gdsteris objesine doniisebilmektedir. Gorsel 7°de fonksiyonel
olmayan talep yaratmak iizere tasarlanmis bir spor ayakkab1 reklam gorseli yer
almaktadir.
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Gorsel 7. Spor Ayakkabi Reklami (https://www.superstep.com.tr/nike/)

Gorsel 7°de spor ayakkabinin vaadi fark edilmek olarak aktarilmaktadir.
Aslinda bir spor ayakkabidan beklenen islev, rahatlik ve dayanikliliktir. Bu
vaat, tiiketicilerde fonksiyonel bir talep olusturabilir. Ancak s6z konusu reklam,
fonksiyonel olmayan tiiketici talebi olusturmaya yoneliktir. Bu durumda
ayakkabinin rahatlik, kalite, saglamlik gibi fonksiyonel oOzellikleri yerine
fark edilmek, dikkat ¢ekmek gibi lirliniin gergek ozellikleri ve kalitesi diginda
kalan etkenlere dayanarak fonksiyonel olmayan tiiketici talebi olusturulmaya
calisilmaktadir. Boylece iiriiniin saglayacagi sosyal etkiler vadedilerek
tikketicilerin siradan bir iiriine yiliksek fiyat 6demesi saglanmakta ve Veblen
etkisi olusturulmaktadir.

Gosteris tiiketimi, bireyin kendisi i¢in degil; baskalar1 igin ve
cesitli sosyal kaygilarla yapilan tiketimi ifade etmektedir. Herkesin goriip
Ozenebilecegi triinler ise gosteris Urlinlerini ifade etmektedir (Bruan ve
Wicklund, 1989). Gosteris pazarlamasinda da temel vaatler; dikkat ¢ekmek,
begenilmek, Ozenilmek ve statii edinmek gibi bireysel zaaflar iizerine
kurgulanmaktadir. Bu konuya 6rnek olarak Gorsel 8’de yine bir ayakkabi
magazasinin gosteris pazarlamasina yonelik mesajlarini igeren bir goriintii yer
almaktadir.
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— Q islehuayakkabilcom ‘ -E

Gorsel 8. Bir Ayakkabr Magazasmin Web Sitesi Ornegi (istebuayakkabi.com)

Gorsel 8’de goriildigl lizere magazanin temel vaatleri dikkat ¢ekmek,
begenilmek, farklilik yaratmak ve tarz sahibi olmak tlizerine kurgulanmaktadir.
Belirtilen séz konusu vaatler ise yine tirlinlerin fonksiyonel ozelliklerini
yansitmak yerine, fonksiyonel olmayan 6zellikler sunmaktadir.

Benzer sekilde liikks hizmet sunan markalar da sunduklar1 hizmetlerin
fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade fonksiyonel olmayan &zelliklerini 6n plana
cikarma egilimindedir. Bu yaklasimdaki amag, s6z konusu hizmeti alan kisilerin
kendilerini ayricalikli, tist sinifa aitmis ve statii sahibiymis gibi hissetmelerini
saglamaktir. Bu pazarlama yaklagiminda amag gosteris oldugu i¢in sunulan
hizmetin fonksiyonel 6zellikleri ve icerigi arka planda kalmaktadir. Gorsel 9’da
bu 6rnegi destekleyen popiiler liiks bir restorana ait web sitesi goriintiisii yer
almaktadir.
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Gorsel 9. Liiks Restoran Web Sayfas1 Ornegi (https://www.nusr-et.com.tr/)

Gorsel 9°da goriildiigii lizere restoraninin ihtisam, siklik, benzersiz mekanlar
ve yiiksek standartlarda deneyim vaadinde bulundugu goriilmektedir. Buna
karsin servis edilen yemeklerin lezzeti, kullanilan gidalarin 6zellikleri, hijyen
gibi satilan yemeklerle icerikler ise restoranin web sitesinde yer almamaktadir.
Ozellikle sosyal medyanin fotograf paylasarak yer bildirimi yapabilme olanagi
sunmasi, bu tip liks ve pahali mekanlar1 gdsteris yapmak i¢in son derece
elverisli hale getirmektedir.

3.3. Zippe Etkisine Yonelik Tuketici Davranislari ve Giincel

Pazarlama Uygulamalari

Hi¢ kimsenin sahip olmadig1 veya son derece sinirli kisinin sahip oldugu
iiriinlere yonelmek ziippe etkisini ifade etmektedir. Ziippe etkisinde gosteris
titketiminin aksine sahip olunan iiriin ne kadar popiilerse o {iriiniin degeri o
kadar azalmaktadir. Bu baglamda gdsterisci tiiketimde ortaya ¢ikan siirii etkisi,
ziippe etkisinde ters siirii etkisi olarak kendini gostermektedir (Shukla ve
Rosendo-Rios, 2021). Leibenstein’a (1950, s.189) gore bir tiikketimde ziippe
etkisinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in s6z konusu iiriin veya hizmeti kullanan kisilerin
sayisinin son derece az olmasi gerekmektedir.

Gosterisci  tilketimde gelir diizeyi ile liiks tiiketim arasinda iligki
bulunamamasina karsin (Bhar vd., 2022, s. 156; Carlin vd., 2013, s. 3-4)
zlippe etkisinde benzersiz veya son derece sinirli sayida iirlin ve hizmete
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yonelinmesinden dolay1 gelir ve liiks tiiketim arasinda dogru bir iliski oldugu
¢ikarimi yapilabilmektedir (Singh, 2014). Bu durumda ziippe etkisinde fiyat ve
iirlin veya hizmetin ve deneyimin essizligi belirleyici olmaktadir.

Zippe tiikketime yonelik pazarlama faaliyetleri kiigiik bir kitleye nig medya
tizerinden yiiriitilmektedir. Boylece ziippe etkisi olusturmaya c¢alisan liiks
markalar zaman, enerji ve paralarin1 bosa harcamadan dogru kanallar lizerinden
dogru kisilere ulagma firsati bulmaktadir. Ziippe etkisine yonelik pazarlama
stratejilerinin en basinda, pazarlanan iriiniin yiiksek fiyatinin 6n plana
¢ikarilmasi ve son derece sinirli sayida tiretildiginin belirtilmesi gelmektedir.
Zippe etkisi yaratan lriinler kalem, ¢akmak, saat gibi siradan iiriinlerden;
araba tekne, 6zel ugak gibi daha sofistike iirlinlere kadar genis bir yelpazeye
uzanmaktadir. Gorsel 10°da bu duruma 6rnek olarak 8 milyon ABD dolarina
satilan Tibaldi marka kaleme ait bir haber gorseli yer almaktadir.

Take a look at the worlds most expensive pen — It costs S8 million and is
studded with black diamonds and rubies

by Neha Tandon

Gorsel 10. Tibaldi Marka Kalem (https:/luxurylaunches.com/other_stuff/take-a-look-at-the-
worlds-most-expensive-pen-it-costs-8-million-and-is-studded-with-black-diamonds-and-rubies.
php)

Gorselde 10°da yer alan Tibaldi’nin Fulgor Nocturnus model kaleminin 945
adet siyah miicevher ve 123 adet yakutla bezendigi ve son derece sinirh sayida
iiretildigi belirtilmektedir. Yiiksek fiyat ve son derece simirli {iretimin ziippe
etkisinde belirleyici oldugu g6z oniine alindiginda séz konusu iiriiniin ziippe
tiikketimine yonelik oldugu agik¢a anlagilmaktadir.

Kolay ulagilamayan ve benzersiz olan iiriinleri takip eden ziippe tiiketiciler,
ayricalikli hissetmelerini saglayan tiriin ve hizmetlerin kendilerinden daha diigiik
statiide yer alan bireyler tarafindan kullanilmasini kabul edemediklerinden nis,
nadir bulunan, zor erigilebilen {irlin ve hizmetlere yonelmektedirler (Akova ve
Kantar, 2020, s. 1595). Bu tiiketim anlayisi, ziippe tiiketiciler icin 6nemli bir statii
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gostergesidir. Ziippe etkisi altindaki tiiketiciler; erisilmesi giig, nadir tiikketim
triinlerini ve hizmetlerini kullanarak farklilastiklarini, statii kazandiklarini
ve O6zel olduklarini hissetmektedirler. Gorsel 11°de Patek Philippe marka kol
saatinin yeni ¢ikan modeliyle ilgili liikks saat markalartyla ilgili haber ve bilgi
paylasim platformu olan SJX’ten bir haber gorseli bulunmaktadir.

Patek Philippe Introduces the World
Time Ref. 5330G-010 Tokyo 2023

The first world time with a date

Gorsel 11. Patek Philippe Kol Saati (https://watchesbysjx.com/2023/06/patek-philippe-world-
time-5330g-tokyo-2023.html)

Gorsel 11°de yer alan ve 2023 Tokyo liiks saat fuarinda ilk kez tanitilan
Patek Philippe 5330g-010 model saatin en 6nemli vaadi, sadece 300 adet
iretilmis olmasi ve el yapimi olmasi nedeniyle iiretilen higbir saatin bire bir
ayni olmamasi olarak agiklanmistir. Saatlerin fabrika cikis fiyati ise 80.000
ABD dolart olarak belirtilmektedir.

Hizmet sektoriinde ise ABD’de ziippe tiiketimine yonelik golf kuliipleri
karsimiza ¢ikmaktadir. Yillik aidatlart 75.000 ile 500.000 ABD dolar1 arasinda
degisen kuliiplere iiye olmak i¢in mevcut birkag¢ {iyenin referansi ve kuliip
yonetimi tarafindan adayin 6zgeg¢misinin yeterli goriilmesi gerekmektedir
(Dobson, 2021). Gorsel 12°de sozii gecen golf kuliiplerinden Cypress Point
Club yer almaktadir.
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Gorsel 12. Cypress Point Club (https://www.theultimateloop.com/single-post/cypresspointclub)

Gorsel 12°de yer alan Cypress Point Clup Kaliforniya’da bulunmaktadir.
Sadece 250 {iyeye sahip olan kuliip son derece yiiksek olan yillik aidatlarina
ragmen {lyelerini dikkatli bir sekilde segmektedir. Kuliibe iiye olabilmek icin
diger seckin golf kuliiplerinde oldugu gibi mevcut liyelerin referanslar1 ve kuliip
yonetiminin adaym 0zge¢misini inceleyerek uygun bulmasi gerekmektedir.
S6z konusu 6rnekte de goriildiigii tizere son derece yliksek fiyatlar ve oldukca
sinirl erigim, essiz deneyim ve belirli bir yasam tarzi vaadi hizmet sektoriinde
de ziippe tiiketimin bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

SONUC

Liiks tiiketim, bireylerin temel ihtiyaclarint karsiladiktan sonra gercekte
ihtiya¢ duymadiklar1 soyut degere sahip yiiksek fiyath iiriin ve hizmetlere
yonelmelerini ifade etmektedir. i1k bakista son derece olagan bir tiiketici tercihi
gibi goriinen bu tiiketici davraniginin altinda ise statii ve prestij edinme, dikkat
cekme ve hatta gercekte ait olunmayan bir sosyal sinifa aitmis gibi goriinme
kaygilarinin yer almasi olguyu farkli bir boyuta tagimaktadir. Oziinde sadece
sembolik degere sahip olan mal ve hizmetler i¢in yiiksek fiyat 6demeye razi
olan liiks tiiketim egilimi olan tiliketiciler, gelir diizeylerinin {izerinde bile
olsa temel ihtiyaclarindan kesintiye giderek veya borglanarak liks tiiketim
davranigini slirdiirmek igin ¢aba gostermektedir.

Veblen’e gore st sinif ve iist sinifa benzemek isteyen siniflarin gosteris igin
yaptiklar liiks tiiketim, gosterisei tiiketim olarak nitelenmektedir. Baskalariin
nezdinde daha varlikli goriinme, dikkat ¢ekme, begenilme, statli ve prestij
elde etme gibi egoya dayali bu tiiketim anlayisina sahip tiiketiciler, tiiketim
tercihlerini kendileri icin degil; baskalar1 icin sekillendirmektedir. Bu nedenle
gosteris tikketimi egilimi olan tiiketiciler, siradan {iriin ve hizmetlere yiiksek
fiyat 6demeye raz1 olmaktadir. Boylece {iriin ve hizmetlerin fiyat artisi ile talep
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artis1 arasinda dogru bir iligki ortaya ¢ikmakta ve bu durum literatiirde Veblen
etkisi olarak yer almaktadir.

Ziippe etkisinde ise yliksek gelire sahip iist sinifta yer alan bireylerin, daha
disiik gelir seviyesine sahip olan siniflardan ayrisma kaygisiyla yaptiklar
irrasyonel bir tiikketim davranigi s6z konusudur. Boylece ziippe tiiketiciler, esi
benzeri olmayan veya son derece sinirli sayida {iretilen iiriin veya hizmetlere
yonelmektedir. Siradan {iriin ve hizmetlere bile son derece yiiksek fiyat 6demeye
raz1 olan ziippe tiiketiciler i¢in hi¢ kimsenin erisemeyecegi liriin ve hizmetlere
ulasmak c¢ok Onemlidir. Gosterisci tiiketimde tiiketicilerin birbirine benzer
iiriinler kullanma egilimleriyle birlikte ortaya ¢ikan siirii etkisi, ziippe etkisinde
benzersiz ve essiz olma kaygist nedeniyle ters siirii etkisine doniismektedir.
Ziippe etkisi; sosyal, ekonomik ve ¢evresel acidan bir¢ok etik tartismayi da
beraberinde getirmektedir.

I¢inde bulundugumuz tiiketim ¢aginin bir getirisi olarak karsimiza ¢ikan liiks
tiikketim, gosterisci tiiketim, siirii etkisi ve ziippe etkisi gibi kavramlar, 6ziinde
bireyin kendini sahip oldugu varliklar iizerinden ifade etme ve sahip oldugu
varliklar iizerinden var olma ¢abasina isaret etmektedir. Tamamen irrasyonel
titketici davraniglarini ifade eden liiks tiiketim ve bu tiiketime yonelik ilgili
kavramlar, beraberinde sinifsal ayrisma basta olmak {izere bir¢ok toplumsal,
ekonomik hatta ¢evresel sorunlar1 da getirmektedir. Ancak ne yazik ki tamamen
psikolojik ihtiyaclardan kaynaklanan liikks tiiketim egilimi g¢esitli pazarlama
stratejileriyle pekistirilmekte ve yayginlastirilmaktadir. Liiks markalar i¢in
calisan pazarlama uzmanlar1 tarafindan yaratilan psikolojik ihtiyaglar ve soyut
deger algis1 giintimiizde liiks tiikketim ¢ilgiligimin normalmis gibi algilanmasini
saglamaktadir.

Son derece biliylik bir israf ve tamamen gosteris iizerine temellenen bu
titkketim davraniglart arasinda 6zellikle ziippe tiiketim, etik baglamda son derece
tartismaya agiktir. Zengin ve sosyal statiileri yiiksek kisilerin maddi varliklari
iizerinden stirdiirdiikleri statii yarigini ifade eden ziippe tiiketim; kaynak israfina
yol acan, siirdiirtilebilirlik sorunlarina katkida bulunan, sosyal esitsizligi arttiran
ve toplumsal degerleri asindiran bir tliketici davranisi olarak bireysel tercihler
ve sinifsal tiiketim anlayisinin 6tesine gecerek sorgulanmasi gereken sosyal bir
soruna evrilmektedir

Toplumsal sorunlar ve ihtiyaglar géz ardi edilerek kisisel tatmin ve ¢ikarlar
iizerine kurgulanan liiks tiikketim ve bununla ilgili diger tiiketim anlayislarinin,
ilerleyen zamanlarda giderek artan toplumsal, ekonomik ve c¢evresel sorunlar
baglaminda elestirel agidan c¢ok daha sik degerlendirilmesi muhtemeldir.
Unutulmamalidir ki, liikks tiiketim ve bu tiiketim anlayisinin yansimasi olan
gosterisci tiiketim ve ziippe etkisi gibi irrasyonel hazci1 ve ¢ikarct tiiketim
anlayislar1 sadece bireyleri degil, biitiin toplumu ilgilendiren ve etkileyen bir
sosyal olguya doniismeye baglamistir.
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LUXURY CONSUMPTION, CONSPICUOUS CONSUMPTION, AND
SNOB EFFECT AS A MARKETING STRATEGY IN THE CONTEXT OF
CONSUMER BEHAVIOR

Extended Abstract

Luxury consumption and the motivation behind this consumption, known
as conspicuous consumption, show differences between the concepts of
bandwagon effect and snob effect. However, the common denominator among
all these concepts is the desire to achieve status and prestige. According to
Veblen (2005, p. 40), the motivation behind luxury consumption is purely
to display, and he refers to this consumption as conspicuous consumption.
Conspicuous consumption is the act of showcasing the luxuries one possesses,
but if these luxuries are not shown to others, this consumption becomes futile
(Campbell, 2021, p. 51).

According to Leibenstein (1950, p. 189), conspicuous consumption has two
main motivations: the bandwagon effect and the snob effect. In this context,
the bandwagon effect is explained as the adoption of consumption habits of
the desired social class, aiming to show off and belong. On the other hand, the
snob effect refers to the inclination of upper-class individuals to differentiate
themselves from others and possess unique, rare, or extremely limited products
and services that are very expensive and hard to attain. The bandwagon effect is
considered a natural extension of conspicuous consumption. According to this
approach, the bandwagon effect is a consequence of conspicuous consumption;
as a natural result of imitating the majority of individuals who already aim to
display their status, the bandwagon effect emerges (Niesiobgdzka, 2018, p. 27).
Similarly, the reverse bandwagon effect can be observed in snobbish consumers
who aim for unique and exclusive products and services.

Intoday’s consumer age, various marketing strategies encourage conspicuous
consumption. Even ordinary products are loaded with abstract values, promises
of a certain lifestyle, celebrity collaborations, product placements in TV shows,
sponsorships, limited production, niche marketing activities for higher-priced
and unique products, and, of course, high-price policies. As a result, even
middle-income individuals are encouraged to engage in luxury consumption
and fall into the phenomenon known as the Veblen effect, where ordinary
individuals willingly pay higher prices for ordinary products and services.

Luxury consumption, conspicuous consumption, the bandwagon effect, and
the snob effect, which are characteristic of our current consumer age, essentially
indicate the individual’s effort to express themselves and establish their
existence through the possessions they own. These consumer behaviors, which
are entirely irrational, bring with them various societal, economic, and even
environmental problems, including class divisions. Unfortunately, the trend of
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luxury consumption, driven by purely psychological needs, is reinforced and
popularized through various marketing strategies. The psychological needs
and abstract value perception created by marketing experts working for luxury
brands have normalized the craze for luxury consumption in today’s society.

Among these consumption behaviors, which are based on excessive waste
and ostentation, snobbish consumption, in particular, raises significant ethical
concerns. Snobbish consumption, which represents the status race based on
the material possessions of the wealthy and socially privileged individuals,
goes beyond individual preferences and class-based consumption, becoming a
social issue that must be questioned due to its contribution to resource waste,
sustainability problems, social inequality, and erosion of societal values.

Ignoring societal problems and needs and focusing solely on personal
satisfaction and interests, luxury consumption and related consumption patterns
are likely to be more critically evaluated in the future, given the increasing
societal, economic, and environmental issues they entail. It should be noted that
luxury consumption and the irrational and opportunistic consumption patterns it
represents, such as conspicuous consumption and the snob effect, have become
a social phenomenon that concerns and affects not only individuals but the
entire society.



TUKETICILERIN WEBROOMING VE SHOWROOMING
DAVRANISLARINA iLiSKIN KURAMSAL BiR YAKLASIM

Asli Burcu TOKU!

GIRIS

Webrooming, tiiketicilerin herhangi bir iiriinii 6nce ¢evrimici ortamda
inceleyip, daha sonra fiziksel magazadan satin almalarimi ifade etmektedir
(Erikci, 2022: 64). Ornegin, 6zellikli veya begenmeli mal kategorisinde yer
alan triinler i¢in tliketicilerin risk algis1 yliksek oldugundan dolay1 ¢evrimici
platformlarda {irtinii goriip begenmis olsalar bile magazaya gidip yakindan
incelemek istemeleri s6z konusu olabilir.

Showrooming ise webrooming kavraminin aksini belirtmektedir.
Showrooming kavramu, iiriin ve hizmet satin alma niyetinde olan tiiketicilerin
oncelikle fiziksel magazalari ziyaret etmeleri, sonrasinda ise satin alim iglemini
cevrimi¢i magazalardan (web siteleri lizerinden) gerceklestirmeleri olarak
ifade edilmektedir (Ercan ve Toksari, 2020: 644). Sanal pazar yerlerinin ve
online aligverisin yayginlastigi giiniimiizde, webrooming ve showrooming
tiikketici davranisinda giincel iki kavram olarak yerlerini almistir. Uretici ve
perakendecilerin de bu tiir yeni egilimleri g6z oniine alarak degisen tiiketici
davranigina uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Ozetle, kimi tiiketiciler cevrimigi platformlarda herhangi bir iiriinii
inceledikten sonra yine de magazaya gidip ona dokunmak ve denemek
isterken, kimileri ise irlin fiyatlariin daha diisik olmasi veya tasima
zahmetine girmemek gibi nedenlerden dolayr magazada inceledikleri iirlinii
sanal pazar yerlerinden satin alma davranisi sergileyebilmektedir. Calismada,
webrooming ve showrooming kavramlari, bu kavramlarin ¢ok kanalli
pazarlama (omnichannel) stratejisindeki yeri ve tiiketici davranisindaki
belirleyici rolii literatiir taramas1 biciminde incelenmektedir. Kapsami geregi
calisma, kuramsal bir yaklagim ile sinirli kalmaktadir. Calismanin amaci,

1 Dr. Ogretim Uyesi, istanbul Arel Universitesi, ORCID: 0000-0003-0710-7436
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webrooming ve showrooming kavramlarinin tiiketici davranisindaki yerini
ulusal ve uluslararast yaymn literatiiriinde yer alan g¢alismalar g¢ergevesinde
ortaya koymak ve teorik bir gerceve sunarak daha ileri aragtirmalara 11k
tutmaktur.

1. Webrooming Kavrami

Rekabet baskis1 ve miisterilerin artan talepleri nedeniyle perakendeciler,
miisterilerine hizmet vermek igin siirekli olarak yeni kanallara bagvurmaktadir
(Arorave Sahney, 2017: 762). Gelisen teknolojik olanaklar ile birlikte perakende
enddistrisi, tek kanalin hakim oldugu is modelinden ¢ikip, cok kanalli is modeline
dogru kaymigtir. Online alisveris siteleri sayesinde tiiketiciler binlerce {irlin
arasindan se¢im yapmak zorunda kalmis, buna bagli olarak satin alma kararlarini
verirken zorlanmaya baglamis, daha da onemlisi dinamik fiyatlandirma gibi
nedenlerden dolay1 fiyat hassasiyetleri yiikselmistir (Ozdemir ve Kitapci, 2018:
1015). Tiiketiciler, satin alma siireclerinde online’dan offline’a veya offline’dan
online’a gecis yapmaya baglamis, satin alma siirecinin basladig: kanal ile bittigi
kanal farklilik gosterir hale gelmistir.

“Dijital ¢cagda tiiketicilerin mobil teknolojileri agirlikll olarak kullanmasi
ve kanal ayriminin azalmasi showrooming (magazadan inceleyip internetten
almak) ve webrooming (internette arastirtp magazadan almak) kavramlarim
kullanima sokmustur” (Sak, 2018: 455). Ornegin; bir tiiketicinin, televizyon
izlerken reklam kusaginda ilgisini ¢eken bir {lirlin olabilir veya internette
vakit gecirirken herhangi bir iiriiniin banner reklamim gérebilir. Uriine karsi
duyulan merak ile baglayan bu siire¢, tiiketiciyi o {liriin hakkinda internette
daha detayli bilgi arayisina itebilmekte, bilgi arama siirecindeki tiiketici sosyal
medya ve tirlin karsilastirma sitelerini ziyaret etmektedir. Siirecinde sonunda
ise tiiketici, kendisi i¢in en iyi se¢enek olduguna karar verdigi liriiniin satildig1
en yakin magazayi arastirarak, satin almak i¢in oraya gitmektedir. Tiiketicilerin
webrooming davranigini betimleyen bu 6rnek, giiniimiizde olduk¢a yaygin bir
satin alma senaryosunu ortaya koymaktadir.

Webrooming, en genel ifadeyle, tiiketicilerin herhangi bir {iriinii ¢evrimici
platformlarda gérmesi, arastirmasi ve almaya karar vermesinden sonra
magazaya giderek satin alma iglemini fiziki magazada gergeklestirmesini
belirten bir kavramdir. Ozkan Pir’e gére webrooming, tiiketicilerin cevrimigi
arastirmalar1 sonrasinda, satin alma islemini ¢evrimdist gerceklestirmelerini
ifade etmektedir (2022: 358). Webrooming siirecinde bagvurulan g¢evrimici
platformlar, diger tiiketicilerin {iriinler hakkindaki yorumlar1 da dahil olmak
tizere urlinle ilgili ¢cok sayida bilgiye erisilmesini ¢cok kolay ve ekonomik
hale getirerek, tiiketicilerin daha sonra yapacaklari ¢evrimdigi satin alma
tercihlerindeki tereddiitlerini en aza indirmeye yardimci olmaktadir (akt. Arora
ve Sahney, 2019: 350). Dolayisiyla bir iirin hakkinda ¢evrimigi arastirma
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yaptiktan sonra lokasyona giden tiiketici, iiriiniin Ozelliklerine, fiyatina,
kullanict yorumlarina vb. hakim oldugundan dolay:r kendini daha giivende
hissetmekte ve bilingli karar verebilmektedir.

PwC’nin 2015 yilinda gergeklestirdigi Yillik Kiiresel Toplam Perakende
Tiiketici Anketi (PwC’s Annual Global Total Retail Consumer Survey), diinya
genelinde tiiketicilerin %70’inin ¢evrimici bilgi topladigini ancak offline
kanallardan aligveris yaptiklarin1 6ne siirmektedir (Arora ve Sahney, 2017:
762). Ancak webrooming davraniginda bulunan tiiketicileri, yalnizca online
aligveris yapan veya aligveris yapmak i¢in yalnizca fiziki magazalara giden
tiikketicilerden ayirmak gerekmektedir (Kleinlercher vd., 2020: 1). Webrooming
davranigindan bahsedebilmek i¢in 6nce ¢evrimici arastirma yapilip, daha sonra
fiziki magazadan aligveris yapilmasi ve bu iki farkli kanalin birbirini takip
etmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler, satin alma siirecinde internet lizerinden arastirma yaparak
iriinler hakkinda detayli bilgiye diisiik maliyetle ve hizli sekilde ulagsmakta
ancak bu bilgi yiikii bazen i¢inden ¢ikilmaz bir hal alabilmektedir. Bu nedenle,
tiketiciler kafa karigikligini azaltmak i¢in fiziki magazalara yonelebilmekte ve
iiriinleri gorerek, dokunarak detayl sekilde incelemek istemektedir (Ozkan Pir,
2022: 358). Ancak iiriinleri fiziki magazaya giderek deneyimlemek disinda,
tiketicileri webrooming davranigina iten daha pek ¢ok faktdr bulunmaktadir.

1.1. Webrooming Davranisini Etkileyen Faktorler

Uriin kategorilerinin sahip oldugu risk algisi, kanallar ve araglar arasinda
gecis yapmak i¢in dnemli bir motivasyon unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin kars1 karsiya kalabilecegi riskler ise finansal, psikolojik, fiziksel,
islevsel ve sosyal riskler olabilir (Kavak ve Sigindi, 2012: 58). Bu tiir risklerden
herhangi birinin yiiksek olmasi, tiiketicileri satin alma siirecinde farkli kanallar
ve araclar kullanmaya itebilir. Ornek olarak, yiiksek fiyatl bir iiriin i¢in karar
alma siirecinde olan tiiketicinin, driinden memnun kalmamasi1 durumunda
yasayacagl finansal zarari (finansal riski) géz niinde bulundurarak, internette
begendigi iirlinii yakindan gérmek istemesi verilebilir.

Bununla birlikte, bazi arastirmalar tiiketicilerin kanal sec¢imlerinin satin
almasi diislinlilen {riin kategorisine bagli oldugunu gdstermektedir (akt.
Kleinlercher vd., 2020: 6). Uriin kategorileri, genel olarak kolayda mallar,
begenmeli mallar ve 6zellikli mallar olarak siniflandirilmaktadir. Kolayda
mallar, ekmek, siit, sakiz gibi siklikla satin alinan ve fiyati diisiik triinlerdir.
Begenmeli mallar ise kolayda mallara gére daha seyrek satin alinan, gérece fiyati
daha yiiksek olan, mobilya, beyaz esya ve kiyafet gibi {iriinleri kapsamaktadir.
Kavak ve Sigindi’ya gore begenmeli mallar, ‘tiketicilerin fiyat ve kalite
karsilastirmast yaparak satin aldiklart iriinlerdir. Tiiketiciler bu tiriinleri satin
almadan once kendilerine en fazla tatmini saglayacak olan iiriinii bulmak i¢in
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alternatifler arasinda bir degerlendirme yaparlar” (2012: 52). Liiks iriinler
olarak da bilinen 6zellikli mallar ise pahali saatleri, miicevherleri, otomobilleri
kapsamaktadir. Kolayda mallar i¢in algilanan risk diisiik, begenmeli mallarda
gorece daha yiiksek, ozellikli mallarda ise ¢ok yiiksektir (Kavak ve Sigindi,
2012: 53-54). Dolayisiyla, tiikketicilerin ekmek, siit, sakiz gibi kolayda mallar1
satin alirken webrooming davranisinda bulunmalarinin, begenmeli ve 6zellikli
mallara gore ¢ok daha diisiik olacagi ifade edilebilir.

Arora ve Sahney tarafindan gergeklestirilen bir arastirma bu durumu
dogrular niteliktedir. Aragtirmacilar televizyon, buzdolabi, camasir makinesi ve
klima gibi bilyiik cihaz tiiketicilerinin %48,60’1nin; mikrodalga firin, kamera ve
ocak gibi kiiciik ev aleti tiiketicilerinin ise %37,62’sinin satin alma islemlerini
cevrimdisi olarak gergeklestirmeden once ¢evrimigi bilgi topladiklarini ortaya
koymustur. Bununla birlikte, ayn1 arastirmada akilli telefon, tablet ve bilgisayar
aksesuarlar1 gibi aygitlarin satin alinma siirecinde de webrooming davranigina
bagvuruldugu goriilmiistiir. Arastirma sonuclari, webrooming davraniginda
bulunan tiiketicilerin, ¢ogunlukla eWOM olarak bilinen, baskalarinin iiriinler
hakkindaki yorumlarina erismek igin ¢evrimigi siteleri ziyaret ettiklerini
gostermigtir (2019: 348).

Ozkan Pir (2022: 356) ise yaptig1 arastirmada, webrooming davranisi ile
fiyat duyarliligi arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski oldugunu ve fiyat
duyarliliginin webrooming davranigini tesvik edici bir unsur oldugunu ortaya
koymustur. Akakce, Cimri, Google Alisveris gibi fiyat karsilastirma siteleri,
tiiketicilerin hem aligveris siteleri arasindaki fiyat farkini hem de {irliniin magaza
satig fiyatiyla bu siteler arasindaki fiyat farkini rahatlikla grenebilmelerine
imkan saglamaktadir. Alisverise gitmeden oOnce yapilan fiyat arastirmalari,
tiiketicilerin satin alma sonrasinda kendilerini kandirilmig gibi hissetmelerinin
online gecmektedir. Bununla birlikte, ayn1 arastirmaya gore egitim diizeyi
arttikca tiiketicilerin webrooming davranis1 da artmakta, bu tiiketiciler
zaman kaybetmemek i¢in magazalara gitmeden Once g¢evrimici arastirmalar
yapmaktadir (Ozkan Pir, 2022: 357). Egitim diizeyi arttikca webrooming
davranislarmin da paralel olarak artiyor olmasi, egitimli tiiketicilerin daha
bilingli tiiketiciler olmalariyla ve rasyonel kararlar almak isteme egilimleriyle
aciklanabilir.

Ote yandan, magazalardaki satis elemanlar: tiiketicilere en dogru karari
verebilmeleri i¢in yardimci olmakta ve sosyallesmelerine zemin hazirlamaktadir
(Ozkan Pir, 2022: 358). Ancak Arora ve Sahney’in yaptiklar1 baska bir
arastirmaya gore sosyallesme, ¢evrimdist satin almanin 6nemli avantajlari
arasinda yer almamaktadir. Arastirmacilar, bu durumu tiiketicilerin daha ‘gorev
odakl’ olmaya baglamalarma dayandirmaktadir. Arora ve Sahney’e gore
tiikketicileri webrooming davranigina iten 6nemli unsurlar; uyumsuz {irtinler
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alma korkusu, online sitelerde paylasilan 6zel bilgilerin olas1 kotilye kullanima,
cevrimigi olarak incelenen iiriinlerin kisitli degerlendirilebilmesi ve bilinmeyen
satict ve ¢evrimici magazalara karsi glivensizlik olarak siralanmaktadir (2019:
762). Konuylailgili yapilan arastirmalara dayanilarak, tiiketicilerin webrooming
davranisinda rol oynayan faktorler su sekilde 6zetlenebilir:

e Risk algisi,

e Uriin kategorisi,

e Fiyat duyarlilig1,

e Sosyallesme ihtiyaci,

e Egitim diizeyi,

e Online perakendecilere kars1 glivensizlik.

Webrooming’in en 6nemli avantajlarindan biri web sitelerinde dolasarak
istedikleri bilgileri bulan tiiketicilerin, karar verme ve satin alma siirelerini
kisaltmasidir (Ozkan Pir, 2022: 358). Webrooming sayesinde tiiketicilerin
magaza magaza gezmelerine gerek kalmadan, satin almak istedikleri tiriiniin
konumunu bulmalar1 olanakli hale gelmistir. Ornegin, pek c¢ok markanin
internet sitesinde goriintiilenen triinlerin altinda ‘magazada bul’ butonu yer
almakta ve magazalara gore Uriinlerin stok durumu goriintiilenmektedir.

1.2. Webrooming Davranisinda Bulunan Tiiketicilere Yonelik

Uygulama Ornekleri

Webrooming davranisinda bulunan bir tiiketici, herhangi bir tirlinii fiziki
magazaya gidip satin almadan once c¢evrimi¢i arama yaparak (¢evrimigi
magazay1 ziyaret ederek) aslinda perakendeciye iriinii satmasi i¢in bir sans
vermis olmaktadir. Bu noktada, ¢evrimigi perakendecilerin iiriinlere hemen
sahip olmak isteyen misterilere hizli teslimat hizmeti sunmasi, magazadan
teslimat segenegi saglamasi, detayli iiriin tanitim videolart hazirlamasi, satin
alma islemi sonrasindaki stireci seffaflastirarak tiiketiciyi zamaninda ve yeterli
diizeyde bilgilendirmesi, lirlin garantisi vermesi, iade ve zamaninda paray1 geri
O6deme imkani saglamasi faydali stratejiler olarak kullanilabilir ve webrooming
davranisina yonelen tiiketicilerin giivensizlik duygusunun iistesinden gelebilir.
Bununla birlikte, fiziki magazalarda iirline daha fazla fiyat 6deyecegini diisiinen
ve fiyat hassasiyetine sahip olan tiiketicilere ‘6zel firsatlar’, ‘ekstra indirimler’,
‘anlik teklifler’ vb. sunulabilir (Arora ve Sahney, 2019: 351). Tiiketiciyi satin
almaya niyet ettigi ve hakkinda arastirmalar yaptigi iiriinii ¢evrimi¢i yollardan
satin almaya ikna edemeyen perakendeciler, bu sefer webrooming davranisina
yonelen tiiketicilerin fiziki magaza deneyimini zenginlestirmeye ve ¢evrimigi
olanaklar1 magaza ortamina tagimaya gayret gostermelidir.

Online ve offline aligverislerde ideal bir denge saglanmasi, markalarin
hem cevrimigi platformlarda aktif olmalarina, hem de fiziki magazalarinin
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kapanmamasina zemin hazirlayacaktir. Bu nedenle, her iki kanal biitiinlesik
sekilde kullanilmali, aralarindaki fark en aza indirilmelidir. Ornegin; markalar,
webrooming davranisi sergileyen tiiketicilere yonelik olarak online aligveriste
oldugu kadar fiziki magazalarda da indirimler ve kampanyalar sunabilir.
Bununla birlikte, “‘¢evrimdisi magaza icerisinde iicretsiz internet, tiiketici
kullanimina yonelik dijital ekranlar, ¢cevrimici magazalardaki iiriinleri deneme
imkdani sunan artirilmis gergeklik uygulamalar:, marka temsilcisiyle canll
olarak konusma imkani sunan chatbotlar gibi teknolojik yenilikler faydall
olacaktir ” (Ozkan Pir, 2022: 359).

Bunun da 6tesinde, makineler arasi baglanabilirlige (nesnelerin internetine)
bagvurmak, tiiketicilerin fiziksel aligveris deneyimine ‘webrooming’
deneyiminin basitlik ve hizin1 kazandirmaktadir. Offline kanallara entegre
edilebilecek iirlin ayrintilar1 ve diger miisterilerin yorumlart gibi satin alma
kararlarin1 kolaylastiran zengin dijital igeriklerle tiiketicileri fiziki magazalara
cekmek ve satislar1 artirmak miimkiindiir. Ornegin, fiziki magazalarin belirli
yerlerine beacon cihazlar yerlestirilerek, glinimiizde neredeyse her tiiketicinin
sahip oldugu bluetooth teknolojisi kullanan akilli telefonlar ile beaconlar
arasinda iletisim kurulmas: saglanmakta, makineden makineye baglanti
kurulabilmektedir (Kotler vd., 2017: 142). Bu da hem perakendeciler i¢in
veri toplama konusunda avantaj yaratmakta (miisterinin magazanin neresinde
oldugunu, hangi reyonlara sik gittigini, en ¢cok nerede vakit ge¢irdigini takip
etme vb.) hem de tiiketiciler i¢in fiziki magazada daha iyi bir aligveris deneyimi
yasamalarimi saglamaktadir.

Eskiden yalnizca {irlin ve hizmet 6n plandayken, giiniimiizde ise markalar
misterilerine duygu ve diislincelerine hitap eden deneyimler satmaktadir
(Aytekin ve Uzel Aydinocak, 2022: 632). Perakende ortami daha hizli, daha
akilli ve daha rekabetci; glinlimiiz tiiketicileri ise daha bilgili, daha gii¢lii ve
daha talepkar hale geldikce, markalarin satiglarin1 ve marka sadakatini artirmak
icin kendilerini rakiplerinden farklilagtirmasi kritik nem tasimaya baglamistir.
Ormegin, RFID teknolojisi ile magazalarda ilging miisteri deneyimleri
tasarlanmistir (iDesign Cafe, 2017).

“Burberry, magazalarinda sensor teknolojilerini kullanmaktadur.
Magazalarindaki giysilere takilmis olan radyo frekansi ile tamimlama
(RFID) etiketleri, miisteriler bu giysileri iizerlerinde denerken
kabinlerdeki aynalar: aktive etmekte ve miisteriler aynada iiriin tanitan
bir video izleyebilmektedir. Fransa siipermarketi Casino ise tiriinlerine
NFC etiketleri takmaktadwr. Miisteriler akilli telefonlart ile bu etikete
baktiklarinda iiriinle ilgili ayrintilari gorebilmektedir” (Kotler vd.,
2017: 142).
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Resim 1. Rebecca Minkoftf"un RFID Teknolojili Akilli Aynasi
Kaynak: https://medium.com/@idesigncafe/rfid-experience-in-retail-c48e142c8d54

Amerikan Moda Markasi Olan Rebecca Minkoff’un akilli aynalarinda ise
magazaya gelen miisterilere onerilen 6geler ve alternatif renkler sunulmaktadir
(iDesign Cafe, 2017). Bu gibi uygulamalar sayesinde magazadan alisveris
yapma aliskinlifindan vazgegemeyen tiiketiciler i¢in kismen de olsa online
aligverisin avantajlarindan yararlanma firsati yaratilmistir. Ote yandan, sanal
teknolojileri magazaya tasiyan perakendeciler ise gelen miisterileri daha
iyi taniyacak, neyi satin alip almadiklarma bakarak ihtiyaca uygun retim
yapacak, reyon diizenini miisteri davranisindan elde ettigi ipuglarina gore
belirleyecek ve boylece rekabet avantaji elde ederek satiglarini artirma imkanina
kavusabilecektir.

Rebecca Minkoff markasinin CEO’su Uri Minkoff, markanin {iriin
yelpazesinde degisiklik yapmak i¢in soyunma odasina alinan ancak satilmayan
driinleri takip ettiklerini ifade etmektedir. Markanin stilistleri, satin alinan
ve almmayan Triinlere bakarak tasarim kararlar1 almaktadir. Dolayisiyla
misterin isteklerine uygun iriinler iretilmis olmaktadir. Ayrica, satin alinan
iiriinler, alan tiiketicilerin miisteri profilinde saklanmakta, daha sonra gelen
misterilere satin aldiklari -daha da 6nemlisi iade etmedikleri- {iriinlere benzer
onerilerde bulunulmaktadir (iDesign Cafe, 2017). Goriildiigii tizere, tiiketicileri
cevrimici satin almaya ikna edemeyen perakendecilerin, magazalarini siradan
olmaktan ¢ikarip ilgi ¢ekici hale getirebilecekleri ve webrooming davraniginda
bulunan tiiketicilerin sadakatini kazanabilecekleri pek ¢ok farkli uygulama
bulunmaktadir.



PAZARLAMA ILETISIMI VE TUKETICI DAVRANISLARI KURAM, YONTEM VE YENI YAKLASIMLAR 2023 ‘ 41

2. Showrooming Kavrami

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme, tiiketici davraniglari, pazarlamanin
gelisimi ve isletme-tiiketici etkilesimleri iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir
(Asmare ve Zewdie, 2021: 59). Showrooming, webrooming kavramimin tam
tersini ifade etmekte olup, tiikketicilerin {iriinii fiziki magazada deneyimledikten
sonra satin alma islemini c¢evrimigi aligveris sitelerini ziyaret ederek
gerceklestirmesidir. Kuksov ve Liao (2018: 459)’ya gore showrooming,
tiikketicilerin iiriinler hakkinda bilgi edinmek icin fiziki magazalar1 ziyaret
ettikten sonra {irlinii daha diisiik bir fiyatla elde etmek i¢in ¢evrimici satin alma
olgusudur. Ozdemir ve Kitapc1’ya gore ise showrooming, tiiketicilerin fiziki
magazada bir iirlinii aramasi, degerlendirmesi ve daha sonra onu ¢evrimigi
yollardan satin almasini ifade etmektedir (2018: 1015). Showrooming, 6zellikle
2013 yilindan beri diinyada ve tilkemizde ilgi ¢eken bir tiikketici davranisi haline
gelmistir (Unalan, 2018: 26). Akademik literatiir incelendiginde ise konuyla
ilgili iilkemizde yapilan arastirmalar 2018 yilina dayanmaktadir. Ancak
showrooming kavrami, hem is diinyasinda/uygulamalarinda hem de akademik
literatiirde gilin gectikce daha fazla ilgi gormektedir (Kuksov ve Liao, 2018:
459).

Showrooming, genel olarak miisterilerin satin almak istedikleri tiriinlerin
gercekte nasil olduklarmi gérmek ve incelemek i¢in magazaya gitmeleri
ve daha sonra bu iiriinleri en makul fiyata bulmak i¢in web sitelerinde fiyat
karsilagtirmas1 yapmalarmni icermektedir (Ozdemir ve Kitapci, 2018: 1016).
Glinlimiizde artan sayida web sitesi, sirketlerin mal ve hizmetlerini tiikketicilere
satan araci platformlar olarak faaliyet gostermektedir. Bilinen 6rnekler arasinda
Amazon.com gibi li¢iincili taraf pazar yerleri, Expedia gibi ¢evrimigi seyahat
acenteleri ve Booking.com gibi otel rezervasyon hizmetleri yer almaktadir. Bu
tiir platformlarin temel 6zellikleri, (1) firmalarin s6z konusu araci platformlar
icin Ozel fiyat belirlemesi; (2) tiiketicilerin firmalar1 arastirdiktan sonra satin
alim islemlerini araci platformlar {izerinden tamamlamasi; (3) tiiketiciler
aract platform aracilifiyla bir satin alma islemi gerceklestirdiklerinde,
firmalarin ilgili platforma bir komisyon {icreti 6demesidir. Bunlar gibi birgok
rezervasyon hizmeti veya fiyat karsilastirmasi sunan web siteleri de ayni
ozellikleri paylasmaktadir. Bazen de tiiketiciler, araci platformlarda {iriin veya
hizmetini gordiikleri firmanin resmi web sitesine girerek daha ucuz fiyatla
kargilastiklarinda dogrudan satin alma yapabilmektedir (Wang ve Wright,
2020: 32).

Nielsen tarafindan yaymnlanan rapor, 2014 yili ilk c¢eyreginin biiyilik
boliimiinde, mobil aligveris rakamlarmin masaiistii bilgisayar iizerinden
gergeklestirilen aligveris rakamlarini gegerek, alisveris esnasinda akilli telefon
kullaniminin giderek artmaya devam ettiini gostermistir. “Bunun nedeni,
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alisveris yapan tiiketicilerin satin alma kararlarint hareket halindeyken
vermeleridir. Tiiketicilerin %71°’i magazada arastirma yapmak icin akill
telefonlarint  kullanmaktadirlar. Artik akilly telefonlar, magazalara gelen
tiiketicilerin yeni kisisel aligveris asistanlaridir” (Ozersahin, 2016: 23-24). Bu
noktada, akilli telefon kullaniminin yayginlasmasinin showrooming davranigini
olumlu yonde etkileyen bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir.

We are Social’in 2023 Ocak aymda yayinlanan Tiirkiye raporuna gore
2022 yilinda tiiketicilerin %64,6’s1 bir iiriin ya da hizmeti online satin almig
ve %43,4’1 online olarak yiyecek siparis etmistir. Bireyleri, online alisverise
iten unsurlarm basinda ise sirastyla licretsiz teslimat, kolay iade, kupon ve
indirimler gelmektedir. Tiiketicilerin online olarak en ¢ok satin aldiklar1 iiriin
kategorilerinin basinda ise moda, elektronik, oyuncak, ev ve hobi malzemeleri,
mobilya gelmektedir (https://datareportal.com/reports/digital-2023-turkey).

Yapilan bir arastirmaya gore showrooming davranisi sergileyen tiiketicilerin
webrooming davranisi sergileyenlere gore daha ucuza iirtin aldiklari, daha kisa
zamanda islem yaptiklari ve bu tiiketicilerin daha akilli bir aligveris yaptiklarini
hissettikleri ortaya konmustur (akt. Danismaz, 522). Ornegin, magazaya giden
bir tiiketici, inceledigi veya {lizerine denedigi bir {irliniin etiketinin fotografini
c¢ekip evine dondiigiinde, etikette yazan iiriin kodunu arama motorlarinda arattigi
zaman ayni uriinii rahatlikla bulabilmektedir. Tiiketiciler bazen bu davranisi
magaza igerisindeyken bile yapabilmekte ve magaza fiyatiyla internetten
satig fiyatini birbiriyle karsilastirabilmektedir. S6z konusu tiiketici, magazada
bu aramay1 gerceklestirip iiriiniin fiyatinin internet sitelerinden daha diisiik
oldugunu gordiigiinde, ayni {irline iki kat1 fiyat 6demek kendini kandirilmig
gibi hissettirecegi i¢cin magazadan almaktan vazgececektir.

2.1. Tiiketicileri Showrooming Davranisina iten Faktorler

Tiiketiciler, bir iiriinle ilgili deneyimlerinin az olmast durumunda, iiriiniin
teknik Ozelliklere sahip oldugu durumlarda, internette yer alan bilgi ve
yorumlara giivenmediklerinde, 6zellikle de iiriiniin pahali olmasi veya hediye
olarak alinacak olmasi gibi énem arz eden durumlarda hem firiinii gérmek
hem de firiin hakkinda detayli bilgi almak isteyebileceklerdir. Sadece online
alisveris yapmak yerine oncesinde magaza ziyareti gergeklestiren tiiketiciler,
kars1 karsiya kalabilecekleri ilgili riskleri ortadan kaldirma giidiisiine sahiptir
(Unsalan, 2018: 28). Danismaz’m aktardigina gére showrooming davranisinin
pek cok sebebi olabilmekle birlikte, sanal pazar yerlerinde iiriin fiyatlarinin
daha diisiik olmas1 ve magaza gorevlilerinin miisterileri bunaltmalar1 temel
nedenler arasinda sayilabilir (akt. Danismaz, 521).

Magazali perakendecilikte bir {irliniin satis fiyatina dagitim, depolama,

magaza kirasi, ¢alisan maliyetleri ve diger magaza giderleri eklenmektedir.
Online aligveris siteleri ise giderlerinin daha az olmas1 nedeniyle iirlinleri daha
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uygun fiyata sunabilmektedir. Bu durumda, tiiketiciler iirliniin magaza satig
fiyat1 ile online satig fiyatini kiyaslayarak, fiyatin daha yiiksek olmasi nedeniyle
magazadan satin almamay1 tercih ederek perakendecilerin dezavantajina
olan bir ortam yaratmaktadir (Unsalan, 2018: 26). Ciinkii showrooming
davranisinda bulunan tiiketiciler, magaza satislarini diigiirmekte ve belki de
giderek gereksiz kilmaktadir. Bununla birlikte, Basak vd. (2017) tiiketicilerin
showrooming davraniginin sadece fiziksel perakende magazalarini degil online
perakende magazalarini da negatif yonde etkiledigini ifade etmektedir. Ciinkii
showrooming davranisi online perakende magazacilig1 agisindan da tamamen
fiyat iizerine kurulmus olan bir rekabet ortami yaratmaktadir (akt. Unsalan,
2018: 27). Tiiketicilerin online aligveriste neredeyse tek kriteri fiyatin daha
diisiikk olmas1 olmakla birlikte, bu durum bazen fiyat1 ucuz olan iriinlerin
orijinalligini bile sorgulamamalarina sebep olmaktadir. Dolayisiyla 6nemli olan
tek seyin fiyat oldugu bir ortamda zaman zaman tiiketici istismari1 da meydana
gelebilmektedir.

Gensler vd. 556 katilimciyla yaptiklart arastirmada, sasirtici olmayan
bir sekilde para tasarrufunun showrooming davranisi ile pozitif yonde
iligkili oldugunu bulmustur. Ayrica, {irliniin online fiyatlarinin birbirleriyle
karsilagtirilma imkani da buna zemin hazirlamaktadir. Ancak ayni aragtirmada
Gensler ve arkadaslari, fiyat disi1 faktorlerin de showrooming davraniginda
etkili oldugunu bulmustur. Bunlardan bir tanesi fiziki magazalardan bir hizmet
alabilmek i¢in tiiketicilerin katlanmak zorunda kaldiklar1 bekleme siiresidir
(2017: 29). Ornegin, deneme odalarinin ve kasanin éniindeki kuyruklar zaman
zaman tiiketiciler i¢in yildiric1 olabilmektedir.

Benzer sekilde, Astari vd. (2017)’e gore showrooming davranisi, yalnizca
fiyat hassasiyeti nedeniyle degil, satis personellerinin magazada yer alan tirtinler
hakkindaki yetersiz bilgisi, tatmin edici olmayan davranislari neticesinde
meydana gelebilmektedir (akt. Ozdemir ve Kitapci, 2018: 1016). Eger satis
personelleri miisterilere iyi bir hizmet ve yeterli bilgi saglarsa showrooming
davranisi azalacaktir (Ozdemir ve Kitapci, 2018: 1016). Giiniimiizde, bir iiriinii
herhangi bir web sitesinden inceleyen tiiketici, satis personelinin sagladigi
bilgiden ¢ok daha fazlasina erigebilmektedir. Ornegin, ¢evrimigi olarak incelenen
iriin bir giyim Uriinii ise kumasgin tiirli, Girliniin kalibi, resimde gosterilen
mankenin giydigi kiyafetin hangi beden oldugu gibi detayl bilgiler tiiketiciler
tarafindan Ogrenilerek bilingli olarak bir satin alim gergeklestirilmektedir.
Mazaga personellerinin ise her iiriiniin detayli bilgisine sahip olmalari neredeyse
imkansizdir. Gensler vd. fiziki magaza yoneticilerinin, istihdam ettikleri az
sayidaki satig personeline daha fazla egitim vermek yerine, magazada ¢alisan
personel sayisini artirarak showrooming egiliminin Oniine gecebileceklerini
ifade etmektedir (2017: 29). Bazen magazada dolasan tiiketiciler, kendilerine
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yardimc1 olabilecek, 6rmegin begendikleri {iriiniin bedenini vb. bulabilecek
bir personele ulasmak i¢in uzun siire bekleyebilmekte ve hayal kirikligina
ugrayabilmektedir. Bu gibi durumlarin, tiiketicileri showrooming davranisina
iten unsurlar arasinda oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Uriin cesitliliginin ¢ok olmasi da tiiketicileri showrooming davranisina
yonelten unsurlar arasinda sayilabilir. Ornegin, 2021 verilerine gore online bir
aligveris sitesi olan Trendyol’da 30 milyondan fazla {iriin tiiketicilerin tercihine
sunulmaktadir (Cergi, 2021: 12). Bununla birlikte, markalarin online aligverigte
sunduklar1 satis promosyonu uygulamalari da (kupon kodu vermek, 2. iiriinde
indirim yapmak, bedava kargo firsat1 vb.) tiiketicileri sanal satig yerlerinden
aligveris yapmaya tesvik edebilen uygulamalardir. Magazalarin miisteri
kaybetmemeleri i¢cin markanin web sitesinde gerceklestirdigi satis gelistirme
uygulamalarinin benzerini magazalarda da sunarak tiiketicileri magazaya
¢ekmek konusunda cazibe yaratmalari gerekebilir.

Ote yandan, akilli telefon kullanimimin yayginlasmasinin da showrooming
davranisini artiran bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bustillo ve
Zimmerman (2010)’1n aktardigina goére 2010 yilinda Wall Street Journal’da
yayinlanan “Phone-Wielding Shoppers Strike Fear Into Retailers” adli kdse
yazisinda akilli telefonlarin birer alisveris silahina doniistiigii ve perakendecilere
zarar vermeye basladig1 ele almmmustir (akt. Unsalan, 2018: 26). Ciinkii akilli
telefonlar hayatimizda yokken iriinlerin fotografini ¢ekmek veya magazada
dolasirken internette ayni lirlinii arayip bulabilmek suan oldugu kadar kolay
degildir. Kuksov ve Liao (2018: 459)’ya gore showrooming davranisi,
cevrimdisi perakendeciler (gercek mekanda faaliyet gdsteren magazalar) icin
biiylik bir tehdit olarak gortilmektedir ve showrooming ile nasil miicadele
edilecegini belirlemek tek yol gibi goriinmektedir.

2.2. Showrooming Davranisinda Bulunan Tiiketicilere Yonelik

Uygulama Ornekleri

Showrooming davranigimin iirinleri magazada incelikten sonra ¢evrimigi
yollardan satin almak oldugu g6z Oniine alindiginda, markalar tiiketicilerin
magazaya gitme zahmetine katlanmalarina gerek kalimmamasi ic¢in bazi
uygulamalara bagvurmaktadir. Bu uygulamalar, genellikle, tliketiciler igin
iiriinlerin uygun olup olmadigini, kendilerine yakisip yakismayacagini online
olarak deneyimleyebilmelerine yoneliktir.

Ornegin; IKEA, showrooming davramsinda bulunan tiiketiciler icin
online kanaldan mobilya almanin zor bir karar oldugunun farkina varan ve bu
duruma yonelik adimlar atan markalardan biridir. IKEA, artirilmis gerceklik
uygulamasi ve basili katalogu ile miisterilerinin bu sorununa yaratict bir
¢0zlim sunmaktadir. Miisteriler satin almak istedikleri mobilyay1 yerlestirmeyi
diisiindiikleri yere basili katalogu koyup, uygulama ekranindan katalogda yer
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alan mobilyanin evlerinde nasil duracagini gorebilmektedir (Kotler vd., 2017:
144). Boylece mobilya gibi pahali ve geri iadesi zahmetli olan {iriinlerde satin
alma sonrasi yasanabilecek olan riskler en aza indirilmektedir. Tiiketiciler,
IKEA’nin hayata gegirdigi bu uygulama sayesinde satin alma Oncesinde
irlinleri fiziksel olarak inceliyormuscasina bir deneyim yasamakta ve offline
deneyimler kismen de olsa online kanallara tasinmaktadir.

IKEA’ya benzer sekilde Tiirk mobilya perakendecisi olan Istikbal de
tiiketicilerine mobilyalar1 li¢ boyutlu inceleme olanagi sunmakla birlikte,
‘evinizde goriin’ deneyimi yoluyla artirilmig gergeklik teknolojisi kullanan
markalardan biridir. Istikbal’in web sitesini ziyaret ederek herhangi bir
mobilyay1 inceleyen tiiketici, mobilyay1 evinin hangi kdsesine koyacak ise
kameraya o bolgeyi gostererek, sanal olarak inceledigi mobilyanin ilgili alana
yerlestirilmis olan halini gorebilmektedir. Boylece ilgilendigi mobilyanin
evindeki durusunu goren tiiketicinin magazaya gidip iriinii satin almasina
gerek kalmamakta, online aligveris yapma imkani artirilmaktadir.
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Resim 2. Istikbal’in 3 Boyutlu Inceleme ve Evinizde Gériin Secenei Sunmasina iliskin Bir Gérsel

Kaynak: https://www.istikbal.com.tr/urun/mary-dikdortgen-sehpa-ceviz
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Benzer bir uygulama Atasun Optik tarafindan ger¢eklestirilmekte, markanin
sitesinde herhangi tiriine bakarken ‘simdi dene’ butonu ekranda belirmektedir.
Gozlik, genellikle yiize yakisip yakigsmadigr deneyimlenmek istenen bir
iriin oldugundan dolay1 Atasun Optik tarafindan satisa sunulan gozliikler
bireylerin kamera goriintiilerinin iizerine yerlestirilmekte ve es zamanli olarak
tilketici gozliglin yliziinde nasil duracagini gorebilmektedir. Bu uygulama
sayesinde tiiketicilerin, sirf gézliik denemek i¢in magazaya gitmelerine gerek
kalmamaktadir.

Atasun Optik

GUNES GOZLUGU KADIN ERKEK GOCUK MARKALAR AKSESUAR MAVI-MORISIK FILTRES]
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Resim 3. Atasun Optik’in Internet Sitesinden Bir Gorsel
Kaynak: https://www.atasunoptik.com.tr/inesta-a09027-06-4723150-unisex-gunes-gozlukleri 80186

Loreal de ‘Loreal Makeup Genius’ adli artirilmig gergeklik uygulamasi
sayesinde tiiketicilerin, iirlinlerin kendilerinde nasil duracagina yonelik olan
merakina yanit veren markalardan biridir (Kotler vd., 2017: 155). Loreal’in
Makeup Genius uygulamasimi tanittigi videolar Youtube’da milyonlarca kisi
tarafindan izlenmistir. Ayrica tiiketiciler, bu uygulama iizerinde kozmetik
iriinler ile deneyimledikleri makyajli goriintiilerini ister arkadaslarina
gonderebilmekte, isterlerse de sosyal medya hesaplarinda paylasabilmektedir.
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Resim 4. Makeup Genius Tanitim Videosundan Bir Goriintii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=G1z20d51IsA

Artirilmig gergeklik teknolojisinin gelisme ve yayginlasmasi sayesinde bu
tiir uygulama &rneklerini ¢ogaltmak miimkiindiir. IKEA, Istikbal, Atasun Optik
ve Loreal’in yaptig1 gibi online aligveris hacimlerini arttirmak isteyen markalar,
neleryapabileceklerine odaklanarak tiikketicilere sunduklari hizmetlerde ¢esitlilik
saglamalidir. Bununla birlikte, online kanallardan satin alinan {iriinlerden
memnun kalinmamasi halinde kolaylikla iade ve degisim saglayabilmeli, kendi
markalarini tercih eden tiiketicilere giiven verebilmelidir (Ozkan Pir, 2022:
359). Ciinkii iade ve degisim konusunda herhangi bir online aligveris sitesinde
sorun yasayan tiiketici, yasadigi problemin yol actigir olumsuz tutumunu tim
aligveris sitelerine yansitarak tamamen fiziki magazalara yonelebilir.

3. Omnichannel Pazarlamanin Webrooming ve Showrooming

Davranisindaki Yeri

Online aligveris, tlketicilere tasima maliyetine katlanmama, diger
kullanicilarin yorumlarint gérme, daha ¢ok bilgiye erisebilme ve karsilastirma
firsatt sunmasi nedeniyle onlarin daha bilingli ve hizli karar vermelerini
saglayabilmektedir. Ancak offline aligverisin de bireylerin sosyallesme
ihtiyaglarina cevap verme, duyu organlari araciligiyla iirinleri deneyimleme,
magaza calisanlar1 ile iletisim kurma gibi avantajlari bulunmaktadir. Kimi
tilketiciler online aligverisi kimileri ise offline aligverisi tercih ederken,
pazarlamacilarin bu noktada yapmalari gereken en mantikli strateji iki kanal
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arasindaki optimum dengeyi saglamak ve offline aligverisin firsatlarini online
aligsverise, online alisverisin firsatlarini ise offline aligverise miimkiin oldugu
kadar tasiyabilmektir.

Glintimiizde tiiketiciler, lirlin hakkinda bilgi edinmek veya satin almak i¢in
online ve offline kanal ayrimi yapmaz hale gelmis ve bir kanaldan digerine
rahatlikla gecis yapabilmelerini saglayacak her tiirlii olanaga sahip olmustur.
Kang (2018: 145), bir kanaldan digerine gecis yapan kullanicilar1 ¢ok kanalli
tiikketiciler (omnichannel consumers) olarak adlandirmaktadir. Kotler vd. (2017:
139)’e gore bu siirecte beklenen, dnemli bir kopusun meydana gelmedigi
tutarli bir deneyimdir. Bu noktada ise omnichannel (¢ok kanalli) pazarlama
kavrami devreye girmektedir. Cok kanalli perakende olarak da adlandirilan ¢ok
kanalli pazarlama, ¢esitli perakende kanallarina yonelik kesintisiz ve entegre
bir yaklagimi ifade etmektedir. Showrooming ve webrooming ise ¢ok kanalli
pazarlamada tiiketiciler arasinda 6ne ¢ikan aligveris trendleridir (Kang, 2018:
145). Cok kanall1 pazarlamanin ortaya ¢ikisi, geleneksel e-ticaret isinin ¢calisma
prensibinde devrim yaratmistir (Mishra vd., 2020: 147).

Latince’de ‘hepsi’ ve ‘her sey’ anlamma gelen ‘omni’, ingilizce’de ‘kanal’
anlami tasiyan ‘channel’ ekini alarak yeni bir kavram ortaya c¢ikmuistir.
Omnichannel, miisterilerin bir sirketle olan deneyimindeki tiim kanallarda
(fiziksel magazalar, mobil uygulamalar, web sitesi, sosyal medya vb.) tutarli ve
kesintisiz bir miisteri deneyimi yagamalarini saglamaya ¢aligan bir pazarlama
stratejisini ifade etmektedir. “’Tutarli ve kesintisiz bir deneyim, miisterinin bir
kanalda (web sitesi gibi) bir markayla etkilesime gegebilmesi ve daha sonra
bu etkilesimi herhangi bir kesinti olmadan bagka bir kanalda (mobil uygulama
gibi) devam ettirebilmesi gerektigi anlamina gelir ” (Marketing Tirkiye, 2023).
Omnichannel, tim temas noktalarini tek bir biitiinsel deneyimde birlestirerek
perakende sektoriinii doniistiiren yeni bir perakende trendidir (Asmare ve
Zewdie, 2021: 59). Bagka bir tanima gore ise omnichannel, tiiketicilerin sirketler
ile iletisime gectigi tiim kanallarda tutarli bir deneyim yasamasini1 amaclayan
yeni bir pazarlama kanali seklidir (Ozersahin, 2016: 1). Bu tanimlardan yola
cikarak omnichannel pazarlama, bir kanaldan digerine gecis yapan tiiketicilerin
tutarl1 ve kesintisiz bir siire¢ yasayabilmeleri amaciyla farkli kanallarin ciddi bir
planlama gergevesinde biitiinlestirilmesini ifade eden bir pazarlama yaklagimi
olarak ozetlenebilir.

Cok kanalli pazarlamada, showrooming ve webrooming davranislari
cergevesinde online kanallar, mobil kanallar ve fiziki magazalarin avantajlart
birlestirilmektedir. Bu nedenle, ¢ok kanalli pazarlama gelistikge, tiim kanallarda
kesintisiz bir aligveris deneyimi yaklasimina daha fazla odaklanilmaktadir
(akt. Kang, 2018: 146). Bu dogrultuda, perakendeciler tiiketici memnuniyeti
saglamak icin online ve offline kanallarin tamaminda basarili sekilde entegrasyon
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saglamalidir. Bunun i¢in de en temel ihtiyag, farkli kanallar boyunca ciddi bir
planlamanin yapilmasidir (Ozersahin, 2016: 73).

Omnichannel pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in oncelikle, miisterilerin
marka ile etkilesime girmek i¢in kullandiklari online ve offline kanallar
saptanmalidir. Bu kanallar, genel olarak iletisim ve satis kanallaridir. Televizyon,
yazili basin, sosyal medya, internetteki igerik siteleri gibi iletisim kanallar1 bilgi
ve icerik iletmeyi kolaylastirirken; satis kanallari ise perakende satig yerleri,
satig kadrosu, e-ticaret siteleri, satig acentesi ve satig fuarlari gibi kanallari
kapsamaktadir. Bazen de bir kanal, hem iletisim hem de satis kanali konumunda
olabilir. Ornegin, bir perakende magazasi, miisterilerin {iriin hakkinda bilgi
edinebilecegi ya da siparis verebilecegi bir kanal haline gelebilir (Kotler vd.,
2017: 146-147). Bu yeni ortamda her tlirden perakendeci, tiiketicilere bilgi ve
iirlin saglama stratejilerini yeniden gézden gecirmelidir (Bell vd., 2014).

Gliniimiizde miisteriler, satin alma siirecinde ilgilendikleri markalar ile
cok farkli temas noktalarinda iletisim kurabilmektedir. Buna ‘miisteri yolu
senaryosu’ denilmektedir ve ¢ok farkli miisteri yolu senaryolar1 tasavvur
etmek miimkiindiir. Ornegin, internette bir otomobil reklami goren miisteri,
reklama tikladiktan sonra yonlendirildigi siteden bir test siirligii randevusu
alabilir. Satin alma kararini ise test siiriisiinden sonra verebilir. Diger bir
senaryoda ise miisteri, televizyonda otomobil reklamini gordiikten sonra test
stirisii randevusu almak i¢in TV reklaminda yer alan ¢agri merkezi numarasini
arayip, siirecin ardindan satin alma karari verebilir. “’Omnichannel pazarlama
uygulamasin karmagsikligini arttirabilen pek ¢ok olast senaryodan séz etmek
miimkiindiir.” Omnichannel pazarlama igin online ve offline kanallarin en iyi
yonlerini (online kanallarin ¢abuklugunu ve offline kanallarin igtenligini vb.)
birlestirmek hedeflenmelidir (Kotler vd., 2017: 148, 150). Markalarin degisen
tiiketici davranigini anlayip, omnichannel pazarlama stratejisini benimsemeleri
uzun vadede sadakate ve satislarin artmasina zemin hazirlayacaktir.

SONUC

Bireyler arasinda her ne kadar bolgeden bolgeye veya iilkeden iilkeye
farklilasan bir dijital ugurum olsa da akilli cihazlara erisimin yayginlasmasi,
internetin ucuz ve ulasilabilir olmasi, mobil cihazlarin artan kullanimi1 gibi
etkenler, tiiketicilerin aligverislerini eskiden oldugu gibi yalnizca fiziki
magazalardan yapmamalarini beraberinde getirmistir. Fiziki magaza satislarinin
yiiksek hacmi siirerken, online aligveris trendi de hayatimiza girmistir.

Bununla birlikte, hem fiziki magazadan aligveris yapmanin hem de online
aligverigin kendine 0zgili avantajlart bulunmaktadir. Bu durumun farkinda
olan tiiketiciler, satin alma siireclerini en yiiksek faydaya sahip olarak
tamamlayabilmek adina webrooming ve showrooming davranisina yonelmistir.
Kimi tiiketiciler, fiziki magazalarin {iriinii gérerek ve dokunarak deneyimlenme
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olanagindan yararlandiktan sonra online aligverisin diisiik fiyat avantajini da elde
etmek isteyerek showrooming davranisi sergilemekte; kimi tiiketiciler ise online
platformlarin sinirsiz bilgi havuzundan faydalandiktan sonra sosyallesmek
gibi ihtiyaclarindan otlirii aligveriglerini fiziki magazada tamamlamaktadir.
Webrooming ve showrooming davraniginin dayandigi pek ¢ok neden olmasina
ragmen, asil gérev bu yeni tiikketici davranisinin farkina varip, eyleme gegebilen
perakendecilere diigmektedir. Webrooming davraniginda bulunan tiiketiciler
icin RFID, beacon, NFC teknolojilerini magazaya tasimak; showrooming
davranisinda bulunan tiiketiciler i¢in ise {i¢ boyutlu iiriin inceleme videolar1
hazirlamak ve artirilmis gerceklik uygulamalar1 yoluyla tiriinii deneyimleme
hissini yasatmak siklikla basvurulan yontemlerdir.

Tiketicilerin webrooming ve showrooming davranislari, omnichannel
pazarlama kavraminin perakende diinyasina girmesine neden olmus,
isletmelerin de teknolojik imkanlar1 olabildigince kullanmalarimi zorunlu
kilmistir. Omnichannel pazarlama yaklagimini benimseyen perakendeciler, bir
kanaldan digerine gecen tiiketiciler i¢in tutarli, kesintisiz bir satin alma siireci
yasatmay1 amag¢ edinmistir. Degisen tiiketici davranigini anlamak, hem alana
katki saglayacak hem de webrooming ve showrooming gibi giincel kavramlara
iligkin ¢aligmalarin artmasi yeni arastirmalarin yapilmasi yolunda ufuk agici
olacaktir.
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A THEORETICAL APPROACH TO CONSUMERS’ WEBROOMING AND
SHOWROOMING BEHAVIOR

Extended Abstract

Factors such as the widespread access to smart devices, the cheap and
accessible internet, and the increasing use of mobile devices have brought along
the fact that consumers do not do their shopping only from physical stores, as in
the past. The concept of webrooming refers to consumers reviewing products
online before going to the store, but making the purchase in physical stores.
Showrooming, on the other hand, indicates the opposite of the concept of
webrooming, and it is the online purchase of a consumer who examines the
product in physical stores. With the development of technological possibilities,
these two forms of consumer behavior have gained an important role in our
lives. In addition, brands have started to develop some strategies by considering
consumers’ showrooming and webrooming behaviors.

For example; IKEA is one of the brands that realizes that it is a difficult
decision to buy furniture from the online channel for consumers who engage in
showrooming behavior. IKEA offers a creative solution to this problem of its
customers with its augmented reality application and printed catalog. Customers
can put the printed catalog where they want to place the furniture they want to
buy and see how the furniture in the catalog will look in their homes from the
application screen (Kotler et al., 2017: 144). Brands such as Istikbal, Atasun
and Loreal are examples of other brands that facilitate the decision-making
of consumers who engage in showrooming behavior with augmented reality
applications.

On the other hand, brands should strive to enrich the physical store
experience of consumers who engage in webrooming behavior and to bring
online opportunities to the store environment. For example; brands can offer
discounts and campaigns in physical stores as well as in online shopping. Also
RFID, beacon, NFC technologies are frequently used methods for webrooming
behavior. For example, by placing beacon devices in certain parts of physical
stores, communication between smart phones using bluetooth technology,
which is owned by almost every consumer today, and beacons is ensured, and
a machine-to-machine connection can be established (Kotler et al., 2017: 142).
This creates an advantage in collecting data for retailers (following where
the customer is in the store, where they spend most of their time, etc.) and
provides a better shopping experience for consumers in the physical store. As
it can be seen, while technological developments cause the diversification of
consumer behaviors, brands have also made it necessary to take steps towards
new consumer behaviors.
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GIRIS

Tiiketim, glinimiizde degisen islev ve boyutlariyla bireysel yasamimiza yon
vermenin yani sira toplumsal yagamin farkli dinamikleri iizerinde de belirleyici
rol oynamaktadir. Modern kapitalizmde tiiketim ile kimlik kazanilacagina,
toplumda prestijli bir statii elde edilebilecegine, ayni toplum igerisinde
yasayan digerlerinden farklilasabilecegine inanilmakta ve tiim tiiketim edimi,
bu beklentiler dogrultusunda sekillenmektedir. Duman (2016, s. 17) tiiketim
toplumunu, bireylerin kimliklerini ifade etme ve kimliklerini farklilagtirma
ile 6ne cikan bir yap1 olarak tanimlarken yalnizca somut nesnelerin degil;
diisiincelerin, arzularin, isteklerin ve ideallerin de tiiketime dahil edildigine
ve bu sekilde olusan tiikketim kiiltiiriiniin, doyurulmasi miimkiin olmayan
istekleri siirekli kilarak kapitalizmi yeniden iireten bir kaynak islevi gordiigiine
dikkat ¢ekmektedir. Benzer bir goriisii savunan Yaniklar’a (2010, s. 25) gore
titketim kiiltiirdi, siirekli yeni ihtiyaclar yaratilmasina ve satin alma davraniginin
hevese doniigerek canli tutulmasina dayandigindan tiiketim ¢arkinin durmadan
isletilmesi yoluyla kéar dongiisiinlin saglanmasina hizmet etmekte ve bu nedenle
kapitalizmin 6nemli bir araci roliine biirinmektedir. Elbette ortaya ¢ikan bu
durum, ¢ogu zaman beklentilerin 6tesinde yikici sonuglar dogurabilmekte ve
hem bireylerin hem de toplumun varligini tehdit edici boyutlara ulasabilmektedir.

Kapitalizm g¢ercevesinde artik bir kiiltiir haline gelen ve giindelik yagsamin
pargasi olan tiiketim, fiziki ve somut ihtiyaclari kargilamanin 6tesine gegerek

1 Dog. Dr., Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, ORCID No: 0000-0002-7996-2178
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ruhsal ve soyut ihtiyaclar1 gidermenin basat yolu olarak goriilmektedir. Roach,
Goodwin ve Nelson (2019, s. 5), tiikketimin fizyolojik ve somut ihtiya¢lardan
ziyade bireylerin psikolojik ve toplumsal beklentilerini karsilamak amaciyla
yapildigin1 dile getirerek tiiketilen nesneler ile kimliklerin olusturulup
stirdiiriildiigiinti, nesnelere yiiklenen anlamlar ve bu anlamlarin yarattig
cagrisimlar ile kimlik, statii, sosyal uyum, kisisel anlam arayis1 ve kiiltiirel
etkilesimlerin  gergeklestigini  vurgulamaktadir. Nihayetinde tiikketimin
ve tiikketim davraniglarinin ortaya koydugu etkilesimler; sosyal iligkileri
sekillendirmek, statii gostergeleri olusturmak, bireysel kimlikleri ifade etmek
ve toplumsal siniflari belirlemek i¢in kullanilan yeni semboller, yasam bigimleri
ve simgesel anlamlar iiretmektedir. Nesnelerin ve iriinlerin tagidigi anlamlar,
zihinlerdeki cagrisimlar ve onlara yiliklenen degerler, toplumsal etkilesimlerde
onemli yer tutmakta ve tilketim davranisinin gerceklesmesi ile bu nesnelere
ve tlrilinlere sahip olmak, yeni normlari da beraberinde getirmektedir. Bunun
sonucunda bireyler, idealize edilen toplumsal normlara uygun olan davranig
kaliplarin1 benimseyerek stirekli bir tiikketim dongiisii igerisine girmektedir.

Alanyazinda ‘Diderot etkisi’ olarak tanimlanan bu durum, tiiketicilerin
kimliklerinin satin aldiklar1 iiriinler iizerinden sekillendigini ve yeni alinan
iirtiinlerin, eski tirlinler ile uyumsuz kalmasi durumunda, eski ve yeni iiriinler
arasinda uyum saglamak amaciyla daha ¢ok tiiketim yapilmasini agiklayan ve
boylelikle sonsuz bir tiikketim sarmalina yol agcan sosyopsikolojik bir olguyu
ifade etmektedir. Alanyazin taramasindan hareket eden bu ¢caligmada, dncelikle
tiketim toplumu ve tiketim kiltiirii kavramlart ele alinmakta, giiniimiizde
tikketimin ¢ok boyutlu etkilerine deginilmektedir. Ardindan, yasanan tiiketim
cilginligi Diderot etkisi {izerinden tanimlanip agiklanmakta ve bu etkinin
tilketici davraniglarina yansimalari ile Diderot etkisini goriiniir kilan giincel
uygulama o6rneklerine yer verilmektedir. Sonug¢ boliimiinde ise tiiketim kiiltiirti
ve Diderot Etkisi arasindaki iligkiye 151k tutularak calismanin temel vurgulari
yorumlanmakta ve ¢alismaya yonelik genel bir degerlendirme sunulmaktadir.

1. Tiiketim Ekseninde Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii iliskisi

En basit ifade ile ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in iiriin ve hizmet satin alinmasi
anlamina gelen tiiketim kavrami, burada bahsedilen salt ekonomik anlamindan
Oteye gecmis ve hem psikososyal hem de kiiltiirel bir anlam kazanarak daha
da derinlesmistir. Giiniimiizde tiiketim; ekonomik, psikolojik, sosyolojik,
ideolojik ve kiiltiirel bir anlam igermekte ve bu nedenle yalnizca bireysel
degil, toplumsal bir faaliyet alan1 olarak kabul gérmektedir. Kavrama yiiklenen
anlamlarin derinlegmesinin ise zamanla tiiketim toplumu ve tiiketim kiltiirii
kavramlarini dogurdugunu séylemek miimkiindiir. Nitekim Akturan (2015, s.
36); tiketimi anlamanin, doniisen toplumsal ve kiiltiirel pratikler ile bireylerin
tilketime yiikledigi anlami kavramak agisindan olduk¢a 6nemli oldugunun altini
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¢izmektedir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii olgusunu incelemeye gegmeden Once
titketim kavrami ve bu kavramin tiikketim toplumu ile tiiketim kiiltiirii iliskisi
iizerinde durmanin faydali olacagina inanilmaktadir.

Odabagi’na (2019, s. 5) gore gilinlimiiz diinyasinin genel ideolojisini
tanimlayan tiikketim kavrami, herhangi bir ihtiyaci karsilamak {izere bir tirlinii
veya hizmeti satin almayi, sahiplenmeyi, kullanip yararlanmay1 ve sonucunda
yok etmeyi iceren bir eylem olarak tanimlanmaktadir. Benzer sekilde
Featherstone (1996, s. 38) ise tiretimin nihai amacinin tilketim olduguna dikkat
cekerek tiikketimi, ekonomik baglamda klasik ifade ile bireylerin ¢ogalan iiriin
ve hizmetleri satin alarak doyum elde etmeye calistiklar1 bir eylem olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimlardan anlasildigi {lizere tiiketim, en temel bakig
agisiyla ekonomik perspektifte degerlendirilen bir eylem olarak karsimiza
cikmakta; belirli ihtiyaglar dogrultusunda iiriin ve hizmet satin alimini veya
degis tokusunu ifade etmektedir.

Ancak modern iktisat teorilerinde fiziki bir ihtiyaci karsilama ve fayda elde
etme eylemini agiklayan tiikketim, Baudrillard’a (2015, s. 95) gore belirli bir tiriinii
veya hizmeti kullanmanin Stesine gegmis; yalnizca fiziki ya da somut ihtiyaclar
karsilamak yerine gdsterge sistemine atifta bulunarak ¢agrisimlar ve anlamlar
gibi soyut degerlerin tiiketilmesine doniismiistiir. Yine bu uzamda Douglas ve
Isherwood (1999, s. 8) tiikketimi, bireylerin tiiketim nesnelerini elde etme ve
bunlar {izerinden toplumdaki diger bireyler ile etkilesime gecme ve iletigim
kurma araci olarak ele almaktadir. S6z konusu her iki yaklagim, giiniimiizde
tiketimin genisleyen boyutunu sergilemesi bakimindan 6nem tasimaktadir.
Sadece iiriinlerin, nesnelerin veya egyalar gibi fiziksel materyallerin degil;
duygular, arzular, hazlar, gostergeler ve semboller gibi ¢esitli soyut unsurlarin
da tiiketime dahil edilmesi, yeni bir tilketim ¢aginin ve anlayisinin baglangicini
temsil etmektedir.

Uretim ve tiiketim, insanlik tarihi boyunca medeniyetin olusup
stirdiiriilmesinde temel iki faktdr olmus, ancak bu iki faktor arasindaki denge
korunamamuistir. Bu duruma istinaden Fromm (2004, s. 62), 19. yiizyila kadar
on planda olan ‘iireten insan’1n (Lat. Homo Faber), 20. yiizyildan itibaren yerini
‘tiiketen insan’a (Lat. Homo Consumens) biraktigini ve boylece 6zgiirliigiin ve
mutlulugun kaynagi olarak goriilen tiiketimin, tiretimden daha fazla 6n plana
cikarak deger kazandigini belirtmektedir. Bu noktada tiiketim toplumunun
tarihsel gelisim siirecine kisaca deginerek tiiketim kiiltliriiniin olusumuna 151k
tutmak yararli olacaktir.

1.1. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumununilk drnekleri; 18. yiizyilin ortalarindan itibaren Ingiltere,
Fransa, Almanya ve Italya’nin baz1 bolgeleri ile Kuzey Amerika’daki ingiliz
kolonilerine uzanmaktadir. S6zii edilen ilk 6rnekler, tiiketim toplumunun ticaret
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odakl1 ekonominin gelistigi ve satilan tirtinlere ulasmanin kolay oldugu cografi
bolgelerde basladigini gdstermektedir ({lter, 2019, s. 463). Modern anlamda ise
titketim toplumu, Sanayi Devrimi ve kapitalizmin icerisinden ¢ikan ve bu iki
temel faktore bagli olarak sekillenen bir kavramdir. Tarihsel siirecte tiiketimin
anlami ve igerigi bir¢ok kez degisip doniismiistiir. Modern tiiketimin temelleri
her ne kadar 17. ylizy1ilin ikinci yarisi olarak kabul edilse de (Jansiz, 2014, s. 78),
giiniimiizdeki yogun kitlesel tilketimin izleri, 1920’lerde ABD’ye ve sonrasinda
ise Ingiltere basta olmak iizere diger Avrupa iilkelerine uzanmaktadir (Bocock,
2014, s. 30). Sanayi Devrimi ile baglayan kitlesel iiretimin yerini 20. yiizyildan
itibaren kitlesel tiikketimin almasiyla baslayan siire¢ ve bu siirecte kitle iletisim
araglar1 basta olmak lizere teknolojik gelismelerin etkisi, tiiketim toplumu ve
titketim kiiltliri olgularinin dogumuna da zemin hazirlamistir.

Gilintiimiizdeki modern ve kitlesel tiiketim ise kapitalist ekonomik sistem
ile 0zdeslestirilmektedir. Dal (2017, s. 10-11), kapitalist ekonomi i¢in kitle
iletisim araclarindan yayilan mesajlar araciligryla haz duygularinin tetiklenerek
bireylerin harcamaya giidiilendigini ve tiikketime sonsuz istek duyan bir makineye
doniistiiriildigiinii vurgulayarak kapitalist sistemin, bunun kargiliginda bireylere
mutlu olmayr vadettigini belirtmektedir. Ancak bu mutlulugun bir tuzak
oldugunu sdylemek miimkiindiir, zira daha fazla mutluluk i¢in tiiketicilerin
durmadan yeni tiiketim materyalleri satin almas1 gerekmektedir. Kapitalist
sistem, kesintisiz biiyiiyen bir ekonomi i¢in tiiketimi sart kosmakta, toplumu
titketime motive etmek ve tiiketim arzusunu siirekli kilmak i¢in kitle iletisim
araglar1 basta olmak iizere pazarlama ve reklam sektoriiniin de yardimiyla her
yolu kullanmaktadir.

Bir terim olarak tiiketim toplumu, 6zellikle ikinci Diinya Savasi’nin ardindan
hiz kazanan ve Fordizm olarak isimlendirilen kapitalizme dayali sanayilesme
siirecinde kullanilmaya baslanmigtir. Bu donemde en az maliyetle kitlesel
iretim yapmak hedeflenmistir. Tiiketicilerin metalar diinyasinda yasayan
varliklar oldugu diisiincesi, tiikketim toplumunun ruhunu ifade etmektedir (Joy
ve Wallendorf, 1996, s. 107). Teknolojik gelismelerin hizlandirdig: kitlesel
iretim ile artan {irtinler, kitlesel tiiketimi tetiklemistir. Tiiketimin kitlesel 6lcekte
genislemesi ile ekonomik ve teknolojik gelismelere ev sahipligi yapan Batili
iilkelerde yeni bir yasam bigimi olarak tiiketim toplumu da varlik kazanmigtir
(Sever, 2017, s. 217). Buradan anlasilabilecegi gibi tiikketim toplumu, Sanayi
Devrimi sonrasinda teknolojide yasanan gelismeler dogrultusunda Bati
toplumlarinda ortaya ¢ikan yeni yasam tarzini tanimlamak i¢in ortaya atilan bir
kavramdir (Irgin, 2016, s. 1925). Benzer sekilde Marshall’a (1999, s. 768) gore
tiiketim toplumu, ¢ogu zaman Bat1 toplumlarini tanimlamak tizere kullanilan ve
bu toplum Oriintiistinde {iriin veya hizmet liretiminden ziyade glindelik yasamin
ve bos zamanin tiikketim etrafinda orgiitlenip sekillenmesini ifade etmektedir.
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Teknolojinin ilerlemesiyle Bati toplumlarinda giderek artan bos zamanin
tilketim faaliyetleri ile doldurulmasi, ideolojik bir manipiilasyona neden
olmus ve tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmasi ile sonuglanmistir (Featherstone,
2014, s. 37). Tiiketim toplumu, zaman ve mekanin siirekli ve durdurulamaz
sekilde tiiketim ekseninde tasarlanmasina ve yalnizca tiiketim odakli bir yapiya
doniismesine katkida bulunmaktadir.

Bununla birlikte tiiketim toplumu, esasen tiikketimin herkes i¢in miimkiin
oldugumodern ve 6tesi toplum yapilarini tanimlamaktadir. Nitekim Trentmann’a
(2004, s. 7) gore tiikketim, en bagta baskin bir toplumsal gerceklikten uzak
olarak sinirh bolgeler ve sehirler ile belirli siniflar ve zimreler igerisinde kisith
kalmigtir. Dahasi, 19. yiizyildaki tiiketim toplumunun resmi, kitlesellesmeden
ve belirleyici bir toplumsal sistemden ziyade; daha sinirli ve pargali bir yapiy1
gostermektedir. Bu goriisii savunan Giddens ve Sutton (2016, s. 148), ilk
tiiketicilerin; liretim araglarina ve sermayeye sahip burjuvalar ve aristokratlar
iken kapitalist meta {iretiminin artmasi ve pazarlarin biiylimesi sonucunda
titketimin, toplumun her kesimi arasinda giderek yayilmaya basladigini ve yeni
bir yasam big¢imini temsil eden tiiketim toplumunun, gelismis Bati lilkelerini
tanimlamada kullanilan 6nemli bir gosterge haline geldigini ileri stirmektedir.
O halde tiiketim toplumunun, tiretimin hizlanip artmasi sonucunda yeni
iriinlere sahip olma ve bu {irlinleri satin alma isteginin olugsmaya baslamasi ile
es zamanl yayildigini séylemek miimkiindiir.

Ote yandan Baudrillard’a (2015, s. 87) gore tiiketim toplumu; tiiketim
kavraminin topluma asilanmasi, alistirilmasi ve 0gretilmesini ifade etmekte
ve tiikketmek icin yeni metalar iiretecek tiretici gruplarmn fark etmeden sisteme
dahil olmasimi icermektedir. Boylece iiretim mallarinin tekelci yaklagim ile
yeniden iiretilmesi sonucunda, tiiketime dayal1 yeni bir toplum yapis1 karsimiza
cikmaktadir. Toplumdaki bireyler, yeni birer tiiketici konumu kazanirken
bos zaman basta olmak iizere yagamin her alaninda o6gretilen ve rasyonel
hale getirilen diisiince ve davranis kaliplarin1 benimsemekte ve bdylelikle
her tiiketici, giderek kitlelesip birbirine benzemektedir. Diisiinme yetisini
kaybeden ve sorgulamayan tiiketicilere doniisen bireyler, tiiketim ideolojisine
hizla uyum saglamaktadir (Tan, 2019, s. 207). Bu uyum ise tiikketim toplumunu
mesrulastirmaktadir.

Kisaca 6zetlenecek olursa temeli kapitalizme dayanan tiikketim toplumunun;
burjuvanin yiikselisi, zenginligin artmasi, para harcamaya odaklanilmasi,
smifsal tabakalarin yitirilmesi, popiiler kiiltiir metalarinin kitlelesmest, bireycilik
egiliminde artis ve tiiketim sektorlerinin ortaya ¢ikmasi gibi nedenlere baglh
olarak gelistigi soylenebilmektedir. Dolayisiyla tiiketim i¢in ‘toplumsal bask1’
yaratilarak modern tiiketim toplumunun yayginlagsmas: tesvik edilmektedir
(Laroussi, 2022, s. 178-179). Tiiketim toplumu, 1970’lerden itibaren toplumsal
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yasamin temel orgiitlenme bi¢imi haline gelmis ve bu donemde kitle iletigim
araglariin da etkisiyle tilketim alani, giindelik yasam pratikleri i¢erisinde her
gecgen giin genislemistir. Bunun sonucunda 6zne ve nesne arasindaki diyalektik
iligki tersine donmistiir (Kaptan ve Tutar, 2022, s. 70). Bu iliski ¢er¢evesinde
Oznenin, tiiketim nesneleri iizerindeki hakimiyeti azalirken tiikketim nesneleri ise
Ozneler iizerinde belirleyici olmaya baslayarak bireysel ve toplumsal yasamin
merkezi haline gelmistir. Boylelikle kapitalist ekonomik sistemin, tiiketim
nesneleri araciligiyla bireysel algilarin yani sira toplumsal yasami insa etmeye
basladigini s6ylemek miimkiindiir. Zira kapitalist sistem, kitle iletisim araglar
tizerinden aktarilan mesajlar ile nesnelere yiikledigi anlamlar sonucunda
tiiketicilerin zihnini yeniden iiretmekte ve bu sayede tiikketime goniillii hale
gelen bireyler ile tiikketim toplumunu siirekli ve mesru kilmaktadir.

1.2, Tuketim Kiltiri

Tiiketim toplumu, varligini tiikketim kiiltiirii aracilig: ile siirdiirmektedir.
Tiiketim kiiltiirii kavrami ise gliniimiizde iki farkli anlamda kullanilmaktadir.
Bunlardan ilki; her toplumun kendine 6zgili norm, deger ve geleneklerine goére
ortaya ¢ikan tiiketim kaliplarim ifade etmektedir. ikincisi ise pazar ekonomisinin
hiikiim siirdiigii ve modernizm sonrasindaki postmodern toplumlarin tiiketimini
icermektedir (Or¢an, 2004, s. 17-18). Tiiketim, giiniimiizde yalnizca gercek
ihtiyaclarin karsilanmasini degil; ayn1 zamanda artik bundan daha fazla
kapitalist sistemin aktorleri tarafindan liretilen yapay ihtiyaclarin karsilanmasini
gerektirmekte ve tiiketim kiiltiirii inkar edilemeyecek bir gergeklik olarak
karsimizda durmaktadir. Nitekim ihtiya¢ kavramini, ‘ger¢ek’ ve ‘sahte’ olarak
iki grupta ele alan Marcuse (1997, s. 5); sahte ihtiyaglarin, sermayedarlar ve
toplum tarafindan olusturuldugunu o6ne siirmektedir. Toplumda gegerli olan
normlara ve degerlere gore tilketim ediminde bulunmak, tiiketim kiiltiirii ile
iligkilendirilmektedir.

Arnould ve Thompson’a (2005, s. 871) gore tiikketim kiiltiirii teorisi; deger
atfedilen nesneler ve nesnelere yiiklenen ortiik anlamlar {izerinden bir yandan
bu nesneleri tiiketen bireylere kimlik kazandiran bir yandan da bu nesnelerin
tilketimi ile yeni tliketim davraniglarini bicimlendiren maddi bir etkinlik tiirii
olarak tanimlanmakta ve tiiketim davraniginin sembolik ve deneyimsel yonlerini
aydinlatmaktadir. Saylan (2009, s. 42-43) tiiketim kiltiiriin; fiziksel tiiketimin
O6nemini yitirmesine karsin bireylerin toplumsal konumunu ve digerleri ile
iligkilerini belirlemede sembollerin ve imajlarin tiiketiminin 6ne ¢iktig1 kiiltiirel
bir gergeve olarak degerlendirmektedir. Bu degerlendirme dogrultusunda
tiketim kiiltiirinde bireysel kimliklerin; tiiketim nesneleri ile bu nesnelere
yiiklenen anlamlar ve bu nesneler tarafindan iiretilen imajlar, hayaller, arzular
ve degerler lizerinden olusturuldugunu séylemek miimkiindiir.
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Tiiketim kiltiirii kavrami, nesnelere atfedilen anlamlar ve bu nesnelerin
zihinlerde yarattigi cagrisgimlar ile bu anlamlarin ve ¢agrisimlarin giindelik
yasamdaki ekonomik, psikolojik, sosyolojik, politik ve kiiltiirel yansimalarini
icermektedir. Bu noktada Lavenda ve Schultz’a (2021, s. 238) gore tiiketim
ediminde kiiltiir, iki nedenle temel roldedir. Bunlardan ilki, tiiketim tercihlerinin
kisinin etkilesim igerisinde oldugu veya olmak istedigi sosyal gruplara dahil
olmak igin yapilmasidir. Ikincisi ise bireylerin bu sosyal gruplara dahil olmasi
icin yaptig1 tiiketim tercihlerinin, ¢ogunlukla fiziki veya biyolojik ihtiyaclar
karsilamaktan Gteye gegen {iriin ve hizmetleri icermesidir. Buna gore tiiketim
kiiltiiriinde gercek ihtiyaclar ile yapay ihtiyaclar arasinda ayrim kalmamistir.
Featherstone (2014, s. 36) ise tiikketim kdltiirind, ti¢ temel perspektiften ele
almaktadir. Bunlardan birincisi; tiiketim {iriinlerinin biiyiik oranda birikmesine
yol acan kapitalist meta {iretiminin artip genislemesi, ikincisi; sosyolojik
baglamda farkliliklarin sergilenmesine dayali toplumsal statii ve doyum elde
etme istegi, son olarak {iglinciisli ise psikolojik agidan tiiketicilerde estetik
haz, arzu ve heyecan uyandiran ve bilingaltina hitap eden tikel tiiketimdir.
Bu c¢ercevede tiiketim kiiltiirii; sosyolojik ve psikolojik perspektifte agirlik
kazanmakta ve tiiketim kiiltiirii tizerine yapilan ¢aligmalar bu iki perspektife
odaklanmaktadir.

Gilintimiizde tiiketim kiiltiiriiniin bagarisi, tiiketimin artik fiziksel ve biyolojik
ihtiyaclari karsilamaktan daha biiyiik anlam ifade eden soyut ve yapay ihtiyaglar1
tatmin etme vaadinden kaynaklanmaktadir. Bati (2012, s. 24-25), iinlii diistintir
Descartes’in ylizyillar boyunca yasayan “Diislinliyorum, Oyleyse varim”
sOyleminin, glinlimiiziin tiiketim kiiltiirii cer¢evesinde “Tiiketiyorum, dyleyse
varim” ciimlesine doniistliiglinii vurgulayarak bireyin var olusunun tiiketime
indirgendiginin altin1 ¢izmekte ve toplumdaki diger insanlar tarafindan kabul
edilip saygi duyulmak i¢in tiiketmek gerektigini bilinglere kaziyan bir ifade
olarak tiiketim kiiltiiriiniin giicline dikkat ¢ekmektedir. Modern donemde iiretim
faaliyetleri ile deger kazanan bireyler, postmodernizm ile tanimlanan giiniimiiz
diinyasinda tiiketim aracilifiyla anlam iiretmekte ve siniflandirilmaktadir.
Bu nedenle tiikketim, bireylerin algisi ile kiiltlirii sekillendirmektedir (Topay
ve Erdem, 2019, s. 165). Bu goriisii destekleyen Bocock (2014), ¢agimizi
betimleyen postmodern kiiltiir olusumuna dair en onemli gdstergenin, yeni
tilketim davranislarinda ortaya ¢iktigini savunmaktadir. S6z konusu goriis goz
Oniine alindiginda postmodernizm c¢er¢evesinde gelisen ve nesnelere sahip
olma temeline dayanan tiiketim kiiltiiriinde bireylerin; kimlik kazanmak, bir
gruba aidiyet gelistirmek, toplumsal itibar ve statii elde etmek, farkli ve {istiin
algilanmak, popiiler bir imaja sahip olmak, ilgi ¢ekmek ve smif atlamak gibi
sembolik anlamlar i¢in tiiketim eylemini gerceklestirdigi anlasilmaktadir.
Dolayisiyla giinlimiizdeki tiikketim pratikleri, ayni zamanda postmodern tiiketim
kiiltiirdi ile uyum gostermektedir.
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Tiiketim kiiltliriiniin 6nde gelen aktdrleri, tiiketilen yeni yasam bigimlerini
aligkanliga doniistirmenin Otesine gegerek yasam bi¢iminin kendisini
titketim nesnesi haline getirmekte ve sergilenen yasam big¢imlerinin arzulanip
tilketilmesini amaglamaktadir. Bu nedenle bir yasam bigimini temsil eden
iriinler, kiyafetler, araclar, deneyimler ve pratikler, tiiketim kiiltiiriiniin
aktorleri tarafindan stirekli teshir edilmektedir (Elmasoglu, 2017, s. 31). Soz
konusu yeni yasam bic¢imlerinin teshirinde ise kitle iletisim araglar1 basat rol
oynamakta ve bu araglar, bir bakima yeni yagamlarin propagandasini yaparak
genis kitleler tarafindan benimsenmesi i¢in yogun bir ¢aba sarf etmektedir.
Oyle ki medya, reklam ve pazarlama mesajlari, filmler, televizyon programlari,
moda sektorl, miizik endiistrisi, internet ve sosyal medya platformlari, belirli
yasam bic¢imlerinin goriiniirliigiinii ve cazibesini artirarak bireyler arasinda
yogun etkilesime yol agmakta ve endiistriyel bir meta haline gelen yasam
bigimlerinin arzulanip satin alinmasi ile bir tiiketim dongiistiniin olusumuna
katkida bulunmaktadir. Her yasam bi¢imi, kendine 6zgii tiiketim nesnelerini ve
aligkanliklarini olusturdugundan ortaya ¢ikan yeni yasam bicimleri ve bunlara
uygun yeni iriinler ve hizmetler de yine tiiketim kiiltliriinii desteklemektedir.

Ote yandan tiiketim kiiltiiri, kapitalist ekonomideki yeni degerler
dogrultusunda yagam boyu durmaksizin degismektedir. Douglas ve Isherwood
(1999, s. 34), tiketim kiltiirinde yeni sozciiklerin, yeni diisiincelerin, yeni
deneyimlerin ve yeni yasam tarzlarinin, eskiyenlerin yerini doldurdugunu;
kiiltiir evrilirken bireylerin de bu degisimde aktif rol oynayip bu degisimden
etkilendigini; dolayisiyla tiiketimin, esasinda tam olarak kiiltiir kavgasinin
verildigi ve kiiltiirii sekillendiren bir eylem oldugunu dile getirmektedir. Bu
noktada Bauman (2005, s. 93), tiikketim kiiltlirlinlin kapitalist sistemin dnemli
bir pargasi olduguna isaret ederek tiiketicilerin, diger tiiketicilerden farkli bir
birey oldugunu vurgulamak i¢in tiiketim kiiltiiriniin aktorii olarak yasamaya
riza gosterdiklerinin altin1 ¢izmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin en belirgin 6zelligi,
bireylerin gergek ihtiyaglarini karsilamak igin tiiketmek yerine; tiiketimin ve
tilkketim arzusunun kendisinin yegane amag haline gelmesidir. Bu sayede stirekli
bir ihtiya¢ karsilama ve doyuma ulasma c¢abasi i¢inde tiiketim de stireklilik
gostermekte ve tiiketim kiiltiirii tesvik edilmektedir.

Goriildigii lizere tiiketim kavramimi gliniimiizde yalnizca ekonomik
boyutu ile tanimlamak eksik bir yaklasim olarak karsimiza g¢ikmakta, bu
kavramin mutlaka bireysel ve toplumsal yansimalarini incelemek igin
psikolojik, sosyolojik, ideolojik ve kiiltiirel oriintiiler ile iliskisine yer vermek
gerekmektedir. Bu nedenle glintimiizde tiikketimin ¢cok boyutlu islevlerine 151k
tutmak, kavramin biitlinsel bir zeminde kavranmasinda yararl olacaktir.
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2. Giiniimiizde Tiiketimin islevleri ve Etkileri

Giindelik yagamin her alaninda temel bir faaliyet alan1 olan tiiketim eylemi;
benimsenen, imrenilen ve arzulanan yasam bicimleri kadar; istenmeyen,
dislanan ve kaginilan yasam bigimleri hakkinda da tiiketiciler i¢in giincel
bilgiler iiretmekte ve bu yonden makbul olan, sergilenen ve paylasilan yagam
bicimlerinin siirdiiriilmesinde rol oynamaktadir. Bu agidan tiikketimin kendisi,
zamanin ruhuna uygun olarak siirekli kendini yenilemekte ve en giincel tiiketim
deneyimleri i¢in toplumu hazirlayip doniistirmektedir.

Tiiketim, daha once de vurgulandigi gibi giiniimiizde birden fazla igleve
sahiptir ve her seyden once, artik genis kitleler tarafindan goniillii sekilde
benimsenen ve en fazla deger atfedilen, en gozde davranis bigimidir. Dudziak,
Stoma ve Osmolska (2023, s. 19) tiikketici davranisini; bir tirlinii ve hizmeti secip
satin alma silirecinde ortaya ¢ikan diisiinceler, duygular ve eylemlerin tiimiinii
igermesi bakimindan oldukg¢a karmasik ve zor bir eylem olarak degerlendirmekte
ve satin alma siirecinin yalnizca iirlin ve hizmetler arasinda tercihte bulunmay1
degil; bundan daha Onemlisi, degerler ve anlam diinyasi arasinda tercih
yapmay1 kapsadigia dikkat ¢ekmektedir. Belirtilen husus, bireylerin tiiketim
nesneleri tizerinden toplumsal konumlarini da smiflandirmay: igermektedir.
Benzer bir bakis acistyla Utma (2020, s. 484) tiikketimi; ekonomik bir faaliyet
alan1 olmanin 6tesinde, giincel degerler ile yasam tarzlarinin yani sira gosterge
ve sembolleri de iceren sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak bireylerin algilarini
sekillendiren ve toplumda yeni degerlerin benimsenmesinde rol oynayan bir
faktor olarak degerlendirmektedir. Bu ¢ergevede iiriinler ve hizmetler, somut
kazanimlarindan ziyade sembolik degerleri ve toplumsal anlamlari igin
tilketilmekte ve tiiketim kiiltlirliniin yayginlagmasi hizlanmaktadir. S6zii edilen
yaklasim, tiiketimin ¢ok boyutlu islevlerine de 1s1k tutmaktadir.

Simdiye kadar yapilan c¢alismalarda tiiketimin; ekonomik, psikolojik,
sosyolojik, ideolojik ve kiiltiirel islevleri agisindan c¢ok boyutlu etkileri
tartisilmistir (Bostrom, 2020, s. 269; Evans, 2019, s. 501; Goodman ve Cohen,
2006, s. 4; Gokmen, 2020, s. 2180; Firat, Kutucuoglu, Saltik ve Tuncel, 2013,
s. 184; Uysal, 2022, s. 17). Bu ¢alismada da tiiketim, s6zii edilen ¢ok boyutlu
etkileri ve bu etkilerin tiiketici davranislarina yansimalari bakimindan ele
almmmaktadir.

2.1. Tiikketimin Ekonomik Etkileri

Tiiketim, her seyden once ekonomik bir faaliyet alanidir. Daha 6nce de
bahsedildigi gibi kitlesel {iretimin artmasi sonucunda iiriinlerin ¢esitlenip
titketim kiiltlirlinlin yayginlagsmasi, toplumsal deger tiretiminin somutlagmasini
beraberinde getirmis ve giindelik yasamin tiikketim ekseninde konumlanip
sekillenmesine katkida bulunmustur (Kantar, 2020: 2180). Dolayisiyla tiikketim,
bireysel ve toplumsal yagsamda oncelikle ekonomik etkileri olan bir satin alma
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eylemini tamimlamaktadir. Verma ve Singh’e (2017, s. 122) gore tiiketici
davranislari, piyasa ekonomisinin temel unsuru oldugu i¢in aragtirmacilarin
ve pazarlama uzmanlarmin inceledigi alanlarin basinda gelmektedir. Tiiketici
davraniglari; rasyonel ve irrasyonel satin alma, gercek ve yapay ihtiyaglar,
reklam ve pazarlama mesajlari, marka sadakati, agizdan agiza pazarlama,
toplumsal etki ve normlara uyma baskist gibi unsurlardan etkilense de bu
etkilenmenin temelinde ekonomik sistem yatmaktadir. Bu dogrultuda her satin
alma karar1 ve davranigi, oncelikle ekonomik etki yaratmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii, temelde kapitalizmin sonucudur ve bu nedenle kapitalist
ekonomik sistem ile yakindan iliskilidir. Kapitalist ekonominin 6ziindeki en
temel amag ise iirinlerin ve hizmetlerin miimkiin olan en fazla sayida tiiketiciye
ulagip onlar tarafindan tliketilmesini saglamak ve bu tliketim dongiisiinii siirekli
kilmak yoluyla sermayedarlarin karhiligini artirmaktir. Bu nedenle bireysel ve
toplumsal yasamin her alani, tiiketimi kolaylastiran ve tiiketime tesvik eden bir
nitelige blirinmektedir. Bu durum goz Oniine alindiginda devasa bir kiiresel
titketici sinifinin olustugu ileri siiriilebilmektedir. Tiiketim talebinin toplumsal
pratiklerden ayrigtigin1 6ne siiren Rinkinen, Shove ve Marsden’a (2021, s.
8) gore talep, insan ihtiyaglarmin gizemli bir sekilde ortaya c¢ikmasindan,
toplumsal manipiilasyona mekanik bir tepkiden veya nesnelere yonelik
evrensel ve doymak bilmez arzularin mevcut olan her seye indirgenmesinden
ziyade, cesitli toplumsal pratiklerin ve smiflandirmalarin ekonomik islevi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada Hansen (2022), klasik ve ¢agdas tiiketici
davraniglarinda sermayenin, tiiketim pratikleri ile toplumu sekillendirmedeki
roliinli sorgulamakta ve bir dizi kapitalist aktor eliyle ortaya ¢ikan tiiketim
siireglerinin somut sonuglarina ve bu sonuglarin ekonomik ¢iktilarinin yani sira
birey ve toplum tizerindeki etkisine dikkat ¢cekmektedir.

Bununla beraber ¢ok cesitli tiiketim mallart saglamak {izere tasarlanan
kapitalizm, 6zellikle niifusun daha yoksul kesimleri arasinda ve 6zellikle bu
kesimlerin de somiiriilebilmesi i¢in tiriinlerin kalitesinden ¢ok, algisinin dnemli
oldugu bir tiikketim toplumu yaratan ve bunun araciligiyla satin alma giiciiniin
gosterisine odaklanan ekonomik esitsizlik tiretme bi¢imidir (Hansen, 2023, s.
33). S0z konusu tanimlama kabul edilecek olursa kiiresel kapitalizmin yeni
tiiketicilere ihtiyacinin bitmeyecegi ve tiiketim toplumunun kapitalist tiiketim
altyapisin1 olusturup kucaklamasi gerektigi anlasilmaktadir. Bu noktada
kapitalizmin, modern ekonomi sisteminde cesitli kolaylastiricilara ihtiyact
vardir (Mahmood ve Suhaib, 2021, s. 3332). Bunun i¢in kredi kartina cazip
taksitler, pesin fiyatina indirimler, 6zel indirim giinleri, aligveris kredileri,
‘simdi al-lic ay sonra 6de’ gibi 6deme avantajlari, aligveris yaptikca kredi
kartinda biriken bonus puan gibi uygulamalar, tiikketimi kolaylastirip canli
tutmak ve siirekli kilmak i¢in yapilmaktadir. Cesitli 6deme firsatlar ile tiikketimi
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kolaylastirarak tiiketicileri tiikketime hapsetmek ve siirekli aktif kalacak sekilde
tiikketim sisteminin i¢inde tutmak hedeflenmektedir. Elbette bu hedef, kapitalist
ekonomik sistemin de temelini olusturmaktadir. Ancak tiiketiciler; tiiketimin
sundugu biiyiilii diinya igerisinde kapitalizmin ¢arkinda ezilmeye tamamen
goniilli ve istekli hale gelmektedir ki, gliniimiizdeki tiiketimin en biiyiik
basaris1 da budur.

Tiiketimciligi tim smiflara yayabilmek ve kapitalist ekonominin
siirdiirtilebilirligini saglamak ic¢in ekonomik dongiiniin kesintisiz devam
ettigi tiiketim mekanlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle neredeyse artik
her sehirde devasa boyutlarda insa edilen ve igerisinde giindelik yasamin
her tiirlii ihtiyacina cevap veren tiiketim eylemlerini barindiran aligveris
merkezleri (AVM), her yas grubuna hitap eden farkli aktiviteleri ile kiiltiirel ve
toplumsal cazibe mekan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki ister cocuklu
veya ¢ocuksuz aileler, isterse yaslilar ve gengler agcisindan AVM’ye gitmek,
gilindelik yasamin dertlerinden uzaklasip gezmek ve dolasmak igin tercih
edilen bir mekéan haline gelmektedir. Oysa bu mekéanlar, esasen insanlar1 daha
fazla tiiketime ikna etmek ve yonlendirmek amaciyla kurulan ekonomi temelli
yapilardir. Ancak AVM’ye yiiklenen anlam yanilsamasi ile bu mekanlarin
kapitalist ekonomik sistemdeki tiiketimi kolaylastirici niteligi unutulmakta
veya goz ardi edilip 6nemsenmemektedir. Tepeler ve Polat’a (2022, s. 1008)
gore modern yasamin popiiler tiiketim mekanlar1 olan AVM’ler; bireysel ve
toplumsal iligkileri, tiiketim aliskanliklarin1 ve ihtiyaglar1 degistirmekte ve bu
mekanlarda bulunmak; kimlik ve statli kazanma, bos zaman degerlendirme
ve eglenceli zaman gecirme araci olarak goriildiiglinden AVM’lere yiiklenen
anlam, ekonomik sistemdeki yerinin otesine gecmektedir. Esasinda kapitalist
ekonominin daha fazla tiiketimi saglamak ve siirdiirmek amaciyla iirettigi bir
yap1 olmasina ragmen AVM’ler, her yastan kisiler i¢in bir cazibe merkezi olarak
konumlanmaktadir.

Ote yandan yalmizca AVM’lerin degil, giindelik yasam tiiketim odakli
hale getirebilmek amaciyla bireylerin iginde yasadigi kentlerin de ekonomik
degis tokusa uygun mekanlar olarak tasarlandigi goriilmektedir. Birlesmis
Milletler Raporuna (UN World Cities Report, 2020) gore diinya genelinde
her hafta 1,7 milyar insan, kirsal alanlardan kentlere taginmakta ve bugiin,
diinya niifusunun %56’simin kentsel alanlarda yasamasina karsin bu oranin,
2050 yilinda %68’e ¢ikmasi beklenmektedir. S6z konusu oranlar, kentlerin
birer tilketim mekan1 olarak tasarlanmasi i¢in bilingli bir ¢aba sarf edilmesini
beraberinde getirmektedir. Galdeman, Ba, Zignani, Quadri ve Gaito (2021,
s. 1), modern kentlerin tasarlanirken kapitalizm tarafindan yonlendirildigini
ve bu nedenle kentlerde yasayan tiiketicilerin tiikketim profilinin ve tiiketim
kaliplariin dikkate alindigint vurgulamaktadir. Bahsedilen diisiinceye 6rnek
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olarak kent i¢i alternatif ulasim araglarinin giizergahlarinin degistirilip kentteki
popliler AVM’lerin oniinden gegecek sekilde yeniden tasarlanmasinin tesadiif
olmadigini sdylemek miimkiindiir. Kentlerin fiziksel mekan tasarimi, kapitalizm
ekseninde degisen tiikketim aligkanliklar1 ¢er¢evesinde doniismekte ve tiiketimi
kolaylastiracak sekilde siirekli tiikketime izin veren ve dahasi, tesvik eden bir
yaptya biirlinmektedir.

Lefebvre (2014, s. 99), kapitalizmin sonucunda bir mekan olarak kentlerin
tilketim merkezlerine doniistiiglinlin altini gizerek kentlerin, tarihsel siiregte
iiretim ve tiikketim dengesini barindiran bir mekan olmasina karsin giintimiizde
titkketimi kolaylastiracak bigcimde yeniden iiretildigini belirtmektedir. Cagdas
kentsel toplumlarda, temel ihtiyaglarin ve arzu edilen konfor gereksinimlerinin
yani sira trendlere ayak uydurmak amaciyla bireysel tiikketim artmaktadir.
Kentsel yasam tarzlari, gecici ve degisken ihtiyaclarin pazarlama sektori
tarafindan olusturulmasiyla sekillenmekte ve kolaylikla ulasilabilir yeni
irlinlere sahip olma istegi tarafindan desteklenmektedir (Oliveira, Vidal ve
Ferraz 2020, s. 853). Islek caddelerin 6niinde yol boyu siralanan ve hepsinin
caminda indirim yazan diikkanlar, kentin sokak aralarinda yan yana dizilen
ve popliler gidalar esliginde genclerin ve her yastan insanin bulugma duragi
olan kafeler, kendine ait bahgesi veya avlusu olan ve kitap okurken her hedef
kitleye uygun yiyecek ve icecek servisi yapan sahaflar ve kitabevleri, her yastan
insanin saglikli yasam amaciyla basladigi ve giiniin her saati i¢in farkli beslenme
aliskanliklarina uygun ‘saglikli” meniiler sunan ve egzersiz aletleri satan spor
salonlari, ¢ocuklar1 cezbeden renkli sekerlemeler ile sabit satis noktast olan
sokak saticilar1 veya haftanin belirli giinleri kurulan ve gidadan kiyafete kadar
her yas grubuna bir¢ok secenek sunan semt pazarlart gibi kent i¢indeki pek
¢ok mekan, hedef kitleleri daha ¢ok ve siirekli tiiketime yonlendirecek sekilde
tasarlanmaktadir.

Bununla beraber reklam ve pazarlama, film ve dizi, miizik, sanat, eglence,
moda, spor, turizm ve hatta oyun gibi diinyada oldukg¢a biiyiik sermayeye sahip
cesitli sektorler tizerinden de tiikketim arzusu kamgilanmaktadir. Geleneksel
ve sosyal medyadaki reklam ve pazarlama iceriklerinde herkes i¢in biiyiili
bir atmosfer sunulmasi, izlenen filmler ve dizilerde belirli yasam bigimlerinin
gosterilip 6zendirilmesi, popiiler miizik eserlerinin sozlerinde gegcen ve
video kliplerinde yer alan marka isimleri ile tiiketimin tesvik edilmesi, sanat
tirtinlerinin metalagarak kiiltiir endiistrisinin bir pargasi haline gelmesi, eglence
dendiginde belirli konseptlerden olusan mekanlara gidilmesi, yeni kiyafetlerin
veya kozmetik uygulamalarin moda akimi olarak kitlelere benimsetilmesi, spor
miisabakalarinda sponsorluklarin 6ne ¢ikarilmasi, turistik destinasyonlarin
tanitilmasina ve pazarlanmasina yonelik ¢aligmalar, mobil oyunlarda karsilagilan
reklamlar veya {irlin yerlestirme gibi etmenler, tiiketimi popiilerlestirerek
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smirsiz tiikketime yol agmakta ve tiiketimin ekonomi iizerindeki devasa etkisine
151k tutmaktadir.

Kapitalist sisteme dayali modern ekonomi, iiriin ve hizmetlerin eskimesine
izin vermeden, her zaman ‘daha yenisi’ ve ‘daha iyisi’ vaadi ile hedef kitleleri
satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasi yoniinde ikna etmeye ¢alismaktadir.
Karakas’a (2001, s. 18) gore tiliketiciler, belirli bir ekonomik isleyis dinamigi
icerisinde tilketim edimini gergeklestirerek ekonomik sermayeyi ayni zamanda
sembolik, ideolojik, toplumsal ve kiiltiirel sermayeye doniistiirmekte ve bu
dontlistim sonucunda yine bireyleri ve toplumu etkileyecek yeni degerlerin
olusmasina onciiliikk etmektedir.

2.2. Tiiketimin ideolojik ve Kiiltiirel Etkileri

Tiiketim ediminin kendisi, basl basina ideolojik ve kiiltiirel bir konu ve
sonuctur. Bauman (2010, s. 53), tiikketim toplumunda yasadigimiza dikkat ¢ekerek
bu toplum yapisinin tiiketim kaliplarini, is ve aile yasami basta olmak {izere
toplumsal yasamin her yoniini etkiledigini dile getirmekte ve herkes lizerinde
tilketim baskisi yarattigini belirtmektedir. Bu goriise gore tiikketim, modern
bireyin kimliginin ayrilmaz bir pargasi haline gelmekte; bdylelikle bireysel ve
toplumsal kimlikler tiiketim ile tanimlanip insa edilmektedir. Ideolojiyi; tiiketici
tutumlari, kararlart ve davranislarinin merkezine konumlandiran Schmitt,
Brakus ve Biraglia (2022, s. 74) tiiketim ideolojisinin, tliketici arzular ile
tiikketim sistemleri arasindaki ¢atismalardan kaynaklandigina ve bu ¢catismalarin,
tiikketicilerin yasadigi deneyimleri belirledigine dikkat ¢ekerek statiiye dayali
tikketimin bireysel ve toplumsal pratiklere yansidigini savunmaktadir. Sun,
D’Alessandro ve Johnson’a (2014, s. 578) gore kiiltiir, tiiketici davraniglari
izerindeki 6nemli etkisi nedeniyle tiikketim ideolojisinin yayginlastirilmasinin
ardindaki temel faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte tiiketim,
giintimiizde 6zellikle Bat1 iilkelerindeki ekonomik geligsmenin bir sonucu olarak
goriilse de gelismekte olan tilkelerin, cok daha fazla tiiketimcilik sergiledigi ve
tiikketim kiiltliriine agik oldugu ifade edilmektedir.

Buechner, Clarkson, Otto ve Ainsworth (2022, s. 266) satin alma deneyiminin,
bireylere tiiketim kiiltiiriine iliskin bilgi sagladigini ve tiiketici tercihlerinin
belirli deneyimler ve tiiketim ideolojisi dogrultusunda farklilik gosterdigini
ileri siirerek tiiketim kiiltliriinlin, tiiketici davramiglarmi ve kimliklerini
sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir. Bu noktada tiiketim kdiltiirii ile tiriin
ve hizmetlerin yalnizca somut karsilig1 i¢in degil, ayn1 zamanda gostergelere
dayali soyut karsiliklarini tiiketmek i¢in yapildigini ve tiiketim ideolojisinin bu
duruma uygun olarak olusup bireyleri ve toplumu dontistiirdiigiinii hatirlamak
gerekmektedir. Nitekim Duman (2016, s. 17), tiikketim Oriintiilerinin ideolojik,
kiiltiirel ve sembolik degerleri yansitan gostergelere evrildigini ve tiiketimin
hem kimliklendirme hem de imaj deneyimleme islevi araciligtyla kapitalist
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ekonomide kiiltiirii yeniden iirettigini one siirmektedir. Oyle ki, tiiketim
toplumunun ideolojik ve kiiltiirel yansimalarinin izleri yine tiiketim eyleminin
kendisinde ag1ga ¢ikmaktadir.

Kapitalist ekonomik sistemlerde her eylem ve iliski bigimi, en basta tiikketime
gore anlam kazanmaktadir. Bu eksende tiiketim toplumu, kendi kiiltlirinii bile
ideolojik bir endiistriye ¢evirmistir. Elestirel kuram ile 6zdeslestirilen Frankfurt
Okulunun 6nde gelen temsilcilerinden Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer
tarafindan ilk kez kullanilan ve temel olarak sinema, televizyon ve popiiler
miizik gibi kitle iletisim araglarinin benzerligine yonelik bir elestiri sunan kiiltiir
endistrisi; kitleler tarafindan tiilketim i¢in 6zel olarak hazirlanan ve biiylik
oOlgiide tiiketimin dogasii belirleyen iiriinlerin topluma sunulmasi yoluyla
yasamin her alaninin birbirine benzeyerek metalasmasini acgiklamaktadir
(Adorno, 2020, s. 12). Kiiltiir endiistrisi kavrami ile Adorno ve Horkheimer,
kitle iletisim araglarinda ve tiiketim materyallerinde igerik ¢esitliliginin yaniltict
oldugunu iddia ederek herkese ayni olan standartlastirilmis deneyimlerin
sunuldugunu savunmaktadir. Boylelikle yasamin her alami tiiketim degeri
olan metalara donistiiriilmekte ve tiketim ideolojisi Kkitlelerin zihninde
yeniden ve durmaksizin iiretilmektedir (Shi, 2022, s. 1054). Kiiltlir endiistrisi
kavrami, 6zlinde tiiketim ile es tutulmaktadir. Popiiler kiiltiir {iriinii olan ve
tek kullamimlik, tek sezonluk ya da ‘kullan ve at’ gibi ‘tiiket ve unut’ tarzinda
hazirlanan ve sanatsal degerinden uzaklasarak tiiketim nesnesi haline gelip
aynilagsan ve metalasan filmler, diziler, kitaplar, miizikler, haberler, dergiler,
eglenceler ve oyunlar, tiiketim ideolojisini yayan ve tiikketimi bir kiiltiir haline
getiren kapitalist ekonominin kullanisli araglarina dontismektedir.

Glindelik yasamin her alaninda ve aninda karsimiza ¢ikan popiiler kiiltiir
tirtinleri, bireylerin bilincini yanilsamalarla carpitarak tiiketim ideolojisinin
ve tilketim kiiltlirinlin stirekliligini saglamaktadir. Nitekim Herbert Marcuse,
Tek Boyutlu insan (1997, s. 10-11) isimli eserinde; kiiltiir endiistrisi nedeniyle
bireylerin yanlis biling gelistirdigini ileri siirerek kitle iletisim araglarinin
tilketim kiiltiiriiniin ve ideolojisinin tagtyiciligini yaptigina ve bu araglardan
aktarilan mesajlarla bireylerin tiiketime kosullandirildigina ve tiikketimin yagam
tarz1 haline geldigine isaret etmektedir. Boylelikle bireysel farkliliklar ortadan
kalkmakta, birbirine benzeyen ve aynilasan tiiketim kaliplart ile bireyler,
yalnizca tiiketimi diisiinen tek boyutlu insanlara dontismektedir.

Tiiketimcilik tizerinden gelisen tliketim toplumuna, tiiketim kiltiiriiniin
ideolojik bir dayatma halini almas1 ekseninde yaklasan George Ritzer, Biiyiisii
Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek (2019) isimli kitabinda, her yerde olan ve
her seyi icerisinde barindiran tiiketim alanlarini birer katedrale benzetmekte
ve tiiketim katedrali haline gelen bu biiyiilii ve fantastik mekéanlarda iiriin ve
hizmetlerin her daim tiiketicileri cezbedecek sekilde konumlandirilmasindan
bahsetmektedir. Bireyler tarafindan adeta kutsanan bu tiiketim katedralleri,
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tiikketicilere her an arzu ettikleri {irlin ve hizmetleri sunarak kimlik, statii, imaj,
prestij ve goriiniirlilk kazanmanin yolunu bu iiriin ve hizmetlerin tiiketilmesine
baglamaktadir. Tiiketim kiiltiirii, {irlin ve hizmetlerin simgeledigi anlamlarin
ve cagrisimlarin tiiketilmesi ile tiiketicilere smirsiz haz ve Ozgiirlesme
vadetmekte ve tiiketime dayali haz ve 6zgiirlikk arayisi, bireysel ve toplumsal
yasami derinden etkileyerek yeniden iiretmektedir. S6zii edilen yeniden iiretim
stirecinde ise kitle iletisim araglar1 temel rol oynamakta ve giindelik yasamda
one ¢ikan ihtiyaglar, beklentiler ve degerler, tiikketim kaliplarini belirlemektedir.
Bu uzamda birey, yasaminin 6znesi olmaktan uzaklagarak tiiketim nesnesi
haline gelmekte ve tiiketerek kendini var edecegine inanmaktadir.

Tiiketimcilik ekseninde belirginlesen ve yeni bir yasam bigimini temsil
eden tiiketim kiiltiirdi, bireyin kendisi ve ¢evresi ile olan iligkilerine yansiyarak
bireysel ve toplumsal yasamda biiyilk degisimlere yol agmaya devam
etmektedir. Oskay’a (2014, s. 351) gore bireylerin yillar boyunca gelistirdigi
arkadaslik baglari, titkketim toplumunda rekabete doniismekte ve bireyler, yakin
iligki icerisinde olduklar kisiler ile tiiketim yarigina girmektedir. Boylece
titkketim toplumunun yeni yagam bicimi; insan iliskilerini zayiflatmak, yiizeysel
iliskileri ve bireysel yalnizlig1 artirmak gibi toplumsal sonuglar dogurmaktadir.
Bu noktada tiiketim, esasen bir tuzak halini almakta ve ancak tliketerek var
olunabilecegine yonelik manipiilasyon sonucunda birey, tiikketim ideolojisini
kendi rizas: ile kabul etmektedir.

Tiiketim kiiltliri; yapay ihtiyaglarin gercek ihtiyaclarin yerine gectigi,
gercekligin yerini imajlarin aldigi, tiiketicilerin segme Ozgiirliigii varmis gibi
yanilsamanin hiikiim siirdiigii yanlis bir biling yaratmakta ve ideolojik etkilere
yol agmaktadir. Mouffe’nin (2015, s. 110) ifadesi ile tiiketimin resmfi ideolojisi
olan kapitalizm, hegemonyasini kurup stirdiirmek amaciyla tiiketim toplumunu
olusturmakta ve tliketim toplumunun yeni kiiltiirline gore sekillenen bireyler
ise siirekli tiiketim i¢in cezbedici mesajlarla ayartilip yonlendirilmektedir.
Zira Crane’e (2003, s. 28) gore tiketim toplumunun ideolojik ve kiiltiirel
stirekliligi, 6zellikle kitle iletisim araglarindan aktarilan mesajlar ile tiiketim
arzusunun kigkirtilmasina baghdir. Bu dogrultuda 1960’larin ikinci yarisi ve
1970’lerde medyanin yardimi ile biiyiik 6l¢iide olugsmaya baslayan tiiketim
kaliplari, bireylerin benliginin ve kimliginin tanimlanmasinda 6ncelikli bir yer
edinmistir. 1980°ler ve 1990’larda tiiketim, kitleler i¢in 6énemli bir var olma
bicimine doniiserek deger kazanmistir (Pmar ve Dagtas, 2023, s. 48). Boylelikle
tilkketimin 6zendirilmesi ile yeniden sekillenen orta sinif, tiikketim kiiltiiriiniin
toplumdaki tastyiciligini yapmis ve bu smifin tiikketim aligkanliklari ile yeni
yasam tarzlart medyadan topluma aktarilmaya baslanmistir.

Tiiketime entegre edilerek aslinda standartlasip aynilagsan bireyler; bu
standartlasmay1 ve aynilasmayi, bireysellesme ve digerlerinden farklilasma
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olarak algilamaktadir. Schor (1998, s. 342-343), 1970’lerde statii sembolleri
iizerinden tartisilmaya baglanan, 1980’lerde digerleriyle rekabet ve yarig
temelinde gelisen ve 1990’lerda olgunlasip 6zellikle {ist-orta siifin zenginlik
sergileme davraniglan ile iyice yerlesen tiiketim olgusunun; bireysellesme,
farklilasma, kimlik ve statii kazanma, imaj elde etme, sinif atlama ve liikks yagsam
tarzina sahip olma gibi degerleri benimsetip yiicelttigini ifade etmektedir. Bu
durum ise tiiketim ediminin ideolojik ve kiiltiirel etkilerinin yan sira psikolojik
ve sosyolojik etkilerini perginleyen dnemli bir rol oynamaktadir.

2.3. Tuketimin Psikolojik ve Sosyolojik Etkileri

Giliniimiizde tiiketim, sadece maddi ve somut iiriinlerin degil; ayn1 zamanda
bu iriinlerin simgesel anlam ve degerlerinin de tiiketildigi bir siireci ifade
etmektedir. Bu siirecte bireyler, iiriin ve hizmetlerin tiiketimi ile hem somut
ihtiyaglarint hem de bu iriin ve hizmetlerin tasidigr sembolik degerleri ve
simgesel anlamlar1 tiiketmektedir. S6z konusu tiiketim edimi, tiiketimin
psikolojik ve sosyal etkilerine isaret etmektedir. Saribay (2004, s. 41), insan
iligkilerinin, diisiincelerin, imgelerin, sembol ve anlamlarin da {riin ve
hizmetler gibi tiikketilmesi sonucunda bireylerin kim oldugunu anlatan kimlikler
edinmesinin ve tiiketim kaliplarmi goriiniir kilan sembollere yiiklenen
cagrisimlarin tiiketim ile belirlendigini dile getirerek tiikketimin psiko-sosyal
alandaki bireysel ve toplumsal etkilerine dikkat ¢ekmektedir.

Baudrillard (2015), tiiketimi yoneten biiyiilii diisiincenin, giindelik yasami
belirleyen mucizevi bir zihniyetin eseri oldugunu belirterek bu zihniyetin asil
zaferinin, simgesel kod sistemine ait gostergelerin mutlak giiciine dayandigini
ve bu nedenle tiiketim toplumunun gostergelerle beslendigini savunmaktadir.
Bu noktada Simmel’in, modaya uyma ve begenilme ile 6zdeslestirdigi modern
tilketimin ¢ok boyutlu ve genisleyen islevleri aciga c¢ikmaktadir. Paranin
kiiltiirel 6nemi ve toplumsal anlami, artik yalnizca somut bir gosterge degildir.
Tiiketim aligkanliklarina etki eden ekonomik alim giicii, bireysel ve toplumsal
bir rekabet aracina doniisiip soyutlagmistir (Pyyhtinen, 2020, s. 35-36). Yalnizca
bireysel davranis kaliplar ile aciklanamayacak kadar karmasik olan tiikketim
olgusu, toplumdaki gruplar ve siiflar arasindaki farklari agiga ¢ikaran ve ayni
zamanda bu farklar1 goriiniir kilan toplumsal ve kiiltiirel bir siirectir (Bourdieu,
2015). Dolay1siyla somut anlamda ekonomik durumun gostergesi olan tiiketim
aligskanliklari, soyut anlamda bireyin kendini digerlerine gore toplum igerisinde
konumlandirip toplumsal statii ve kimlik kazanmasinin bir yolu olarak one
cikmakta ve deger tagimaktadir.

Daha once de bahsedildigi gibi insan ihtiyaglari, somut ihtiyaclar ve soyut
ihtiyaglar olarak iki grupta ele alinmakta ve postmodern g¢agda tiiketim,
yalnizca fiziksel ve somut ihtiyaglarin karsilanmasini degil; bireylerin
psikolojik ve ruhani ihtiyaglarini dikkate alan ve bu ihtiyaglarina cevap veren
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bir doniigiimii icermektedir. Dubois, Jung ve Ordabayeva (2021), satin alinan
iriin ve hizmetler ile bunlara atfedilen sembolik ¢agrisimlarin, tiiketicilerin
toplumsal hiyerarsideki seviyesini veya toplumda fiziksel ¢ekicilik ve zenginlik
gibi deger verilen 6zelliklerini belirleyen bir isaret olarak soyut ihtiyaglarini
karsiladigini  6ne siirmektedir. Tiiketimin islevsel boyutuna ek olarak
cagrisimlarin tiiketildigi sembolik yoniiniin giderek agir basmasi, irrasyonel
tiikketici davraniglari agisindan tiiketicilerin, tirline sahip olmaktan ziyade tirlinii
elde etme ile kazanacagi duygularin heyecanina tutsak olmaya basladigini
gostermekte; bdylece triinlerin kullanim degeri yerine diissel ve imgesel
ozellikleri 6ne c¢ikmaktadir. Bu kapsamda gosterisci tiiketim, hazci/hedonik
tilketim ve anlik satin alma/diirtiisel tiiketim gibi tiiketici davraniglar1 ortaya
¢ikmaktadir (Odabasi, 2019; Torlak, 2016). Sozii edilen tiiketim davranislari
sirasiyla agagida aktarilmaktadir.

Pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda sosyal statiiye isaret etme durumu,
gosterisci tiiketim yoluyla sosyal hiyerarsideki konumunu gosterme arzusunu
ifade etmektedir. Gosterisci tiiketim ise alanyazinda siklikla liiks tiiketim ile
eslestirilerek kullanilmaktadir (Fuentes, Vera-Martinez ve Kolbe, 2022, s. 1).
Liiks iirin ve hizmetlere ulasabildigini ve bunlar1 satin alma giicline sahip
oldugunu digerlerine gostermeye dayali gosterisci tiiketim, toplumda kendini
konumlandirmanin eglenceli bir yolu haline gelmistir. 1899 yilinda Thornstein
B. Veblen tarafindan ‘Aylak Sinifin Teorisi’ (2005, s. 81-82) isimli kitapta
ilk kez bahsedilen ‘gosterisci tiilketim’ olgusu, bireylerin kendilerini siirekli
baskalartyla kiyaslama olgusu ile agiklanmaktadir. Bu g¢ercevede belirli liiks
tikketim T{riinleri {izerinden toplumda arzulanan kimlige, statiiye, refaha ve
imaja sahip bireylerin, digerlerine gore daha saygin algilanmasi ve bu algimin
digerlerini kiskangliga ve rekabete siiriiklemesinden s6z edilmektedir. Bu goriige
gore akilct olmayan irrasyonel tiiketim davranislari, kaynaklarin ve zamanin
israf edilmesine yol agmaktadir. Zira varlikli oldugunu digerlerine gostermek
icin sergilenen tiikketim tercihleri ve aligkanliklari, bireyin toplumdaki yerini
tikketim davranislari ile digerlerine ifade ederek gosteris amagh tiikketimin bir
yarisa doniigmesini saglamaktadir (Topgu, Eroglu ve Ozer, 2020, s. 154). Deger
atfedilen gostergeler lizerinden sembolik anlamlarin bagkalari ile paylasilmasi
ve bireyin kalabaliklar igerisinde fark edilme ihtiyacini karsilayan gosterigin
tiikketilmesi sonucunda toplumda arzu edilen kimlige, statiiye, imaja, sayginliga
ve nihayetinde goriiniirliige ulasmak miimkiin olmaktadir.

Gunimiizdeki tiiketim olgusu, artik gergek ihtiyaglardan daha ¢ok, kimlik
ve statii kazanma gibi soyut ihtiyaglar1 gidermek amaciyla sembolik tiiketime
dayanmakta ve gosteris sembollerinin, digerlerinin gérmesine izin verecek
sekilde tiiketilmesi tizerine sekillenmektedir (Okmeydan, 2017, s. 52). Esasen
Veblen’den ¢ok daha 6nce ‘Kapitalizmin Babasi’ olarak bilinen ekonomist
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Adam Smith, insanlarin fizyolojik ihtiyaclarmin yaninda toplumsal ve kiiltiirel
ihtiyaglarinin kargilanmasinin giderek 6nem kazandigini 6ne silirmiis ve
toplumsal davranis olarak tanimladigi bu soyut tiiketim biciminin; bireylerin
toplumda yer edinebilmek i¢in belirli gostergeleri tiikketmesine dayali oldugunu
belirtmistir (Cakmak, 2022, s. 13). Semboller lizerinden isleyen gosterisei
titketim, iiriinden alinabilecek fiziksel fayda beklentisine dayanmaz. Gosteris
tiiketiminin temel amaci, bireyin toplumsal ¢cevresinde yer alan digerlerine satin
alma giiciinii acik¢a gostermek ve bu sayede sinifsal aidiyetin pekistirilmesini
saglamaktir (Giileg, 2015, s. 80). Buradan anlasilabilecegi iizere tiiketim
yoluyla goriiniirliik kazanilmasi ve alim giiciinii herkese ‘gosteren’ bireylerin
toplumda ayricalikli bir konum elde etmesi, bireylere haz vermektedir. Bu
noktada gosterisei tilketimin ve hedonik (hazci) tilketimin birbiri i¢ine gegmis
olmasindan soz edilebilmektedir.

Hedonik tiiketim, tiiketimin temelindeki zevk arayigina ve tiikketim arzusunun
kendisinden elde edilen duygusal doyuma dayanmaktadir. Saleem, Ali ve
Ahmad (2012, s. 1053) hedonik tiiketimi; satin alma davraniginin, zevk iireten
bir arayisa donmesi olarak tanimlamakta ve haz odakli tikketimin, bireysel bir
tiikketici davranisi oldugunu ileri stirmektedir. Ayn1 zamanda hedonik tiiketim,
iiriin ve hizmetlerin islevselliginden ziyade sembolik ¢agrisimlarinin dnemli
olmasindan; hayaller, fantazya ve duygular ile harmanlanmasindan dolay1
tatmin edilmesi miimkiin olmayan istek ve ihtiyaclardan olusmaktadir (Alba ve
Williams, 2013, s. 3-4). Hedonik tiiketimde {iriin veya hizmetin ne oldugundan
cok, neyi temsil edip cagristirdigi dnem tagimakta ve tiiketici zihninde iiriin ve
hizmete yonelik semboller ile imajlar 6ne ¢ikmaktadir. Somut iiriin ve hizmetlere
Oznel anlamlar yiliklenmekte ve sembolik cagrisimi deger kazanmaktadir
(Mathews, Ambroise ve Brignier, 2009, s. 5). Dolayisiyla hedonik tiiketimde
onemli olan nokta, tiiketim eyleminden duygusal haz alinmasi ve iirlin ya da
hizmetlerin sembolik faydasina odaklanilmasidir.

Hedonik tiiketim, modernite ve sonrasina ait tiikketici davranislari arasinda yer
almaktadir. Alp ve Bayhan (2023, s. 85), geleneksel toplumda calisan ve iireten
insanin yerini; modern toplumda anlik yasayan, sadece calisip iiretmek yerine
eglenmek isteyen, eylemlerinde zevk ve haz arayan, kendini iiretim iizerinden
degil, tikketim ile tanimlayan insan tipinin aldigini belirterek bu yeni insanin,
tilketimin ayarticiligina ve cazibesine kapildigin1 vurgulamaktadir. Tiiketim
kiltiirti; kendi kendine yeten ve ihtiyaclarimi karsilayan insandan uzaklasarak
tamamen haz odakli hareket eden, giderilemeyecek yapay ihtiyaclarin pesinde
kosan, arzularini tatmin edemedikg¢e daha ¢ok tiiketime yonelen ve tiiketmekten
zevk alan insan tipini tiretmistir. Jahangir ve Shafi (2020, s. 142), liikkse dayali
gosterigei ve hedonik tiiketimi; kitlesel medyanin giic kazanmasiyla kiiresel
sirketlerin {iriin ve hizmetleri icin kiiltiirel deneyimler sunacak sekilde yeni
yatirimlar yapmasi ve bu yolla 6zellikle yoksul kesimleri bireysel tiiketim
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mesajlartyla harekete gegirmenin, en nihayetinde kapitalist somiirliniin
genislemesine yardimei olmasi agisindan tanimlamaktadir.

Hedonik tiiketim ile iliskili bir diger tiiketici davranigi ise anlik satin
alma davranisini agiklayan diirtiisel tiiketimdir. Dirtiisel tiikketim, dnceden
niyet edilmeyen, planlanmayan ve beklenmeyen satin alma davramiglarini
tanimlamaktadir. Tiiketicilerde aniden ve kendiliginden gelisen satin alma
istegine dayanmaktadir. Tiiketicide uyanan bu ani tikketim istegi tetiklendigi anda
bireyi harekete gegirmekte ve cogu zaman karst konulamayacak kadar giiclii
satin alma davranisi ile sonu¢lanmaktadir (Stizer, 2022, s. 403). Alanyazinda
anlik satin alma ya da diirtiisel tiiketim; kompulsif (zorlayici) tiiketim,
kompulsif aligveris, kronik/tekrarlayan tiiketim, takintili tiiketim, tiiketim
bagimliligi gibi farkli isimlendirmelerle de ifade edilebilmektedir (Danaci,
2020, s. 1070; Yemez, 2021, s. 110). Hangi isimlendirme tercih edilirse edilsin,
bu tiir satin alma Griintiisii; kisinin tiiketim giidiisiinii durduramamasini ifade
etmekte ve kontrol edilemeyen haz arayisiyla bireyin zihninde konumlanan
ayricalikl yere ulagabilmek amaciyla maddi sikintilara yol agsa bile satin alma
davraniginin gergeklestirilmesini aciklamaktadir. Bu yoniiyle psikolojik bir
bozukluk olarak tanimlanmaktadir (Eaglen ve Schofield, 2017, s. 463). Sozii
edilen tiikketici davranislarmin ve tiikketim kaliplarinin bireysel ve psikolojik
etkileri, sosyolojik ¢ercevede incelenen bir¢ok dnemli toplumsal sonuca yol
agmaktadir. Bu c¢alismada, ortaya ¢ikan sonuglardan biri olarak ¢alismanin
konusunu olusturan Diderot Etkisine yer verilmektedir.

3. Tiiketim Cilginhigi ve Diderot Etkisi

Grant McCracken (1988, s. 119) tarafindan yayimlanan ‘Kiiltiir ve Tiiketim:
Tiiketici Uriinleri ve Faaliyetlerinin Sembolik Degerlerine Yeni Yaklagimlar’
isimli kitapta belirli yasam tarzlariyla uyumlu olarak ‘bir arada tutulan’ ve
‘tiiketim takimyildiz1’ ya da Tokmak’a (2019, s. 47) gore ‘tiikketim kiimeleri’
olarak da adlandirilan baz1 iiriin ve marka gruplamalar1 tanimlanmstir.
Tiketim eyleminde sosyokiiltiirel tamamlayiciligin temelinde yatan sembolik
bagimliliklar1 yakalamak ve bu bagimliliklarin sosyal rollerin icrasiyla olan
iligkisini acgiklamak igin gelistirilen ‘tiiketim takimyildizi/kiimeleri’ kavrami;
bir sosyal roliin insa edilmesi, belirtilmesi veya uygulanmasi i¢in kullanilan
ve birbirini tamamlayan iiriinlerin ya da tiikketim faaliyetlerinin takim1 olarak
ifade edilmektedir (Song, Jimenez ve Belk, 2021). Boylelikle sembolik anlam
yluklenerek tiiketiciler tarafindan tercih edilen farkli iirtin gruplari; yeni bir yagam
tarz1 gibi olumlu algilanan, idealize edilen ve satin alinan iiriinler ile ulagiimasi
hedeflenen bir kiiltiirel degeri agiga c¢ikarmaktadir (Englis ve Solomon,
1995, s. 185). S6z konusu durum, ilk kez McCracken’in ‘Kiiltiir ve Tiiketim’
(1988: 120) isimli eserinde yer verdigi Diderot anlatisinda somutlagmis ve bu
anlati, Fransiz Aydmlanmaci filozof Denis Diderot’nun (1713-1784) 6rnegi
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kullanilarak yeni bir sabahlikla yasam tarzinin nasil doniistiigiinii aciklamada
‘Diderot Biitiinliigii ve Diderot Etkisi’ olarak adlandirilmisgtir.

Birrivayete gore kendisinin satin aldig1, baska bir rivayete gore ise kendisine
hediye edilen ve Diderot’nun basit ¢alisma odasi i¢in ¢ok gosterigli kalan
kirmizi1 yeni sabahlik, bu sabahliga uygun olarak eslik edecek yeni iiriinler talep
etmeyi gerektirmis ve sabahlikla uyumlu olmasi i¢in Diderot tarafindan ¢aligma
odasinin masasindan halisina, kiliminden perdesine ve hatta graviirlerine kadar
tiim esyalarin degistirilmesi ile sonuglanmistir (Davis ve Gregory, 2003, s. 44).
Ortaya ¢ikan sonugtan son derece rahatsiz olan Diderot, bu durumun nedenlerini
icsel bir sorgulama yaparak tartistigi ve ilk kez 1769 yilinda kaleme aldigi
‘Eski Sabahligimdan Ayrilmanin Pigmanliklar’ baglikli bir makale yazmis
ve bu makale, yiiz y1li asan zamanin ardindan 1875’te ‘Eski Sabahligim I¢in
Pigmanliklar ya da Servetten Daha Fazla Zevke Sahip Olanlara Bir Uyar1’ bagligi
ile Oeuvres Complétes isimli derginin 4. sayisinda yayimlanarak giiniimiize
kadar gelmistir (Abidor, 2005). Ilgili makalede Diderot, yeni sabahligindan
sonra evdeki biitiin esyalarin goziine eski ve sabahligi ile uyumsuz geldiginden
bahsederek yeni satin alinan her esyanin, eski esyalar ile uyumlu olmasina
yonelik arzunun, bireyleri ihtiya¢ disi tiikketime ittigine deginmis (Tunstall ve
Scott, 2016, s. 186) ve bu konudaki pigmanligini, “Eski sabahligimin mutlak
efendisi iken yenisinin kolesi oldum”, diyerek ifade etmistir. Sabahligin icadini
lanetleme noktasina gelen Diderot; yeni sabahligin eski ve yipranmis odasinin
birligini ve konforunu yok ederek aslinda kendi i¢cindeki yasamin biitiinliglinii
ve dengesini yikima ugrattigini anlatmistir (Page, 2020, s. 592). Diderot’nun
deneyimledigi ve pismanhigini dile getirdigi bu 6rnek, giiniimiizdeki tiiketim
cilginligini kavramaya yonelik kullanilan 6nemli bir anlati haline gelmis ve
alanyazinda Diderot Etkisi olarak yer edinmistir.

Cagdas tiikketim toplumunu Gzetleyen bu anlati gbz Oniine alindiginda
Diderot Etkisinde, satin alinan {iirlinlerin tamami i¢in tiiketicilerin uygunluk
ve tutarlilik arayismin temelinde yatan biitiinliik ilkesinin 6nemi bir kez
daha karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle Diderot Etkisi konu edilirken ayni
zamanda Diderot Biitiinliigiinden de s6z etmek gerekmektedir. Nitekim Diderot
Biitiinliigii, pazarlama terimi ile ifade edilecek olursa tiiketici iirlinlerinin son
derece tutarli tamamlayicilart olan bir ‘tiiketim takimyildiz1’ veya birgok farklt
iirtin kategorisini biinyesinde barindiran ve sembolik olarak birbirine baglayan
‘tiiketim kiimeleri” kavramu ile iligkilendirilmektedir (Flight ve Coker, 2016,
s. 135; Tokmak, 2019, s. 47). Bu eksende Bati (2016, s. 15-16), tiiketici
davranislariin satin alinan nesnelere yansidigini ve satin alinan her nesnenin
diger nesnelerle tamamlanmasi zorunlulugunu ‘Diderot Biitiinliigli’ olarak
tanimlamakta ve birbirini tamamlayan nesne arayiginin, tiiketim dongiisiine yol
actigini belirtmektedir. Bu goriis dogrultusunda Diderot Etkisi, satin alinan eski
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ve yeni lrlinlerin hepsinin birbiri ile uyum gosterecek sekilde bireyleri stirekli
tiikketime iten giiclii bir diirtii olarak kavramsallagmaktadir.

Diderot Biitiinliigii ile ifade eden kavramin temelinde ise Zeigarnik Etkisi
yer almaktadir. Rus psikolog Dr. Bluma Zeigarnik’in yaptigi bir arastirma
sonucunda ortaya ¢ikan Zeigarnik Etkisi; insanlarin tamamlanmamis gorevleri,
tamamlanmis gorevlere gore daha iyi hatirladigini agiklamaktadir. Bir is
tamamlanmadig1 zaman; olusturdugu gerilim, endise, siiphe, sinir ve rahatsizlik
nedeniyle insanlarin unutmasimi zorlastirmaktadir. Unutmak igin olayn
tamamlanmasi gerekmektedir (Hammadi ve Quresih, 2013, s. 132). S6z konusu
etki, bireyin zihninde yarim kalan hi¢bir olayin veya durumun kapanmayacagini
ve bireye sikinti ve act verecegini anlatmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.
Ornegin, bireyin algisma gore yarim kalan ve zihninde tamamlanmadigi
icin kapanmayan bir iligkinin, biten ve bittigi kabul edilen bir iliskiye gore
unutulmamasinin nedeni Zeigarnik Etkisi ile agiklanabilmektedir. Benzer
sekilde aklimizda yapilmasi gereken bir is veya 6dev varken izlenen filme ya
da baska bir ise odaklanilamamasi da bu etki ile ilgilidir. Zira tamamlanmamis
her gorev, dikkatimizi yalnizca tamamlanmasi gereken goreve odaklamakta
ve gorev tamamlanincaya kadar bize bunu hatirlatmaya devam etmektedir.
Bu etki pazarlamaya ve tiiketici davranislarina uyarlandiginda giiniimiizde
titketim ¢ilgmligina yol agan siirekli tiikketimin altinda yatan psikolojik neden
de ag1ga ¢cikmaktadir. Giirdin’e (2020, s. 157) gore iiriin ve hizmet tiilketiminde
satin alma siirecinin yarida kalmasi, tiiketicilerde rahatsizlik uyandirmakta ve
tiikketici, yasadigi bu rahatsizligi ortadan kaldirmak i¢in yarida kalan satin alma
davranisini tamamlamaya caligmaktadir. Tiketiciler, satin alma davraniginin
yarida kalarak yalnizca belirli tiiketim nesnelerine sahip olmak yerine, satin
alma davranigini tamamlayarak biitline ulagmayi tercih etmektedir.

Dolayisiyla tiiketiciler, tatmin edilmeyen ve yarim kalan ihtiyaglar
nedeniyle mutsuz olmak istemediklerinden tiikketim davranisini tamamlamak
izere harekete gegmekte ve tamamlanan tiiketim eyleminden haz almaktadir.
Boylelikle ‘Diderot Biitiinliigli’ saglanmaktadir. Jamal, Pefialoza ve Laroche’a
(2015, s. 172) gore bir {irliniin satin alinmasiyla meydana gelen degisiklik, o
iiriinle uyumlu olmayan diger iiriinlerin degistirilmesi talebini dogurmaktadir.
Bu sekilde triin biitiinliigii olusturulmakta ve bu biitiinliik, belirli yasam
bicimleri ve kiiltiirel mesajlar ile iliskilendirilerek tiiketici davraniglart ve
kiiltiirel tiiketim alaninda Diderot Etkisi i¢in kuramsal bir ¢er¢ceve sunmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak satin aliman her yeni iiriiniin birbiri ile oldugu kadar
eski tiriinlerle de uyum ve biitiinliilk gostermesi icin siirekli yeni satin alma
davranigina yonlenip tiiketimi artirma eylemini ‘Diderot Etkisi’ ile agiklamak
miimkiindiir.
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Diderot Etkisi, tiiketicilerin; satin alacaklari yeni iiriinlerde, daha 6nceden
yaptiklari tiiketime uygun olacak bigimde tercihte bulunduklarini agiklamak
amaciyla ortaya atilan sosyopsikolojik bir olguyu tanimlamaktadir. Kara ve
Diker (2023, s. 91), Diderot Etkisi ile tiiketim davranisinda uyum ve biitiinliik
hissinin korunup birbirini tamamlayacak iriinlerin tiiketilmesinin, bireyleri
sonsuz bir tiiketim sarmalina dahil edecegini agiklayarak genisleyen ama
birbiri ile uyumlu goriinen ve biitiinlesen farkli {irlinlerin, tiiketicilere yeni
kimlikler ve yagsam bigimleri sunacagini ifade etmektedir. Nitekim tiiketicilerin
kimligi ile uygun olan ve satin alinan her yeni iiriin, tiikketicilerin sahip oldugu
diger trilinlerin birbiri ile uyumluluk derecesini etkilemekte ve bu nedenle
yeni alman triinler, eski trlinler ile uyumsuz degerlendirilirse eski ve yeni
irtiinler arasinda uyum saglayacak bir tiiketim dongilisii baslamaktadir. Yeni
bir elbise satin alindiginda, bu elbise ile uyumlu olacag: diisiiniilen ve elbiseyi
tamamlayacagina inanilan yeni bir ¢antanin, yeni ayakkabinin, yeni takilarin,
hatta satin alinan iiriinler ile uyumlu renklerde yeni kozmetik iiriinlerin tercih
edilmesi, Diderot Etkisine ornek verilebilmektedir.

Tiiketici davraniglart agisindan incelenecek olursa tiiketicilerin kiiltiirel
degerlerinin ve tiikketim davraniglarinin, yeni tirtinler ile 6nceden satin alinmig
iirlinlere gore nasil degistigini agiklamada kullanilan Diderot Etkisi; bireylerin,
birbiriyle uyumlu oldugunu diisiindiigii tirinleri satin alma ¢abasinin ve siirekli
olarak cesitlenen {iriinlere gore tiikketim egilimi gostermesinin, daha fazla
tilkketici harcamasina yol agtigini vurgulamaktadir. Boylece tiiketim yoluyla
kiiltiir doniistiirilmektedir (Arun, 2015, s. 23; Lorenzen, 2015, s. 243). Bu
acidan Diderot Etkisi, satin alma davraniglarinda domino etkisi yaratmakta ve
tiiketicileri, satin alinan {irlinler ile uyumlu olacak diger {iriinlere yonlendirerek
satin alma davraniginin tamamlanmasi i¢in harekete gecirmektedir. Satin
alma davranisim1 tamamlama diirtiisti ile tiiketiciler, mevcut tiriinlerini satin
aldig1 yeni triinler ile uyumlama egilimi igerisine girmektedir (Arslan, 2022,
s. 72). Satin alma davranigim1 nihayete erdirmek ve zihninde tamamlayip
kapatarak bu diirtiiden kurtulmak ve rahatlamak isteyen tiiketiciler ise asir1
titkketim ile karakterize edilen Diderot Etkisine kapilmakta ve siirekli tiiketime
stirliklenmektedir.

3.1. Diderot Etkisinin Tiiketici Davranislarindaki Yansimalar

Diderot Etkisi, {irlinler arasinda uyum olana ve tiiketiciler icgiidiisel biitlinliik
hissine ulasincaya kadar bireylerin tiilketim davranigina glidiilenip satin alma
davranisini ortaya c¢ikarmasini ifade etmekte ve bu tliketici davraniginin
temelinde ise diirtlisel tiikketim egilimi yer almaktadir. Diirtiisel tiikketim, esasen
plansiz satin alma davraniglarini tanimlamak i¢in kullanilsa da gergekte ihtiyag
dist olan friinlerdeki satin alma dongiisiinii ve asir1 tiikketimi temsil eden
Diderot Etkisini de agiklamaktadir. Nitekim alanyazinda, yeni iirliniin satin
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alinmasindan sonra tiimevarimsal bir yaklasimla tamamlayici tirtinlere ihtiyag
oldugunun diisiiniilmesi ve i¢giidiisel biitiinliik hissine ulagmak istenmesi olarak
tanimlanan Diderot Etkisi ve diirtlisel tiiketim arasindaki iliskiyi inceleyen
bir dizi calismaya rastlanmaktadir (Cakar6z, Kili¢ ve Civek, 2022; Cildir ve
Fettahlioglu, 2022; Davis ve Gregory, 2003; Moodley ve Machela, 2022; Qin,
2021; Tokmak, 2019; Zhong ve Mitchell, 2010).

Bunun yani sira alanyazinda diirtiisel tiiketim ile Diderot Biitiinliigiinii
olusturmak i¢in satin alinan {irlinlerin doniisiimiine isaret eden plansiz satin alma
davranis1 benzer sekilde ele alinsa da aralarinda belirli farklar bulunmaktadir.
Plansiz satin alma davranisi, 6nceden planlanmamis veya daha 6nceki alimlarda
unutulan Uriinlerin sonradan satin alinmasi anlamina gelmektedir. Diirtiisel
tikketim ise anlik diirtiiler veya arzular sonucunda kendiliginden ve plansiz
yapilan hedonik alimlar1 ifade etmektedir (Amos, Holmes ve Keneson, 2014;
Farid ve Ali, 2018; Kacen ve Lee, 2002). Her iki kavram arasinda belirtilen
temel farklara gore plansiz satin alma davranisinin, islevsel diisiinceler ya
da anlik dikkatsizlikler nedeniyle gerceklestigini; ancak diirtiisel tilketimden
s06z edebilmek i¢in hedonik satin alma motivasyonunun olmasi gerektigini
s0ylemek miimkiindiir.

Diirtiisel tiiketim, satin alma davranisinda bireyin haz elde etme arzusunu
karsilamaya dayanmaktadir. Tran (2022, s. 3), tiketicilerin bir driini
diisiinmeden ve planlamadan yalnizca haz beklentisi ile satin aldiklar1 zaman
diirtiisel tiiketim yapildigini belirtmektedir. Bu nedenle diirtiisel tiiketim ve
Diderot Etkisi arasinda iligski sdz konusudur. Song vd.’ye (2021) gore tiiketici
Ozne agisindan tutarli ve biitiinliik sergileyen iriinleri satin alma davranisi,
stirekli biiyiliyen tiiketici harcamasina ve ticaret hacminin genislemesine yol
agmaktadir. Diderot Etkisi, tiikketicileri bireysel agidan higbir zaman bitmeyecek
titketim sarmalina iterken toplumdaki diger bireyleri de ayni sarmal igerisine
girmeye tesvik etmekte ve bu sayede diirtiisel tiiketimi artirmaktadir (Kiigiin ve
Erol, 2023, s. 2521). Bireyin elinde var olan eski irinleri ile yeni satin aldig1
iiriinlerin birbiriyle uyumsuz kalmasi durumunda eski ve yeni iiriin grubunu
uyumlu kilacak tiiketim davranisini agiklayan Diderot Etkisinin sonucunda
bireyler diirtiisel tiiketime yoOnlenmekte ve daha fazla tiketim egilimi
sergilemektedir.

Bununla beraber Sofi ve Nika (2017, s. 30), diirtiisel tiilketimi ortaya ¢ikaran
faktorleri su sekilde derlemistir: a) Psikolojik dengesizlik yasamak, b) Meydana
gelebilecek olumsuz sonuglar1 gérmezden gelmek, c) Uriiniin gergek degerini
belirlemede zorlanmak, d) Kendi igerisinde psikolojik catigma yasamak ve
e) Spontane (kendiliginden) ve aniden satin alma davramsi hissetmek. Ilgili
faktorlere bakildiginda genellikle keyifli bir aligveris deneyimi yasamak ve
tilketimden haz almak amaciyla gerceklestirilen diirtiisel tiikketim; anlik gelisen
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arzulara ve duygusal tetikleyicilere dayali olarak bir anda ve diisiinmeden
yapilan ve kendiliginden gelisen satin alim davraniglarini ifade etmektedir.
Diderot Etkisinin cazibesine kapilan tiiketiciler, kendi igerisinde uyumlu
olan iirlinleri satin alarak idealize edilen hayallere ve yasam tarzina ulastigi
siirece doyum ve haz elde etmekte; bu durum ise diirtiisel tiiketimi beraberinde
getirmektedir.

Diderot Etkisi, diirtiisel tiiketime ek olarak kompulsif (zorlayici) tiikketim
davranmigini da ortaya ¢ikarmaktadir. Amerikan Psikiyatri Birligi (APA)
tarafindan yayimlanan Psikiyatrik Tan1 El Kitabma gore belirtilmemis bir
diirtii kontrol bozuklugu olarak smiflandirilan kompulsif tiiketim; 6zellikle
duygudurum bozukluklari, anksiyete bozukluklari ve madde kullanimi gibi
onemli psikiyatrik sorunlara eslik eden durumlarla iligkili degerlendirilmektedir
(Pandya ve Pandya, 2020, s. 1). Kompulsif tiiketim, satin alma bozuklugu olarak
bir tliketicinin aligverise takinti derecesinde ilgili olmasi; aligverise yogun
ve siirekli bir sekilde dahil olmas1 ve satin alma diirtiisiiniin baskin olmasi
seklinde kendini gostermektedir. Ayrica hedonistik aligveris deneyimlerinin
kompulsif satin almayr kolaylastirict etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin
tilketimde haz arayisina odaklanmalari, olumlu ve istenen duygusal durumlari
saglamasi nedeniyle kompulsif satin alma davranisini artirmaktadir (Tarka,
Kinney ve Harnish, 2022, s. 1-2). Kompulsif tiikketim; aligveris konusunda
kronik, tekrarlayan, takintili, kontrolsiiz, sikg¢a ve mantiksiz satin alma
eylemini tanimlamakta ve aligveris ilizerinde bireyin diirtii kontrolii eksikligini
gostermektedir. Bireylere anlik tatmin, rahatlama ve haz saglayan kompulsif
tilkketim; tekrarlayan satin alma davranisi gibi zorlayici boyutlar ile kontrolsiiz
satin alma davranist gibi diirtiisel boyutlar1 icermektedir (Tran, Vo, Nguyen
ve Nguyen, 2023, s. 2). Diderot Etkisi, bireyin sahip oldugu mevcut iiriinler
ile yeni aldig1 triinler arasinda uyumsuzlugun ortaya ¢iktigi durumlarda, bu
uyumsuzlugu gidermek i¢in tiiketicilerde baski olusturmakta ve uyumsuzlugun
giderilemedigi her an tiiketicilerde stres, takinti, endise, kaygi ve zorlanma gibi
i¢csel gerilime yol agan faktorleri tetiklemektedir. Bu bakimdan Diderot Etkisi
ile kompulsif tiiketim davranisi da genelde bir arada goriilmektedir.

Ote yandan kompulsif tiiketimi olusturan bes faktdr ortaya koyulmustur. Bu
faktorler; a) Harcamaya zorlanma/i¢giidiisel harcama, b) Aligveris ve harcama
hakkindaki duygular, ¢) Harcama egilimi, d) Islevsel olmayan harcama ve e)
Satin alma sonrasi sugluluk ve pismanlik olarak belirlenmistir. S6zii edilen bes
boyut, kompulsif tiiketici olmaya yol acan gizli diirtiileri anlamak igin biiytik
bir fayda saglamaktadir (Raj, 2017, s. 3). Ilgili faktérler géz dniine alindiginda
kompulsifsatin alma davraniginin, tiikketim ¢ilgimligina ve aligveris bagimliligina
yol acan, kisa araliklarla ve benzer satin alma &riintiileri ile tekrarlayan tiiketici
davraniglarim1 ifade etmekte kullanildigi anlasilmaktadir. Sathya, Babu,
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Gayathri ve Indhumathi’ye (2023, s. 1641) gore kompulsif satin alma davranisi
ve aligveris bagimliliginin nedenlerine katkida bulunan faktorler karmasik ve
¢ok boyutludur. Bunlar; diisiik benlik saygisi, depresyon ve anksiyete gibi
psikolojik faktorlere ilaveten artan kredi olanaklari, reklamciligin ve medyanin
etkisi gibi ¢evresel faktorleri de igermektedir. Ayrica sosyal normlara ve en
son trendlere ayak uydurma baskisi gibi toplumsal ve kiiltiirel faktorler de
kompulsif satin alma davranigini beslemektedir.

Kompulsif tiiketim genellikle depresyon, diirtii kontrol eksikligi, diisiik
benlik saygisi, izolasyon, anksiyete, kacis-diislince egilimleri, genel diirtiisellik
ve materyalizm gibi psikolojik kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilerek hayal
kurma egiliminin yiiksek oldugu, ancak 6z saygi ve kendine giiven duygusunun
yeterince gelismedigi bireylerde daha fazla goriilmektedir (Ergin, 2010, s. 334).
Mevcut calismalarda; kisilik faktorleri, motivasyon ve psikolojik sorunlar gibi
belirli faktorlerin, kompulsif tiikketimin onciillerinden oldugu ortaya konmus
ve kompulsif aligverisin diisiik benlik saygisi, yiiksek stres, sosyal statii arayist
ve hedonik motivasyonla pozitif bir iliskisi oldugu bulunmustur (Horvath
ve Adigiizel, 2018; Moon ve Attiq, 2018). Kompulsif tiikketimin alanyazinda
genellikle psikolojik nedenler baglaminda ele alinip agiklandigi goriilse de
bu satin alma davranisi ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirii ¢cergevesinde hedonik
titketimden de etkilenmektedir (Siizer, 2022, s. 403). Benzer goriisii savunan
Tokg6z’e (2019, s. 104) gore tiikketimin bireyler i¢cin hedonik eyleme doniismesi
ve bireylerin haz arayisinin kolay bir yolu olarak tiikketime yonlenmesi, diirtiisel
ve kompulsif satin alma davraniglarimi giiglendirmekte ve genis kitleleri asirt
tilketime tesvik etmektedir.

Tiiketim kiiltiirlinde tartisilan konulardan biri olan Diderot Etkisinin
ekonomik, psikolojik ve sosyolojik etkilerinin yani sira ideolojik ve kiiltiirel
sonuglart diistintildiigiinde kompulsif tiiketim ile iligkisi de aydinlanmaktadir.
Nitekim Diderot Etkisinin altinda yatan diirtiisel ve kompulsif tiiketim,
tiikketimin 6znel boyutunda ger¢ceklesmekte ancak etkileri bakimindan yalnizca
bireysel degil, ayn1 zamanda toplumsal sonuglar dogurmaktadir. Giiniimiizde
bir¢ok sektdrde Diderot Etkisine yonelik giincel 6rnekleri gormek miimkiindiir.

3.2. Tiiketim Kiltiiriinde Diderot Etkisine Yonelik Uygulamalar

Giindelik yasamda tiiketime konu olan ve tiiketimin nesnesi haline gelen
her alanda etkilerini gosteren Diderot Etkisi; bir satin alma davraniginin, ek
satin alimlar1 tetikleme egilimini tanimlayan bir terimdir. Pant’a (2019) gore bir
koltuk takimi aldiktan sonra ona uygun dekoratif yastiklar ve abajurlar almak;
bir kiyafet satin aldiktan sonra uygun olacak yeni ayakkabi ve aksesuarlar almak;
bir spor salonuna iiye olduktan sonra daha uygun spor kiyafetleri, kulaklik,
havlu ve her seyi tasimak icin bir ¢antaya ihtiya¢ duymak glintimiizde Diderot
Etkisinin yansimalar1 arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda modern reklamcilik
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ve pazarlama uygulamalarimin Diderot Etkisini pekistirdigi goriilmektedir.
Arun (2015, s. 23), kiltir ve tiiketim arasindaki organik iligkiye dikkat
cekerek tiiketimin, genellikle sadece ekonomik bir faaliyet olarak goriilmesine
ragmen kiiltiirel gevreden izole edilemeyecegini dile getirmektedir. Reklam ve
pazarlama faaliyetleri, tilketim kiiltlirii ger¢evesinde Diderot Etkisini besleyecek
sekilde bireyleri sembolik tiiketime yonlendirmektedir. Bu nedenle modadan
kozmetige, mobilyadan bilisim teknolojilerine kadar (Déméné, 2016, s. 7)
yasamin neredeyse her alaninda Diderot Etkisinin izlerine sahit olunmaktadir.
Asagidaki sektorel uygulamalar Diderot Etkisini 6rneklendirmektedir.

Lego Koltuk Takimi ve Gok Daha Fazlasi

SATIN AL »

VIVENSE

Gorsel 1: Ev Dekorasyon ve Mobilya Magazalarinda Diderot Etkisi (Ulman ve Karagézoglu,
2022; Vivense, 2023).

Gorsel 1, IKEA ve Vivense markalarina ait iki farkli goriintiiniin bir
araya getirilmesiyle olusturulmustur. Ev dekorasyonu i¢in ihtiya¢ duyulan
iiriinleri sunan firmalar, tiiketicilere fikir verecek sekilde tasarlanan sergileme
alanlarinda (showroom) bir arada satin alinabilecek birbiriyle uyumlu {irtin
kiimeleri olusturmaktadir. Bu dogrultuda bir¢cok mobilya veya dekorasyon
magazasi, bireyleri daha fazla tiikketime yonlendirip karliligimmi artirmak
icin Diderot Etkisinden yararlanmaktadir. Hartman (2007), “Fransa’nin
IKEA’lagsmas1 Uzerine” isimli calismasinda IKEA markasmin; tiiketiciler
nezdinde modern zevke sahip bir arkadasmis gibi algilandigini, IKEA
tarafindan sunulan islevsel triin setlerinin kendi arasinda biitiinsel bir sistem
olusturdugunu ve bu setlerin, tiiketicilere yeni kimliklere ulagma ayricaligi
verdigini belirtmektedir. Ulman ve Karag6zoglu’na (2022) gore ev dekorasyon
magazalari, rahatlikla dolasilabilen teshir alanlarindaki {iriinleri ayri ayri
sunmak yerine; herkesin evine uyarlanabilecek {iriin kombinasyonlari ile 6znel
bir deneyim vadederek hem {irlin kiimelerinin birbiri ile nasil uyumlu hale
getirebilecegini hem de bu triinlerin tercih edilmesi ile nasil bir yagam bigimi
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satin alinacagini aktarmaktadir. Boylelikle yeni bir oturma grubu almak isteyen
tikketiciler, sergileme alanina gittiginde yeni mobilyalar ile uyum ve biitiinliik
sergileyecek berjer, sehpa, abajur, hali, kilim ve televizyon tinitesi gibi esyalar1
da satin almaktadir. Yeni oturma grubunun, evdeki eski esyalar ile estetik
agidan uyumsuz olacagi disiincesi, tiiketicilerde sosyal baski yaratarak onlari
yeni esyalar1 ile uyumlu olacak iiriin kiimelerine yonlendirmekte ve tiiketicileri
satin alma davranigini tamamlamaya itmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, zihnini
rahatlatmak i¢in ilgili iiriin kiimelerini de satin almakta ve Diderot Etkisine
gore olusan biitlinliik hissi ile aligveris tamamlanmaktadir.

:q: y FRANCESCA ®
GAZZELLA
Bu Uriinii Alanlar Bunlar da Ald Kombini Tamamla
[ ]
‘ e
>,
S . l_

0°S Dama v h Ren 0°S Damat Erkek

D'S Damat Slim Fit Bej Oxford
Gomlek

1a storia Besgen Glineg Grimple Bronz Metal
GOTIOg Cerceve GOne

Gorsel 2: Francesca Gazzella ve Trendyol Aligveris Sitesinde Diderot Etkisi
(Pinterest, 2023; Trendyol, 2023).

Gorsel 2, Istanbul’da kadin giyim magazasi olarak hizmet veren
alisveris sitesi Francesca Gazzella ile popiiler e-ticaret sitelerinden biri olan
Trendyol’da erkekler icin Onerilen gesitli iiriin goriintiilerinin birlesimi ile
meydana getirilmistir. Gorsel 2°de istte yer alan kolaj goriintiiler, markanin
kadin tiiketicilere yonelik iiriin kiimelerini 6ne g¢ikarmaktadir. S6z konusu
gorseller; satin alinacak yeni bir ceket ya da pantolonla tiiketim dongiisiiniin
tamamlanamayacagina gonderme yaparak mutlaka yeni alman iiriinlere uygun
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olacak ve bunlar biitiinleyecek ayakkabi, ¢anta, gozliik, saat, aksesuar, hatta
ruj ve parfim gibi kozmetik {irinlerin de alinmasi gerektigini vurgulamakta
ve yapay ihtiyaglar iizerinden bireyleri siirekli tiiketime giidiilemektedir.
Woodward ve Greasley (2017, s. 667), bir kadinin yeni elbise satin aldiktan
sonra onunla uyumlu g¢orap, ayakkabi, canta ve hirka satin almak zorunda
kalmas1 Ornegi lizerinden ortaya atilan ‘koleksiyon olusturan gardiroplar’
kavramini Diderot Etkisi ile agiklamaktadir. Bu 6rnek, kendi i¢inde uyum
sergileyen koleksiyonlarin ve kombinlerin, Diderot Etkisi ile dogrudan iligkisine
de 151k tutmaktadir. Hayaller ve arzularla bezenen kiyafetlerin ¢agrisimlari,
bireylerde satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasini kolaylastirmakta ancak
tiiketim arzusunu tamamen bitirmemektedir. Bir iiriinii aldiktan sonra bireylerin
tilkketim davranisindan doyum elde etmesi i¢in {iriinii tamamlayici nesne ve
tirtinle uyumlu aksesuarlarin da satin almip tiiketim dongiisiiniin tamamlanmast
gerekli gortiilmektedir.

Giliniimiizde reklam ve pazarlama c¢alismalari hem kadinlara hem de
erkeklere yonelik {irlinlerin tasarlanip tanitilmasi ve dagitiminin yapilmasi
tizerinden islemektedir. Bu nedenle modern reklamcilik ve pazarlama
stratejileri, farkli cinsiyetlerin davranis kaliplarin1 ve tiikketim aliskanliklarini
yeniden iiretmek i¢in Diderot Etkisinden yararlanmaktadir. Gorsel 2°de altta
yer alan kolaj goriintiiler ise gdmlek satin almak isteyen tiiketicilere Trendyol
erkek koleksiyon firiinlerini de gostermektedir. Siteyi ziyaret eden erkek
tiiketiciler icin gémlek segeneklerinin altinda ‘Bu Uriinii Alanlar Bunlar1 da
Aldr’ ve ‘Kombini Tamamla’ bagliklarindan olusan ¢esitli {irlin kiimelerine yer
verilmektedir. Boylece erkek tiiketicilere de satin alinan gdmlekle yetinmemesi
gerektigi, sadece gdmlek alirsa imajinin ‘eksik’ kalacagi ve satin alinan gomlek
ile tarzim1 ‘tamamlayan’ tigort, glines gozliigii, kalem ve kravat gibi tirlinler
alarak uyumlu bir biitiin elde edebilecegi mesaj1 aktarilmaktadir. Ayrica yeni
satin alman gdmlegin eski kravatlar, takim elbiseler, pantolonlar ve giines
gozlikleri ile uyumsuz kalma riskine karsin gémlek ile uyumlu ve tutarh
baska parcgalarin onerildigi de goriilmektedir. Patrick ve Hagtvedt (2011, s.
393), tasarim agisindan goze hitap eden triinlere iliskin gorsel uyumsuzlugun,
genellikle ek satin alimlar yoluyla giderilmeye ¢alisildigindan s6z etmektedir.
Bu durum, kadinlar kadar erkeklerin de biitiinliik algisin1 bozan ve uyumsuzluk
yaratan her konuda Diderot Etkisine gore hareket ettigini ve parcalar arasinda
tutarlilik ve uyum aradigim bir kez daha vurgulamaktadir.
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Gorsel 3. Estetik ve Plastik Cerrahide Diderot Etkisi (Facebook, 2023; Instagram, 2023).
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Gorsel 3, Istanbul’da ozel bir hastanenin Estetik ve Plastik Cerrahi
Klinigine ait estetik operasyon islemlerini tanitan goriintiler ile erkeklere
0zel bir estetik merkezinin goriintiisiinden olugmustur. Glinlimiizde beden ve
giizellik algist tiiketim kiltiiriiniin 6nemli konular1 arasinda yer almaktadir.
Girler (2018, s. 141), goriintiiyii 6n plana alan postmodernizmin etkisi ile
bedenin her parcasinin estetize edildigini, giizel bir bedene sahip olmak i¢in
bireylerin tiiketime tesvik edildigini ve bunun sonucunda insa edilen giizellik
algisina ulagabilmek i¢in cinsiyet fark etmeksizin estetik cerrahi uygulamalarin
yayginlastigin dile getirmektedir. Song vd.’ye (2021) gore tiiketiciler, bireysel
ve toplumsal beklentileri karsilayan yeni ve olumlu bir benlik olusturmak
amaciyla estetik cerrahi gibi dondistiiriicii uygulamalara katilmakta ve estetik
operasyonlar sonucunda tiiketici benliklerinde meydana gelen degisimlere bagh
olarak tiiketim tercihleri ve aligkanliklar1 da farklilastigindan Diderot Etkisi
altinda kalmaktadirlar. Cerrahi islemin ardindan bireyler yeni goriintiilerine
uygun yeni bir benlik insa etmekte ve eski benlikleri ile uyumsuz nesneler,
iiriinler ve deneyimlerden kurtulup yeni benlikleri ile uygun ve dengeli olacak
bir dizi tiikketim Oriintiisii sergilemektedirler. Bu nedenle burun ameliyati
yaptirdiktan sonra burun ile uyumsuz kalan dudak, ¢ene, géz kapagi, goz sekli,
kas yapis1 vb. degistirilmekte ve ylizde tamamen burun ile uyumlu bir biitiinliik
aranmaktadir. Bununla beraber, yiiziinde istedigi degisimi elde eden ve kendi
hayalindeki goriintiiye ulasan bireyler, viicudunda da begenmedigi ve yeni
benligi ile uyumlu gérmedigi ozellikleri degistirecek estetik islemleri de pesi
sira uygulamaktadir. Yiize yapilan cerrahi islemler ve viicuttaki fazlaliklardan
kurtulma ya da eksik goriilenleri tamamlama yoluyla giizellige ve dykiiniilen
bir goriintiiye sahip olmay1 vadeden estetik operasyonlar, kadin ve erkek ayirt
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etmeksizin Diderot Etkisinin estetik ve plastik cerrahi ile giizellik sektoriindeki
yaygin etkisine 11k tutmaktadir.
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Gorsel 4. Kozmetik Sektoriinde Diderot Etkisi (bu-kombin, 2023; DeFacto, 2023).

Gorsel 4, farkli sitelerdeki kombin tamamlayici makyaj Onerilerine ait
ekran goriintlilerinin birlestirilmesiyle meydana gelmistir. Diderot Etkisinden
hareket eden tiiketim ¢ilginliginin en goriiniir oldugu sektdrlerden biri olan
kozmetik sektorii, bireyleri en yeni kozmetik {irlinleri satin almazsa asla giizel
olamayacagi ve tarzinin eksik kalacagi algisi ile sekillendirmektedir. Bu nedenle
son moda kiyafetleri ve en yeni takilari, en popiiler makyaj malzemeleri ile
tamamlayacak giizellik sembolleri olusturulmakta ve tiiketime sokulmaktadir.
Makyaj malzemelerinin renkleri ve trend olan makyaj stilleri bile yeni alinan
kiyafetler, ayakkabilar ve aksesuarlarla uyumlu olma baskis1 yaratmakta,
bu baskidan kurtulmayi amaglayan bireyler, Diderot Etkisi altinda giyim ve
makyaj iiriinlerinde uyumu yakalayacak tiiketim zincirine dahil olmaktadir.
Bu zincir etkisi araciligiyla {rlinler sembolik anlamlart i¢in tiiketilmeye
baglamakta ve hayallerin, arzularin, kimlik ve statii ile es tutulan ¢agrisimlarin
aktarildig: triinler, bir yasam bi¢iminin temsilcilerine doniismektedir. Ulman
ve Karagdzoglu (2022), iiriinlerin esya olarak islevsel kullanim amacindan
cikarak simgesel baglamda duygusal haz araci haline gelmesi ile mevcut
yasamimiz ve hayal etti§imiz yasami birbirine baglayan ‘k&prii tirlinlere’
doniistiigiinii vurgulamakta ve bu doniisiimiin de bireyi sosyal karsilastirmada
avantajli kilmasindan dolay1 tiiketim ¢ilginligina siiriikledigini belirtmektedir.
Oztiirk ve Cavusoglu’na (2023, s. 964) gore giiniimiizde tiiketiciler, somut
tiriinlerden ziyade soyut cagrisimlara yoneldigi ve kendilerine yasam tarzi sunan
deneyimleri arzuladigi i¢in sembolik satin alma davranisi 6ne ¢ikmaktadir.
Bu noktadan hareketle kozmetik sektorii, lirtinlerin islevsel faydasindan ¢ok
hedonik faydasina odaklanmakta ve bireylere benlik, kimlik, statii, ayricalik,
cekicilik ve fark edilme saglayacak bir tiiketim nesnesi olarak konumlanan
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giizellik algis1, Diderot Etkisi ile uyumlu iiriin kiimeleri aracilifiyla diinya
capinda yayilmakta ve tliketim kiiltiirii hiz kazanmaktadir.

B "_Ty'l‘
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Gorsel 5. Apple Ekosistemi ve Bilisim Sektoriinde Diderot Etkisi (Sel, 2020).

Gorsel 5, Apple’in yiiksek kaliteli bilisim markasi olarak konumlandirdigi
iiriinleri ile kendine ait bir ekosistem gelistirdigini ve bireylere arzu edilen bir
imaj ve statli vadeden bu ekosistem ile Diderot Etkisinin ortaya ¢ikmasina
hizmet ettigini gostermektedir. Sel (2020), Apple ekosistemindeki triinleri;
Apple Watch (saat), iPad tablet bilgisayar, Apple Pencil (kalem), iMac masatistii
bilgisayar, MacBook diziistii bilgisayar, Mac Mini portatif masaiisti bilgisayar,
Magic Keyboard (sihirli klavye), Magic Mouse (sihirli fare), Magic Trackpad
(sihirli dokunmatik yiizey), Apple TV 4K televizyon, iPod taginabilir miizik ¢alar,
AirPods (kablosuz kulaklik) olarak siralamaktadir. Déméné (2016, s. 7), Diderot
Etkisinin bir¢ok elektronik iirlinde bile gdzlendigini belirterek akilli telefonlar,
Bluetooth kulaklik, ara¢ sarj cihazi veya sarj istasyonu gibi aksesuarlarin
birbirine baglanabilecegine 6rnek vermekte ve teknolojik yeniliklerin, Diderot
Etkisi i¢in uygun bir ortam yarattigina deginmektedir. Béylece satin alinan
iiriinler hem estetik hem de teknolojik olarak tiim ekipmanlari ve biitiin olarak
ekosistemi kendi igerisinde uyumlu hale getirmektedir. Dahiya’ya (2017) gore
Apple, piyasaya sundugu bir {irliniinii tiim triinleriyle uyumlu hale getirerek
tiikketicileri bu {irtin kiimelerine yonlendirmekte ve boylece tam bir ‘ekosistemi’
satin almaya ikna etmektedir. Ornegin, iPhone marka akilli telefona sahip bir
kisi, bu telefondaki tiim uygulamalar gibi miizik dinlemeye, video ve film
izlemeye izin veren bir uygulama olan iTunes’u da Mac bilgisayar ile kolayca
senkronize edebilmek i¢in Mac bilgisayara sahip olmay1 tercih etmektedir.
Kendi ekosistemi ile uyumlu gesitli iiriinleri tiiketicilerin begenisine sunan
Apple, bu sayede Diderot Etkisinden yararlanarak tiiketicileri kendi iiriin
kiimesi icerisinde tutacak sekilde tiikketimi koriiklemekte ve satis oranlarini
artirmaktadir.
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Tiiketim eyleminin ortaya c¢ikardigi bireysel ve toplumsal bazli etkiler;
ekonomik, ideolojik, kiiltiirel, psikolojik ve sosyolojik bakimdan ele alinan
cok boyutlu sonuglar dogurmaktadir. Bu sonuglar arasinda tiiketim kiiltiirii ve
bu kiiltiirii besleyen sembolik tiiketim ayricalikli bir yer tutmaktadir. Uriin ve
hizmetler, giinlimiizde somut ihtiyaclardan ziyade kimlik, statii ve ayricalik
kazanma gibi soyut ihtiyaglari karsilayarak haz elde etmek i¢in tiikketilmekte; bu
durum ise modern tliketici davranislarini tanimlayan bir faktor olarak sembolik
tilkketimi 6ne ¢ikarmaktadir. Featherstone (2014), modern Otesi toplumlarda
tilketimin kiiltiirel bir anlama evrildigine ve yalnizca nesnelerin degil; bu
nesnelere yiiklenen anlamlarin, c¢agrisimlarin, gostergelerin, hayallerin,
arzularin, deneyimlerin, en derin korkularin ve hatta umutlarin tiiketildigine ve
soyut degerlerin de metalastigina dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada tiiketiciler;
olumlu bir benlik ve kimlik sahibi olmak, toplumda saygin bir statii kazanmak,
digerleri tarafindan onaylanip fark edilmek, st sinifa aidiyet gelistirmek
ve yeni deneyimlere dayali yeni bir yasam bi¢imi elde etmek gibi tamamen
soyut ihtiyaglarini karsilamak amaciyla bu ihtiyaglar ile eslestirilen ve bu
ihtiyaglan karsilamay1 vadeden iiriinleri ve hizmetleri kullanma egilimi ortaya
koymaktadir. S6z konusu egilim, tiiketici aligkanliklarini ve davranig kaliplarini
kokten degistirmekte ve toplumda kabul gérmek icin tiiketmek anlayisina dayali
tiiketim kiiltiirti, toplumsal bir deger ve norm halini almaktadir. Bu eksende
ortaya ¢ikan tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii; tiiketici davraniglarini ve
titkketim Oriintiilerini sekillendirerek bireylerin sinifsal aidiyetlerini, benlik ve
kimlik algilarini, toplumsal imaj ve statiilerini yansitan bir yapiya doniiserek
bireyleri var olabilmek igin tiikketmeye itmektedir.

Yeni tiikketim aligkanliklarini ve tiiketici davraniglarini insa eden ve kapitalist
ekonomik sistemin giincel kosullarina gore bu aligkanliklar1 ve davraniglar
siirekli kilacak sekilde yeniden iireten tiikketim kiiltiirii; reklamcilik, pazarlama
ve medya sektoriindeki birgok stratejiden de yararlanmaktadir. Park’a (2012,
s. 301) gore tiiketici davranislarinda geleneksel yaklagimin aksine modern
yaklasim, tiiketicilerin toplumsal ve kiiltlirel baglamdan izole edilemeyecegini
ortaya koymaktadir. Tiiketim deneyimleri genellikle birbirine bagimli bir dizi
bireysel, toplumsal ve sosyokiiltiirel etkilerden olugsmaktadir. Bu nedenle bir
satin alma davranisi, domino etkisiyle asirt tiiketimi tetiklemekte ve Diderot
Etkisi adi verilen tiiketim zincirine yol agmaktadir. Bu zincire bagli olarak
yeni bir tiiketim nesnesi alindiginda bunu tamamlayacak ve bu yeni nesne
ile uyumlu olacak diger tamamlayici nesnelerin de satin alinmas1 s6z konusu
olmaktadir. Bu nedenle halihazirda mevcut olan herhangi bir {irline ilaveten
yeni bir tiikketim yapan bireyler, eski ve yeni iirlinler arasinda uyum gelistirilip
biitiinliik elde edilinceye kadar siirekli tiiketime yonlenmekte ve bir bakima
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tilketim dongiisiine hapsolmaktadir. Diderot Etkisi, pazar yapisini ve tiiketici
davranislarini doniistirmekte ve stirekli tiikketimi koriiklemektedir.

Diderot Etkisinin giincel yansimalarina odaklanan bu ¢alismada; mobilya,
giyim, estetik cerrahi, kozmetik ve bilisim sektoriine ait bes farkli 6rnege
yer verilmis ve bu ornekler ¢ercevesinde Diderot Etkisi yorumlanmistir.
Calismada kullanilan 6rnekler, glintimiizde neredeyse her sektérde moda adi
altinda yasanan Diderot Etkisini géz oniline sermektedir. Kipdz (2003, s. 5),
biitlin bir moda sistemini Diderot Etkisinin simiilasyonu olarak goérmekte
ve toplumsal normlarin tiiketilmesi ile tiiketim aligkanliklarmin ve yasam
bicimlerinin benimsendigini ileri siirmektedir. Bu yonden Diderot Etkisi her
sektorii doniistiirerek popiiler algilar ve moda halini alan tiiketim aligkanliklari
ile bireylerin yasam bigimlerini sekillendirmektedir. Tiketim kiiltiiriini
hizlandiran Diderot Etkisi, tiim iiriin kiimeleri arasinda uyumu, estetigi ve
dengeyi saglayacak sekilde bireyleri tikketim ¢ilginligina tesvik etmektedir.

Giindelik yasamimizda kagilamayacak bir gerceklik halini alan tiiketim
kiiltiiri ve Diderot Etkisi ile tiiketiciler; sonuc¢larini diistinmeden diirtiisel
tiketim yapmakta, tiiketim ediminde gosteris ve hazza odaklanip islevsel
tilketim yerine kendilerine daha fazla mutluluk, giizellik, genglik, g¢ekicilik
kimlik, statii, ayricalik, goriiniirliik ve tamamlanmislik vadeden duygusal
tiketime yonelmektedir. Ulman ve Karagézoglu'na (2022) gore diinya capinda
yayginlik gdsteren bu tiiketici davranigi sayesinde tiiketim kiiltiirii pekismekte
ve kapitalizm karli ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii ve Diderot Etkisi,
tiketim davranislarina bagl olarak digerlerinden daha iistiin ve farkli olma
arzusuyla sonu olmayan tiiketime dayali belirli bir yagsam bi¢imini dayatmakta,
goriiniir kilmakta ve bireyler tarafindan goniillii tercih edilen bu yasam bigimi
tilketim kiiltlirtinii per¢inleyen toplumsal sonuglar dogurmaktadir.
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THE DIDEROT EFFECT IN CONSUMPTION CULTURE AND ITS
REFLECTIONS ON CONSUMER BEHAVIOR

Extended Abstract

Consumption, whichhasnowbecomea culture and an integral partofeveryday
life within the framework of capitalism, goes beyond meeting physical and
tangible needs and aims to fulfill spiritual and abstract needs. Roach, Goodwin
and Nelson (2019, p. 5) state that consumption is aimed at meeting individuals’
psychological and social expectations rather than physiological and tangible
needs. Thus, it is emphasized that identities are formed and sustained through
consumed objects, and that identity, status, social harmony, personal meaning-
seeking, and cultural interactions occur through the meanings attributed to
objects and the connotations they create. Previous studies have discussed the
multidimensional effects of consumption in terms of economic, psychological,
sociological, ideological, and cultural functions (Bostrom, 2020, p. 269; Evans,
2019, p. 501; Goodman and Cohen, 2006, p. 4; Gokmen, 2020, p. 2180; Firat,
Kutucuoglu, Saltik and Tungel, 2013, p. 184; Uysal, 2022, p. 17). This study
also examines consumption in terms of the aforementioned multidimensional
effects and their reflections on consumer behavior.

Schor (1998, p. 342-343) emphasizes that the phenomenon of consumption
started being debated in terms of status symbols in the 1970s, developed
based on competition and rivalry with others in the 1980s, and matured in the
1990s, particularly with the ostentatious behavior of the upper-middle class.
Thus, consumption has instilled and glorified values such as individualization,
differentiation, identity and status acquisition, image building, social mobility,
and a luxurious lifestyle. This situation plays a significant role in reinforcing the
ideological, cultural, psychological, and sociological effects of consumption.
Nowadays, consumption represents not only the consumption of material and
tangible products but also the consumption of their symbolic meanings and
values. This act of consumption points to the psychological and social effects of
consumption. Saribay (2004, p. 41) highlights the individual and social effects
of consumption by stating that through the consumption of human relationships,
thoughts, images, symbols, and meanings, individuals acquire identities that
define who they are, and the connotations attributed to symbols that make
consumption patterns visible are determined by consumption.

Interactions arising from consumption and consumer behavior generate new
symbols and symbolic meanings that shape people’s social relationships, create
status indicators, express their identities, and determine their social classes
and positions within society. The meanings carried by objects and products,
the associations in people’s minds, and the values attributed to them occupy a
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significant place in social interactions, and acquiring these objects and products
through consumption, in turn, brings forth new norms and expectations. As a
result, individuals enter into a constant cycle of consumption. This situation,
known in the literature as the “Diderot Effect”, explains that consumers’identities
are shaped through the products they purchase, and when new purchases are
incompatible with existing ones, it leads to a higher level of consumption in
order to achieve coherence among these products, thus perpetuating an endless
cycle of consumption.

The Diderot Effect, which manifests its effects in every area that becomes
the subject of consumption and turns into the object of consumption in everyday
life, refers to the tendency of a purchasing behavior to trigger additional
purchases. According to Pant (2019), buying a sofa set may lead to the purchase
of matching decorative pillows and lampshades; purchasing clothing may lead
to buying new shoes and accessories that go well with it; joining a gym may
result in the need for appropriate sportswear, headphones, towels, and a bag
to carry everything. These examples illustrate the reflections of the Diderot
Effect in today’s context. Within this scope, modern advertising and marketing
practices reinforce the Diderot Effect, and traces of the Diderot Effect can be
observed in almost every aspect of life, from fashion to cosmetics, furniture to
information technologies (Déméné, 2016, p. 7).

This study, based on a literature review and focusing on the contemporary
reflections of the Diderot Effect, presents five different examples from the
furniture, clothing, aesthetic surgery, cosmetics, and information technology
sectors, interpreting the Diderot Effect within the framework of these examples.
The examples used in the study shed light on the Diderot Effect, which
is prevalent in almost every sector today under the guise of fashion. Kipoz
(2003, p. 5) views the entire fashion system as a simulation of the Diderot
Effect, suggesting that social norms are consumed, and consumption habits and
lifestyles are adopted. In this regard, the Diderot Effect transforms every sector
by shaping individuals’ lifestyles through popular perceptions. Indeed, products
in every sector come with complementary items and experiences within their
own ecosystem.

The culture of consumption and the Diderot Effect have become an
inescapable reality in our daily lives, leading consumers to engage in impulsive
consumption without considering the consequences. In impulsive consumption
behavior, consumers focus on emotional consumption that promises them
more happiness, beauty, youthfulness, attractiveness, identity, status, privilege,
visibility, and fulfillment, rather than functional consumption. According to
Ulman and Karag6zoglu (2022), this prevalent consumer behavior worldwide
strengthens the culture of consumption and benefits capitalism. Consequently,
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the culture of consumption and the Diderot Effect impose an endless cycle of
consumption based on the desire to be superior and different from others, thereby
promoting a certain lifestyle. This lifestyle, willingly chosen by individuals,
has social consequences.



E-WOM’UN TUKETICILERIN CEVRIMICi IKINCi EL PAZARLARDA
SATIN ALMA NIYETINE ETKISI

Didem GEZMISOGLU SEN!

GIRIS

Satiglarin  arttirilmasi,  slirdiiriilebilirligin - saglanmasi  ve biiylimenin
devamliligt icin firmalarin pazarlama caligmalarina 6nem vermeleri bir
gerekliliktir. Ozellikle de giiniimiiz kosullarinda rekabetin ¢ok fazla oldugu,
siirlarin globallesme ile kalktig1 bir ortamda firmalarin gelirini arttirmasi o
kadar da kolay degildir. Mevcut miisterilerin yeniden satin alma niyeti hakkinda
kesin bilgiye sahip olunmamaktadir. Bu sebeple firmalarin yeni miisterilere
ulasmas1 gerekmektedir. Yeni miisterilere ulasmanin en maliyetsiz yollarindan
biri ag1zdan agiza pazarlama yontemidir. Bir tiiketicinin herhangi bir liriin veya
hizmet satin almasi ile baglayan siiregte, aldigi tirlinii ailelerine, arkadaslarina
ve yakin cevresine tavsiye etmesiyle baslayan bir siirectir (Stuteville, 1968).
Glnlimiizde internetin gelismesi ve ¢evrimigi aligveris yapmanin oldukca
yayginlagmasindan dolay1 artik agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin yakin
cevrelerine verdikleri tavsiyelerden ¢ok daha 6teye taginmistir. Artik tiiketiciler
hi¢ tanimadiklar1 diger tiiketicilere de tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin satin alma islemi esnasinda veya
sonrasinda memnuniyet veye memnuniyetsizlik durumuna gore tavsiyede
bulunmaktadirlar. Memnun olan tiiketiciler olumlu yorumlarda bulunurken,
memnun olmayan tiiketiciler ise olumsuz yorumlarda bulunmaktadirlar.
Boylelikle olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama olarak iki sekilde
pazarlama faaliyeti karsimiza ¢ikmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama gevrimici algverisler ile birlikte giliniimiizde
cevrimici pazarlarda elektronik agizdan agiza pazarlama (E-WOM) faaliyeti
olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢alismada, tiiketicileri ikinci el satin alma niyetini

1 Dr., Istanbul Rumeli Universitesi, ORCID: 0000-0002-3043-1114

*  Bu ¢alisma “International Rumeli Congress on Social and Educational Sciences” adli kongrede 6zet bildiri olarak
sunulmustur.
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etkileyen faktorler arastirilmak istenmektedir. Bu dogrultuda, E-WOM’un
tiiketicilerin ikinci el satin alma niyetine etkisi olup olmadigi arastirilmaktadir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Genel olarak, insanlar yasamlarinda bir¢cok konuda bagkalarimin fikirlerini
onemserler. Bir {riin, hizmet veya marka satin alma niyetinde olduklarinda
cevrelerinin de fikirlerini 6grenmek isterler (Kotler, 2005). Kisilerin bu tiir fikir
aligveriginde bulunmalari ile agi1zdan agiza iletisim kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu
kavrami isletmeler pazarlama yontemi olarak kullanmaya baslamis ve boylelikle
geleneksel agizdan agiza pazarlama (WOM) kavrami ortaya ¢ikmistir (Khan &
Ali, 2017). Giintimiizde ¢evrimigi aligverisin yayginlagsmasi ile birlikte WOM
kavrami yerini elektronik agizdan agiza pazarlama (E-WOM) kavramina
birakmistir (Daugherty & Hoffman, 2014). E-WOM geleneksel WOM’a
kiyasla herkesin gorebilecegi sekilde olmasindan dolay1 ¢ok daha giiclii etkiye
sahip oldugu bilinmektedir (Henning-Thurau vd., 2004; Christodoulides vd.,
2014). Giiclu etkiye sahip olmasindan dolay1r da E-WOM vasitasiyla yapilan
tiiketici degerlendirmelerinin tiikketici karar verme siireclerini etkiledigi (Giiven
& Yakin, 2019) ve boylelikle bu siirecte markalarin pozitif veya negatif sekilde
etkilendigi diisiiniilmektedir (Boztepe Taskiran, H., 2020).

WOM’da mesaj gondericisi ile mesaj alicist birbirini taniyan kisilerden
olusurken, E-WOM’da mesaj alicis1 ile mesaj gondericisi arasinda internet
bagi oldugundan kaynakli iki tarafin birbirini bazen tanidigi, ¢ogu zaman
hi¢ tanimadigr veya kismen tamidigi kisiler arasinda oldugunu soylemek
miimkiindiir (Dellarocas, 2003). Cevrimi¢i iiketiciler birbirlerini ¢evrimigi
platformada bularak E-WOM ile birbirleriyle iletisime gecmektedirler. Bunlar;
kurumsal resmi web siteleri, ¢evrimici topluluklar, haber gruplari, sohbet
odalari, e-postalar, bloglar, mikrobloglar, miisteri degerlendirme web siteleri,
sanal miisteri topluluklari, forumlar ve bunun gibi ¢evrimici platformlarda
tiketiciler deneyimlerini paylasmaktadirlar (Strutton vd., 2011; San José-
Cabezudo & Camarero-Izquierdo, 2012; Bataineh, 2015).

Tiiketicilerin biiylik bir kism1 herhangi bir iiriin veya hizmet satin almadan
once daha Once o {iriin veya hizmeti deneyimlemis kisilerin goriislerine 6nem
verdikleri goriilmektedir. Bu kisilerin {iriin veya hizmet hakkinda yaptiklart
yoruma gore satin alma kararlariin sekilledigi distiniilmektedir (Senecal
& Nantel, 2004). Tiiketiciler tarafindan yapilan ¢ok sayida olumlu ya da
olumsuz yorumlar bulunmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004). Bu yorumlar
cevrimigi aligveris sitelerininde yonlendirmesiyle ¢ogu zaman iirlin veya
hizmet deneyiminden hemen sonra yapilmaktadir (Berger ve Schwartz, 2011).
Ornegin kargo ile eline siparis ettigi iiriin ulasan tiiketici, aldig1 {iriinii goriir
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gérmez puanlama veya yorum yazma islemini gerceklestirmektedir. Yapilan
bu yorumlar ile markalar olumlu veya olumsuz yonde etkilenmektedir. Bu
durumun da tiiketicilerin satin alma davranisinda onemli bir etkiye sahip
oldugu diisiiniilmektedir (Khan & Ali, 2017; Cheung & Lee, 2012). Bu
nedenle isletmelerin E-WOM unsurlarina daha fazla 6nem vermesi gerektigi
disiiniilmektedir (Hennig-Thurau & Walsh, 2004).

1.2. ikinci El Satin AIma Niyeti

Niyet; tutumdan sonra, davranistan dnce gerceklesen 6znel olasilik olarak
tanimlanmistir (Davis, 1989). Kisilerin niyetinin olumlu veya olumsuz olmasina
gore satin alma karar1 sekillenmektedir (Ajzen & Fishbein, 2000). Tiiketiciler
aligveris esnasinda bir¢ok faktorden etkilenmektedirler. Ozellikle de cevrimici
aligveris yapan tiiketiciler iiriin ve hizmeti fiziki olarak yakininda olmadan
satin alma katrar1 verdikleri igin tiiketicilerin yaptigi yorumlar ile satin alma
niyetinin sekillendigi diigiiniilmektedir.

Ikinci el aligveriste kisilerin hi¢ kullanmadiklar1 veya bir siire kullandiktan
sonra tekrar kullanima kazandirmak amaciyla tiiketiciler arast dolasimda olmasi
ve bu sayede iiriinlerin kullanim dmiirlerinin uzamasini saglayan bir aligveris
seklidir (Guiot ve Roux, 2010). Bu aligveris seklinde tiiketiciler isterlerse hem
alict hem de satict pozisyonunda olabilmektedirler. Bu nedenle kisiler birer
marka savunucusu haline gelmektedirler. Bu mecralarda iiriinlerin ikinci el
olmasi, direk muhattap olacaginiz bir firmanin olmamasindan dolay1 ¢evrimigi
aligveristen daha riskli algilanmaktadir. Bu yiizden de diger tiiketicilerin
yaptiklar1 yorumlarin son derece 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Ayrica literatiirde satin alma niyeti E-WOM baglaminda en popiiler
degiskenlerden biridir (Bataineh, 2015). Bu dogrultuda, bu c¢alismada
E-WOM’un tiiketicilerin ikinci el satin alma niyetinine etkileri arastirilmak
istenmistir. E-WOM kavram1 3 boyutta incelenerek (giivenilirlik, nitelik ve
nicelik), ikinci el satin alma niyetine etkisi incelenmistir.

2. Yontem

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama
metodlarindan etkilendigi bilinmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden
once akillarindaki belirsizligi ortadan kaldirmak, riski en aza indirgemek adina
elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerini rutin bir sekilde kullandiklart
disiiniilmektedir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amaci E-WOM’un tiiketicilerin
cevrimigi pazarlarda ikinci el satin alma niyetine olan etkisini arastirmaktir.

Cevrimici aligverisin ylkselisi ile birlikte buna paralel olarak g¢evrimigci
ikinci el aligverisinde yiikselise gectigi goriilmektedir. Bu baglamda, ¢evrimigi
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aligveris yapan tiiketicilerin ikinci el ¢evrimigi aligveris yapma niyetinin
arastirilmasinin son derece 6nemli oldugu ve ikinci el ile ilgili ¢alismalarin da
ikinci el piyasalara yol gosterici nitelikte oldugu diistiniilmektedir.

2.2, Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

E-WOM unsurlarn

4z N

Guvenilirlik
( A 2. El Satin Alma
Nitelik —_— Niyeti
A o
- ™y
Micelik
LN o

- /

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

2.2.1. Giivenilirlik

Tiiketicilerin satin alma karar1 verebilmesi ic¢in Oncelikle edindikleri
bilginin dogrulugundan emin olmalar gerekmektedir (Hilligoss ve Rieh,
2008). Tiiketicilerin isletmelerin kendi pazarlama faaliyetlerinden ziyade diger
tilketicilerin trettigi bilgi kaynagini daha giivenilir bulduklari diigiiniilmektedir
(Mangold & Faulds, 2009; Bataineh, 2015). Bu dogrultuda asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H1: E-WOM unsurlarindan giivenilirlik ile ikinci el satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde etki bulunmaktadir.

2.2.2, Nitelik

Tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilarken belirledigi kendine 6zgii birtakim
kriterler vardir. Satin alma karar1 6ncesinde kendi kriterlerine uygun yorumlarin
tiikketiciyi tatmin edip etmemesi veya ikna edip etmemesine bagli olarak satin
alma karar1 etkilenmektedir (Cheung 2008; Bataineh, 2015). Bu dogrultuda
asagidaki hipotez olusturulmustur:

H2: E-WOM unsurlarindan nitelik ile ikinci el satin alma niyeti arasinda
pozitif yonde etki bulunmaktadir.
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2.2.3. Nicelik

Tiketicilerin {irtin veya hizmet ile ilgili edindigi bilginin miigteri
memnuniyetini etkiledigi bilinmektedir. Tiiketiciler faydadan ziyade riske
odaklanmaktadirlar. Bu nedenle olumlu yorumlardan ziyade daha ¢ok olumsuz
yorumlardan etkilenmektedirler (Lee vd., 2008; Bataineh, 2015). Bu dogrultuda
asagidaki hipotez olusturulmustur:

H3: E-WOM unsurlarindan nicelik ile ikinci el satin alma niyeti arasinda
pozitif yonde etki bulunmaktadir.

2.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesini Tirkiye’de ¢evrimigi aligveris yapan farkli yas
ve farkli gelir grubuna sahip tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamina
ulasmanin miimkiin olmadigindan dolay1 6rneklem ile ¢alisilmis olup kolayda
ornekleme methodu ile katilimcilara ulagilmigtir. Bu ¢alisma ile 420 tiiketiciye
ulastlmistir.  Tiiketicilerin 27’sinin ¢evrimi¢i aligveris yapmadigi tespit
edilmistir. Bu dogrultuda gevrimigi alisveris yapan 393 tiiketici ile ¢oziimleme
yapilmistir.

2.4. Verilerin Toplanmasi

Bu c¢alismada katilimcilara ¢evrimi¢i anket yontemi teknigi kulanilarak
ulastlmistir.  Calismanin anketi, Microsoft Forms programi kullanilarak
olusturulmustur. Anket 2 ana boliimden olusmaktadir. i1k béliimde katilimcilara
demografik ozellikler sorulmustur. Ikinci boliimde ise E-WOM unsurlarini
Olecmek icin Bataineh (2015) tarafindan yapilan ¢alismada kullanilan 6lgekten
yararlanilmistir. Satin alma niyetini 6lgmek i¢in ise Venkatesh & Davis (2000)
tarafindan kullanilan 6lgekten faydalanilmistir. 5°1i Likert 6lgegi kullnilmistir.
Buna gore her ifade karsisinda gerceklestirme diizeyi olarak; “Kesinlikle
Katilmiyorum(1), Katilmiyorum(2), Kararsizim(3), Katiliyorum(4), Tamamen
Katiliyorum(5)” segenekleri ile siralanmistir. Toplanan veriler SPSS Amos 24
ile analiz edilmis olup Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kurulmustur.

3. Bulgular

3.1. Demografik Bulgular

Ankete 393 katilimci katilmistir. Katilimeilarin cinyetine bakildiginda
%87,5’ini  kadinlar olusturmaktadir. Calisma durumuna bakildiginda
katilimeilarin %63,1’inin ¢aligmakta oldugu goriilmektedir. Kisilerin medeni
durmuna bakildiginda %50,4 {inlin bekar, %49,6’siin ile evli oldugu sonucuna
ulasgtlmigtir. Katilimcilarin aylik gelir durumu incelendiginde %34,9 unun
10.000 TL ve alt1 gelire sahip oldugu, %48,8’inin ise 10.001- 25.000 TL
araliginda gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin %96,4’tintin 49
yasinin altinda oldugu bilgisine ulasilmistir. Bakiniz Tablo 1.
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Tablo.1 Demografik Ozelliklere iligkin Veriler

Degiskenler F %
Cinsivet Kadin 344 87,5
4 Erkek 49 12,5
18--28 145 36,9
29--38 131 333
Yas 39--48 91 23,2
49--58 26 6,6
. Bekar 198 50,4
Medeni Durum Evi 195 496
Calistyor 248 63,1
Calisma Durumu Calismiyor 145 36,9
10.000 TL ve alt1 137 349
10.001-- 15.000 74 18,8
15.001--20.000 54 13,7
Gelir Durumu 20.001--25.000 64 16,3
25.001--30.000 21 5,3
30.001 ve tizeri 43 10,9
Lise 53 13,5
Yiiksekokul 52 13,2
Egitim Durumu Lisans 172 43,8
Lisansiistii 116 29,5

Tablo 2’de katilimcilara ¢evrimigi alisveris yapip yapmadiklan ile ilgili
bir soru sorulmustur. Hayir yanitin1 veren yani ¢evrimigi aligveris yapmayan
7 katilimer anketten ¢ikarilmigtir. 393 katilimer ile ¢oziimlemeye gecilmistir.
Katilimcilara ne siklikla ¢evrimici aligveris yaptiklar soruldugunda ise %37,7

orani ile “Ayda 1 kag kez” yanit1 verilmistir.

Tablo 2. Ornekleme iliskin Veriler

Degiskenler F %
Cevrimici Alisveris

Yapiyor Musunuz? Evet 393 100,0
Yilda 1 8 2,0

Yilda 1 kag kez 88 22,4

Ayda 1 76 19,3

Ne siklikla Ayda 1 kag kez 148 37,7
cevrimici aligveris Haftada 1 24 6,1
yaparsimz? Haftada kag kez 44 11,2
Hemen hemen hergiin 5 1,3
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3.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA), Gecerlilik/Giivenilirlik

Degiskenler arasindaki varsayimsal iligkileri test etmek i¢in ¢oklu regresyon
ve faktdr analizini birlestiren yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir (Hair
vd., 2014). ilk asama olarak 6l¢iim modellerinin gelistirilmesini saglayan
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Bu dogrultuda faktor yiikii 0,6 nin altinda
kalan NITELIKS5 (Nit5) ifadesi ¢ikarilmistir. ifade ¢ikarildiktan sonra analiz
tekrar calistirllmig ve faktor yiikleri asagidaki tabloda gosterildigi sekliyle
yuklenmistir. Boylelikle faktor yiiklerinin 0,60’dan az olmamasi kosulu, AVE
(faktorler tarafindan agiklanan ortalama varyans) degerinin 0,50’den biiyiik
olmas1 kosulu ve CR (bilesik giivenilirlik) degerinin 0,70’den biiyiik olmasi
kosulu (Fornell ve Larcker, 1981) karsilanmis olup, aragtirmanin ayirt edici ve
yakinsak gegerliligini kosulunun salandig1 goriilmektedir.

Tablo 3. DFA, Gegerlilik, Giivenilirlik

-Faktor Yiikleri- -Ave- -Cr- -Cronbach’s a-
Giivenilirlik1 751
Giivenilirlik2 ,749
Giivenilirlik3 ,780
Giivenilirlik4 ,821 ,63 ,89 ,894
Giivenilirlik5 ,863
Nitelik1 ,703
Nitelik2 ,819
Nitelik3 811
Nitelik4 725 ~8 84 848
Nicelik1 ,820
Nicelik2 ,859
Nicelik3 ,806 ,62 ,86 ,861
Nicelik4 ,654
Niyet1 ,909
Niyet2 922
Niyet3 ,837 70 .90 916
Niyet4 ,667

Yapisal esitlik modellemesinde ki-kare degeri ile iliskili serbestlik derecesi
CFI ve RMSEA degerlerinin gosterilmesi tek basina yeterli olmasia ragmen
(Hair vd., 2014) bu ¢alismada GFI, TLI ve AGFI indeksleri de raporlanmustir.
Analiz sonuglar1 degerlndirildiginde modelin uyum 1iyiligi Olgiileri kabul
edilebilir uyum degerleri sinirlart i¢inde yer aldigi goriilmektedir. Bakiniz
Tablo 4.
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Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli U. D. (Uyum Degerleri)

Uyum Degerleri | Uyuum indeksleri | Referans Degerler Sonuglar
CMIN/DF 3,104 CMIN/DF <5 Kabul Edilebilir Uyum

GFI ,905 80<GFI<1 Iyi Uyum

RMSEA ,07 ,03 <RMSEA <,08 Iyi Uyum

TLI ,931 90 <TLI<1 Iyi Uyum

CFI ,943 90<CFI<1 Iyi Uyum
AGFI ,870 ,80<AGFI<,90 Kabul Edilebilir Uyum

3.3. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Yapisal modelde, digsal (egzojen) ve igsel (endojen) yapilar ve bu yapilar
arasinda varsayimsal yonler vardir. Digsal (egzojen) yap1 bagimsiz degiskenin
karsilig1 iken, ic¢sel (endojen) yapi bagimli degiskenin karsiligidir. Yapisal
esitlik modellemesinde, i¢sel ve dissal yapilar, ayn1 zamanda gizil degiskenler
olarak da adlandirilmaktadir (Hair vd., 2019). Buna gore, mevcut ¢alismanin
yapisal modelindeki igsel yap1 niyet, dissal yapilar ise E-WOM’ un unsurlar1
olan nitelik, nicelik ve giivenilirliktir.

Modelin hipotezlerini test etmek i¢in adina bu ¢aligma igin yapisal esitlik
modeli (YEM) olusturulmustur. Sekil 2 incelendiginde SPSS programinin bir
uzantist olan AMOS 24 programinda olusturulan yapisal esitlik modelinin
ekran goriintlisli goriilmektedir.

Sekil 2. Yapisal Model
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Yapilan analiz sonucunda hipotez testi sonuglarina ulasilmistir. Tablo 5’de
gosterilmektedir.

Tablo 5. YEM sonuglar1

Tahmin S.E. C.R. P Sonuc¢
Niyet <--- Giivenilirlik | ,033 075,434 ,664 Desteklenmedi
Niyet <--- Nitelik 115 115 1,007 314 Desteklenmedi
Niyet <--- Nicelik 213 ,084 2,533 L0117 Desteklendi

Anlamlilik Seviyesi: *p<0,05

Yol analizi sonuglart incelendiginde, test edilen varsayimsal iligkinin
anlamli olup olmadigin1 standardize edilmemis ¢iktilarin kontroliiyle
gerceklestirilmektedir. Model ile olusturulan varsayimsal herhangi bir iligskinin
desteklenebilmesi icin alakali olan iligkiye ait stansardize edilmemis regresyon
yiikiintin p<0,05 diizeyinde anlaml1 olmas1 (%95 giiven araliginda); kritik oran
(C.R.) degerinin de -1,96’dan kiiciik veya +1,96’dan biiyiik olmalidir (Weston
& Gore Jr., 2006). Bu dogrultuda olusturulan hipotezlerden H1 ve H2 hipotezi
desteklenmedigi, H3 hipotezinin ise desteklendigi goriilmektedir.

SONUC

Cevrimici aligveris ortaminda {irlinii satin almadan 6nce temas etme sansi
bulunmamaktadir. Bu nedenle risk barindirmaktadir. Cevrimigi aligverisin dahi
riskli algilandig bir platformda ikinci el ¢evrimigi aligverisin ¢cok daha fazla
riskli algilandig1 diigiiniilmektedir. Bu noktada tiiketiciler riski azaltmak adina
farkli yontemlere bagvurmaktadirlar. Bunlardan biri de E-WOM’dur. Tiiketiciler
kendilerinden oOnce aligveris yapmis diger tiiketicilerin deneyimlerinden
faydalanmak istemektedirler. Tiiketicilerin yazilan yorumlardan biiylik oranda
etkilendikleri goriilmektedir (Jalilvand vd., 2010). Cevrimic¢i platformlarda
yayilan yorumlarin bazi durumlarda yillarca tiiketiicler iizerinde etkili oldugu
belirtilmektedir (Ferguson, 2008).

Cevrimgi pazar ile paralel olarak ikinci el ¢gevrimigi pazarinda dijitallesme ile
birlikte hizlica genisledigi goriilmektedir. Daha 6nceki calismalar incelendiginde
E-WOM ‘un tiiketici davraniglarina etkisi ve ¢evrimigi satin alma niyetine etkisi
iizerine birgok calisma yapildigi goriilmektedir (Bataineh, 2015; Yilmaz, 2022;
Ferguson, 2008; Kwiatkowska,2009; Jalilvand vd.,2010; Gililmez 2011; Nart
vd., 2019). Bu galisma ile E-WOM unsurlarimin (giivenilirlik, nitelik, nicelik)
ikinci el ¢evrimigi satin alma niyetine etkisi aragtirilmak istenmistir.

Bu ¢aligmanin uygulama kisminin birinci boliimiinde demografik 6zelliklerin
belirlenmesine yonelik sorular sorulmustur. Ankete katilan 400 katilimcidan
7 katihimcimin g¢evrimigi aligveris yapmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla 7
kisi anketten cikarilarak ¢oziimlemeye gecilmistir. Katilimclarin demografik
ozellikleri incelendiginde; ankete katilan kisilerin %87,5 oran ile ¢cogunlugun
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kadinlardan olustugu ve %48,8 oran ile yarisina yakinmnm 10.001- 25.000
TL araliginda gelire sahip oldugu gorilmustiir. Katilimcilarin %94,4’{inlin
48 yas ve alt1 tliketicilerden olustugu sonucuna varilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise E-WOM o6lcegi ve ¢evrimigi ikinci el satin alma niyeti 6lgegi
sorularina yer verilmistir.

E-WOM ' un tiiketicilerin tutum, niyet ve davranis izerinde dnemli bir etkiye
sahip oldugu diistiniilmektedir (Nart vd., 2019). Bataineh tarafindan 2015 yilinda
yapilan ¢aligmada E-WOM’un giivenilirlik, nitelik ve nicelik unsurlarin
hepsinin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Yilmaz tarafindan
2022 yilinda yapilan ¢aligmada ise E-WOM unsurlarindan giivenilirligin satin
niyetini etkilemedigi, nitelik ve niceligin ise satin alma niyetini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Yapilan bu ¢alismada ise E-WOM unsurlarindan
giivenilirlik ve nitelik ile ¢evrimigi ikinci el satin alma niyeti arasinda pozitif
bir etkiye rastlanilmamistir. Tiiketicilerin ¢evrimigi ikinci el aligveris esnasinda
deneyimli tiiketicilerin paylastig1 gortislerin giivenilirliginden ve niteliginden
etkilenmedikleri goriilmektedir.

Deneyimli tiiketicilerin paylastigi diisiincelerinin miktar1 ne kadar ¢ok
olursa, o kadar miisteri memnuniyetinin etkilendigi, tiiketicilerin nicelige
onem verdigi sonucuna ulasilmistir. (Lee vd., 2008). Literatiirde benzer sekilde
yapilan bu ¢aligmada da E-WOM unsurlarindan nicelik ile ¢evrimigi ikinci el
satin alma niyeti arasinda pozitif bir etkiye rastlanmistir.

E-WOM unsurlariin dogru tekniklerle kullanilmasi halinde g¢evrimigi
tiiketicileri aligveris sirasinda, aligveris yapma hissini azaltmak i¢in giivenlerini
giiclendirecek bir referansa ihtiyag duyabilirler.

Son olarak, bu konu ile ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilar i¢in ise daha
fazla faktor kullanarak ve hedef kitlelerin ozelliklerine yonelik calismalar
yapilalarak tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetlerinin irdelenmesi tavsiye
edilmektedir.
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THE EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH MARKETING
(E-WOM) ON CONSUMERS’ PURCHASE INTENTION IN ONLINE
SECOND-HAND MARKETS

Extended Abstract

Purpose

Consumers who shop online are known to be affected by electronic word-of-
mouth marketing methods. It is thought that consumers routinely use electronic
word-of-mouth activities to eliminate uncertainty in their minds and minimise
risk before making a purchase decision. Accordingly, the purpose of this study
is to investigate the effect of E-WOM on consumers’ second-hand purchase
intention in online markets.

With the rise of online shopping, it is seen that online second-hand shopping
is on the rise in parallel. In this context, it is thought that it is extremely
important to investigate the intention of online shoppers to make second-hand
online shopping, and studies on second-hand are thought to be guiding second-
hand markets.

Design and Methodology

The main population of the research consists of consumers of different
ages and different income groups who shop online in Turkey. Since it was
not possible to reach the entire population, the sample was studied and the
participants were reached by convenience sampling method. With this study,
420 consumers were reached. It was determined that 27 of the consumers
did not shop online. In this direction, 393 consumers who shop online were
analysed. In this study, the participants were reached by using the online survey
method technique. The questionnaire of the study was created using Microsoft
Forms programme. The questionnaire consists of 2 sections. In the first part,
demographic characteristics were asked to the participants. In the second part,
the scale used in the study conducted by Bataineh (2015) was used to measure
the e-wom elements. The scale used by Venkatesh & Davis (2000) was used
to measure purchase intention. A 5-point Likert scale was used. Accordingly,
the level of realisation in the face of each statement; “Strongly Disagree(1),
Disagree(2), Undecided(3), Agree(4), Strongly Agree(5)”. The collected data
were analysed with SPSS Amos 24 and Structural Equation Model (SEM) was
established.

Findings

When the gender of the participants is analysed, 87.5% of them are women.
Considering the employment status, it is seen that 63.1% of the participants
are working. When the marital status of the participants is analysed, it is
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concluded that 50.4% of them are single and 49.6% of them are married. When
the monthly income status of the participants is analysed, it is seen that 34.9%
of them have an income of 10,000 TL and below, while 48.8% of them have an
income between 10,001- 25,000 TL. It was found that 96.4% of the participants
were under the age of 49.

With the structural equation modelling performed after confirmatory factor
analysis, fit values are obtained. The fit values are acceptable. According to the
results of the research; there is no positive effect between the reliability and
quality elements of E-WOM elements and the intention to buy second-hand,
and there is a positive effect between the quantity of E-WOM elements and the
intention to buy second-hand.

Research Limitations
In this study, random sampling method was used.

Implications (Theoretical, Practical and Social)

Fortheresearchers who will conduct studies on this subject, itis recommended
to examine the online purchase intentions of consumers by using more factors
and conducting studies on the characteristics of the target groups.

Originality
Due to the small number of studies on second-hand shopping in Turkiye it is
possible to say that it is a guiding study.



TUKETICi DAVRANISINI DONUSTUREN YENi KULTUR ARACILARI:
INSTAGRAMIN UNLULERI INFLUENCERLAR

Giilden OZKAN!

GIRIS

2000’li yillara dek gercek yasamin bir alternatifi gibi goriinen internetin
sosyal aglarin yaygin kullanimu ile birlikte bir doniisiim yasadigi bilinmektedir.
Baslangicta yani katilimeilarin birakin isimlerinin yaslarinin, cinsiyetlerinin,
mesleklerinin bile bir muamma oldugu dénemde karanlik tarafin temsili olan
Internet diinyasinda kurulan iliskilerin agiklig1 ve esnekligi baglantilarm artik
eskisi gibi 6nemli olmayacagi izlenimini yaratmistir (Field, 2008: 133). Sosyal
aglarm ortaya cikist ile birlikte belirsizlikler ortamindan taninanlar ortamina
hizli bir gecis yasanmig, anonim ve ¢oklu kimlikler yerini ger¢ek kimliklere,
avatarlar her an yenilenen profil fotograflarina, takma isimler (nick names)
gercek ad soyadlara birakmistir (Ozkan, 2014: 244). Her an eklenen yeni
ozelliklerle ¢evrimici ve ¢evrimdiginin birlikteligi artik birbirinden ayrilamaz
bir biitiine doniismiis, art arda hayatlarimiza eklenen ya da bizlerin bu yeni
yasam formuna dahil oldugu yeni platformlar; ihtiyaglara gore sekillenmis
ve ¢esitlenmistir. Topyeklin sosyal medya platformlar: olarak adlandirilan ag
yapilar1 sayesinde diinyadaki son gelismeleri takip edebilmek (Twitter), aile ve
arkadaslik iliskilerini siirdiirmek (Facebook) ve yeni trendleri, kabul edilebilir
yasam tarzlarmi 6grenmek (Instagram) miimkiin hale gelmistir.

Degisimin odagi medya olunca onunla ilgili neredeyse tim kavramlar
da bu degisimden nasibini almistir. Geleneksel medyada gercegimsi sovlar
(reality shows) ile giindeme gelen siradan insanin iinliligi dijital ¢agda
internet teknolojileri ve sosyal aglar sayesinde kendi medya kanalina sahip,
kendi icerigini yaratabilen ve kendi izleyici kitlesini ¢ekebilen mikro tinliiliige
dogru evrilmistir. Dijital medya teknolojilerini ve platformlarini sergiledikleri
performanslart yaymak amaciyla kullanan ve bu yolla popiilerlik kazanarak
kendilerini bir markaya doniistirmek ic¢in cabalayan siradan internet

1 Dr. Ogr. Uyesi, Kocaeli Universitesi, ORCID: 0000-0002-0485-7015
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kullanicilar1 olarak mikro {inliiler (Senft, 2005: 24) izleyicileri ile yakin ve
samimi iligkiler kuran ger¢ek hayatlarinda gerc¢ek sorunlari olan igimizden biri
olarak popiilerlik kazanmislardir. internetin ilk zamanlarinda kamera kizlarini
(Senft, 2005) ve izleyen yillarda kullanici tiirevli igerik {iretimine imkan veren
Web 2.0 teknolojisi ile de blog yazarlarini (McQuarrie, Miller ve Phillips 2012)
mikro tinliiler olarak isaret etmek miimkiindiir.

Ozellikle moda blog yazarlarmin hatir1 sayilir sayida takipgi gekmesi ile
geleneksel medya yoluyla hedef kitleleri ile iletisimleri zorlasan markalar
da odaklarin1 kurulus prodiiksiyonlarindan kisisel tavsiyelere dogru
kaydirmislardir. Sosyal aglardaki hesaplar1 yoluyla kendi yaym medyasina
sahip kendisini izleyenlerle gii¢lii ve kisisel baglar gelistirebilen ve takipgilerinin
tilkketim egilimlerini sekillendirebilen yeni ticari aracilar isletmeler i¢in sarsilan
giivenin yeni kaynagi olduklarini gdstermislerdir. Gilinlimiizde sosyal medya
platformlarinda dikkat ¢eken icerikler (kiiltiirel sermaye) yoluyla kazandiklar
iinlerini (sosyal sermeye) markalarla yaptiklar is birlikleri ile ticari bir kazanca
(ekonomik sermaye) doniistiirebilen kullanicilar sosyal medya influenceri
olarak begenileri sekillendirmekte ve tiikketim egilimlerine yon vermektedir.

Sosyal medya influencerlar1 begeni-tiikketim tercihlerinin belirleyicisi olarak
yeni kiiltiiraracilaridir. Kiiltiirel araciligin temeli; gerceklik ile bireyler tarafindan
gerceklik olarak algilanan sey arasindaki kesisim noktasinda yer alan stirekli
olarak {iretim ile tiikketim arasinda bir baglant1 kurma ugrasina dayanmaktadir
(Curtin ve Gaither, 2007). Tercihleri arzu edilen yonde sekillendirmeye ¢alisan
(Marguire ve Matthews, 2010) kiiltiirel aracilar bireyleri digerlerinden ayricalikli
hissettirecek tiikketim ve sahiplik yarigina sokmak icin ¢aligmaktadirlar. Kiiltiir
aracilari olarak influencerlarin kendi begenileri ve tiikketim tercihlerinin alanin
kiiltiirel mesruiyetine doniistiigiinii ve takipgilerin begenilerini etkiledigini
soylemek miimkiindiir. Béylece bir kiiltiir aracisi olarak influencerlar tiretimi
ve tiikketimi birbirine baglayan, insa ettigi dijital benligine uygun, iceriklerinde
yer alan tercihleri slipheye yer birakmayan bir pazar aktorii olarak markalarla
topluluklar arasinda arabuluculuk yapmaktadir.

Sosyal medya influencerlar1 ve tiikketim alaninda ylriitillen ¢ok sayida
arastirma siradan bir sosyal medya kullanicisini stratejik takipgi agina sahip,
egilim yaratabilen, begenileri belirleyebilen ve tiiketim tercihlerine yon
verebilen bir influencera doniistiiren gizemin 6zgiinlilk kavramindan gectigini
gostermistir (Kim ve Kim, 2021; Audrezet vd., 2020; Johnson vd., 2019).
O halde fotografik gercekligin yarattigi giiven ortaminda izlenim yonetimi
performansi sergileyerek iiretim ve tiikketim arasinda bir koprii gibi uzanan
influencerlarin ¢evrimi¢i benlik ingasinin odaginda algilanan 6zgilinliiglin
yattigini soylemek miimkiindiir.
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Sosyal medya influencerlarinin yiikselisi ve yaygin etkisi iletisim, kiiltiir,
pazarlama ve tiikketim alanlarini derinden etkileyen ve doniistiiren 6nemli bir
olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calismada iletisim teknolojilerinin ve basat
medya tercihlerinin gelisip degismesiyle inliilik kavraminin doniisiimii ele
almmis ve bir mikro iinlii olarak influencerlara deginilmistir. Izleyen satirlarda
ise siradan kullanicilarin igerik {iretiminin zamanla pazar odakli hale gelerek
profesyonellesmesi iizerinde durulmustur. Unliiliik ve icerik {iretiminde yasanan
bu doniisiimiin esasen kendileri de birer tiikketici olan influencerlarin, gorsel
tabanli yapisi, etkilesim niceliklerini agikca gostermesi, e-ticaret platformlarina
zahmetsiz erigimi sayesinde iiretimin tiiketim oldugu sermaye birikim merkezi
olarak igleyen Instagram sosyal paylagim platformunda yiikselisi ele alinmistir.
Son olarak yeni kiiltiirel aracilar olarak influencerlarin sosyal aglarda kiiltiirel,
sosyal ve ekonomik sermaye birikimleri ve bu birikimlerin birbirlerine
tahvilleri Bourdieu’nun pratik teorisi ve Goffman’in izlenim yoénetimi bakig
agistyla irdelenmistir.

Gelecekte, bu yeni iinlil tipinin nasil evrilecegi ve degisen dijital pazarlama
stratejileri ile nasil etkilesimde bulunacagi merak konusudur. Influencer
olgusunun daha derinlemesine anlasilmasi, dijital diinyanin ekonomik, kiiltiirel
ve iletisimsel dinamiklerini kavramak adina biiyiik 6nem tasimaktadir.

1. Unliiliik: Kavramin Déniisiimii

Boorstin’in (1961: 57) sik alintilanan tanimina gore inli; “taninmishigi
ile tanman kigi”dir. Bu noktada iyi/ kotii (atfedilmis sohret) miras/kazanim
(aktarilmig sOhret/kazanilmis sohret) gibi taninmishgin nasil elde edildigi
(Rojek, 2003) konusuna girmeksizin iinliligliin taninmislikla olan iliskisi
aciktir. Genel olarak taninan ve tantyanlar ikiliginde iinli olgusu; tinliiler ve
halk seklinde kategorik bir ayrimi beraberinde getirmektedir. Tarihsel siireg
icinde dini figlirlerden, kraliyet figiirlerine oradan da siyasi aktorlerin sohretine
dogru degisen igerigi ile tnliilik; 20. Yiizyilin ortalartyla birlikte kapitalist
tiikketim kiiltiirti ve kitle iletisim araglariin ¢esitlenmesiyle bambaska bir boyut
kazanmistir (Laughey, 2010: 132). Unlii caligmalari alam olgunun medya
ile baglantis1 konusunda hemfikir goériinmektedir (Turner, 2006; Driessens,
2013). Medyanin ozellikle sinema ve televizyonun yarattigi doniisiim tinli-
halk iliskisini izlenen-izleyici iligkisine evirmekle kalmamuis, tinliiliigiin sadece
medyaya bagli oldugu yeni bir sohret kiiltliri yaratmigtir. Medyatik sohretler
kamusal alana benzersiz kisilikleri ile sunulmakta bdylece erdemleri yoluyla
ayirt edilen kahramanlardan farkli olarak marjinal kisilikleri ile iinlenmektedirler
(Boorstin, 1971: 58-65). Cagdas tinlii kiiltiirli bireysel 6zelliklerden bagimsiz,
medya yoluyla ve siklikla gorsel imgelerle insa edileni planl ve stratejik olarak
sunarken izleyicinin Unliliigi dogustan gelen sira dis1 niteliklere atfetmesini
beklemektedir.
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Promosyon Kiiltiirii kitabinda Andrew Wernick linliiliigiin medya, reklam ve
tanitim endiistrisi i¢ginde oynadigi rol bakimindan aragsal oldugunu igaret ederek
“ad1 ve sohreti anilmak, medyada temsil edilmek ve yahut gosterilmek yoluyla
inga edilmis ve bu 6zelligi ile tanitima destek gorevi gorebilecek herkes” (1996:
106) olarak tanimlamaktadir. Unlii olgusunun tek bir kisiyi isaret etmekten
ziyade ekonomik bir durumu ifade ettigini dile getiren Hearn ve Schaenhoff
(2015: 196) {nliyl hem “iriin” hem de “lretken” olarak isaret ederek
olguyu izleyici, medya ve marka bileskesinin merkezine yerlestirebilmemizi
saglamigti. Bu ¢ok bilesenli pencereden bakildiginda iinliiliiglin, tanitim,
reklam, halkla iligkiler ve medya endiistrileri tarafindan ekonomiye dahil edilen
bir meta; bir temsil tiirli ve bir sdylemsel etki olarak toplumsal islevleri olan
kiiltiirel bir olusum (Turner, 2014: 10) oldugunu sdylemek miimkiindiir. Zira
Rojek (2003: 12-20) de tinliiniin toplum bilinci {izerindeki etkisini medyanin
cerceveleme bicimleri ile izleyenlerin dikkatini ¢cekme stratejileri baglaminda
aciklamaktadir. Dolayistyla tinlii olgusunu tiiketimden, tiiketiciden ve tiikketim
kiiltiirden ayr1 diisiinmek miimkiin degildir.

Geleneksel medya profesyonellerinin teknikleri ve zamanla gesitlenen
program tilirleri siradan insanlar1 kitle iletisim araglarinin stiidyolar ile
bulusturarak iinlenme potansiyellerini genisletmistir. ~ Tiirkiye’de de ¢ok
sayida 0rnegi bulunan “Gergegimsi Gosteriler (Reality Show)” yoluyla absiirt
deneyimler, 6zel hayatlar, kisisel sorunlar medyaya konu olurken iinliiliik
kavrami da yeniden tartisilmaya baglanmistir. KEY (Kendin Yap — DIY)
videolari, gercegimsi gosteriler (reality show), sohbet programlari (talk show),
yetenek yarismalari gibi yeni tiirler ile izleyen konumundan izlenen konumuna
tagman siradan bireylerin iinliiligii ile degisimin izini sliren Graemer Turner
(2006: 153-154) bu tiirdeki programlarda siradan bireylerin beceri/yetenek
yoluyla {inlenmek niyetlerinin program akisina konu olan “benlikleri” arasinda
gdzden kayboldugunu vurgulamaktadir.

Unlii olmak isteyen siradan insanlarin talepleri ile program yapimcilarinin
hayal giigleri arasinda kurulan simbiyotik iligki program sayisini gittikge
artirmistir. Bu tiirden programlarin siklikla “canli” yayimlanmasi, izlenenin
de gercek oldugu yanilsamasini yaratmakta, stiidyoda yasananlarin kameralar
icin sahnelendigi sliphesi ise; yayin sirasinda arayarak ya da mesaj gondererek
sohbete dahil olmak, yorum yapmak, seyirci oylamasma katilmak gibi
stratejiler ile ortadan kaldirilmaktadir. izleyeni programa aninda dahil eden
bu uygulamalar ile sadece gergeklik algis1 degismemis ayni zamanda program
izleyicinin giinliilk yagsaminin bir parcasi haline gelmistir (Turner, 2014: 155).
Televizyonda bu tiirden programlarla baslayan internet teknolojileri ve sosyal
medya ile bugiinkii haline ulasan “iin” giindelik yasam i¢inde siradan her insanin
ulasabilecegi makul bir beklentiye doniismiistiir. Unliiliik kavraminda yasanan
bu doniisiim Turner (2006, 2014) tarafindan bir tiir demokratiklesme olarak
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goriilmiis ve “demotik doniis” seklinde adlandirilmigtir. Buna karsin giindelik
hayatin “yasandig1 sekliyle” goriiniiste otantik bigimde ekranlara yansimasinin
demokratiklesme perdesi altina gizlendigi esasen durumun stratejik olarak
hesaplanmis eglence liretiminden baska bir sey olmadigi, geleneksel medya
endistrisinin ticari amaglarina hizmet eden asimetrik fayda {izerine kurulu
oldugu, ayrica geleneksel hiyerarsik {inlii yapisinda bir degisimi getirmedigi
yoniinde elestiriler bulunmaktadir (Abidin, 2018). Elestiriler yerinde olmakla
birlikte Turner’in da (2014) izleyen ¢alismalarinda dile getirdigi gibi degisim
ya da demokratiklesme giicli kimin kullandigindan ziyade iletisim firsatlarina
erisim noktasinda yasanmistir. S6z konusu programlar araciligiyla siradan
tinliilerin ortaya ¢ikisinin bir degisim dalgas1 yarattigi asikardir. Bu degisim
donemi i¢inde internet kullanim olanaklarinin da yayginlasmasiyla program
veya reklam bagimlilifi olmadan sifirdan iinlii icat edilebilecegi, inlil
olmak isteyen kisinin geleneksel medyaya bagimli olmadigi, markalarin ise
geleneksel kitle iletisim araglarinin yapisal ve ticari unsurlarina takilmadan séz
konusu siradan tinliilere dogrudan ulasabilecegi goriilmiistiir. Goriilen en bariz
farkliligin ise paylagimlart yoluyla kendi izleyici kitlesini yaratan ve onlara
dogrudan temas edebilen kendi kendini yaratan {inliiler oldugunu soéylemek
miimkiindiir.

Tipki 20. ylizyilin tinlii kavramini degistirip doniistiiren sinema ve televizyon
gibi 21. yiizyilin belirleyicisi olan internet {inliiliik konusunda bir takim koklii
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Bu degisikliklerden belki de en 6nemlisi
artik endiistri bekgilerine bagimli olmayan “kendi kendini yaratan tinliiler (self-
made celebrities)”’in (Turner, 2006, 2014; Gamson, 2011) ortaya ¢ikmasidir. Bir
iinliiniin tretken degerinin; genis ¢apta dikkat ¢ekme yetenegine bagl oldugu
bilinen bir gercektir ancak bdylelikle yani {inliiyii iinlii yapan tanimmigslik
ile bir tiir sosyokiiltiirel para birimi es deyisle {inlii sermayesi biriktirilebilir.
Driessens (2013: 18) {inlii sermayesini; toplumsal alanlar arasinda aktarilabilen
“tekrarlanan medya temsilleri veya genel olarak taninirlik yoluyla biriktirilmis
medya gorliniirliigli” olarak tanimlamaktadir.

Geleneksel medyadan farkli olarak dijital medya c¢aginin kendi kendini
yaratan Unlileri (self-made celebrities) paylastiklart icerikler araciligiyla
istikrarli bir sekilde izleyicilerin dikkatini ¢ekmis ve bdylece kendi medya
kanallarin1 kullanarak bir izleyici kitlesi olugturmay1 basarabilmislerdir.

Egitim gordiigii kolejin yurt odasindan kisisel kamerasi ile canli yaymn
yapmaya baglayan Jennifer Ringley, tinliiliikk alanyazinina “camgirls (kamera
kizlar1)” kavramini dahil etmekle kalmamis ayni zamanda miikemmellik ve
gerceklik kavramlarinin tartigilmasina da yol agmistir. Ringley ABC News’a
verdigi bir roportajda televizyonun milkemmellik etrafinda yogunlastigini oysa
gercek hayattaki gergek gercekligin kendisi oldugunu iddia etmistir (Senft,
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2005: 12). Senft dort senelik bir aragtirmanin iiriinii olarak 2008 y1linda kamera
kizlar1 hakkinda yayinladigi kitabinda (2005 yilinda New York Universitesi’nde
tamamladigr doktora tezinden uyarlanan) bu yeni tlir {inlillere “mikro
tinliiler” adim vererek; onlar1 dijital medya teknolojilerini ve platformlarini
sergiledikleri performanslart yaymak amactyla kullanan ve bu yolla popiilerlik
kazanarak kendilerini bir markaya doniistiirmek i¢in ¢cabalayan siradan internet
kullanicilar1 olarak tanimlamistir (Senft, 2005: 24). Onceki satirlarda dile
getirilen geleneksel medya tinliileri ile izleyiciler arasindaki kategorik ayrimin
yarattig1 iinliiniin ve linliiligiin erisilemezligi dijital platformlarin kendi kendini
yaratan mikro {inliileriyle tam tersi bir duruma gevrilmistir. Unliiliik kavrami
“igimizden biri”nin siradan inliliigiine evrilirken tnli-hayran ayrimi da
birliktelige donligmiistiir. Bu durum {inliiler ile hayranlar1 arasindaki iligkinin
parasosyal iliskiden?® karsilikli iletisime dayanan sosyal iligkilere yakinlagmasini
da beraberinde getirmistir. Ayrica linleri sinema, spor ya da sanat gibi becerilere
dayanan geleneksel iinliilerin karsisinda mikro iinliiler gergek zamanda, gercek
sorunlar1 olan gergek insanlar olarak popiilerlik kazanmaktadirlar. Geleneksel
inliilere kiyasla dar bir ¢evrede taninan mikro {Unliiller ¢ok daha derin bir
ilgi ile takip edilmektedirler. Bu nedenle internet {inliilerinin izleyicilerine
karg1 sorumluluklar1 artmis izleyiciler de mikro iinliiniin s6hretini insa eden
taraflardan biri olarak ¢ok kiymetli bir konuma yerlesmislerdir. Unlii-izleyici
iligkilerinin ugradig1 bu kokten degisimin izleyen zamanlarda ortaya ¢ikan
ve bu calismanin konusunu olusturan influencer-takipgi iliskilerine zemin
hazirladigin1 ve s6hretin birlikte ve bazen de karsilikli olarak yaratilirken bu
birlikteligin birlikte tiiketime dogru doniistiigiinii sdylemek miimkiindiir.

Her ne kadar gilinlimiizde bu amagla kullanilan en bilinen platform olsa da
influencerlarin dikkatleri ¢ektigi ilk uygulama Instagram degildir. Instagramin
bu denli biiylimesinden once bloglar araciligiyla sivrilen ilk influencerlar
“moda bloggerlar1” olarak taninmislardir. McQuarrie, Miller ve Phillips (2012)
cevrimi¢ci moda bloggerlarina odaklandiklart ¢aligmalarinda bloggerlarin
“megafon etkisi*” yaratarak siradan bir tiiketicinin ¢evrimigi araglar yoluyla
genis bir kitleye ulagma yetenegi gosterdigini ifade ettiler. Yazarlar; bu tiirden
bloggerlarin kurumsal/profesyonel bir destek olmaksizin tiikketim goriintiilerini
kamuya acik bir sekilde paylasarak genis bir kitleyi etraflarinda toplamay1
basardiklarini (sosyal sermaye birikimi) ve bu durumun g¢evrimici olanaklar
sayesinde kitleye erisilebilirligin  kolaylastigi fikrini ektigini belirtirler.
Bloggerlarin kitleleri etkileme giiciiniin farkina varan ve bu glicten faydalanmak
isteyen markalar ise kendi {iriinlerini denemesi ve yorumlamasi karsiliginda
bloggerlara iicretsiz {iriin ya da ekonomik tesvik Onerilerini sunmakta geg

2 Parasosyal iliski: Horton ve Wohl, (1956) televizyon haber spikerleri ve izleyiciler arasindaki iliskiye dair ytiriittikleri
caligmada “parasosyal etkilesim” kavramini “televizyon seyircileriyle televizyon karakterleri arasinda kurulan tek
yonlii hayali etkilesim” seklinde tarif etmislerdir (1956). Calismaya ulagmak igin liitfen kaynakcaya bakiniz.

3 Megafon etkisi: McQuarrie, Miller ve Philips tarafindan 2013 yilinda yayimlanan makalede internet teknolojilerinin
gelismesi ile birlikte tiiketicilerin digerlerine ulasmak i¢in elde ettigi firsatlarin artigini anlatmak {izere kullanilmustir.
Yazarlara gore simdi megafonu tiiketici ele gegirmistir. Calismaya ulagmak i¢in liitfen kaynakcaya bakiniz
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kalmamislardir. Boylece kendi kendini yaratan iinliilerin bir kismu takipgilerini
(sosyal sermaye) ekonomik bir getiriye doniistirmeyi basarabilmisler ve sosyal
medya influenceri olarak kendilerini bir markaya dontstiirebilmislerdir.

Teknolojik gelismeler ve mobil iletisim araglarinin her yerdeligine
sosyal medya platformlar1 da eklenince mikro iinliilik yayginlik kazanmaya
baslamigtir. 2000°1i yillarin basinda sosyal medyanin amiral gemisi olarak
kabul edilen Facebook’un (2006) tiim kullanicilarin erisimine agilmasi ve onu
takip eden sosyal paylasim platformlari ile kendi kendini markalama yoluyla
mikro Unliiliik yilikselise gegmistir. Sosyal medya platformlar: 6rtiik bir imayla
platformda hesab1 bulunan her siradan kullaniciya kendi kendini markalama
ve mikro tnliiliikk taktiklerinin kolayca uygulanabilecegi boylece bir influencer
olarak ytiksek ticari kazang elde etmenin miimkiin oldugunu vaat ederek hem
bir 6diil sunmakta hem de bunu tesvik etmektedir (Khamis vd., 2017).

Sosyal medya (6zel olarak Instagram) kisisel tiikketimin kitlelerle paylagimi
noktasinda daginik olan yapiy1 merkezilestirmis dolayisiyla megafon etkisini
basitlestirmis ve genisletmistir. Ayrica teknik olanaklar, tiiketici kitlenin hazir
bulunuslugu, sosyal medya platformlarinin kullanim kolaylig1 gibi nitelikler de
kullanici tiirevli igerik {iretimi i¢in harcanan ¢abay1 ve zamani azaltmistir.

2. Kullanici Tiirevli icerik Uretimi

Kullanicilar1 arasindaki iki yonli iletisimi kolaylastirmasi ve bilginin
paylasimini tesvik etmesi ile one ¢ikan sosyal medya “kullanicilarin, kullanici
tarafindan olusturulan icerikten ve baskalariyla etkilesim algisindan deger elde
eden hem genis hem de dar kitlelerle ger¢cek zamanli veya eszamansiz olarak
firsat¢1 bir sekilde etkilesime girmesine ve segici olarak kendini sunmasina
olanak taniyan Internet tabanli kanallar” (Carr ve Hayes, 2015: 50) olarak
tanimlanmaktadir. Web 2.0 ve onu izleyen sosyal medya; kullanicilar1 kendi
iceriklerini iiretmek konusunda tesvik edip, begeni, yorum, tekrar paylasim gibi
ozelliklerle odiillendirmekte kullanicilar da her gecen giin igerik yaratiminda
ve paylagiminda daha yaratici ve profesyonel hale gelmektedir. Kullanici
tiirevli icerik iiretiminin (user-generated content UCG) artisiyla temel bazi
degisimlerin yasandigim sdylemek miimkiindiir. Oncelikle izlemek pasif
bir eylemden aktif bir eyleme doniiserek igerigin yaratilmasinda bir sekilde
katkis1 bulunana dogru evrilmisir (Zulli, 2018: 140). Ozellikle sosyal aglarin
yiikselisi; “birlikte yaratma”, “Prosumer”, “Uretiiketici” gibi terimlerle (Dijck,
2009: 46) odagn; tiikketimden “iiretim” e kaydirilmasi igin gii¢lii bir zemin
yaratmistir. Dijital alanin tliiketimden iiretime kayan ilgisi es zamanli olarak
eskiden tiiketici olan kisileri ayni1 zamanda iiretici olarak konumlandirmistir.
Bununla birlikte s6z konusu iiretim bir is gibi algilanmaktan ziyade bir hobi ya
da bos zaman aktivitesi olarak goriilmektedir. Kullanicilar igerik tiretiminden
haz almakta, paylasim yapmay1 sevmekte ve karsiliginda higbir ekonomik
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kazang beklemeden bu ugrasiya saatlerini harcamaya istekli goriinmektedirler
(Ritzer ve Jungerson, 2010: 22).

Ote yandan ilerleyen zamanla birlikte kullanici tiirevli icerik {iretiminin
mevcut ekonomik sisteme adaptasyonuna iliskin elestirel ¢aligmalar (Petersen,
2008; van Dijk ve Nieberg, 2009) kullanicilarin birer igerik {ireticisi olarak
kapitalist ekonomik dongiiniin sundugu firsatlar1 yakalamak {izere siradanligt
ve amatorliigii bir kenara birakip igerik tiretimlerinde profesyonellestiklerini
ve pazar odakli hale geldiklerini gostermektedir. McQuarrie, Miller ve Phillips
(2012) amator moda bloggerlarini ele aldiklari aragtirmalarinda blog yazarlarinin
begenilerini aktaran siradan insanlardan daha ¢ok begenileri hiyerarsik olarak
sintflandiran iireticilere doniistiikklerini bulgulamiglardir. Dolayistyla kullanici
tiirevli igerik {iretiminin siradan insanin degerli fikirleri olmaktan igerikleri
yoluyla ilgi topluluklar: i¢cin sembolik sermayedar olarak kabul edilen yeni
kiiltiirel araciliga dogru doniistiigiinii soylemek miimkiindiir. Dahasi sosyal
medya uygulamalarmin her gecen giin degisen oOzellikleri ile begeni ve
yorum niceliklerine bagl olarak sekillenen algoritmik yapilar1 ve bunlari
sekillendirmeye yarayan siralama taktikleri igeriklerin dolasimim etkilemekte
ve diger igerik iireticilerini popiiler olanlarin belirledigi alan ¢izgilerine tabi
kilmaktadir. flaveten her bir kullanici tiirevli igerik ticari yapilara kullanicilar
ve tiiketiciler hakkinda veri saglamaktadir. Tiim bunlar goz oniine alindiginda
sosyal medya platformlarinin siradan insanlarin ortak paylasim alanindan
iiretici, tanitici, tiiketici ve veri saglayici platformlara doniiserek ekonomiye
dahil olduklar1 goriilmektedir.

3.Sosyal Medya Influencerlari ve Instagram Sosyal Paylasim Platformu

Bir kullanic tiirevli icerik iireticisi olarak sosyal medya influencerlarinin
daha once iine sahip olmayan, {inlerini sosyal paylasim platformlarina borglu
olan (Marshall, 2010), iinleri s6z konusu platformlari agsa da ilk taninmanin
sosyal medyada gergeklestigi (Ruiz-Gomez, 2019) siradan kullanicilar olarak
pazarlama iletisiminin bir parcast olma yolunda hizla ilerledigi goriilmektedir.
Influencerlar, sosyal medya platformlarinda bireysel yasamlarini (bazen
dus almak ya da giyinmek gibi en mahrem anlar da dahil olmak {izere) ilan
ettikleri “uzmanlik” alanlarini destekleyecek bicimde paylasarak takipg¢i ¢ceken
ve kazanci takipgilerinin satin alma kararlarini etkileyebildikleri derecede
markalarla ticari anlagsmalar yoluyla elde eden sosyal medya tiiketicileridir.
Sosyal medya influencerlari; pazarlama agisindan markalara iliskin reklamlarin
yeni, etkili ve yaratict bi¢imi; kendini sunum becerileri agisindan giivenilir
ve Ozglin; satin alma kararlarini etkileme potansiyeli ile fark yaratici; tanitim/
tiiketim kiiltiirii agisindan ise tesvik edicidir.

Esasen kendileri de birer tiiketici olan influencerlar, kisisel tiiketim
tecriibelerini takipgileri ile paylasarak ticari bir is birligine bagh olan igerigi
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kullanict yorumu niteliginde ilettiklerinden geleneksel reklamlara kiyasla daha
gercek olarak algilanmaktadirlar (Campbell ve Farrell, 2020). Bu durum tipki
yillar 6nce kamera kizi Ringley’in kendisinin televizyon inliilerinden ¢ok
daha ger¢ek oldugunu iddia etmesi gibi influencerin algilanan 6zgilinliigline
ve bu nedenle takipgileri tarafindan kendisine duyulan giivene dayanmaktadir.
Influencerlar s6z konusu oldugunda “6zgiinliik” kiiltiirel sermayenin oldugu
haliyle takipgilere a¢ilmasi, paylasimlarda samimi (hissedilen ile yansitilanin
aynilig1) olunmasi (Whitmer, 2019) anlamini tasimaktadir. Bununla birlikte
mikro unliiliik stratejileri icinde kendini markalama ve benlik sunumu gittikce
profesyonellesmekte ve pazar mantigina uyum saglamaktadir. Influencerlar
benliklerini hem bir marka olarak hem de diger markalara bir araci olarak
sosyal medyada ozenle insa etmektedirler. Ozgiinliik, barindirdig1 anlama
karsin istenen bigimde algilanmasi i¢in her zaman miikemmel olmayan bir
vitrin gibi diizenlenmektedir. Duffy ve Hunt (2015) moda blog yazarlarinin
paylasimlari iizerine yiiriittiikleri ¢alismada, yazarlarin eslerini, cocuklarini,
evcil hayvanlarimi ya da daginik evlerini paylasarak, samimi itiraflar yazarak
gercek yagamin iginde olduklarini kanitlama ihtiyaci ile paylasim yaptiklarini
bulgulamiglardir. Boylece tiiketime yonelik paylasimlarini dogal paylasimlarla
dengeleme yoluna gitmisler ve tiim bunlar1 profesyonelce yaparken harcadiklar
zamani, enerjiyi ve sermayeyi gizleme yoluna gitmislerdir. O halde paradoksal
bir sekilde, 6zgilinligiin dikkatle diizenlendigini ve kendini sunmanin stratejik
bir bigimine doniistiiglinii (Gaden ve Dumitrica, 2014 ) sdylemek mimkiindiir.

Influencerlar kendilerini tanitma (benlik sunumu) yoluyla dikkatleri ¢ekme
kapasitelerine ve yeteneklerine bagli olarak kendilerini “vatandastan sirkete
donistiiren” (Senft, 2013: 351) girisimcilerdir. Agiktir ki; bu mikro iinliilerin
birer influencer olarak tanitim-tiikketim endiistrinin bir pargasi haline gelmeleri
siirecinde; kiiltiirel sermaye sosyal sermayeden, sosyal sermaye de ekonomik
sermayeden Once gelmekte ve markalar tarafindan isbirligi icin tercih edilme
noktasindaki degerin belirleyicisi olmaktadir (Zulli, 2018).Dolayisiyla belirli
bir konu etrafinda yapilan paylasimlar es deyisle kiiltiirel sermaye sergileri
ile takipgilerini sosyal sermayeye doniistliren bir Instagram kullanicisi; sosyal
sermayesi belirli bir nicelige ulastiginda artik bir influencer olarak ekonomik
sermaye elde etme firsat1 yakalamaktadir.

Sonug olarak tiim bu siire¢ ¢ift yonlii bir genislemeye sebep olmustur;
bir yandan gercekte ¢ok az bir kismu paraya donistiiriilebilecek bir iin elde
etmis olmasina karsin esi goriilmemis sayida kisi gevrimici gohret arayisi
icindedir (Zulli, 2018: 146), diger yandan influencer endiistrisinin bu derece
biiyiimesinden faydalanmak iizere ¢ok sayida mevcut veya yeni tiiketici oyuna
dahil olmaktadir. Dijital ¢agin siradan bireyleri i¢in tarihte ilk kez {inlii statiisii
ve bu statiiniin ekonomik getirisi daha dnce hi¢ olmadig1 kadar ulasilabilir
goriinmektedir.
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Influencerlar, sosyal medyada paylastiklar1  icerikler  yoluyla
erisilebilirliklerini, inandiriciliklarini, taklit edilebilirliklerini  ve
samimiyetlerini yani takipgileriyle iligskilendirilebilir 6zelliklerini kullanarak
onlar1 ikna eden dolayistyla kamuoyunu sekillendiren kisilerdir (Abidin-Ots,
2016, 155). Tim bu 6zellikleri nedeniyle influencer pazarlama/reklamecilik,
markalar tarafindan yogun olarak tercih edilmektedir. Diinya c¢apinda
influencer pazarlama sektdriiniin 2023 yilinda bir 6nceki yila gore 4.7 milyar
$ artarak 21.1 milyar $ olmasi beklenmektedir. Markalarin %67°si 2023 yili
boyunca influencer pazarlama biit¢elerini artirmay1 planlamakta %23’1 ise
tim pazarlama biitgelerinin %40’indan fazlasini influencer kampanyalarina
harcamay1 planlamaktadir. Ote yandan markalarin %60°1 y1l boyunca en az 50
influencer ile ¢alismakta, bu say1 markalarin %10’u i¢cin 1000 influencera kadar
cikmaktadir. Instagram 2023 yilinda birinciligi TikTok’a kaptirmis olmasina
karsin bu yila kadar influencer pazarlamasinin merkez {issii konumunu
korumustur (Influencermarketing Hub, 2023).

Akilli telefonlar araciligryla kullanicilarin goriintii ve videolar takipgileriyle
paylagmalarina olanak saglayan bir sosyal ag uygulamasi olan Instagram, 2010
yilinda piyasaya siirtildiikten sadece 2 ay sonra 1 milyon kullaniciya erigsmistir.
2023 yili istatistiklerine gore aylik 2 milyardan fazla kullanici platformda aktif
olarak paylasim yapmaktadir (Statista, 2023). Uygulamay1 diger sosyal medya
platformlarindan ayiran en temel 6zellik dahili filtreler sayesinde tesvik ettigi
yaraticiliktir.  Platforma yillar icinde gorsel ve videolarin 24 saat boyunca
gecici olarak yliklenmesine olanak saglayan Instagram Hikayeleri (InstaStory),
Instagram Canli (Instagram Live —kullanicinin canli yayin yaparak bir Instagram
Hikayesi olusturmasi), Instagram Hikayelerine uygulanan filtreler, ile secilen
hikayeleri bir profilin “One Cikanlar” sekmesinde kalict olarak canli tutma
0zelligi de dahil olmak tizere bir¢ok yeni 6zellik eklenmis, eklenen 6zelliklerin
bir kismi bir siire sonra uygulamadan kaldirilirken bazilar1 daha uzun 6miirli
olmustur (Frier, 2021). Instagramin sosyal medya ortamini doniistiirmesinin
kilit unsurunu ise; Influencerlarin yiikselisinde oynadigi temel rolde bulmak
miimkiindiir. Ozellikle 2019 yili baslarindan bu yana uygulamadan ¢tkmadan
triin satin alma 6zelliginin de sunulmasiyla Instagram ortami, pazarlama
mantig1 ile tamtim/tiiketim kiltliriiniin toplumsal yagamin neredeyse tim
alanlarma yayilmasina zemin yaratmistir. Instagram; platformun iinlileri i¢in
bir sermaye birikim merkezi olarak ¢aligmakta, sosyal medya influencerlarinin
birer kiiltiir aracis1 olarak hareket edebilmelerine hem zemin hazirlamakta hem
de bunu tesvik etmektedir.

4. Yeni Kiiltiirel Aracilar: Instagram Influencerlari

Bourdieu’nun iligkisellik temelinde kurulmus genel teorisi; siirlandirici
ve belirlenimci olmaktan ¢ok analize yardimer kavramlar ve kavramlar arasi
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iligkileri agiga ¢ikarmak iizerine bina edilmistir. Kuramin biitlinii (gercekte
toplumsal yasamin kendisi gibi) birbiri ile i¢ ige gegmis, ¢ogu kez diiglimlerini
acmanin giic oldugu karmasik bir yumagi andirir. Bu noktada kavramlar,
Bourdieu’nun ifadesi ile bir alet ¢antasindaki malzemelere benzer; yumagi
parcalara bdlmeden yani uzun ve biitiin bir ip olma 6zelligini ondan almadan
onu ¢ézmek icin yardim ederler. Bu ¢alismada da toplumsal hayatin biitiinciil,
stirekli ve iliskisel yapisinin ancak bdylelikle agiga kavusturulabilecegi inanci
ile influencerlar birer kiiltiir aracist olarak irdelemenin miimkiin oldugu ileri
stiriilmektedir.

Pazar odakli bir toplumda mal ve hizmetlere sembolik nitelikleri yoluyla
deger katan, kiiltir ve ekonominin kesisiminde calisan sosyal aktorleri
kiiltiirel aract olarak tanimlamak miimkiindiir. Kiiltiirel aracilar belirli kiilttr
bicimlerini digerleri {izerinde mesrulastirmak i¢in kendi kisisel deneyimlerini
mesleki kaynaklara doniistiiren “begeni belirleyicileri”dir (Bourdieu, 2015).
Tiketici kiiltiirii teorisinde tiiketim tercihlerine karsilik gelen (Arnold ve
Thompson, 2005) “begeni” Bourdieu’nun pratikler teorisinde yasam tarzlariin
siiflandiricist olarak islev gormektedir. Bununla birlikte sosyal medya
influencerlarini begeni-tiikketim tercihi belirleyicisi olarak tiiketici kiiltiirii
teorisine temellendirerek “kiiltiir aracilar1” olarak Bourdieucu bir bakisla
degerlendirmek miimkiindjir.

Kiltiirel araciligin temeli; gerceklik ile bireyler tarafindan gergeklik olarak
algilanan sey arasindaki kesisim noktasinda yer alan siirekli olarak tiretim ile
tilketim arasinda bir baglanti kurma ugrasina dayanmaktadir (Curtin ve Gaither,
2007). Tercihleri arzu edilen yonde sekillendirmeye calisan (Marguire ve
Matthews, 2010) kiiltiirel aracilar bireyleri digerlerinden ayricalikli hissettirecek
titkketim ve sahiplik yarisina sokmak i¢in ¢aligmaktadirlar. Bireylere metalarin
kullanim ve degisim degerinin agiklanmasi (Negus, 2002) meslekleri Bourdieu
tarafindan tanitim ve temsil meslekleri olarak adlandirtlmistir (2015: 516).
Bu minvalde pazarlama, reklam, halkla iliskiler ¢caliganlariin yan sira sosyal
medya influencerlarini da kiiltiirel aracilar olarak isaret etmek miimkiindiir.
Mal ve hizmetlerin “degerlerinin” yaraticisi olan kiiltiirel aracilar, bireyler ile
seyler arasindaki iligskinin kurucusu olarak satin almayi, segmeyi, oy vermeyi,
iiye olmay1 dayatmak yerine bireylerin kendilerini bu yolla ifade edebilecekleri
sartlar1 olustururlar (Ozkan, 2018: 65-66). Dolayisiyla kiiltiirel aracilar iiriin
ve hizmetlerin tanitim ve temsilini yaparken ayni zamanda s6z konusu mal ve
hizmetlerin tiikketimi ile bireylerin toplumsal konumlarini isaret eder es deyisle
habituslarini da tanimlarlar.

En yalin bigimde, “bedene donlismiis toplumsallik” seklinde
tanimlanabilecek olan ve Oziinde bireyin kendi maddi yasam kosullariyla
kiiltiirel 6z varlig1 arasindaki dolaysiz bagintiyr agiga vuran kimlige, tiiketim
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pratiklerine, kiiltiirel aligkanliklar ve begeni yargilarma iliskin ayirt edici ve
tanimlayici bir kategori olusturan habitus (Kose, 2009:73) en bireysel olanin
dahi toplumsal oldugunu ortaya koymaktadir. Toplumsal diinya ile uyum i¢inde
isleyen habitus, bireyler i¢in yapilmasi uygun olan ve olmayanlarin ¢ergevesini
belirleyen hem yapilandirilmig hem de yapilandirici bir yapidir. Habitus
toplumsallasma yoluyla i¢sellestirilirken, eylem yoluyla da dissallastirilir. Boyle
bir toplumsallagsma insana nereye ait oldugu ve nereye ait olmadigi duygusunu
kazandirmaktadir. Kisinin degerlerini, egilimlerini ve yagam tarzini olusturmak
iizere icsellestirilen habitus bireylerin belirli alanlarda rolleri, davranislari ve
kimlikleri ile somutlagmaktadir.

Bourdieu toplumlart yekpare ve homojen bir biitiin olarak kabul etmek
yerine ¢ok sayida yar1 6zerk alanlarm toplami olarak gérmektedir. Teoride
ekonomik, kiiltiirel, siyasal, dini, sanatsal vb. alanlar; sinirlar1 keskin bir bicimde
cizilemeyen, kendine has degerleri ve diizenleyici ilkeleri olan birer “hayat
diizeni” olarak kabul edilir (Bourdieu ve Wacquant, 2014). Birer miicadele
ve glic iligkileri arenasi olan alanlar arasindaki sinirlar gézenekli olsa da her
alan kendi mantigiyla (oyunun kurallar1) karakterizedir. “Alanlar; mallarin,
hizmetlerin, bilginin ya da statiiniin {iretildigi, dolasima girdigi ve temelliik
edildigi arenalar1 ve aktdrlerin farkli sermaye tiirlerini biriktirip tekellerine
alma miicadelesinde isgal ettikleri konumlar ifade etmektedir” (Swartz
2013: 167). Alan i¢indeki rekabet ve miicadele, alanda degerli olanlara sahip
olma miicadelesidir ki; bu degerler sermaye olarak adlandirilir. Sermayenin
dagilimi; alani, alan igindeki aktorlerin konumunu ve bunlarin karsilikli
iligkilerini belirlemektedir. Toplumsal yapinin isleyis mekanizmasini olusturan
alanlar; sadece alanin varligini kabul eden, siirlarin bilen, kurallarina uyan,
kazanimlarina inanan ve etkin olarak ddiillerin pesinden kosanlar var oldugu
siirece varlik gosterebilir. Dolayisiyla alanlarin eyleyicileri; kurallar1 kabul
eden ve alanin miicadeleye deger oldugu inancinda (doxa) olan sermaye sahibi
habituslardir.

Yazara gore; bireysel eylemlerin nihai amaci klasik anlamda sadece
ekonomik c¢ikar degil, sembolik ¢ikarin da kovalandigi genel bir fayda
ekonomisi i¢inde diisiiniince anlamlidir. Mevcut toplumsal yapi i¢inde her bir
sermaye tiirii sahibine nihai olarak fayda saglayan bir degisim potansiyeline
sahiptir. Iktisadi alanda sermaye; faydasi Olgiilebilir, degeri arttirilabilir,
kiymeti karsilastirilabilir, girdi ve ¢ikt1 arasindaki iliskinin dogrudan oldugu
ve degisimin ortak para birimi ile agiklanabildigi gibi ekonomik birikimdir
(Field, 2008: 16). Buna gore ekonomi kurami; miibadeleyi salt ticari olana
indirgeyerek diger mibadele bigimlerini ekonomik olmayan yani ¢ikar
gbzetmeyen olarak saf dig1 birakmigtir. Bu durum tam da “en maddi sermaye
tiirlerinin yani ekonomik olanlarin kendilerini kiiltiirel ya da sosyal sermaye
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olarak sunmalarimi saglayan bakis acisini giivence altina almakta” (Bourdieu,
1986: 242) ve Bourdieu’un ifade ettigi gibi toplumsal yasamin gergeklerini
anlamanin 6niine engel olusturmaktadir.

Teori ¢ok farkh tiirleri oldugu kabulii ile birlikte dort temel sermaye tiirii
tizerinde durmaktadir. Ekonomik sermaye; “servet, gelir, miilk gibi dogrudan
paraya doniisebilir sahiplikleri” (Swartz, 2013: 192) ifade ederken, kiiltiirel
sermaye; “zevk, anlayis, deger ve bilgi biitiinii” Bourdieu (1986:243) ve
bunlarin goriiniirliik kazandigi her tiirlii somut formu ifade etmektedir. Sosyal
sermaye ise; “az ¢ok kurumsallagsmis karsilikli arkadaslik ve tanima iligkileriyle
kurulmus, kalic1 (dayanikli) bir ag ile ilintili ger¢ek veya potansiyel kaynaklarin
toplamidir” (Bourdieu, 1986:247). Sosyal sermayenin hacmi; bireyin agi
icinde harekete gegcirebilecegi insan sayisina baglidir. Son sermaye tiirii
olarak da sembolik sermayeyi isaret eden Bourdieu, sembolik sermayenin bir
sermaye tiiriiniin digerleri tarafindan taninmasi olarak anlasilmasi gerektigini
vurgular. Aktorler, sembolik sermayeleri araciligiyla bagkalari lizerinde etki
kurmakta, diinyay1 gérme bicimlerini baskalar1 tizerinde mesrulagtirmakta ve
titketim odakl1 toplumda etkili bir “begeni yaratma” islevi gérmektedir. Ayrica
sermayeler “belirli kosullar altinda ve belirli oranlarda birbirlerine” (Swartz,
2013: 110) gevrilebilmektedir. Bourdieu tiim bu kavramlari, toplumsal diizenin
egitim sistemleri, dil, yargilar, degerler, siniflandirma yontemleri ve giindelik
yasam etkinlikleri gibi ‘kiiltiirel {irtinler’ araciligiyla insanlarin zihinlerine nasil
asamali olarak kazindigini detaylandirmak i¢in kullanmaktadir.

Onceki satirlarda aktarildig: gibi “mallarin, hizmetlerin, bilginin ve statiiniin
tiretildigi”, ticari deger ve ekonomik kazanim potansiyeli ile Instagram platformu
giinden gline bir kayma gostererek; kendi karmasik kurallari, kabulleri,
pratik kaliplar1 ile Bourdieucu anlamda bir alan olarak belirmistir. Bir dijital
alan olarak Instagram kendine has igerik olusturma yollartyla kullanicilarina
sermaye birikiminin yolunu agarken ayni zamanda bu birikimin yontemlerini
de diizenlemektedir. Platforma dahil olmanin (oyuna dahil olmanin yani oyunu
ve kurallarini kabul etmenin) yolu; fotograflar, yorumlar, hikayeler, videolar ile
kiiltiirel iiretim stirecine dahil olmaktan gegcmektedir.

Bourdieu’nun pratik teorisi faillerin pratikler yani habituslar1 vasitasiyla
giindelik hayattaki davranislar1 yoluylasosyal yapilarinasiliirettiklerine, yeniden
urettiklerine ve doniistlirdiiklerine odaklanmaktadir. Bireyler davranislari
yoluyla ortak c¢ikarlar ve gii¢ iliskileri tarafindan sinirlart ¢izilen belirli
sosyal alanlar {iretirler ki bu sosyal alanlar pratikler alani olarak habituslarin
somutlastigi arenalardir. Instagram sosyal paylasim platformunu biitiiniiyle
bir alan olarak degerlendirmek miimkiindiir bununla birlikte platformu kendi
icinde ¢esitli alt alanlar1 olan ve ¢evrimigi birikimin elde edilmeye ¢aligildigi
bir {ist alan olarak ele almak daha agiklayici olacaktir. Influencerlar birer



PAZARLAMA ILETISIMI VE TUKETICI DAVRANISLARI KURAM, YONTEM VE YENI YAKLASIMLAR 2023 ‘ 123

kiiltiirel arac1 olarak Instagram iist alan1 i¢cinde kendilerine kendi habituslarina
uyan alt alanlar agmakta, gorseller ve #hashtagler yoluyla bu alanlarda
“uzmanliklarint” ilan etmektedirler. Boylelikle kendi agtiklari ve sinirlarini
¢izdikleri alanda takipgilerinin onayiyla mesruiyet kazanmaktadirlar. Ornegin
Gorsel 1.°de Instagram influencer1 olma yolunda yapilan paylasimlar dikkat
cekicidir. Gorseller siradan fotograflar olmakla birlikte acgiklamalara #love,
#family, #baby, #babylove, #pregnantstyle, #babyroom, #babyroomdecoration
hashtagleri eklenmistir. Nitekim paylasimlarina marka etiketleme ile devam
eden influencer bebegin dogumu ile birlikte markalarla ticari is birligi
yapabilmistir.

Gorsel 1. Instagram Influencer1 olmadan 6nce yapilan paylasimlar

Bourdieu’nun belirttigi gibi habitus yalnizca pratikleri ve pratiklerin
algilanisini diizenleyen bir yapilanma degildir, ayn1 zamanda yapilandirilmig
bir yapidir (Bourdieu 2015, 255) bu noktadan hareketle, Instagram’in gorsel
temelli alaninin pratiklerin igsellestirilmesi ve digsallastirilmasi siirecini
pekistirdigi kabul edilebilir. Bu pratiklerin benimsenmesi yoluyla kullanicilar,
belirli sermaye bigimlerini biriktirerek yoriingelerini degistirmeye calismakta
ve Hearn ve Schoenhoff’un (2015, 204) belirttigi gibi, “hayranliktan markalar
icin Ucretsiz tanmitim igerigi ireticiligine nadiren de mikro-iinlii olarak
influencerliga gegmektedir’. Siradan kullanicilar ya da influencer olma
arzusu i¢inde olanlar i¢in hashtagler goriintirligii artirmakla kalmamakta ayni
zamanda bireylerin kendilerini kimliklendirmelerini boylece kendi markalarini
olusturmalarini saglamaktadir. Ote yandan takipgiler agisindan belirli bir yagam
tarzini igaret ederek miimkiinler evrenini gostermekte ve tiiketici egilimlerini
sekillendirmektedir. Ornegin Aires (2020) influencerlarin hashtag kullanimmin
siradan kullanicilar iizerinde yarattigi etkiyi ele aldig1 calismasinda markalama
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uygulamalarinin siradan kullanicinin igeriklerini de belirledigini bulgulamistir.

Bagkalarinin begenilerini etkileyebilmek es deyisle Instagramda harekete
gecirebilecek takipeilere sahip olmak belirli diizeyde kiiltiirel sermayeye
sahip olmay1 ve/veya bu algiy1 yaratabilecek kanitlar sunmay1 (liretmeyi)
gerektirmektedir.  Dolayisiyla  begenmek  begendirmekten, tiiketmek
tilkkettirmekten once gelmelidir. Bourdieu’nun (2015) da dile getirdigi gibi
begeni, siniflandirici, ayirt edici ve digerlerinden farklilastiricidir.

Gorsel 2. Instagram saglikli yasam influencerinin paylasim ornekleri

Kiiltlir aracilart olarak influencerlarin kendi begenileri ve tiiketim tercihleri
alanin kiiltlirel mesruiyetine doniismekte ve takipgilerinin begenilerini
etkilemektedir. Ornegin Gorsel 2. saglikli yasam ve beslenme konusunda
paylasim yapan 112 bin takipgisi bulunan bir Instagram influencerin iki
paylasimini gdstermektedir. Iceriklerine siklikla #green, #doga, #eatclean,
#healthyfood, #gutensizhayat, #sugarfree hashtaglerini ekleyen influencer
saglikli yemek tarifleri vermekte uzun aciklamalarinda “kendi” saglikli
yasam yolculugunu anlatmaktadir. Influencer zaman zaman bu tiirden yasam
tarzinin 6rnegin plastik icermemesi gerektiginin altin1 ¢izerek dogal iriinler
kullandigim (tiiketim) ifade etmektedir. Boylece bir kiiltiir aracist olarak hem
iiretimi hem de tiiketimi birbirine baglayan, insa ettigi Instagram habitusuna
uygun, se¢imlerini biitlinlestiren ve siipheye yer birakmayan bir pazar aktorii
olarak arabuluculuk yapmaktadir.
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el e
Gorsel 3. Giizellik ve moda influencerinin paylasim detay1

Gorsel 3.’te bir giizellik ve moda influencerinin is birligi iceren paylagimi
gorlilmektedir. Paylagimda is birligi i¢eren iiriin ruj, bir makyaj masasi tizerinde
yaninda bir kutu ve altin aksesuarlar goriinecek bigcimde goriintiilenmis
yasanmis bir an1 aktarmaktadir. Bu diizenlenmis goriintii Gorsel 4. ile birlikte
degerlendirildiginde influencerin igerik akisi iginde kaybolmaktadir. Bu
noktada kaybolus olumsuz bir anlamda kullanilmamistir aksine fotograf akista
yer alan diger gorsellerle o kadar uyum igindedir ki is birlikli iirlin adeta fark
edilmemektedir. Influencerin mevcut akisinda sergiledigi yasam tarzinin bir
parcasi olarak algilanan iiriine iliskin agiklamada her ne kadar marka etiketlenmis
olsa da markaya vurgu yapilmamustir. Yazi, takipgiler ve influencerdan olusan
gruba hitaben biz dili ile yazilmis iyi bir dilekten ibarettir.

Gorsel 4. Giizellik ve moda influencerinin icerik akisi
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Influencer akis boyunca kendisi i¢in yarattigi habitusun belirleyiciligi
ile 6zglin yasamini sergilemekte destekleyici diger paylasimlar ile markay1
yasaminin dogal bir parcasi olarak konumlandirmaktadir. Bdylece arzulanan
yasam tarzinin tiiketim nesnesi olarak hem kendisinin hem markanm hem de
tilkketimin/begeninin kiiratorligiinii yapmakta ve mesrulagtirmaktadir.

SONUC: BIiRIKTIRILEBILIR iLISKILER TUKETILEBILIR BENLIKLER

Sosyal medyanin kendine has sinirlari, kurallari ve igleyisi iginde kendilerine
cevrimici yatirim yapan ve bdylece yine ¢evrimici degis tokus edilebilir bir
sosyal sermaye birikimine sahip olan siklikla belirli bir konuda diizenli i¢erik
iireticileri olarak takipgilerini etkileme potansiyeline sahip kabul edilen
influencerlarin birer kiiltiir aracisi olarak degerlendirildigi bu calismanin sonug
kisminda nasil sorusuna cevap verilmeye calisilmistir.

Dijital alan her bakimdan hala kesfedileceklerin sinirsiz oldugu bir alandir,
bununla birlikte tipk1 Bourdieu’nun yillar evvel ¢evrimdist i¢in dile getirdigi
gibi ¢evrimi¢i de en maddi olan seylerin kendilerini sosyal ya da kiiltiirel
olarak sunduklar1 bdylece varlik gosterdikleri ortami giivence altina almaya
devam edebildikleri kosullar1 yaratmaktadir. Tiiketim tiriinlerinin ve kiiltiirel
stireclerin maddi olmayan sembolik anlamlarmin yaraticist ve aktaricisi olan
kiiltiirel aracilar iki temel gorevi yerine getirmektedirler. Bunlardan ilki maddi
olmayan1 somutlagtirmak es deyisle sembolik fikirleri gercek somut metalara
doniistiirebilmek ikincisi ise yaptiklar isin ticari boyutu gizleyerek kiiltiirel
icerik yaratmaktir. Birer kiiltiir aracisi olarak influencerlar bu iki temel gorevi
iireticiler ve tliketiciler arasinda siirdiiriilebilir, samimi ve gergek iletisim ve
iligkiler yaratarak yerine getirmektedirler.

Sosyal medya influencerlar1 ve tliketim alaninda yiiriitilen ¢ok sayida
aragtirma siradan bir sosyal medya kullanicisini stratejik takip¢i agina sahip,
egilim yaratabilen, begenileri belirleyebilen ve tiiketim tercihlerine yon
verebilen bir influencera doniistiiren gizemin “6zgiinliik” kavramindan gectigini
gostermistir (Kim ve Kim, 2021; Audrezet vd., 2020; Johnson vd., 2019).
O halde fotografik gercekligin yarattig1r giiven ortaminda izlenim yonetimi
performansi sergileyen influencerlarin ¢evrimici benlik insasinin odaginda
algilanan ozgiinliigiin yattigini séylemek miimkiindiir.

Benlik sunumu teorisi 1959 yilinda Erving Goffman tarafindan ortaya
atildigindan bu yana ¢ok sayida calismaya ilham kaynagi olmustur. Teoriye
gore bireyler digerlerinin kendileri hakkindaki diistincelerini kontrol etme ve
sekillendirme ¢abasi igindedirler. Goffman’in sahne metaforuyla acikladigi
savina gore insanlar tipki bir tiyatro sahnesinde rollerini oynayan oyuncular gibi
digerlerinin onaymi almak, begenisini kazanmak hedefiyle hareket etmektedir.
Yazar, izlenim yonetimi adint verdigi bu durumun esasen sahne Onii-sahne
arkasi arasindaki farka benzeyen bir tiir toplumsal rol oldugunu savunmaktadir.
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Influencerlarin nasil birer kiiltiirel araciya doniistiikleri sorusunu cevaplamak
noktasinda Goffman’in benlik sunumu teorisinin bazi temel iddialar agiklayict
goriinmektedir. Bunlardan ilki; digerleri tarafindan izlendigini bilmenin
davranisi sekillendirdigidir. Bireyler 6zellikle bir topluluk iginde ya da digerleri
tarafindan izlendiklerini bildiklerinde “sirf ¢evresindekilere onlardan almak
istedigi belli bir tepkiyi saglamast muhtemel bir izlenim vermek amaciyla ince
ince hesaplanmis eylemlerde bulunarak kendini ifade etmektedirler” (Goffman,
2012: 19). Sosyal medyanin ve platformlarda influencer hesaplar1 gibi kamuya
acik hesaplarn biitiiniiyle bu sistem iizerine kuruldugu bilinmektedir. Ozellikle
Instagram takip edilenin takip etmesi gibi karsilikli bir yiikiimliiliik temeline
yaslanmadigindan bariz bigimde izleme ve izlenim ydnetimi odaklidir. Ancak
Gofmann’in teorisinde benlik sunumu (self presentation) kavraminin ¢evrimici
benlikler noktasinda bir inga (self construction) oldugu bilinmektedir.

Goffman bireysel performanslar i¢inde siireklilik kazanan eylem kaliplarinin
farkli zamanlarda tekrar edilmesinin toplumsal beklentileri yarattigini (Goffman,
2012: 28) dile getirmektedir. S6z konusu bu saptama Bourdieu’nun alan-
habitus iligkiselliginde ele alindiginda, influencerlarin igerik tiretimleri yoluyla
hem alan1 hem de kendi habituslarin1 sergileyerek alana dahil olmak isteyen
diger habituslar1 (6rnegin havali goriinmek isteyen ergenleri) sekillendirdigi
goriilmektedir. Ayrica bu yolla takipgilerin beklentilerini de bi¢cimlendirebilen
influencerlar boylece yasam tarzi, begeni ve tiiketim arasindaki iliskinin
sorunsuzca kurulmasini saglamaktadirlar.

Izlenim y®netimi teorisine gore bireylerin digerleri hakkinda sahip oldugu
bilgi, davranmis kaliplarinin belirleyicisidir (Goffman, 2012: 23). Teorisini
oyun, oyunculuk ve sahne metaforlar1 yoluyla aktaran Goffman’in sozciikleri
ile soylemek gerekirse oyuncu roliinii izleyicilere ve onlarla zaman iginde
gelistirdigi iliskiye gore bicimlendirmektedir. Influencerlarin igeriklerini
belirlerken takipgilerini, onlarin isteklerini, arzularini ve beklentilerini bilmesi
sosyal sermayesini akillica degerlendirebilmesi i¢in elzemdir.

Son olarak az once de dile getirildigi gibi Goffman teorisini agiklarken
siklikla tiyatro sahnesini kullanmisgtir. Yazar toplumsal iliskileri siirdiirebilmek
icin bireyin bir sahne 6nii ve arkasi oldugu gergegini digerlerine hissettirmemesi
gerektigini ¢linkil izleyicilerin izledikleri oyunun gercekliginden bir an igin
bile siiphe etmemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Influencerlar s6z konusu
oldugunda ise bir adim daha ileri giderek takipgilerin degil sahne 6nii veya
arkas1 bir sahne dahi olmadigma inanmis olmalar1 gerekmektedir. Ancak
boylelikle influencera iliskin algida 6zgiinliik/orijinallik degerli bir iiriin olarak
konumlandirilmaktadir.
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“Her zaman kendilerini model olarak ve {irlinlerinin degerinin kefili
olarak pazarlayan, iyi takdim ettikleri i¢in ve takdim ettikleri, temsil
ettikleri degere inandiklar1 i¢in bu kadar iyi temsil eden bu sembolik mal
ve hizmet saticilart...(Bourdieu, 2015: 524)”

Bireyin bir influencer olarak marka degeri algilanan ozgiinliik degeri
ile miisemmadir. Ozgiinliigii kendi markalarmin temel o6zelligi olarak
vurgulamakta yani gercek benliklerinin ayrilmaz bir parcasi olarak igerikleri
ile inga etmektedirler. Boylece Ozgiin ve orijinal benlikleri (kendilerini
markalastirdiklar i¢in) hem bir ticari {iriin olarak metalagmakta hem de diger
metalar i¢in sunum medyas1 gorevini gormektedir. Sonucta benlikler hem
iiriine hem araca doniislirken, insan iligkileri de maddi mallarmis gibi 6l¢iilen,
yonetilen, kontrol edilen ve biriktirilebilen seylere doniismektedir.
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NEW CULTURAL INTERMEDIARIES TRANSFORMING CONSUMER
BEHAVIOR: INSTAGRAM CELEBRITIES INFLUENCERS

Extended Abstract

It is known that the Internet, which was seen as an alternative to real life until
the 2000s, has undergone a transformation with the widespread use of social
networks. In the beginning, when even the names, ages, genders and professions
of the participants were a mystery, let alone their names, the openness and
flexibility of the relationships established in the Internet world, which was the
representation of the dark side, created the impression that connections would
no longer be as important as before (Field, 2008: 133). With the emergence
of social networks, there has been a rapid transition from the environment of
uncertainties to the environment of the recognized, anonymous and multiple
identities have been replaced by real identities, avatars have been replaced by
profile photos that are renewed every moment, nick names have been replaced
by real names (Ozkan, 2014: 244). With new features added every moment,
the unity of online and offline has now turned into an inseparable whole, and
new platforms that have been added to our lives one after another or that we
have been included in this new form of life have been shaped and diversified
according to needs. Thanks to the network structures collectively referred to as
social media platforms, it has become possible to follow the latest developments
in the world (Twitter), sustain relationships with family and friends (Facebook)
and learn about new trends and acceptable lifestyles (Instagram).

As the focus of change has been the media, almost all concepts related to
it have also been affected by this change. The celebrity of the ordinary person,
which came to the agenda with reality shows in traditional media, has evolved
into a micro-celebrity that has its own media channel, can create its own
content and attract its own audience thanks to internet technologies and social
networks in the digital age. As ordinary internet users who use digital media
technologies and platforms to spread their performances and strive to transform
themselves into a brand by gaining popularity in this way (Senft, 2005: 24),
micro-celebrities have gained popularity as one of us who have real problems
in their real lives and who establish close and intimate relationships with their
audience. It is possible to point to cam girls in the early days of the Internet
(Senft, 2005) and bloggers in the following years with Web 2.0 technology
that enables user-generated content production (McQuarrie, Miller and Phillips
2012) as micro-celebrities.

With fashion bloggers in particular attracting a significant number of
followers, brands that have found it difficult to communicate with their target
audiences through traditional media have shifted their focus from corporate
productions to personal recommendations. New commercial intermediaries
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who have their own broadcast media through their accounts on social networks
and can develop strong and personal ties with their followers and shape the
consumption trends of their followers, have shown that they are the new source
of shaken trust for businesses. Today, users who can turn their fame (social
capital) gained through attention-grabbing content (cultural capital) on social
media platforms into a commercial gain (economic capital) through their
collaborations with brands shape tastes and direct consumption trends as social
media influencers.

Social media influencers are the new cultural intermediaries as determinants
of taste-consumption preferences. Cultural intermediation is based on the
constant attempt to establish a link between production and consumption,
which is located at the intersection between reality and what is perceived as
reality by individuals (Curtin and Gaither, 2007). Cultural intermediaries,
who try to shape preferences in a desirable direction (Marguire & Matthews,
2010), work to put individuals in a race of consumption and ownership that
will make them feel privileged from others. As cultural intermediaries, it is
possible to say that influencers’ own tastes and consumption preferences are
transformed into the cultural legitimacy of the field and affect the tastes of their
followers. Thus, influencers as cultural intermediaries mediate between brands
and communities as a market actor who connects production and consumption,
whose preferences in their content leave no doubt in accordance with the digital
self they have constructed.

Several research studies in the field of social media influencers and
consumption have shown that the mystery that transforms an ordinary social
media user into an influencer with a strategic network of followers, who can
create trends, determine likes and shape consumption preferences is the concept
of authenticity. Therefore, it is possible to say that perceived authenticity lies at
the center of the online self-construction of influencers who perform impression
management performance in the trust environment created by photographic
reality and reach out like a bridge between production and consumption.

The rise and widespread influence of social media influencers is an important
phenomenon that profoundly affects and transforms the fields of communication,
culture, marketing and consumption. In this study, the transformation of the
concept of celebrity as communication technologies devolopment and dominant
media preferences’ change is explored, and influencers as micro-celebrities are
discussed. In the following lines, the professionalization of content creation
by ordinary users by becoming market-oriented over time is emphasized. The
rise of influencers, who are essentially consumers themselves as a result of
this transformation in celebrity and content creation, on the Instagram social
networking platform, which functions as a capital accumulation center where
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production is consumption, thanks to its visual-based structure, its clear display
of interaction quantities, and its effortless access to e-commerce platforms, is
discussed. Finally, the cultural, social and economic capital accumulation of
influencers as new cultural intermediaries on social networks and their exchange
of these accumulations are analyzed from the perspective of Bourdieu’s practice
theory and Goffman’s impression management.

In the future, how this new type of celebrity evolves and interacts with
changing digital marketing strategies will be the subject of new research. A
deeper understanding of the influencer phenomenon is essential to grasp the
economic, cultural and communicative dynamics of the digital world.



REKLAMIN iLETiSiM ETKIiSININ OLCULMESINDE KULLANILAN
YONTEMLERIN TEORiK ACIDAN DEGERLENDIRILMESi*

Betiil 0ZKAYA>

GIRIS

Son yillarda reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger bilesenleri
gibi gerek tiiketiciler gerekse isletmeler bakimindan vazgegilmez bir olgu
haline gelmis ve toplumsal yasam {iizerindeki etkisini giderek artirmistir. Bu
kapsamda, ulusal ve kiiresel pazarlarda her gecen giin yogunlasan rekabet ile
stirekli degisen ve gelisen pazar sartlart nedeniyle pek ¢ok yonden birbirine
benzer iiriin ve hizmet iireten bu ¢ok sayidaki isletmenin basarisi, biiyiik
oranda biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerini ne kadar rasyonel ve ne
kadar profesyonel bir sekilde kullandiklarina baghidir. S6z konusu bilesenler
arasinda tiiketicilere ulasma noktasindaki giicii ve uygulama alaninin genisligi
ile onemli bir konuma sahip olan reklamin genel olarak amaci, tiiketicinin
bilgisinde, diisiincesinde, tutumunda ve davraniginda, igletmenin sundugu iiriin
ve hizmetleri satin almasinda degisiklikler yaratmaktir (Aksoy vd., 2021: 2342;
Dutka, 2002: 30: Giilsoy, 1999: 9). Diger bir ifadeyle isletmenin sundugu iiriin
ve hizmetlere yonelik olarak tiiketicilerin olumlu tutum ve davranislara sahip
olmasini saglamak, isteklerini ve aligkanliklarini degistirmeye ¢alismak, onlara
gerekli olan bilgileri sunmak ve boylece satislar1 artirmaktir. Bu baglamda
reklamm amacinin belirlenmesi, 6zellikle reklam etkinliginin Sl¢lilmesinde
(Altunisik vd.,.2007: 117) ve 6l¢lim igin kullanilacak yontemlerin saptanmasinda
isletmeye 6nemli Ol¢lide fayda saglamaktadir.

Gegmiste oldugu gibi giinlimiizde de isletme yoneticilerinin yasadiklari
sorunlarin basinda hi¢ kuskusuz kaynaklarin verimli, ekonomik ve etkin
kullanilmas1 gelmektedir. Kaynak kullanimini etkileyen en temel faktor ise
yoneticilerin almis olduklar1 kararlardir. Teknolojik, politik, ekonomik vb.
alanlarda yasanan hizli gelisim ve degisim, son donemlerde karar almay1 her

1 Bu ¢alisma yazarin “Reklam Etkinliginin Olgiilmesinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler” baslikli doktora tezinden
genisletilerek Gretilmistir. .
2 Dog. Dr., Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, ORCID No: 0000-0001-6946-9403
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gecen giin daha zor ve 6nemli bir eylem haline getirdigi i¢in etkili ve dogru
zamanli karar alma, ¢agdas isletmeler agisindan artik hayati bir 6neme sahiptir
(Ozkaya, 2013: 11). Bu sartlar altinda isletme yoneticileri, alacaklar1 kararlara
yonelik belirsizlikleri ve potansiyel olumsuzluklar1 azaltacak onciil tedbirler
almak zorundadir. Bilindigi {izere, herhangi bir konudaki belirsizlikleri
dolayisiyla riskleri azaltmanin tek bilimsel yolu, konuyla ilgili bilgi seviyesini
nitel ve nicel yonden artirmaktir. Bunun i¢in konuyla ilgili gercegi tam olarak
yansitan, diger bir ifadeyle dogru, giivenilir, gecerli veri/bilgi toplanmalidir
ki, bu noktada arastirma yapmanin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumu
sik1 bir arastirma savunucusu olan Ogilvy (1983: 158), “arastirmay1 gz ardi
eden isletmeler, diisman sinyallerinin sifrelerini géz ardi eden generaller
kadar tehlikelidir” sozleriyle ¢ok net ifade etmistir. Gergekten de giiniimiizde
isletmelerin, aragtirmayi goz ardi etme maliyetine katlanmalart miimkiin
degildir. Dolayisiyla son yillarda reklama iligkin kararlarin, bir yatirim karari
olarak goriilmesi (Slater, 2004: 113) ve diger pazarlama kararlarina gore daha
fazla belirsizlik unsuru ihtiva etmesi igletmelerin, 6zellikle reklamin iletisim
etkisinin 6lgiilmesi ile ilgili arastirmalara hak ettigi degeri ve 6nemi vermesini
kolaylastirmigtir (Babiir Tosun vd., 2018: 565; Davis, 1997: 1). Bu dogrultuda
hazirlanan ¢alismanin amact, reklamin iletisim etkisinin 61¢iilmesinde kullanilan
yontemleri teorik agidan ayrintili olarak irdelemektir. Calismada, oncelikle
reklam etkinliginin Sl¢iilmesi ve reklam etkinliginin 6l¢lilmesinde karsilagilan
zorluklar ele alinacak, daha sonra reklam etkinliginin 6l¢iilmesindeki temel
yaklasimlar ve reklamin iletisim etkisinin 6l¢iilmesinde kullanilan yontemler
teorik olarak aciklanacaktir. Caligmanin, hem reklam uygulamalarinda reklamin
iletisim etkisini 0lgmek isteyen isletmelere faydali olmasi, hem de ileride
yapilacak akademik ¢aligmalara bir kaynak olusturmasi diisiiniilmektedir.

1. REKLAM ETKINLIiGiNiN OLCULMESI

Reklam, “arzulanan bilgi ve tutumlari dogru kisilere, dogru zamanda,
dogru maliyetle ulastirdig1 oranda basarili ya da basarisiz olmaktadir” (Dutka,
2002: 17). Bu baglamda yapilan reklamlarin hedef kitle iizerindeki etkisini
gorebilmek, isletmenin yaptigi reklam harcamalarinin tam olarak hedefe
ulasip ulasmadigini anlayabilmek i¢in reklam etkinligi 6l¢iilmektedir (Akbulut
ve Balkag, 2006: 127). Reklam etkinliginin Ol¢lilmesine dair arastirmalar ile
reklamin tamaminin, onu olusturan unsurlarin bir kismimin veya bir reklam
kampanyasinin etkisi ol¢iilebilmektedir (Devrez, 1979: 3). Boylelikle reklam
yayinlanmadan once, reklam yaymlandig1 sirada veya reklam yayinlandiktan
sonra yapilan arastirmalar (Glineri Firlar, 2008: 174; Giineri, 1998: 44)
sonucunda elde edilen bulgular, reklam siirecinin her kademesinde alinacak
kararlara kilavuzluk etmekte ve bu siirecin daha hizli ve basarili bir sekilde
gergeklestirilmesine imkan vermektedir. Diger bir ifadeyle bu aragtirmalar,
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reklamin bagarisii arttirmaya, reklamin hatalarimi ortadan kaldirmaya veya
minimuma indirmeye yardimci olan aragtirmalardir. Reklam yaymlanmadan
once gergeklestirilen aragtirmalar (pre-test), reklamin yayilanma asamasindan
once basarili olup olmayacagini test etmek i¢in kullanilmakta ve reklamdaki
hatalarin ¢ok biiyiik ve pahali boyutlara ulasmadan 6nlenmesini saglamaktadir
(Er, 2014: 76; Mucuk, 2009: 229; Teker, 2009: 105; Yiikselen, 2003: 318).
Reklam yayinlandigi sirada yapilan arastirmalar (during-test), reklamin
uygulanmasi asamasinda ortaya ¢ikabilecek aksakliklarin —saptanarak
diizeltmelerin yapilmasina iliskin olarak yiiriitiilmektedir (Giineri, 1998: 64).
Reklam yayimlandiktan sonra yapilan arastirmalar (post-test) ise reklamin
hedef kitle iizerinde yarattig1 etkiyi (hatirlama, markay1 tanima gibi) 6lgerek,
pazarlama bilgi sistemi i¢in veri akisini gerceklestirmeyi ve gelecege yonelik
stratejiler i¢in bir doniit/geri bildirim imkani saglamaktadir (Bayru, 2001:
164; Babacan, 2008: 298; Teker, 2009: 105). Bu baglamda reklam etkinliginin
Olciilmesi, reklam planlama stirecinde belirlenen iletisim yonlii amaclar (dikkat
cekme, bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, tutum olusturma/degistirme, marka
farkindalig1 saglama gibi) (Bylthe, 2001: 211; Dunn vd., 1989: 65; Giilsoy,
1999: 9; Kesebir, 1988: 12; Oztiirk, 2003: 250; Ramacitti, 1996: 40-42;
Uztug, 2013: 38-39: Unsal, 1984: 475) ile satis yonlii amaclarin gerceklesip
gergeklesmediginin veya ne dlgiide gergeklestiginin de aragtirilmasidir (Akbulut
ve Balkas, 2006: 127). Reklam etkinliginin 6l¢iilmesinin diger nedenleri ise
asagidaki gibi siralanabilir (Babacan, 2008: 297);

* “Oncelikle reklam igin harcanan paranin, imaj degeri veya satis geliri
olarak geri doniip donmedigi bilinmek istenir. Hem reklam verenin
kazanimlarinin hem de ajans basarisinin 6l¢timi, her iki tarafin da ortak
istegi olabilir.

= Reklamimn diger pazarlama iletisimi bilesenleri arasindaki yeri ve
onemi saptanmak istenebilir. Isletme yoneticileri, pazarlama iletisim
stratejilerinin belirlenmesinde reklama iliskin verilerden yararlanabilir.

= Hedef pazarin tutum ve davraniglar1 dl¢imlenerek gelecege yon vermek
agisindan olasi degisimler izlenebilir.”

Reklamin etkinliginin =~ Olgiilmesine  yonelik aragtirmalar, icinde
bulundugumuz yogun rekabet ortaminda en etkin reklam stratejilerinin
gelistirilmesi ve uygulanmasi amaci ile kullanilmaktadir (Slater, 2004:
113). Aym1 zamanda bu arastirmalar yoluyla reklamin, isletme ve pazarlama
amagclarina olan katkisi saptanmaya calisilmaktadir. Ancak bu noktada
pazarlama amaglariyla reklam amaglar1 birbirine karistirilmamali, reklamin
amagclart kesin bir degerlendirmeye ve Ol¢iime imkan verecek sekilde
saptanmalidir (Kocabas ve Elden, 2001: 149). Bu nedenle reklamin
amagclarinin, diger bir ifadeyle reklamdan beklenilen sonuglarin agik, kesin
ve net bir sekilde bilinip tanimlanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde reklam
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etkinliginin dlciilmesi kolay olmayacaktir (Bylthe, 2001: 210; Kesebir, 1988:
13).

Reklam etkinliginin o6l¢iilmesi, “reklam planinda saptanan amagclara
ulasilip ulagilmadigimin veya ne 6l¢iide ulasildiginin arastiriimasidir” (Mucuk,
2009: 228; Ramacitti, 1996: 212). Bu baglamda reklam amaglarinin dnceden
saptanmasi, reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Bu
teknige “amacg yonetim teknigi” adi verilmektedir. S6z konusu 6l¢iim, reklamin
sonuclarint olgebilmek i¢in basit bir ifadenin belirlenmesiyle baslamaktadir.
Bunun i¢in isletmenin, 6ncelikle reklamla yaratmak istedigi belirli sonuglarin
neler oldugunu agik¢a saptamasi gerekmektedir. Genel olarak, reklamin
onemli amaglarindan biri de belirli bir hedef kitle grubu i¢in belirli bir zaman
diliminde, belirli bir iletisim islevini yerine getirmektir (Kurtulus, 1982: 132).
Reklamin amaci isletme tarafindan 6rnegin; “2023 yilinda A markasi i¢in X
sayida Universite 6grencisi iizerinde marka imaji olugturmak” (Schultz ve
Tannenbaum, 1997: 44) olarak saptanabilir. Bu tiir bir uygulama yapildiginda,
s0z konusu amaca ne derecede ulasildigini saptamak kolaylikla miimkiin
olabilecektir. Bu anlamda reklam etkinliginin o6l¢giilebilmesi igin, reklam
amagclarinin saptanmasinda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar asagidaki
gibi siralanabilir (Devrez, 1979: 12);

= “Reklam mesajinin iletilecegi hedef kitle, acik bir sekilde tanimlanmali
ve tespit edilmelidir. Bu gergeklestirildiginde pazarin herhangi bir
bolimi (6rnegin; 25-45 yas arasi ¢alisan kadinlar) hedef kitle olarak
belirlenebilir.

= Reklama yerine getirebileceginden fazla bir gorev verilmemeli ve
verilen gorev gergekci olmalidir. Diger bir ifadeyle, diger pazarlama
faaliyetlerinin gorevi de reklama yiiklenmemelidir.

= Amag, ger¢eklestirilmesi istenen durumun gergeklestirilme siiresi ve
derecesi belirtilmek suretiyle saptanmalidir (6rnegin; isletmenin yeni
trliniiniin ismini, bir ay igerisinde tiiketicilerin en az 2/3’1 tarafindan
bilinmesinin saglanmas gibi).

= Reklamin amaci, 6l¢iilebilir unsurlardan olusmalidir.”

Reklam etkinliginin 0&lgiilmesinde, bir ya da daha fazla bagimsiz
degiskenin bagimli degisken {lizerindeki etkileri arastirilarak fonksiyonel
bir iliski belirlenmeye calisilmaktadir (Broadbent, 2004: 216-217). Boylece
ornegin; reklam harcamalar1 bagimsiz degisken, satislar ise bagimli degisken
kabul edilerek, alternatif reklam harcamalarinin satiglar iizerindeki etkisi
ya da tiiketicilerin talep yaratma asamalarindan hangisinde yer aldig1
saptanabilmektedir. Tiketicide talep yaratma asamalari olarak da ifade
edilen bu s6z konusu asamalar; “haberdar olmama, haberdar olma, bilgi
edinme, hoslanma (arzu duyma), tercih etme, ikna olma, karar verme ve
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satin alma” olarak siralanabilir (Lavidge ve Steiner, 1969: 59). Ancak talebin
yaratilmasinda, tiiketicinin bu asamalardan ge¢mesinin gerekmeyebilecegine
dair farkl goriisler de bulunmaktadir (Palda, 1966: 13-24). Dolayisiyla reklam
etkinliginin 6l¢iilmesinde bu asamalardan hangisinin temel alinmas1 gerektigi
konusu olduk¢a tartigmalidir. Reklamin etkinliginin 6lgiilmesinin yararlar
asagida belirtilmektedir (Tikves, 2005: 334);

= “Reklam i¢in yapilan harcamalarin igletmeye sagladig1 fayda anlasilmis
olur.

= Gelecek donem reklam biitgesinin hazirlanmasi agisindan reklamin
etkinliginin 6l¢iimii gereklidir.

= Yapilan reklamlarda, en uygun mesajin ve araglarin segilip secilmedigi
konusunda degerlendirme i¢in, etkinlik 6l¢limii yapilmalidir.

= Reklamim yoneltildigi pazar siirekli degistigi igin bagka etkenlerle
(6rnegin; fiyatin etkisiyle) satislar artabilir ya da azalabilir. Reklamlarin
satislar tizerindeki olumlu veya olumsuz etkileri saptanmalidir.

= Reklam harcamalarimin bir doygunluk noktasina ulasmasi s6z konusudur
ve bu noktaya ulasildiginda satislar pek fazla artmamaktadir. Bununla
birlikte emekten ve paradan tasarruf edilebilmesi i¢in s6z konusu
doygunluk noktasina ne zaman erisildigi bilinmelidir.”

Reklam etkinliginin diger bir ifadeyle reklamdan beklenilenlerin ne dlciide
gergeklestiginin belirlenmesi reklam verenleri/isletmeleri, reklam ajanslarini
ve medya kuruluslarint ¢ok yakindan ilgilendirmektedir (Akbulut ve Balkas,
2006: 127; Elden, 2009: 499; Giineri, 1998: 40-42; Teker, 2009: 105; Toker ve
Sulak, 2021: 63; Unsal, 1984: 474). Bu ilginin temel sebebi, reklam verenlerin
satislarin1 artirmak amaciyla yaptig1 pazarlama iletisimi ¢aligmalar icerisinde
reklamin kritik bir 6neme sahip olmasi ve bunun sonucu olarak reklama dair
harcamalarin, genel pazarlama biitgesi igerisinde oldukga biiyiik bir orana
sahip olmasidir (Tokol, 2004: 127). Bu kapsamda reklam verenler, genel biitce
icerisinde bulunan reklam harcamalariyla olumlu sonuglar elde etmeyi ve
istenilen etkinlige erismeyi hedeflerken; reklam ajanslar1 gerceklestirdikleri
reklam kampanyalarinin etkinligini tespit ederek bunu reklam verenlere
ispatlamak; medyaisletmeleri de kendilerinin etkili bir arag oldugunu kanitlamak
istemektedir (Babiir Tosun vd., 2018: 566). Diger yandan bu s6z konusu
isletmelerin, reklam etkinligini bilimsel kriterlere gore degerlendirebilmek icin
cesitli aragtirma sirketlerinden destek aldiklari sdylenebilir (Teker, 2009: 105).
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2. REKLAM ETKINLIGININ OLCULMESINDE KARSILASILAN
ZORLUKLAR

Reklamin etkinliginin o6l¢iilmesinde yasanan zorluklar, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iliskin kararlarin ve uygulamalarin sofistike bir
nitelige sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Uretim, muhasebe, finansman
gibi diger isletme faaliyetleri teknik niteliklere sahipken, pazarlama 6zellikle
de reklam faaliyetleri daha ziyade davranisla ilgili konular1 kapsamaktadir. Bu
baglamda reklamin odak noktasi tiiketiciler oldugu ig¢in reklam etkinliginin
Olciilmesinde, insan faktoriinden kaynakli birgok zorlukla karsilasilmaktadir.
Bu zorluklar asagida belirtilmektedir (Kurtulus, 1982: 130-131; Proctor, 2003:
390; Tokol, 2004: 127-128; Unsal, 1984: 474; Yiikselen, 2003: 317);

“Zaman I¢inde Yayilma Etkileri: Reklam harcamalar1 yapildigi andan ¢ok,
zaman i¢inde uzun donemde satiglara etki yapmaktadir.

Pazarlama Bileseni Etkileri: Reklam harcamalarinin  etkinligi iiriin,
kalite, fiyatlandirma, dagitim kanallari, satis sonrast hizmet gibi pazarlama
bilesenlerinin diger fonksiyonel unsurlarinin karisimi ve diizeyleri tarafindan
etkilenmektedir.

Satis Gelistirme Plan Etkileri: Reklam harcamalarmin etkinligi yiiz
ylize satig, tanitim gibi satiglart artirma amaci giiden diger satis gelistirme
tekniklerinin diizeyleri ve karisimi tarafindan etkilenmektedir.

Cevresel Etkiler: Reklam harcamalarinin etkinligine teknoloji, genel
ekonomik durum, tiiketici davranislari, politik durum, piyasa durumu ve diger
cevresel faktorler etki etmektedir.

Rekabetle Ilgili Etmenler: Reklam harcamalarinin etkinligi reklamin
yapildigi déneme, rakiplerin uyguladiklar1 plan ve programlar ile birbirlerinin
plan ve programlarina yonelik tutumlar tarafindan etkilenmektedir.

Dogrusal Olmayan Etkiler: Reklam harcamalarindaki artiglar, satiglarda
ayni oranda artiy yaratmamaktadir. Satiglar, reklam harcamalarinin diisiik
seviyelerinde yiiksek seviyelere gore daha oransal olarak artma egilimi
gostermektedir.

Tesirsiz Etkiler: Reklam, asgari diizey olarak adlandirilan belli bir minimum
miktar harcanmadik¢a tamamen tesirsiz olabilir.

Kalite Etkileri: Reklam harcamalarinin etkinligi, reklam mesajimin sunulusu,
kapsami ve secilen reklam ortami tarafindan da etkilenmektedir.

Ciiriime  Etkileri: Reklam, tekrar yapilmadigi zaman fonksiyonunu
yitirmektedir. Yeni reklamlarin yapilmamasi durumunda gegmis donemlerde
yapilmis olan reklamlarin yarattig1 etki zamanla yok olmaktadir.”

Karsilasilan diger bir zorluk ise “reklam etkinliginin ¢ikmazi” olarak
adlandirilan zorluktur. S6z konusu ¢ikmaz, tiiketici zihninde reklamla karsilagma
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ile satig gibi baz1 nihai tepkiler arasinda gergekten neler yasandigina dair
giivenilir bilgilerin tam olmamasindan kaynaklanmaktadir. Tiim bu zorluklara
karsin giiniimiizde isletme yoneticileri, yiiksek oranlarda harcamalar yaptiklari
reklamlarin, isletmelerine ne sagladigmi veya ne saglayacagimi imkanlar
Olciisiinde en giivenilir ve en gegerli bir sekilde 6grenme sorumlulugunu
iizerlerinde tasimaktadir (Kocabas ve Elden, 2001: 169-170).

3. REKLAM ETKINLIGIiNIN OLCULMESINE iLiSKiN TEMEL

YAKLASIMLAR

Reklam etkinliginin dl¢iilmesine yonelik gelismeler, hayal kiriklig1 yaratacak
Olciide yavas ger¢eklesmistir. Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan
temel yaklasimlar, etkinlik Olglimlerinin ne zaman gerceklestirildigine ve
Ol¢iilmesi planlanan reklam amaglarinin ne olduguna bagh olarak iki bashk
altinda incelenebilir (Akbulut ve Balkas, 2006: 127-128; Aytug, 2001: 236;
Elden, 2009: 499; Kurtulus, 1982: 132-135; Mucuk, 2009: 228-229; Sik
ve Soba, 2021: 63; Tayfur, 2010: 101; Tokol, 2000: 137; Unsal, 1984: 475;
Yiikselen, 2003: 317-318);

e Reklam etkinlik Olglimlerinin ne zaman yapildigina gore (reklam
yaymlanmadan dnce, reklam yayinlandigi sirada ve reklam yaymlandiktan
sonra).

e Olgiilmesi planlanan reklam amaglarmin ne olduguna gore (reklamimn
satis etkisi ve reklamin iletisim etkisi).

3.1. Reklamin Satis Etkisi

Bu yaklagimla reklamin nihai amacinin satiglart artirmak oldugu ve boylece
de Olglilmesi gereken temel konunun, reklamin satiglar iizerinde yaptigi
etki oldugu savunulmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin her gegen giin
artan reklam harcamalari, yoneticileri reklamin isletmeye sagladig: faydalar
konusunda somut bir sekilde diisiinmeye sevk etmekte ve onlarin, reklamin
satiglar lizerindeki etkisini 6grenme arzularini artirmaktadir.

Reklam, isletmenin satiglarini ortaya ¢ikaran ve kampanyanin basari veya
basarisizliginda etkili olan bir¢ok faktdrden (6rnegin; lriiniin ozellikleri,
Uriiniin yapisi, {irlinlin kalitesi, satis gelistirme c¢abalarinin etkinligi, fiyat,
dagitim, ambalajlama, rekabet, pazarlama iletisimi cabalari, satig noktasi
destek faaliyetleri gibi) yalnizca biri olarak goriildiiglinden (Jones, 2004: 263),
bu noktada reklamin satig etkisini s6z konusu faktorlerden ayirarak 6lgmenin
zorlugu ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla kampanya sonuglarinin &nceden
tahmin edilebilmesi i¢in reklamin, kampanyanin karlilik ve satis konusundaki
basar1 veya basarisizligini etkileyen diger faktorler ile birlikte incelenmesi
gerekmektedir.
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Reklam kampanyasmin uygulamaya gecirilmesi ile satiglarin artmasi,
reklamin etkinliginin bir gdstergesi olarak degerlendirilse de bunun tam olarak
bir 6l¢ii olarak kabul edilebilmesi i¢in dikkate alinmasi gereken bazi noktalar
bulunmaktadir. Bunun ig¢in ilk 6nce rakiplerin satis durumu esas alinarak
satiglardaki artigin siirekli olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla reklamin uygulanmasiyla baslayan satis artislariin, hemen
reklamin etkili oldugu seklinde degerlendirilmesi hatali bir davranima yol
acacaktir. Bu baglamda, reklam kampanyas: uygulamasi sona erdikten sonra
yapilacak degerlendirmeler ile reklamin satiglar artirict etkisinin stirekliligi
tespit edildiginde reklamin etkinligi ortaya ¢ikacaktir.

Reklamin amaglari ile etkinliginin Ol¢iilmesi birbiri ile ¢ok yakin iligkili
iki dnemli konudur. Reklamin satis yonlii amaglarinin saptanmasi, etkinliginin
Olciimiinde kullanilan bazi yontemlerin tercihi konusunda da 6nemli bir 6lgiit
olusturmaktadir. Bu baglamda, isletme yonetimi tarafindan reklamin amaci,
kisa donemde pazar payini ve satislart artirmak olarak belirlenmigse reklamin
etkisi, satis etkisinin Sl¢iilmesinde kullanilan deney yontemi ve ekonometrik
modeller kullanilarak o6l¢iilebilmektedir (Broadbent, 2004: 219-221; Devrez,
1979: 85-101; Giineri, 1998: 75-78; Giineri Firlar, 2008: 180; Ozkale, vd.,
1991: 96; Unsal, 1984: 489-491).

3.2. Reklamin iletisim Etkisi

Bir reklamin, “hedef kitlesi tarafindan fark edildikten sonra hedef kitlenin
marka, iiriin ve reklam mesajini hatirlamasini, tanimasini ve bunlara yonelik
olumlu bir tutum gelistirmesini saglayip ardindan da hedef kitleyi satin
almaya yoneltmesi durumunda etkinlik sagladigi ifade edilmektedir” (Milukas
ve Svetlik, 2016: 92). Dolayisiyla reklamin iletisim etkisini 6lgmeye iligkin
arastirmalarin asil amaci, reklamin kendisinden beklenilen iletisim etkisini,
tutum ve davranis degisikligini basarip basarmadigimi ya da ne seviyede
basardigint saptamaktir (Kurtulus, 1982: 134). Bu tiir aragtirmalar, bir reklam
kampanyasinin iletisim etkisini 6lgmek amaci ile zaman esasina gore reklam
yayinlanmadan once, reklam yayinlandig1 sirada ya da reklam yayinlandiktan
sonra olmak fiizere ii¢ sekilde yapilabilmektedir (Elden, 2009: 500-501).
Pre-test asamasinda daha ¢ok diisiinceler ve yaymlanma yontemi iizerinde
durulmakta; during-test asamasinda kampanya devam ederken etkileme
derecesi belirlenmekte ve post-test asamasinda ise iletigim mesajlariin hedef
kitle tarafindan ne dlgiide etkin anlasildigi 6l¢iilmektedir (Proctor, 2003: 390).
Daha acik bir anlatimla, reklam yayimlanmadan 6nce yapilacak aragtirmalarla
reklamda yer alacak temalar; anlasilabilir olma, 6nemlilik, hatirlanabilirlik,
cekicilik, ilginglik gibi yonlerden degerlendirilmeye tabi tutulmakta ve bunlar
arasinda en etkili olan1 se¢ilmektedir. Boylece hem reklama ayrilan biit¢enin
daha rasyonel bir sekilde kullanilmasi saglanmakta hem de reklamda neyin
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nasil ifade edilecegi konusu reklam Oncesi arastirmalarla alternatifler arasindan
en uygun tercihin yapilmasi yoluyla belirlenmektedir. Reklam yayinlandigi
sirada yapilacak arastirmalarla da ortaya cikabilecek aksakliklar belirlenerek
diizeltmelerin yapilmas1 saglanmaktadir (Giineri, 1998: 64). Reklam
yayinlandiktan sonra yapilan arastirmalarla ise reklamin sagladig1 basarilar ve
yararlar hakkinda yonetim gerekli verileri toplayabilmektedir. Bununla birlikte
reklam sonrasi aragtirmalarin isletmelere sagladigi kazanim ise, hedef kitleden
geri bildirim ile elde edilen veriler ¢ercevesinde isletme yonetimlerinin daha
etkili reklamlar olusturabilmek i¢in hedef kitleleriyle etkili iletisim yontemleri
geligtirme imkanma sahip olmalardir. Boylece reklam sonrasi yapilan
aragtirmalar sayesinde reklamin, belirlenen amaglar1 yerine getirip getirmedigi
saptanmakta ve gelecekte yapilacak reklam calismalarinda durum analizi
asamasi i¢in veri toplanabilmektedir (Belch ve Belch, 2003: 627; Davis, 1997:
3; Yiikselen, 2003: 318). Goriildigi gibi reklamin etkisi her zaman yapilan
satislar ile dl¢iilmemektedir. Ornegin; bir otomobil reklamini izledikten sonra
araba almaya giden insan sayist olduk¢a azdir. Ciinkii reklam yayimlandigi
sirada, insanlarin pek ¢ogunun bir otomobil almaya yetecek kadar istekleri
ya da paralar1 yoktur. Bu nedenle reklamin etkisi daha ¢ok iletisim yoluyla
belirlenmektedir (Schultz ve Tannenbaum, 1997: 44).

Reklamin iletisim yonlii amaglariin saptanmasi, etkinligin 6l¢limiinde
kullanilan bazi yontemlerin se¢imi konusunda da bir 6l¢iit olusturmaktadir.
Dolayisiyla isletme yonetimleri tarafindan reklamin amaci uzun doénemde;
tutum ve davranis degisikligi yaratmak, marka ve/veya kurum imaji olusturmak
seklinde saptanmis ise reklamin etkisi, iletisim etkisinin 6l¢lilmesinde kullanilan
yontemler ile dlgtilebilmektedir.

4. REKLAMIN iLETiSiM ETKIiSININ OLCULMESINDE KULLANILAN

YONTEMLER

Son yillarda reklamin iletisim etkisinin 6l¢imii de satig etkisinin Slglimii
kadar arastirilmakta ve ilgi cekmektedir. Arastirmacilar, reklamin bir iletisim
islevi gordiigli diistincesinden hareketle, onun s6z konusu islevinin etkilerini
belirleyecek bazi aract 6lgiitlere gereksinim duymuslardir. Reklamin iletigim
etkilerini ortaya koyan bu araci Olglitlerin en 6nemlileri arasinda reklami
gorenlerin sayisi, reklamin anlagilma derecesi, reklamin dikkat ve ilgi ¢cekme
derecesi, reklami hatirlayanlarin sayisi, reklamin inandirma derecesi, reklamin
bilgi aktarma derecesi, reklamin olusturdugu tutum degisikligi sayilabilir
(Sik ve Soba, 2021: 63-64). Bu baglamda reklamin iletisim etkisini 6lgmek
icin “hatirlama yontemi, tanima yontemi, diisiince belirleme yontemi, tutum
belirleme yontemi, basvuru yontemi ve projektif teknikler” gibi c¢esitli
yontemlerden yararlanilmaktadir.
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4.1. Hatirlama Yontemi

Reklamin iletisim etkisinin Ol¢lilmesinde kullanilan bu ydntemden,
reklamin iletisim sonucunda hedef kitlenin zihninde biraktigi izlenimleri
6lgmek amaci ile yararlanilmaktadir (Devrez, 1979: 45). Diger bir ifadeyle
bu yontemde hafizanin sozlii olarak harekete gecirilmesi soz konusudur
(Moriarty vd., 2012: 589). Bu baglamda katilimcilara, aragtirmanin konusunu
olusturan reklamlarla ilgili sorular sorulmakta ve goriismeler boyunca
reklamlar katilimcilara gosterilmemektedir. Katilimeilarin verdikleri yanitlar
cercevesinde, katilimeilarin reklami yapilan marka, isletme, {irlin veya hizmete
iligkin bilgileri ve reklamin i¢erigini hatirlayip hatirlamadiklari, hatirliyorlarsa
ne seviyede hatirladiklar1 saptanmaya c¢alisiimaktadir (Babiir Tosun, 2003:
167). Bu yontemle reklam mesajiin hedef kitle tarafindan anlagilma derecesi
ve hedef kitle iizerinde biraktigi izlenimler, tiriin, marka ve isletme isimlerinin
hedefkitlenin zihninde ne derece yerlestigi 6l¢iilmektedir. Uygulamada yardimli
hatirlama, yardimsiz hatirlama, {i¢lii cagrisim ve ertesi giin hatirlama yontemi
olmak tizere dort tiir hatirlama yonteminden yararlanilmaktadir. Bu yontemler
asagida aciklanmaktadir (Babacan, 2008: 303-304; Babiir Tosun, 2003: 169;
Bir ve Mavis, 1988: 389; Brierley, 1995: 183; Bylthe, 2001: 211; Chew, 2004:
175; De Pelsmacker vd., 2001: 232; Devrez, 1979: 51; Elden, 2009: 511-512;
Kocabas ve Elden, 2001: 166-167; Proctor, 2003: 391; Tayfur, 2010: 104-105;
Tokol, 2004: 136; Unsal, 1984: 484-489; Yiikselen, 2003: 318);

Yardimli  Hatirlama Yontemi: Bu yontemde katilimciyla yapilan
goriismelerde ona gordiigli reklamlar hakkinda bir takim sorular sorulmaktadir.
Katilimcilara sorulan sorular, ¢ogunlukla katilimecinin hatirlama gayretini belli
bir reklama ydneltecek nitelikte olup ayni zamanda hafizasina yardimei olacak
bazi1 ipuglar igermektedir. Bu yontemde 6rnegin; “son giinlerde hangi marka
otomobil reklam1 gordiiniiz?” seklinde sorular sorulmakta ve yliksek hatirlama
derecesi, reklamin dikkat ¢ekme giiclinii ortaya koymaktadir.

Yardimsiz  Hatirlama Yontemi: Bu yontemde katilimcinin bellegine
yapilan yardim en az diizeydedir. Diger bir ifadeyle, katilimciya gordiigi
reklamlarla ilgili sorulan sorular herhangi bir ipucu icermemektedir. Yontemin
uygulanmasinda Ornegin; “son giinlerde gordiiglinliz reklamlardan hangisi
dikkatinizi/ilginizi ¢ekti?” gibi bir soru sorulabilir. Ancak boylesi genis kapsamli
bir soruya verilecek yanitlar, ¢ok farkli ve ayrica da bunlarin gruplandiriimalar
zor olabileceginden, s6z konusu yontemin kullanim alaninin oldukg¢a dar
oldugu sdylenebilir.

Uclii Cagrisum Yontemi: Bu yontem, reklamin sloganlari, temast ile iiriin
veya markalar arasinda hedef kitlenin ne derecede ¢agrisim yapabildigini, ilgi
kurabildigini, slogan ve temalarin hedef kitleye ne dereceye kadar iletildigini
saptamada kullanilmaktadir. Bunun i¢in katilimciya cagrisim yaratabilecek
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iki unsur verilir ve ti¢lincii unsurun diger bir ifadeyle marka isminin katilime1
tarafindan belirtilmesi istenir. Yontemin uygulanmasinda O6rnegin; “hangi
deterjan ¢amagsirlart yipratmadan beyazlatir?” seklinde sorulan bir soruya
katilimcini yaniti, dogru olarak “X deterjan1” ise, reklamin istenilen cagrigimlari
olusturdugu kabul edilir. Eger katilimcilar, markayi hi¢ hatirlamiyorlarsa ya da
baska bir markay1 soyliiyorlarsa reklamin yeterince etkili olmadig diisiiniiliir.

Ertesi Giin Hatirlama Yéntemi: 1930’larda ABD’de Procter & Gamble
ile calisan George Gallup tarafindan gelistirilen bu yontemde, belirli bir iiriin
kategorisine ait reklamlarin televizyonda yayinlanmasindan 24 saat sonra,
katilimeilarla gordiikleri reklamlar ve reklamlarin igeriklerine iliskin telefonla
goriigme yapilir ve daha sonra katilimcilarin reklamlarla ilgili hatirladiklar1 pek
cok isitsel ve gorsel unsur dl¢iilmeye caligilir.

4.2. Tanima Yontemi

Bir reklamin etkisinin 6l¢iilmesinde ilk asama, reklamin kag kisi tarafindan
okundugunun veya goriildiigiiniin saptanmasidir. Dolayisiyla bir reklamin
etki olusturabilmesi i¢in okunmasi, goriilmesi gerekmektedir. Genellikle
reklam yayimlandiktan sonra reklamin olusturdugu etkileri 6lgmek amaci ile
kullanilan ve “Okuyuculuk Calismalarr” olarak da adlandirilan tanima yontemi,
“reklamlar1 okuyanlarin, gérenlerin sayisini ve bunlarin reklamlari ne dereceye
kadar okuduklarini, gordiiklerini saptamaya c¢alisan bir yontemdir.” Bununla
birlikte bu yontem, 6zellikle basili reklamlarin yarattig: etkilerin 6l¢tilmesinde
yaygin olarak kullanilmaktadir (Babiir Tosun, 2003: 168; Elden, 2009: 510; Sik
ve Soba, 2021: 65).

Tanima yonteminin gelistirilmesinde 6nemli rol oynayan Daniel Starch
ve arastirma sirketi Starch INRA Hooper Inc.’1n dergi okuyucularina yonelik
yaptig1 arastirmada, katilimcilara aragtirmada kullanilan dergilerden 6zellikle
birini okuyup okumadiklar1 sorulmustur. Katilimcilar dergiyi okumuslar ise,
Starch arastirmacilart onlara dergideki reklamlar1 gostererek reklamlardaki
unsurlar i¢in “Farketmis”, “Ilgilenmis” ve “Cogunu Okumus” olmak iizere ii¢
not vermistir. Farketmis notu, arastirmada kullanilan dergideki reklami daha
once de gordiiklerini hatirlayan dergi okurlarinin yiizdesini; ilgilenmis notu,
reklamin reklam verenin adina veya bir markaya isaret eden bir unsurunu
gordiigiinii hatirlayan dergi okurlarinin yiizdesini; ¢ogunu okumus notu
ise reklamdaki icerigin yarisindan fazlasini okumus olan dergi okurlarmin
yiizdesini gostermektedir (Bayru, 2001: 165-166; Unsal, 1984: 484-485).
Diger bir anlatimla bu yontemde reklamla karsilasan katilimcilara reklami
daha 6nceden goriip gérmedikleri sorulmakta; eger gérmiisler ise su ii¢ gruptan
birine yerlestirilmektedir (Babiir Tosun, 2003: 168; Yiikselen, 2003: 318);

= “Reklam1 géz ucuyla gorenler,
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= Reklami goriip metnin az bir kismimi okuyanlar,
= Reklami goriip metnin biiyilik bir bolimiini okuyanlar.”

Yukarida belirtilen bu ve benzer sorulara verilen yanitlara gore yapilan
Olciimlerin sonucunda reklamlarin hedef kitleyi harekete gecirici yonleri,
dikkat ve ilgi ¢ekme yetenegi ve algilanma diizeyi konusunda degerlendirmeler
yapilmaktadir (Feldwick, 2004: 229). Boylelikle ileride medya ve mesaj
stratejileri ile ilgili alinacak kararlara yardimci olacak veriler elde edilmektedir.
Ayrica sonuglarin yiizde olarak belirtildigi tanima yonteminde, yliz yiize veya
mektup ile goriisme tekniklerinden yararlanilmakta ancak giivenilirligi artirmak
icin genellikle yliz yiize goriismeler tercih edilmektedir (Babacan, 2008: 303).

4.3. Diisiince Belirleme Yontemi

Genel olarak reklam oncesi etki 6lgme yontemleri arasinda bulunan ve
“Tiiketici Jiirisi Yontemi” olarak da adlandirilan bu yontem (Tayfur, 2010:
102); belirli bir katilimc1 gruba reklamlarin goésterilmesi, onlarin reklamlara
iliskin diisiincelerinin saptanmasi ve reklamlar arasinda en etkili olanlarin
secilmesi esasina dayanmaktadir. Reklamlarin gosterilecegi katilimci grup;
reklamlarin yoneltildigi hedef kitlenin homojen olup olmamasina, sahip olunan
siireye, eldeki fonlarin biiyiikligline ve arastirmanin amacina gore keyfi olarak
veya istatistiksel drnekleme yontemlerinden faydalanilarak olusturulmaktadir.
Burada elde edilecek sonuglarin dogru, giivenilir ve gegerli olabilmesi igin s6z
konusu grubun, reklamin iletilecegi hedef kitleyi temsil eden niteliklere sahip
olmasi gerekmektedir (Elden, 2009: 502; Giineri Firlar, 2008: 176). Katilimci
grubun hacmi ise, uygulamada goriigme teknikleri yoluyla elde edilen yanitlarin
ozelligine gore degismektedir. Bu baglamda reklama iliskin diistincelerin
saptanmasinda kullanilan yontemler asagida belirtilmektedir (Babacan, 2008:
299; Devrez, 1979: 57-61; Giineri, 1998: 49-50; Kocabas ve Elden, 2001: 160-
162; Slater, 2004: 122; Tayfur, 2010: 103; Tokol, 2004: 129-131);

Swralama Yontemi: Katilimcilara ayn1 amag i¢in hazirlanan ikiden fazla
reklam gosterilerek bu reklamlarm belirtilen kriterlere gore siralanmasi
istenmektedir. Katilimcilara “aralarinda sizce en ilging olani1 ya da en ikna
edici olan1 ya da daha fazla bilgilendirici olan1 hangisidir?”” seklinde sorular
sorularak, siralama yapmalarina yardimer olunabilmektedir. Bu yontemde,
katilimcilarin yapmis olduklart tercih siralamasinin ortalamasi hesaplanarak
genel bir siralama yapilmakta ve ardindan alternatif reklamlar, katilime1 grubun
yaptiklari tercihlere gore bir siraya konulmaktadir.

Ciftli Karsilastirma Yontemi: Uygulamada alternatif reklam sayisinin
fazla (6 veya daha fazla) olmasi durumunda siralamayi tutarli bir sekilde
gerceklestirmek giiclesmektedir. Bu giicliigli ortadan kaldirabilmek ig¢in
katilimeilara siraya koymalart istenilen reklamlar, ikili bilesimler halinde
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sunularak diisiinceleri sorulmakta ve bunlarin arasinda tercih yaparak bir
kaniya varmalari istenmektedir. S6z konusu islem her bir ikili bilesim igin
tekrar edilerek, katilimcilarin tercihleri kaydedilmekte ve bu yapilan tercihlere
gore katilimeilarin reklamlara ait siralamasi belirlenmektedir.

Grup Tartismalar: Yontemi: Katilimcilarin reklama iliskin dislincelerinin
ve yargilarinin tarafsiz ve uzman bir moderator esliginde bireysel olarak
degil, grup halinde yaptiklar1 tartigmalar sonucu belirlenmesidir. Bu
yontem, moderatoriin katilimcilarin yanitlarina tepki gdstermesine ve onlari
derinlemesine irdeleyebilmesine olanak vermektedir. Bu baglamda elde edilen
diisiinceler, diisiincelerin ifade edilme sekli, tonu ve beden dili reklam igin
yararli tavsiyeler ve ipuglari olusturmaktadir.

4.4. Tutum Belirleme Yontemi

Reklamin amaglarindan bir de hedef kitlenin arzulanan yonde tepkide
bulunmasini saglamak igin ikna etmektir (Giineri Firlar, 2008: 176; Uztug,
2013: 34-38). Bu baglamda hedef kitlenin diislinceleri yerine onlarin tepkilerini
ve tepkilerinin yoniinli daha net bir sekilde 6lgmeyi hedefleyen arastirmalar,
tutumu tespit etmeye yarayan yontemlere yonelmislerdir. Literatiirde tutum
degisikliginin, davranis degisikliginin amaci ve etkisinin bir 6l¢iisii oldugunu
savunanlar, bu degisikligin davranigin tahmin edilmesini sagladigini ve tutumun
lehine degistigi bir liriine ya da markaya yonelik davranigin da olumlu sekilde
degisecegini ve boylece tutum degisimlerinin Sl¢lilmesinin olduk¢a 6nemli
oldugunu belirtmektedir (Devrez, 1979: 62).

Tutumbelirleme yonteminin esasini, reklaminbirkatilimci gruba gosterilmesi
ve grubun reklama ydnelik tutumlarinin cesitli yontemlerle belirlenmesi
olusturmaktadir. Genel olarak reklam Oncesi etki dlgme yontemleri arasinda
bulunan tutum belirleme yontemleri, en etkili reklamlarin, etki edilmek istenen
bireyler tarafindan tespit edilebilecegi diisiincesine dayanmakta ve bdylece
farkli reklamlar arasinda en etkili reklamin secilmesine yardimec1 olmaktadir.
Diger bir ifadeyle tutum belirleme yontemleri, bireylerin reklami okuduklar
ya da gordikleri andaki tepkilerinin degerlendirilmesi suretiyle yoneltilen
mesajin algilanma, dikkat ¢ekme ve begenilmesini hizlandiran etkenlerin
belirlenerek, neyin nasil sdylenmesi gerektigine yonelik kararlarin objektif
Olciitler dogrultusunda alinmasina katkida bulunmaktadir (Gtineri Firlar, 2008:
177). Bununla birlikte bu yontemler basili, televizyon ve radyo gibi gesitli
medya araglarinda yayinlanan reklamlarin, yaymlanmadan 6nce tamaminin
veya bazi boliimlerinin iletigim etkilerinin dl¢iilmesinde yaygin olarak tercih
edilmekte ve oldukca kolay bir sekilde uygulanmaktadir. Bu uygulamada
katilimeilarin, reklam gosterilmeden dnceki ve sonraki marka tercihleri gesitli
yollarla belirlenmekte ve aradaki fark, reklamin etkililiginin 6l¢iisti olarak kabul
edilmektedir. Bu ¢ercevede katilimeilara bir piyangoya katilacaklar1 sdylenerek
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kazanmalar1 halinde hangi markay1 tercih edecekleri sorulmaktadir. S6z konusu
belirleme yapildiktan sonra katilimcilara bir reklam gosterilmekte ve ikinci bir
piyango cekilisi daha yapilacagi belirtilerek, bu defa yine kazanmalar1 halinde
aragtirmaya konu olan markalardan hangisini tercih edecekleri sorulmaktadir
(Belch ve Belch, 2003: 627). Boylece reklamin gdsterilmesinden 6nce ve sonra,
reklam1 yapilan markay1 tercih edenlerin oranlar1 arasindaki fark, reklamin
neden oldugu marka tercihi ve tutum degisikligi olarak kabul edilmektedir
(Devrez, 1979: 63). Uygulamanin sonucunda ise tutumun degisip degismedigi
ve degisimi yoOnlendiren faktdrler bir tutum o6lgegi yoluyla belirlenmeye
caligilmaktadir.

4.5. Basvuru Yontemi

“Kupon Génderme Yontemi” olarak da adlandirilan bu yontem, reklamin
iletisim etkisini onun sebep oldugu basvurular yoluyla 6lgme diisiincesine
dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle basvuru yontemi, reklamlarin birbirine gore
nispi etkililiklerini 6lgmede kullanilan, tiiketicilerin bagvuruda bulunmalari
temeline dayanan, reklam 6ncesi ve sonrasi etkilerin saptanmasinda yararlanilan
bir yontemdir. Bu yontemde her bir reklama yanit verenlerin sayisi, o reklamin
diger reklamlara gore yarattign goreceli etkinligin Olciisiinii gostermektedir.
Ornegin; “A ve B gibi iki reklamdan A, B’den daha fazla basvuru sagladi ise
A reklaminin daha etkili oldugu sonucuna varilmaktadir.” (Devrez, 1979: 67).

Basvuru yontemi ile reklamlarin etkileri ¢esitli agilardan ol¢iilebilmektedir.
Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Devrez, 1979: 68; Ramacitti, 1996: 228);

= Birbirinden farkli iki reklamdan hangisinin daha etkili oldugu
belirlenebilir.

= Bir reklamin gesitli unsurlarinda 6rnegin; metin, baslik vb. gibi yapilan
degisikliklerin nispi etkileri dlgiilebilir.

= Hangi reklam aracinin tiiketicilere ulagmakta daha etkin oldugu
Olgiilebilir.

= Bir reklam kampanyasinin toplam etkileri dlciilebilir.

Bagvuru yonteminin uygulanmasinda reklama herhangi bir sekilde yanit
verip, belirtilen adrese bagvuruda bulunanlara ticretsiz {iriin drnekleri, brosiir,
hediye gonderilecegi, belli bir zaman dilimi igerisinde gergeklestirilecek
bagvurulara gesitli fiyat indirimlerinin uygulanacagi, belli hizmetlerin garanti
siiresinden daha uzun bir siire i¢in bedava olarak verilecegi, yarigma/cgekilig
yapilacagi ve sanshi kisinin herhangi bir {iriinii kazanacagi gibi vaatlerde
bulunulmasi gerekmektedir. Bu baglamda, uygulama esnasinda dikkate alinmas1
gereken bazi &nemli noktalar bulunmaktadir. Oncelikle reklamdaki vaadin
akla, duygulara veya her ikisine birden seslenebilir (Schultz ve Tannenbaum,
1997: 135), anlasilabilir, agik olmas1 ve reklamda kolayca algilanabilecek bir
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noktada konumlandirilmas: gerekmektedir. Bunun yam sira, vaat edilen ¢ok
degerli ise gergekte reklami gérmeyenlerin de bagvurabilecegi ve bu durumda
elde edilecek verilerin ise gegersiz olacagi unutulmamalidir. Benzer sekilde,
vaat edilenin az bir degere sahip olmasi durumunda da bagvuru sayis1 yapay
olarak azalacaktir (Giineri, 1998: 74).

Bagvuru yonteminde, reklama yapilan basvurular telefon etme, elektronik
posta gonderme ve kupon gonderme vb. sekilde olabilmektedir. Bunlar
arasinda en ¢ok tercih edileni, kupon génderme yoluyla yapilan bagvuruda
bulunmadir. Bu yontem, birbirinden farkli olan reklamlardan hangisinin daha
etkili oldugunun tespit edilebilmesi, reklamin metin-baslik gibi unsurlarinda
yapilan degisikliklerin nispi etkileri ile reklam kampanyasinin toplam etkisinin
Olgiilebilmesi acisindan oldukg¢a onem tasimaktadir.

4.6. Projektif Teknikler

“Motivasyon Arastirmasi Teknikleri” olarak da bilinen projektif teknikler,
katilimcilarm davraniglarmin sebeplerini kavrayabilmek igin gerekli olan
bilgileri indirekt olarak elde edebilmek amaci ile yapilan goriismeleri
icermektedir. Diger bir ifadeyle katilimcinin sorulan sorular yoluyla duygularini,
diistincelerini, tutumlarini, deger yargilarini, ilgi alanlarni, ihtiyaclarma,
zihinsel ve fiziksel uyaricilara karsi gosterdigi tepkileri 6lgen tekniklerdir
(Arens, 1996: 179; Tayfur, 2010: 105). Boylece katilimcinin kendisinin bile
kabul edemedigi davranislarinin sebeplerine dair bilgiler elde edilebilmektedir.
Projektif tekniklerle toplanan bu bilgiler sayesinde de reklamin istenilen
duygular1 ve imaj1 olusturup olusturmadigi, mesajlarin kendinden beklenilen
anlamlar iletip iletmedigi ve gergeklesen tepkiler saptanabilmektedir.

Projektif tekniklerin altinda yatan temel mantik, kisilerin savunma
mekanizmalar1 sebebiyle bazen kendi duygu ve disiincelerinin farkinda
olmadiklarinin veya kendilerine zarar verebilecek olumsuz bazi itiraflari
yapmakta isteksiz davrandiklarmin diistiniilmesidir. Bu nedenle projektif
teknikler, bir kisinin savunma mekanizmasina girerek onun gergek duygu ve
diisiincelerini, bir baska objeye ya da kisiye yansitmasina izin vererek ortaya
¢ikarmaya calisan 6nemli tekniklerdir (Slater, 2004: 118) . Genelde goriisme
yapilan kisiler, kendileri hakkinda dogrudan konusmadiklar1 gibi gercek duygu
ve diigiincelerini de saklayarak baska konulardan bahsetmektedir. Dolayisiyla
bu kisilerin savunma mekanizmalarin1 asmak oldukga zor olmaktadir. Ornegin;
kisisel bakim tiriinleri arasinda yer alan parfiimii, kadinlarin kars1 cinsin begenisi
kazanmak, dikkatini ¢ekmek icin satin aldiklar1 gdzlemlenmesine karsin, bu
disiincelerini dile getirmeyip baska sebepler 6ne siirdiikleri gorilmiistiir
(Bayru, 2001: 66).

Projektif tekniklerin tiirleri arasinda; kelime ¢agrisim, resim yorumlama,
hikdye tamamlama, ciimle tamamlama, sembolik anoloji, tematik algilama,
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tiiketici ¢izimleri, tiglincii kisi, gelecek senaryosu ve rol oynama gibi pek ¢ok
teknik yer almaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda ise “kelime c¢agrisim, ciimle
tamamlama, hikdye tamamlama ve resim yorumlama teknigi” ele alimistir
(Akkoyun, 2005: 157; Aktuglu, 2008: 201-202; Bayru, 2001: 67; Devrez, 1979:
79-83; Donoghue, 2000: 49; Gegez, 2007: 61-63; Giineri, 1998: 57-58; Kavak,
2013: 77; Kurtulus, 2010: 49; Nakip, 2008: 62-64; Ozkaya, 2017: 96-104;
Proctor, 2003: 163; Slater, 2004: 118-119; Tokol, 2000: 67);

Kelime Cagrisim Teknigi: Bu teknigin uygulanmasinda, aragtirma konusu
ile ilgili 6nceden dikkatli bir sekilde secilen kelime katilimciya 6rnegin; “Coca-
Cola dendiginde hangi kelimeler akliniza geliyor?” seklinde sorulabilir. Bunun
tizerine katilimcidan verilen kelimenin neler ¢cagristirdigini belirtmesi bir bagka
deyisle ii¢ saniye i¢inde o marka ile bagdastirdig: ilk aklina gelen kelimeleri
(“ferahlatict™, “serin”, “susuzlugu giderici”, “geleneksel”, “kutup ayilar1” gibi)
sOylemesi istenir. Eger katilimci, {i¢ saniye i¢inde yanit veremezse o zaman
kisisel savunma mekanizmasinin igin isine karistig1 diisiintiliir. Diger yandan bu

teknik, reklam kampanyalarinin konu ve sloganlarinin se¢ilmesinde kullanilir.

Ciimle Tamamlama Teknigi: Bu teknikte, katilimciya arastirma konusu
ile ilgili yarim birakilmis diger bir ifadeyle tamamlanmamis bir ciimle verilir
ve katilimcidan aklina ilk gelen herhangi bir kelime grubuyla bu ciimleyi
tamamlamasi istenir. Ardindan katilimci, verilen climlenin bos birakilan kismini
kendine gore yorumlayarak tamamlar ve bdylece katilimcinin duygularina ve
giidiilerine iliskin bilgi elde edilmis olur.

Hikaye Tamamlama Teknigi: Climle tamamlama tekniginin dogal bir
uzantisi olarak nitelendirilen bu teknikte, katilimeiya belirli bir durum ya da
olay ile alakali ve belirli bir takim noktalara dikkat ¢eken tamamlanmamis
bir hikaye verilerek tamamlamasi istenir. Bu teknik, katilimcinin olay1 veya
durumu kendine gore degerlendirerek hikayeyi tamamlamasi ve boylece
kendi psikolojik yorumlarmin yani sira psikolojik 6zelliklerini de yansitacagi
temeline dayanir.

Resim Yorumlama Teknigi: “Balon Testi” ya da “Karton Testi”” ad1 da verilen
bu teknikte katilimeiya belirli bir konuda ve gesitli agilardan yorumlanabilen
24 adet tamamlanmamis resim verilmektedir. Verilen her resimde iki karakter
ya da iki kisi bulunmakta ve soldaki karakter, sagdaki karaktere bir seyler
soylemekte ya da herhangi bir durumu betimlemektedir. Resmin solundaki
karakterin sOyledikleri, basinin tiizerindeki bir balonun igine yazilmistir.
Resmin saginda bulunan karakterin baginin iizerinde ise bos bir balon yer
almaktadir. Katilimcidan resmin sagindaki karakterin verecegi yaniti, kendisi
o karakterin yerinde olsaydi nasil verecekse o sekilde vermesi ve balonun igine
yazmasi istenir. Ancak burada katilimciya, beklenen yanit konusunda ipucu
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verilmemelidir. Diger yandan bu teknik, belli bir iiriine ya da markaya yonelik
tiiketici tepkilerinin saptanmasinda kullanilir.

SONUC

Isletmelerde reklamla ilgili kararlarin bilimsel verilere dayandiriimak
istenmesi, reklam harcamalarindaki hizli artislar, reklam araclarinda etkinlik
acisindan biiylik ve 6nemli farkliliklarin bulunmasi gibi faktorlerin etkisiyle
reklam etkinliginin dl¢iilmesi ile ilgili aragtirmalar son yillarda hizli bir gelisme
gostermistir (Altunisik vd., 2007: 117; Mucuk, 2009: 228; Slater, 2004: 113;
Unsal, 1984: 18). Reklam etkinligini lgmeye iliskin bu arastirmalar, bilimsel,
ekonomik ve teknolojik ilerlemelerin de etkisiyle giiniimiizde gelisimini
stirdiirerek gercegi yansitan, inandirici verilerin elde edilmesi sayesinde genis
bir uygulama imkénina sahip olmustur. Reklamin etkinliginin 6l¢iilmesine
iligkin arastirmalarin temel amaci; reklamlarin hedef kitle tizerindeki etkisini
gorebilmek ve isletmenin yaptigi reklam harcamalarinin tam olarak hedefe
ulasip ulagsmadigini anlayabilmektir (Akbulut ve Balkas, 2006: 127). Ancak
reklam etkinliginin 6l¢iilebilmesi i¢in dncelikle reklamin iletisim ve/veya satig
amaglarimin hem agik ve kesin olarak hem de degerlendirmeye, 6l¢ciim yapmaya
imkan saglayacak sekilde saptanmasi gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 2001:
149).

Reklamin iletisim etkisini Slgmeye iligkin arastirmalar; etkili reklam
mesajlarinin  saptanmasint saglayacak yonde almacak kararlara yardime1
olmak, boylelikle reklam harcamalarini rasyonel bir bigcimde diizenlemek
ve reklamin basarisint en yiikksek seviyeye g¢ikarmak igin uygulanmaktadir.
Reklam yayinlanmadan once, reklam yayinlandigi sirada veya reklam
yayinlandiktan sonra yapilabilen ve reklamin her yonii igin yiiriitiilebilen
bu arastirmalar; optimal seviyede yapilacak harcamalar ile etkili reklam
kampanyalarmi gerceklestirebilmek, alternatifler arasinda en uygun tercihi
yapabilmek ve daha sonra olusabilecek hatalarin Oniine gegebilmek gibi
konularda yoneticilere bilimsel ag¢idan yardimci olmaktadir. Bu sebeple,
isletme yoneticilerinin, reklam ajanslarmin ve medya kuruluslarinin reklam
harcamalarindaki ve uygulamalarindaki artiglara paralel olarak reklamin
iletisim etkisini 6l¢meye iliskin aragtirmalarin kendilerine saglayacagi faydalari
g0z ontinde bulundurmalar1 ve bu tiir ¢aligmalara daha fazla agirlik vermeleri
gerekmektedir. Konuya gerekli 6nemin ve ilginin gosterilmesiyle hem ytiksek
miktarlara ulasan reklam harcamalarinin daha rasyonel esaslara dayandirilmasi
saglanirken hem de reklam ¢aligmalarinin kalitesi artirilmig olacaktir. Boylelikle
gerek ulusal pazarlara gerekse kiiresellesme sebebiyle uluslararasi pazarlara
yonelen isletmelerin yiiksek miktarlara varan reklam harcamalari, bosa yapilan
harcamalar olmaktan cikarak isletme ve iilke kaynaklari bakimindan daha
verimli ve etkin bir bigimde kullanilmis olacaktir.
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Reklamin iletisim etkisinin Slglilmesine iliskin arastirmalarda reklamin
ve arastirmanin amaglari, verilecek kararin riski, arastirmaya ayrilacak
zamanin ve fonun miktar: gibi konular géz oniine alinarak “hatirlama, tanima,
diisiince belirleme, tutum belirleme, bagvuru ve projektif teknikler” gibi gesitli
yontemlerden yararlanilmaktadir. Ancak arastirmanin bulgularina dayanarak
karar verme durumunda olan isletme yoOneticilerinin veya karar vericilerin de
s0z konusu 6lgme yontemlerini yakindan tanimalari, her bir yontemin sinirlarini
ve gliciini 1yi bilmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte her yontemin kendine
gore avantaj ve dezavantajlar1 bulundugundan, reklamin iletisim amacina en
uygun hangi yontemin segilecegi konusu 6nem tasimakta (Er, 2014: 74) ve
bazen birden fazla yontemden ayn1 anda faydalanma yoluna gidilebilmektedir.
Bu baglamda, reklamin iletisim etkisini 6lgcmeye iliskin arastirmalardan daha
saglikli sonuglarin alinmasi olasiliginin yiikselmesi; arastirma sonuglarinin
rasyonel ve profesyonel kararlar almaya saglayacagi katkinin artmasi ve daha
gercekei bir sekilde degerlendirilmesi ile miimkiin olabilecektir.

Son yillarda tilkemizde reklam alanindaki ¢aligmalar teknolojik, ekonomik
ve sosyal degismelere paralel olarak giderek yogunluk kazanmakta ve reklam
harcamalar1 oldukc¢a yiiksek seviyelere ulagmaktadir. Dolayisiyla reklam
harcamalarimi1 daha rasyonel temellere dayandirabilmek, reklamin iletigim
amaglarimi gergeklestirebilecek kaliteli reklamlar gelistirebilmek i¢in reklamin
iletisim etkisini 6lgen arastirmalara gereken onemin verilmesi gerekmektedir
(Babiir Tosun vd., 2018: 566). Yapilan ¢alisma, reklamin iletisim etkisinin
Ol¢iilmesinde kullanilan yontemlerin teorik olarak irdelenmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Buna karsin calisma, reklamin iletisim etkisinin 6l¢iilmesinde
kullanilan yontemlerden hangisinin ya da hangilerinin isletmeler tarafindan
uygulamada daha cok tercih edildigini tam olarak ortaya koyamamaktadir.
Buradan hareketle daha sonra yapilacak ¢alismalarda, s6z konusu yontemlerden
hangisinin ya da hangilerinin isletmeler tarafindan daha c¢ok tercih edildigine
iligkin nitel arastirmalarin yapilmasimnin alana Onemli katkilar sunacagi
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte ¢aligmanin, hem gelecekte yapilacak 6zgiin
akademik calismalara bir kaynak olusturmast hem de reklam uygulamalarinda
reklamin iletisim etkisini 6lgmek isteyen isletmelere yol gdsterici olmast
hedeflenmektedir.



152 ‘ MARKETING COMMUNICATION AND CONSUMER BEHAVIOUR THEORY, METHOD AND NEW APPROACHES 2023

KAYNAKCA

Akbulut, N. T. ve Balkas, E. (2006). Adim Adim Reklam Uretimi, istanbul: Beta Bastm Yayim
Dagitim A.S.

Akkoyun, F. (2005). Projektif Teknikler, Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Aksoy, H., Giir, A. ve Celep, E. (2021). Sosyal Medya Reklamlar1 Etkili Midir? Algmim ve
Tutumun Satin Alma Niyetine Etkisinde Unlii Desteginin Araci Rolii: Y Kusagi Uzerinde Bir
Arastirma, Isletme Arastirmalar: Dergisi, 13(3), 2340-2355.

Aktuglu, 1. K. (2008). Marka Yéonetimi: Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel Ilkeler, Istanbul:
[letisim Yaymlari.

Altunisik, R., Ozdemir, S ve Torlak, O. (2007). Pazarlamaya Giris, Istanbul: Sakarya Yayincilik.

Arens, W. F. (1996). Contemporary Advertising, Chicago: Irwin Inc. Company.

Aytug, S. (2001). Pazarlama Yénetimi, Izmir: lkem Ofset.

Babacan, M. (2008). Nedir Bu Reklam?. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S. Istanbul:
Lebib Yalkin Yayimlart.

Babiir Tosun, N. (2003). Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Babiir Tosun, N., Tiizel Uraltas, N., Nas, A., Ozkaya, B., Giidiim, S., Ertiirk, B., Dénmez, M.,
Cerci, M., Ulker, Y., Karsu Cesur, D. K., Varol, E. ve Kigir, 1. (2018). Reklam Yonetimi,
Istanbul: Beta Basim Yayrm Dagitim A.S.

Bayru, P. T. (2001). Pazarlama ve Reklam Arastirmalart, Istanbul: Lebib Yalkin Yayinlari.

Belch, G. E. ve Belch, M. A. (2003). Introduction to Advertising and Promotion Management,
USA: Richard D. Irwin Inc.

Bir, A. A. ve Mavis, F. (1988). Diinya’da ve Tiirkiye 'de Reklamcilik: Reklamin Giicii. Ankara:
Bilgi Yayevi.

Brierley, S. (1995). The Advertising Handbook. London: Routledge.

Broadbent, S. (2004). Modelleme Yoluyla Kampanya Degerlendirme, Reklam Nasil Ise Yarar:
Arastirmanin Rolii (211-222), Jones, J. P. (Ed.), Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yaynlari.

Bylthe, J. (2001). Pazarlama Ilkeleri, Odabast, Y. (Cev.), Istanbul: Bilim Teknik Yayinevi.

Chew, F. (2004). Elektronik Medya Izleyici Olciimleri, Reklam Nasil Ise Yarar: Arastrmanin
Rolii (167-191), Jones, J. P. (Ed.), Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yaymlari.

Davis, J. 1. (1997). Advertising Research: Theory and Practise, New Jersey: Prentice Hall.

De Pelsmacker, P., Geuens, M. ve Van Den Bergh, J. (2001). Marketing Communications, A
European Perspective, New York: Prentice Hall.

Devrez, G. (1979). Reklam Etkilerinin Olgiilmesi. Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Yayin No.435, Ankara: Seving Matbaast.

Donoghue, S. (2000). Projective Techniques in Consumer Research, Journal of Family Ecology
and Consumer Sciences, 28, 47-53.

Dunn, S. W., Barban, A. M., Krugman, D. M. ve Reid, L. N. (1989) Advertising and Its Role in
Modern Marketing. New York: Dryden Press.

Dutka, S. (2002). Dagmar: Olgiiliir Reklam Sonuglart I¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak,
Mesci, H. (Cev.), Istanbul: Reklameilik Vakfi Yayimnlari.

Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik, Istanbul: Say Yaymlar1.

Er, E. (2014). Kampanya Oncesi Reklam Arastirmalarmin Reklam Kampanyasinin
Uygulanmasindaki Rolii ve Onemi, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
4(1), 60-78.

Feldwick, P. (2004). izleme Calismalar1, Reklam Nasil Ise Yarar: Arastirmanin Rolii (223-231),
Jones, J. P. (Ed.), Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari.

Gegez, E. (2007). Pazarlama Arastirmalart, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sézligii, Istanbul: Adam Yayinlari.

Giineri, B. (1998). Reklam Arastirmalari, izmir: izmir Reklamcilar Dernegi Yayinlar1.

Giineri Firlar, B. (2008). Reklama Rota Cizmek, Ankara: Nobel Yaym Dagitim.

Jones, J. P. (2004). Tek Kaynakl Arastirma, Reklam Nasil Ise Yarar: Arastirmanin Rolii (263-
267), Jones, J. P. (Ed.), istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari.



PAZARLAMA ILETISIMI VE TUKETICI DAVRANISLARI KURAM, YONTEM VE YENI YAKLASIMLAR 2023 ‘ 153

Kavak, B. (2013). Pazarlama ve Pazar Arastirmalar, Ankara: Detay Yayincilik.

Kesebir, Z. (1988). Cagdas Pazarlamada Reklamcilik Prensipleri, Istanbul: Marmara Universitesi
Isletme Bilimleri Aragtirma ve Uygulama Merkezi Yayin No.11.

Kocabas, F. ve Elden, M. (2001). Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, istanbul: Iletisim
Yayinlart.

Kurtulus, K. (1982). Reklam Harcamalari, Istanbul: Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayin No.134.

Kurtulus, K. (2010). Arastirma Yontemleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Lavidge, R. J. ve Steiner, G. A. (1969). A Model for Predictive Measurement of Advertising
Effectiveness, Measuring Advertising Effectiveness, Wheatley, J. J. (Ed.), Homewood III:
Richard D. Irwin Inc.

Milukas, P. ve Svetlik, J. (2016). Execution of Advertising and Celebrity Endorsement,
Communication Today, 7(1), 92-102.

Moriarty, S., Mitchell, N. ve Wells, W. (2012). Advertising & IMC: Principles & Practice, New
Jersey: Pearson.

Mucuk, 1. (2009). Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Yaymevi.

Nakip, M. (2008). Pazarlama Arastirmalarina Giris: SPSS Destekli, Istanbul: Seckin Yaymcilik.

Ogilvy, D. (1983). Ogivly on Advertising, New York: Crown.

Ozkale, L., Sezgin, S., Uray, N. ve Ulengin, F. (1991). Pazarlama Stratejileri ve Kara Alma
Mekanizmast, Istanbul: Iletisim Yaymlari.

Ozkaya, B. (2013). Halkla liskilerde Cevrimici Arastirma Tekniklerinin Kullanimi, Ege
Universitesi lletisim Fakiiltesi Yeni Diisiinceler Dergisi, 7, 9-31.

Ozkaya, B. (2017). Tiiketici Arastirmalarinda Projektif Tekniklerin Kullanimi, Reklami Anlamalk
(73-119), Erdogan, E. B. ve Akbulut, N. T. (Eds.), Istanbul: Cinius Yaynlari.

Oztiirk, S. (2003). “Reklam ve Halkla iliskiler”, Pazarlama Yonetimi (247-264), Tenekecioglu,
B. (Ed.), Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

Palda, K. S. (1966 February). The Hypothesis of a Hierarchy of Effects: A Partial Evaluation”,
Journal of Marketing Research, 3, 13-24.

Proctor, T. (2003). Pazarlama Arastirmasimin Temelleri. Er, 1. (Cev.). Istanbul: Bilim Teknik
Yaymevi.

Ramacitti, D. F. (1996). Basarili Reklanun Sirlart, Erdogmus, R. (Cev.), Istanbul: Epsilon Yaymevi.

Schultz, D. E. ve Tannenbaum, S. (1997). Basarili Reklamn Ilkeleri, Kéroglu, E. (Cev.), Istanbul:
Yayinevi Reklamcilik.

Slater, J. S. (2004). Reklamda Nitel Arastirma, Reklam Nasil Ise Yarar: Arastirmanin Rolii (113-
125), Jones, J. P. (Ed.), Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari.

Sik, E. ve Soba, M. (2021). Reklamin Etkinliginin Olgiilmesi: Tanima Y&ntemi, Dumlupinar
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4(8): 59-68.

Tayfur, G. (2010). Reklamcilik, Istanbul: Nobel Yaynlari.

Teker, U. (2009). Grafik Tasarim ve Reklam, Istanbul: Yorum Sanat Yaymevi.

Tikves, O. (2005). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik: Temel Ilkeler-Uygulamadan Ornekler,
Istanbul: Beta Basim A.S.

Toker, A. ve Sulak, H. (2021). “Farkli Tiirde Reklam Filmlerinin Etkinli§inin ve
Hatirlanabilirliginin Go6z Izleme ve Anket Yontemi ile Analizi”, Pamukkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 43, 61-91.

Tokol, T. (2000). Pazarlama Arastirmasi, Bursa: Vipas A.S.

Tokol, T. (2004). Reklam Etkinliginin Olgiilmesi, Segim, H. (Ed.), Reklamcilik ve Satis Yonetimi
(126-137), Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayin No.117.

Uztug, F. (2013). Reklam, Pazarlama Iletisimi (28-46), Odabasi, Y. (Ed.), Ankara: Anadolu
Universitesi Yayinlari.

Unsal, Y. (1984). Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Istanbul: Tivi Reklam.

Yiikselen, C. (2003). Pazarlama. Ilkeler ve Yonetim, Ankara: Detay Yaymcilik.



154 ‘ MARKETING COMMUNICATION AND CONSUMER BEHAVIOUR THEORY, METHOD AND NEW APPROACHES 2023

THEORETICAL EVALUATION OF THE METHODS USED FOR
MEASURING THE COMMUNICATION EFFECT OF ADVERTISING

Extended Abstract

Research on measuring advertising effectiveness has developed rapidly in
recent years with the effect of factors such as the desire to base advertising
decisions on scientific data in enterprises, rapid increases in advertising
expenditures, and the presence of large and significant differences in advertising
tools in terms of effectiveness. These studies conducted on measuring
advertising effectiveness have continued to develop today with the effect of
scientific, economic and technological advances and have a wide application
opportunity thanks to the acquisition of convincing data reflecting the reality.
The main purpose of the studies on the measurement of the effectiveness of the
advertisement is to be able to see the effect of advertising on the target audience
and to understand whether the advertising expenses of the business have reached
the target exactly. However, to measure the effectiveness of advertising, first
of all, the communication and/or sales purposes of the advertisement must be
determined both clearly and precisely and in a way that allows evaluation and
measurement.

Research on measuring the communication effect of advertising has been
carried out to assist in the decisions to be taken in the direction of determining
effective advertising messages, thus to regulate advertising expenditures in a
rational manner and to maximize the success of advertising. These studies,
which can be carried out before, during, or after the ad is running, can be
carried out for every aspect of the ad; they help managers scientifically in
matters such as being able to realize effective advertising campaigns with
optimal expenditures, making the most appropriate choice among alternatives
and preventing errors that may occur later. For this reason, business managers,
advertising agencies and media organizations should consider the benefits of
researches on measuring the communication effect of advertising in parallel
with the increases in advertising expenditures and practices and should give
more weight to such studies. By showing the necessary importance and interest
in the subject, it will be ensured that the advertising expenditures reaching high
amounts are based on more rational principles and the quality of the advertising
works will be increased. Thus, the advertising expenditures of the enterprises
that turn to both national markets and international markets due to globalization
will be used more efficiently and effectively in terms of business and country
resources by not being wasted expenditures.

In the studies related to the measurement of the communication effect of

advertising, various methods such as “recall, recognition, thought determination,
attitude determination, application and projective techniques” are used by
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considering issues such as the objectives of advertising and research, the risk
of the decision to be made, the amount of time and funds to be allocated to
the research. However, business managers or decision makers who are in a
decision-making situation based on the findings of the research should also
be closely familiar with these measurement methods and should know the
limits and power of each method. However, since each method has its own
advantages and disadvantages, it is important to choose which method is most
suitable for the purpose of communication of the advertisement and sometimes
it is possible to benefit from more than one method at the same time. In this
context, it will be possible to increase the contribution of the research results
to rational and professional decisions and to evaluate them more realistically
with the increased likelihood of obtaining healthier results from research on
measuring the communication effect of advertising increases.



OYUN TASARIM ELEMANLARININ OYUN DISINDA KULLANIMI:
OYUNLASTIRMA VE PAZARLAMA

Ozgiir KAYAPINAR!

Giris

Oyunlastirma, oyun mekanigi ve tasarim tekniklerinin is, egitim, fitness,
stirdiiriilebilirlik ve sosyal etki kampanyalar1 gibi oyun dis1 baglamlara
uygulanmasint ifade eder. Kullanict katilimini artirmak, motivasyonu
gelistirmek ve istenen davranislari ve sonuglar1 tesvik etmek icin puanlar,
seviyeler, zorluklar, avatarlar, rozetler, liderlik tablolari, odiiller ve ilerleme
sistemleri gibi unsurlarin kullanilmasini igerir (Deterding vd. 2011). Eglence
oyunlar1 dogal bir eglence ve oyalanma saglamay1 amaclarken, oyunlastirma
rutin, siradan gorevleri oyun benzeri ve zorlayici hale getirmeye calisir (Hamari
ve Koivisto 2015).

Oyunlagtirma terimi 2000°1i yillarda dijital medya endiistrisinde ortaya
cikmistir, ancak miisteri sadakati, ¢calisan performansi, egitim, 6gretim, saglik
ve zindelik, sosyal amaglar ve daha fazlasi i¢in bir ara¢ olarak hizla popiilerlik
kazanmistir (Huotari ve Hamari 2017). Savunuculari, oyunlastirmanin
faaliyetleri daha ilgi c¢ekici, odiillendirici ve etkili hale getirebilecegini iddia
etmektedir. Diislinceli bir sekilde uygulandiginda, oyunlastirilmis sistemler
rekabet, basari, statli, kendini ifade etme ve fedakarlik i¢cin dogustan gelen
insan arzularimizdan yararlanabilir (Zichermann ve Cunningham 2011).
Literatiirde oyunlastirmaya daha olumsuz bakis acisindan bakan arastirmalar,
zayif oyunlastirmanin somiiriicii bir his yaratabilecegini, i¢sel motivasyon ve
anlamli faaliyetler yerine digsal ddiillere 6ncelik verebilecegini belirtmektedir.

Oyunlastirma, oyun tasarimi unsurlarinin  oyun dist baglamlarda
kullanilmasi anlamina gelmektedir. Son yillarda pazarlama alaninda popiiler
bir strateji haline gelmistir. Sirketler misterilerini ¢ekmek ve elde tutmak
icin yenilik¢i yollar aramaktadir. Bu kavramsal c¢alisma, oyunlastirmanin
pazarlamanin 4P’si (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) ile nasil etkili bir
1 Dr. Ogr. Uyesi, Trakya Universitesi, 0000-0002-2003-5863
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sekilde biitiinlestirilebilecegini incelemektedir. Oyunlastirmanin miisteri
deneyimleri, davraniglar, marka sadakati ve is sonuglari iizerindeki etkisi
arastirllmaktadir. Bu calismada, oyunlastirmada yer alan kavramlarinin, temel
tekniklerin ve drneklerin, faydalarin ve sinirlamalarin, etik diisiincelerin, en iyi
uygulamalarin ve bu stratejinin gelecekteki goriiniimiiniin bir genel bakisini
sunacaktir. Oyunlastirilmig iiriin tasarimi, fiyatlandirma psikolojisi, capraz
kanalli promosyonlar ve ¢ekici markali mekanlar olusturma konularinda
iggoriiler sunulmaktadir. Bu kavramsal biitiinlestirme, oyunlastirma teknikleri
ile pazarlama karmasi stratejilerini sinerjik bir sekilde birlestirmeye yonelik
gelecek arastirmalar i¢in zemin hazirlamaktadir.

1. Temel Oyunlastirma Teknikleri ve Ornekler

1.1. Teknikler

Oyunlastirma, kullanici faaliyetlerini tesvik etmek ve yonlendirmek igin
video oyunlarindan, sadakat programlarindan ve davranigsal ekonomiden
ilham almaktadir (Robson vd. 2015) Kesin bir ¢er¢ceve bulunmamakla birlikte,

yinelenen oyun tasarim unsurlart dinamikler, mekanikler ve bilegenler olarak
siniflandirilabilir (Chou 2019):

Dinamikler, asagidakiler de dahil olmak tizere {ist diizey hedefleri ve
motivasyon unsurlarini ifade eder:

e Kisitlamalar, eylemi tetiklemek icin kitligi zorlamak veya hareketleri
smirlamak.

e Duygular, merak, rekabetcilik ve aciliyet gibi duygular tetiklemek.
e Anlati, hikaye anlatimi1 ve karakter yaylarinin birlestirilmesi.
e llerleme, artan zorluklar ve ustalik ile bir yolculuk saglamak.

e Iliskiler, topluluklar olusturma ve sosyal katilim.

Mekanik, asagidaki gibi siire¢ unsurlarini ve kurallarini tanimlar:

e Zorluklar, kullanicilarin ilerlemek i¢in tamamlamasi gereken gorevler.
e Sans, Ongoriilemezligi rastlantisallik ile birlestirmek.

e Rekabet, oyuncularn digerleriyle kars1 karsiya getirme.

e s birligi, kullanicilarin hedefler dogrultusunda is birligi yapmasi.

e Geri bildirim, gergek zamanli performans verileri saglama

e Kaynak edinimi, varliklarin toplanmasi ve ticareti.

e Odiiller, statii, ayricaliklar ve basarilar icin ddiiller.

e Islemler, pazar yerleri ve ekonomiler.

e Turlar, rakiplere veya sisteme karsi doniisiimlii hamleler yapmak.
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Bilesenler: asagidaki gibi 6zel 6rneklemelerdir:

Bagarilar, bagarilar i¢in rozetler, puanlar ve kupalar.
Avatarlar, kullanicilar1 temsil eden sanal karakterler.
Savaslar, kazananlar1 ve kaybedenleri olan rekabet¢i angajmanlar.
Koleksiyonlar, 6ge setlerinin edinilmesi.

Savas, oyuncular arasinda doviisler ve diiellolar.

Icerik kilidini agma, yeni alanlara veya bilgilere erisim.
Bagis, hayirsever bagislar ve kaynaklarin paylagimi.

Lider tablolar1, yiiksek skor yapanlar1 gosteren siralamalar.
Seviyeler, kademeli ilerleme kilometre taslari.

Puanlar, basarinin sayisal gosterimi.

Gorevler, anlat1 zorluklar1 ve maceralar.

Sosyal grafikler, kullanict baglantilarinin goérsel agi.

Ekipler, birlikte calisan isbirlik¢i gruplar.

1.2. Oyunlastirma Ornekleri

Duolingo, dil 6grenmeyi rekabet¢i ve oyun benzeri hale getirmek icin
puanlar, seviyeler, seri hedefleri ve lider panolarmi kullanir. Kullanicilar
dersleri tamamlayarak rozetler kazanir ve sanal evcil hayvanlari dersler

boyunca yaristirirlar.

Sekil 1. Dualingo 365 Giin Yarigsmasi
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Khan Academy’nin 6grenme panosu, Ogrencilere dersleri tamamladikca
puanlar, enerji ¢ubuklar1 ve rozetler verir. Milestonelar ulasildiginda harita
alanlar1 agilir.

(@ Khan Academy Kids

VO AN B

DnOO® G (

Sekil 2. Khan Academy Rozet Ornekleri

Starbucks, sirekli miisterilere yildizlar, iicretsiz icecekler, Ozel statli
seviyeleri ve ilerledikce yeni segcenekler gibi ddiiller sunar. Mobil uygulama da
satin alimlar1 daha oyun benzeri hale getirir.

STARBUCKS' ot

REWARDS +*
DILEDIGIN ***
GIBI ODE

YILDIZ KAZAN!

Sekil 3. Starbucs Yildiz Kampanyasi

Fitocracy, sporlart rol yapma oyunu (RPG) unsurlariyla birlestirir ve
kullanicilara egzersizlerini gorevlere doniistirmelerini ve canavarlarla
savagmak i¢in beceriler kazanmalarini saglar. Sosyal dzellikler rekabeti artirir.
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CONGRATULATIONS!

YOU EARNED

Nica! Your workout will be shared to

» f

Twitler Facebook

Sekil 4. Fitocracy Motivasyon Ekrant

TripAdvisor, seyahat edenlere inceleme yazanlar i¢in puanlar ve kilometre
tas1 rozetleri verir. Lider panolar1 en ¢ok igerik saglayanlari gosterir.
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Sekil 5. TripAdvisor Oyunlastirma Ekran Ornegi (Bucher 2015).

Biiyiik markalar tarafindan yiriitilen oyunlastirilmis  pazarlama
kampanyalarinin gesitli ornekleri de mevcuttur. Ornegin, Coca Cola gibi igecek
sirketleri, bu deneyimi sosyal medyada paylasan tiiketicileri ddiillendiren
oyunlastirilmis iiriin numune alma makineleri yaratmistir (Xi ve Hamari 2020).
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Nike, kullanicilarin kosu ic¢in Nike iriinleriyle degistirilebilecek puanlar
ve Odiller kazanmalarimi saglayan oyunlastirilmig bir uygulama baslatti.
Target gibi perakende sirketleri, tekrar satin alimlar1 tesvik etmek i¢in sadakat
programlarini oyun 6zellikleriyle birlestirmektedir (Huotari ve Hamari 2017).
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Sekil 6. Nike + Oyunlagtirma Ekran Goriintiisti

Bu ¢esitli alanlar, oyunlastirma tekniklerini kullanarak katilimi artirmaktadir.
Diislintilerek tasarlandiginda, oyunlastirilmig sistemler, hedef davraniglar
motive etmek icin psikolojiden yararlanabilir (Kapp 2012).

2. Oyunlastirmanin Faydalari

Akademisyenler, dogru sekilde uygulanan oyunlastirmanin bir dizi
potansiyel faydasindan bahsetmektedir. Ampirik kanitlar sinirhidir, ancak ilk
caligmalar ve kurumsal uygulamalar umut vaat eden alanlar1 vurgulamaktadir:

Artan katilim: Deneyimi daha oyun benzeri hale getirerek, oyunlastirma,
aktivitelerde zevk, ilgi ve harcanan zamani artirabilir. Oyunlagtirmanin bagliligi
artirdign gesitli ¢alismalarla desteklenmistir. Ornegin, Hamari, Koivisto,
ve Sarsa (2014) tarafindan yapilan ampirik c¢aligmalarin bir incelemesi,
calismalarin ¢ogunun oyunlagtirma ve 0grenenlerin katilimi arasinda olumlu
bir iliski oldugunu gostermistir.

Daha biiyiik motivasyon ve tiretkenlik: Oyunlastirmanin cesitli egitim ve
isyeri ortamlarinda uygulanmasiyla daha fazla motivasyon ve tretkenlik elde
edilebilir. Ornegin, Bicen ve Kocakoyun (2018) tarafindan yapilan bir calismada,
bir 6grenme ortaminda Kahoot uygulamasi kullanilarak oyunlagtirmanin etkisi
incelenmigtir
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Gelismis ogrenme ve ustalik: Oyunlagtirmanin egitim ortamlarinda
uygulanmasiyla gelismis O6grenme ve ustalik elde edilebilir. Dichev ve
Dicheva (2017) tarafindan yapilan arastirma, oyunlastirmanin egitimdeki
potansiyel faydalarim1 vurgulamakta ve egitsel avantajlarin1 dogrulamak igin
sistematik olarak tasarlanmis caligmalara duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.
Ornegin, Yamani (2021) tarafindan yapilan bir calismada, 6grenme siirecinde
oyunlagtirmanin kullanilmasinin 6grencilerin tutumlaria ve ilgilerine olumlu
katkida bulundugu ve geleneksel yaklagimlara kiyasla daha keyifli deneyimler
yarattig1 tespit edilmistir.

Daha saglikli davranislar: Oyunlastiilmis saglik uygulamalar diizenli
egzersizi tesvik ederken, puanlar ve odiiller kullanan hastane programlari
hastalarin aktivite diizeylerini %50°den fazla artirabilir (King vd. 2013).

Topluluk olusturma ve ag kurma: Sosyal katilim mekanikleri daha giiclii
topluluklar olusturmaya yardimei olur. Stack Overflow’un itibar sistemi,
kullanicilarin bilgi paylagmaya ve bagkalarina yardim etmeye tesvik eder.

Veri toplama ve analizi: Oyunlastirilmis sistemler, kullanici davranislariyla
ilgili zengin verileri ortaya cikararak kaliplart belirlemek ve gelecekteki
kararlar bilgilendirmek i¢in kullanilabilir.

Maliyet etkinligi: lyi tasarlannis Oyunlastirma, diisiik maliyetle yiiksek
katilim saglamak icin rekabeti ve sosyal etkiyi kullanirken tam oyun veya
simiilasyonlar gelistirmeye kiyasla avantajlidir.

Elestirmenler, Oyunlastirmanin etkinligi hakkindaki ampirik kanitlarin hala
siirlt oldugunu, ancak potansiyelini tamamen reddetmek yerine daha fazla
calismay1 hakli ¢ikaran umut verici baslangi¢ sonuglart oldugunu belirtmektedir
(Seaborn ve Fels 2015).

3. Oyunlastirmanin Riskleri ve Sinirlamalar

Oyunlastirmay1 savunucular faydalari 6ne c¢ikarirken elestirenler,
oyunlastirmanin etkisini sinirlayan yaygin hatalara isaret ederler ve hatta
amaglanan hedeflere zarar verebilirler. Kotli uygulama, birden fazla risk tasir:

Anlamli faaliyetleri basitlestirmek: Oyunlagtirmanin karmagsik gercek diinya
eylemlerini basit puanlama sistemlerine indirgemesi, derin anlam ve dnemi
kaybedebilir (Bogost 2015).

Icsel motivasyonu zayiflatma: Dissal odiillere ve statiiye asir1 vurgu,
faaliyetlerin kendi baslarina gergeklestirilmesinden kaynaklanan gergek ilgi ve
zevki erozyona ugratabilir (Hanus ve Fox 2015).

Kullanicilarin somiiriilmesi: Oyunlastirma, savunmasiz gruplarin sistemlere
kars1 en iyi cikarlarina ve refahlarina aykiri olarak asiri katilimlarini tesvik
edebilir (Kim ve Werbach 2016).
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Bagimlilik: Tim faaliyetleri stirekli bir yarisma oyununa doniistiirmenin
potansiyel olarak bagimlilik yapici etkileri oldugundan endise edilmektedir.

Etik olmayan veri toplama: Oyunlastirilmig sistemlerden elde edilen genis
veri, katilimin zorunlu oldugu durumlarda 6zel yagam alani1 konusunda sorunlar
dogurur (Koivisto ve Hamari 2019).

Gegici yenilik etkisi: 11k oyunlastirma deneyimlerdeki heyecanin, uzun
vadeli tutum veya davranis degisikliklerine donlismeyebilecegi kaygisi vardir
(Koivisto ve Hamari 2019).

Sadece bazi kullanicilart motive etme: Oyunlastirma, daha ¢ok rekabet ve
statii arayan milenyum neslini etkilerken, is birligi arayan diger gruplar1 daha
az ¢ekebilir (Seaborn ve Fels 2015).

Rigor eksikligi: Bircok organizasyon, hedefleri ve basar1 metriklerini net
olarak belirlemeden oyunlagtirmay1 benimser, bu da olumlu sonuglarin belirsiz
oldugu anlamina gelir (Robson vd. 2015).

Bu elestiriler, Oyunlastirmanin dikkatli ve etik bir sekilde uygulanmasi
gerektigini vurgular ve saglam psikoloji ve tasarim ilkelerine dayali olarak
yapilmalidir.

4. Oyunlastirma Tasariminda En iyi Uygulamalar

Uzmanlar, etkili ve anlamli Oyunlastirmanin rastgele yiizeysel oyun 6geleri
eklemekten ¢ok daha fazlasini gerektirdigine vurgu yapmaktadir. Basarili bir
uygulama ig¢in:

Temel bir amaca hizmet etmeli: Oyunlagtirma, 6grenme, performans, saglik
vb. gibi ana hedefleri desteklediginde en iyi sonuglar1 verir ve kendi baglarina
degerli olan hedefler iizerinde odaklanmalidir (Deterding 2014).

Hedeflenen kullanicilart anlamali: Tasarim kararlari, dikkatli kullanic
arastirmalarina dayanan hedefkitle ihtiyaglari ve motivasyonlariyla eslesmelidir
(Kapp 2012). Farkl gruplar, is birligi veya rekabet konusunda farkli tepki verir.

En basit ve etkili yontemler uygulanmali: Asir1 karmagsik sistemlerden
kagimilmali ve istenilen sonuglar1 elde eden en az oyun 6geleri segilmelidir
(Zichermann ve Cunningham 2011).

Katilvmin géniillii olmasi saglanmalidir: Zorunlu Oyunlastirma, genellikle
hosnutsuzluga ve istenmeyen sonuglara yol agabilir (Marczewski 2015).

Coziimler test edilmeli ve iterasyon yapilmali: Kavramlar prototip
haline getirilmeli, kontrollii denemelerle etkileri Slgiilmeli ve yaklagimlar
gelistirilmelidir (Robson vd. 2015).

Etik ve sonug¢ odakl diisiiniilmeli: Belirli uygulamalarin zarar verip
veremeyecegi diisiiniilmeli ve bunlar biiyik oOlgekte uygulanmadan once
dikkatlice degerlendirilmelidir (Kim ve Werbach 2016).
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Dengeli bir yaklasim benimsenmeli: Etkili Oyunlastirma, yalnizca igsel
motivasyonu vurgulayan digsal odiillerden daha ziyade i¢sel motivasyonu
destekler (Hanus ve Fox 2015).

Sorunsuz bir sekilde entegre edilmelidir: Oyunlastirilmis sistemler, temel
faaliyetlerle sorunsuz bir sekilde uyumlu olmali ve zorlama olmadan organik
hissetmelidir (Chou 2019).

Anlamly segenekler sunulmali: Kullanicilar, kisisel tercihlerine uygun oyun
Ogeleri arasinda se¢im yapabilmelidir (Seaborn ve Fels 2015).

Somiiriilere izin verilmemelidir: Hile yapilmasina izin veren tasarimlar,
diizgiin motive olmus kullanicilarin mesruiyetini zedeler (Kumar ve
Raghavendran 2015).

Yéonetilmeli ve izlenmeli: Lansmandan sonra performans izlenmeye devam
edilmeli ve sorunlar giderilmeli, sistem zamanla iyilestirilmelidir (Huotari ve
Hamari 2017).

Dogru yapildiginda, Oyunlastirma, hedeflenen kullanicilarin ihtiyaglar ve
motivasyonlariyla tasarlanarak temel gorevlerine olan katilimlarini artirmada
biiyiik potansiyele sahiptir.

5. Oyunlastirma Uzerine Etik Endiseler

Oyunlagtirma daha fazla yasam alanina yayildikga, potansiyel etik sorunlar
hakkinda siiregelen tartismalar devam ediyor. Elestirmenler, Oyunlastirmanin
stk sik temel insan diirtiilerini kar elde etmek veya uyum saglamak icin
somiirme veya derin psikolojik ihtiyaclar1 goz ardi etme egiliminde oldugunu
belirtiyorlar (Nicholson 2012).

Ana endiseler, ddiillere dayali digsal motivasyonun manipiilatif bir sekilde
kullanilmasi, siipheli veri uygulamalari, anlamli faaliyetleri sig oyunlara
doniistirme ve savunmasiz gruplara yonelik hedeflenmis uygulamalardir.
Ornegin, oyunlastirilmis galisan performans yénetimi, makul olmayan baskilar
ve gbzetim kosullari yaratabilir. Egitimin oyunlastirilmasi, meraki tesvik
etmek yerine 6grenmeyi puanlar i¢in rekabet etmeye doniistiirme riski tasir
(Dominguez vd. 2013).

Ancak oyunlastirmay1 savunanlar, bunlarin oyunlagtirmanin kendisinin i¢sel
bir sorunu olmadigini, uygulama hatalari oldugunu savunuyorlar. Oyunlagtirma,
ogrenme, saglik, cevrecilik ve toplumsal katilim gibi degerli hedefler icin etik
bir sekilde tasarlanabilir. Gelistiriciler, istenmeyen sonuglar1 ve insan onurunu
g6z onlinde bulundurmali ve acik ve goniillii sistemler genellikle daha iyi
sonuglar verir (Seaborn ve Fels 2015).
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6. Oyunlastirmanin Gelecegi

Oyunlastirma su anda genis bir popiilerlige sahipken, beklenen gelecek
egilimleri, daha yaygm uygulamalarin yam sira daha sofistike ¢oziimleri
igeriyor. Tasarim prensipleri ve psikolojik arastirmalar iyilestikce, en iyi
uygulamalar muhtemelen erken benimseyenlerden ana akim isletmelere ve
kurumlara yayilacaktir.

Genigleme i¢in uygun alanlar, sirket egitimi, ¢alisanlarin becerilerini
gelistirme, stirdiiriilebilirlik girisimleri, halk sagligi ve egzersizi tesvik etme,
toplumsal katilimi artirma ve kisisellestirilmis egitimdir (Huotari ve Hamari
2017). Uygulamalar, uzaktan ¢alisirken dikkati ve verimliligi artirmak igin
hedeflenebilir. Oyunlastirma, sanal ve artirilmis gerceklik platformlariyla
entegre edilerek yeni, etkilesimli deneyimler i¢in yeni olanaklar sunar.

Destekleyici teknoloji olgunlastikea, gelistiriciler etkili Oyunlagtirma i¢in
temel motivasyonlari1 anlama, faaliyetlere odaklanma ve amagli oyun 6gelerini
uygulama becerilerini hatirlamalidir yalnizca yiizeydeki puan sistemlerine
odaklanmamalidir. Diisiinceli bir sekilde uygulandiginda, Oyunlastirma
gelecekte birgok insan ¢abasi ve basarisi igin zenginlestirici bir rol oynayabilir.

7. Pazarlamada Oyunlastirma

Is diinyasinda oyunlastirma, miisteri bagliligi, marka sadakati, kullanict
etkinligi ve satin alma davraniglarini artirmanin yenilik¢i yollarini arayan
sirketler i¢in O6nemli bir dijital pazarlama stratejisi olarak ortaya c¢ikmuistir
(Harwood ve Garry 2015). Temel varsayim, oyun mekaniklerini pazarlama
girisimlerine dahil etmenin motivasyonu ve keyfi artirmaya yardimer oldugu,
bunun da tiiketicileri markalarla daha fazla etkilesime girmeye, deneyimlerini
paylagsmaya ve agizdan agiza iletisim yoluyla iriinleri savunmaya tesvik
ettigidir (Xiang vd. 2015). Aragtirmalar oyunlastirmanin statii, basari, kendini
ifade etme ve rekabet gibi psikolojik ddiiller ve arzular iizerine insa edildigini
gostermektedir (Negrusa vd. 2015). Bu motivasyonlar, hedef davraniglari tegvik
etmek i¢in oyun unsurlar1 araciligiyla stratejik olarak kullanilabilir.

Oyunlastirma, 6zellikle pazarlama alaninda olmak tizere hem akademide hem
de endiistride biiytik ilgi gormistiir. Oyunlastirma, bireylerin ilgisini ¢ekmek
ve onlart motive etmek i¢in oyun unsurlarinin ve mekaniklerinin oyun dist
baglamlarda kullanilmasi anlamina gelmektedir (Lopes vd. 2023). Miisterileri
cekmek ve elde tutmak, miisteri bagliligini artirmak ve marka sadakatini tesvik
etmek i¢in video oyunlari diinyasindan ipuglari alan bir stratejidir (Nadila ve
Windasari 2022).

Oyunlastirmanin 6nemli bir yonii de hizmet pazarlamasindaki uygulamasidir.
Oyunlastirma, tiiketicinin hizmetin ortak ireticisi haline geldigi isleyen ve
islenen kaynaklarindan olusan bir hizmet sistemi olarak goriilebilir (Huotari ve
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Hamari 2017). Bu bakis agisi, oyunlagtirmanin deneyimsel dogasini ve hizmet
ortamini gelistirme potansiyelini vurgulamaktadir. Oyunlastirma, ilgi ¢ekici ve
stiriikleyici hizmet deneyimleri yaratmak icin iletisimsel bir sahneleme araci
olarak kullanlabilir (Huotari ve Hamari 2017)..

E-pazarlama baglaminda, oyunlastirma ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Web
sitesi ziyaretlerini artirabilir, reklamlarin etkisini artirabilir, satislar artirabilir
ve kullanicilardan degerli veriler toplayabilir. Oyunlastirma, reklam yapmanin
ve misterilerin ilgisini ¢ekmenin, miisteri degeri yaratmanin ve miisteri
sadakatini artirmanin yeni bir yolunu sunar (Noorbehbahani, Salehi, ve Zadeh
2019). Ayrica elektronik agizdan agiza paylasimi tesvik edebilir ve satin alma
davranisini etkileyebilir (Al-Zyoud 2020). Oyunlastirma, tiiketici davranigini
etkileme ve olumlu marka tutumlari yaratma potansiyeline sahiptir (Rodrigues,
da Silva, ve Romero 2021).

Bununla birlikte, oyunlastirmanin pazarlamadaki etkinligi hala devam eden
bir arastirma alanidir. Oyunlastirmaya yonelik ilgi giderek artsa da, 6zellikle
belirli baglamlarda pazarlamadaki etkinligini inceleyen literatiir eksikliginin s6z
konusu oldugu sdylenebilir. Oyunlastirmanin 6nemli pazarlama degiskenleri
tizerindeki etkisini anlamak ve etkili oyunlastirilmis pazarlama stratejileri
gelistirmek i¢in daha fazla ampirik calismaya ihtiyag vardir (Al-Zyoud 2020).

Oyunlastirilmig pazarlama baglaminda etik kaygilar da ortaya ¢ikmaktadir.
Cevrimigi perakendede oyunlastirmanin kullanilmasi, gizlilik, veri toplama ve
tiikketici davranisinin manipiilasyonu ile ilgili sorular1 giindeme getirmektedir
(Sheetal, Tyagi, ve Singh 2022). Pazarlamacilarin oyunlastirmanin etik
sonuglarini goéz Oniinde bulundurmasi ve sorumlu ve seffaf bir sekilde
kullanilmasini saglamasi 6nemlidir.

Pazarlamada oyunlastirma, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, marka sadakatini
gelistirmek, satiglar1 artirmak ve is hedeflerine ulagsmak icin yenilik¢i yollar
sunar (Harwood ve Garry 2015). Arastirmalar oyunlastirmanin keyif, sosyal
baglanti, marka tutumu, satin alma niyeti ve iiriin viralitesi izerinde olumlu
etkileri oldugunu gostermistir (Hofacker vd. 2016). Bununla birlikte,
oyunlastirma benimsendikge, geleneksel pazarlama gerceveleri ve stratejileriyle
stratejik olarak nasil entegre edilebilecegine iliskin dnemli bilgi eksiklikleri
devam etmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 4P, kuruluslarin miisterileri gekmek ve elde
tutmak i¢in sunduklar iiriinlere, maliyetlere, dagitim kanallarina ve iletisime
iligkin aldiklar1 temel kararlar1 kapsamaktadir. Oyunlastirmanin 4P ile nasil
sinerjik bir sekilde birlestirilebilecegini incelemek, yeni nesil pazarlama
stratejisine degerli bir mercek saglar. Bu ¢alisma, oyunlastirilmis pazarlama
iizerine gelecekteki arastirma ve uygulamalar i¢in bir glindem saglamak iizere
bu tiir bir entegrasyonu kavramsallastirmaktadir.
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7.1. Pazarlama Karmasinin Oyunlastiriimasi

7.1.1. Uriin

Oyunlastirma terminolojisinde iiriin, oyunlastirilan temel hizmeti ifade
eder (Werbach ve Hunter 2020). Bu, kullanici katilimini artirmak i¢in oyun
ogelerinin dahil edildigi temel faaliyet, siire¢ veya platformu temsil eder.
Oyunlastirilmig iirtin tasariminin kilit yonleri sunlari igerir:

e Temel {iriin islevselliginin ve hedef davranislarin belirlenmesi

e Uriin &zelliklerine ve kullanict motivasyonuna dayali olarak puanlar,
rozetler, liderlik tablolar1 vb. gibi uygun oyun 6gelerini belirleme

e Birincil gorevlerden dikkatin dagilmasini énlemek i¢in oyunlagtirma ve
temel iglevselligi dengelemek

e llgiyi ve keyfi siirdiirmek icin oyun katmanini ve déngiilerini etkili bir
sekilde hazirlamak

e Sosyal etkilesimden yararlanmak i¢in ekipler, sohbet, hediye verme gibi
sosyal 6zellikleri dahil etme

e Deneyim i¢in ¢ekici bir gorsel tasarim ve kullanici arayiizli saglamak

e Davraniglart motive etmek i¢in tesvikler, ddiiller ve geri ddeme siirecleri
uygulamak

Uriin 6zelliklerine ve hedef kullanict davramglarina dayali olarak en
uygun oyun mekanigini belirlemeye yonelik yaklasimlar iizerine arastirma
yapilmasi gerekmektedir. Farkli tirtinler i¢in farkli oyun unsurlarinin etkinligini
degerlendiren karsilastirmali caligmalar da tasarim i¢goriileri saglayacaktir.
Oyunlastirilmis ve oyunlastirilmamig iiriinlerin kullanict algilarini inceleyen
anketler ve goriismeler, memnuniyeti ve katilimi artiran temel bilesenleri
vurgulayabilir.

7.1.2. Fiyatlandirma

Fiyatlandirma arastirmalari, psikolojik dnyargilarin ve sezgisel yontemlerin
maliyetalgisiiizerindeki etkisini vurgulamaktadir (Monroe 1973). Oyunlastirma,
davranigsal ekonomiden yararlanmak ve satin alma kararlarin1 motive etmek
igin yeni olanaklar sunmaktadir. Taktikler sunlar1 igerir:

e Sanal {irlinlerin tahmin edilemeyecek sekilde degisen fiyatlara sahip
oldugu degisken oranli ddiiller veya kitlik i¢in diisme oranlari. Belirsizlik,
nadir odiiller igin arzuyu artirir

e Firsatlar i¢in kalan siireyi gosteren geri sayim sayaglari. Zaman baskisi
ani satin almayi tesvik eder

e Sanal drilinlerin katmanli paketler halinde paketlenmesi, bu da
kullanicilarin algilanan daha yiiksek deger i¢in daha yiiksek miktarlara
baglanmasini saglar



168 ‘ MARKETING COMMUNICATION AND CONSUMER BEHAVIOUR THEORY, METHOD AND NEW APPROACHES 2023

e Sanal {irlinler kazanmak i¢in piyangolar ve sans oyunlari. Kazanma
beklentisi, mallarin kullanim degerinin 6tesinde islem faydasi saglar

e Harcanan gergek parayi psikolojik olarak uzaklastiran puanlar ve sanal
para birimleri

e Statii seviyeleri ve siirekli odiiller igeren sadakat programlari, elde tutma
ve harcamay artirma

Aragtirma alanlar1 arasinda farkli sanal fiyatlandirma planlariin algilanan
maliyet, satin alma olasili§i ve alict memnuniyeti iizerindeki etkisinin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Odeme istekliligi icin gergek para birimi ile
puanlar veya sanal para birimi arasindaki kargilagtirmalar da degerlidir. G6z
izleme ve norogoriintiileme ¢aligmalari, oyunlastirilmis fiyatlandirmaya yonelik
bilingdis1 tepkileri ortaya cikarabilir. Anketler, oyunlastirmanin harcamalar
hakli ¢ikarmak icin keyfi ve algilanan islem degerini artirip artirmadigini
incelemelidir. Bu tiir arastirmalar oyunlastirilmis pazarlamada fiyatlandirma
stratejilerine rehberlik edebilir.

7.1.3. Promosyon

Promosyon girisimleri, tiiketicileri bir kurulus ve sunduklari hakkinda
bilgilendirmeyi, ikna etmeyi ve hatirlatmay1 amaclar (Kotler ve Keller 2016).
Oyunlastirma teknikleri, biiyiileyici promosyonlar olusturmak icin kanallar
arasinda uygulanabilir:

o Sosyal Medya: TikTok’ta markali viral meydan okumalar ve influencer
igbirlikleri gibi oyunlastirilmis reklamlar, kullanic1 yaraticiligindan ve
sosyal paylasimdan yararlanir. Arzu edilen ddiiller igeren yarigmalar ve
cekilisler katilimi tesvik eder. Uriinleri paylasmak veya incelemek igin
puanlar ve odiiller, kullanici tarafindan olusturulan igerigi yayabilir.

o FEtkinlikler: Liderlik tablolari, ¢opgii avlari, savaglar ve ag kurma ve
katilimc1 gorevleri icin ddiiller ile konferanslar1 oyunlastirmak eglenceli
ve unutulmaz deneyimler yaratir. Etkinlikler ayrica katilimc1 davraniglari
hakkinda veri toplayabilir.

e Mobil Uygulamalar: Uygulamalar, firsatlar hakkinda anlik bildirimler,
yakin konumlarda cografi hedefli teklifler ve zamana duyarli miicadeleler
yoluyla promosyonlar1 oyunlastirabilir. Uygulama etkinlikleri puanlar,
seriler ve statiiler araciligtyla oyunlagtirilabilir.

e Sadakat Programlari: Programlar, satin alimlarn o6dillendirmek
icin puanlari, rozetleri, seviyeleri ve yarismalari entegre edebilir.
Oyunlastirma unsurlari, islemlerin 6tesinde siirekli marka etkilesimini
tesvik eder.

o Sanal Gergeklik: Showroom gibi siiriikleyici simiilasyon diinyalari,
ilgisini ¢eken potansiyel miisterilere lansman 6ncesi tiriinlerle etkilesim
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kurma ve 6diiller alma firsatlari sunar. Cok oyunculu etkilesimler katilimi
artirir.

Aragtirmalar, marka bilinirligi, satin alma niyeti, iiriin algis1 ve kullanici
katilimi1 gibi metrikler i¢cin oyunlastirilmig promosyonlarin kanallar arasindaki
karsilagtirmali etkinligini incelemelidir. Oyun 6gelerinin kombinasyonlarinin,
farkli medyalarin etkilesimli yeteneklerine dayali olarak katilimi nasil
artirabilecegine iliskin calismalara ihtiyag vardir. Anketler, kullanicilarin
duygusal durumlarini ve geleneksel promosyonlara kiyasla oyunlastirilmig
promosyonlardan duyduklari memnuniyeti degerlendirebilir. Bu tiir i¢goriiler
kanal se¢imini ve tasarimini optimize edebilir.

7.1.4. Yer

Yerlestirme, tiiketicilerin dagitim kanallar1 ve marka ortamlar1 araciligryla
tiriinlere nerede ve nasil eristigine odaklanir (Kotler ve Keller 2016).
Oyunlastirma hem ilgi ¢ekici marka alanlar1 yaratabilir hem de fiziksel veya
sanal konumlar1 ziyaret etmeye tesvik edebilir. Ornekler sunlar1 icerir:

e Oyunlagtirllmis sadakat programlarina sahip magazalar, check-in
odilleri, interaktif iirin teshirleri, sanal gerceklik showroomlar1 ve
alan1 kesfetmek icin artirilmis gerceklik hazine avlar1 veya yarigmalar.
Liderlik tablolar1 ve magaza ziyaretgileri i¢in taninma, tekrarlanan trafigi
artirabilir.

e Yakindaki magazalar1 ziyaret etmek i¢in yakinlhiga dayali bildirimler,
odiiller veya meydan okumalar sunmak tizere cografi eskrim kullanan
markali mobil uygulamalar. Konum tabanli 06zellikler uygulama
iceriginin ve etkinliklerinin kilidini de agabilir.

e Video oyunlari, metaveriler ve sosyal sanal diinyalardaki sanal alanlar,
oyuncularin marka ortamlariyla etkilesime girmesini, dijital iiriinler satin
almasini ve gorevler almasini saglar. Marka sponsorlugundaki yarismalar
ve etkinlikler de ziyaretci ¢ekmektedir.

e Fiziksel konumlari dijital oyunlagtirma ile birlestiren hibrit deneyimsel
alanlar. Katilimcilar alanda gezinmek i¢in zorluklar ve ddiiller alirlar.
Veri toplama, davranig hakkinda i¢gorii saglar.

Aragtirmalar, sade alanlara kiyasla oyunlastirilmig marka mekanlarinda
tiiketici algilarini, kullanimini ve satin alma niyetlerini inceleyebilir. Mobil
uygulama calismalari, konum ziyaretleri i¢in cografi konum istemlerini
izlemelidir. Hibrit dijital-fiziksel alanlarda gézlem ve izleme, davranislarin
haritasim1 ¢ikarabilir. Icgoriiler, markali ortamlarda miisterileri etkili bir
sekilde ¢ekmek ve onlarla etkilesim kurmak i¢in oyunlagtirma stratejilerini
bilgilendirecektir.
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Sonu¢

Oyunlagtirma, oyun tasarimi unsurlarinin  oyun dist baglamlarda
kullanilmasidir. Puanlar, seviyeler, rozetler gibi oyun mekanigi, insanlarin
ilgisini gekmek ve istenen davraniglari tesvik etmek igin kullanilir. Dinamikler,
mekanikler ve bilesenler oyunlastirmanin temel teknikleridir. Oyunlagtirma,
rutin aktiviteleri daha oyun benzeri ve motive edici hale getirerek katilimi,
O0grenmeyi, performansi ve olumlu aliskanliklar1 tesvik etme potansiyeline
sahip ilgi cekici bir stratejidir. Odiiller, basar1 izleme, rekabet, statii ve hikaye
anlatimi gibi temel insan diirtiilerine dayanir. Elbette sihirli bir ¢dzliim degildir,
ancak erken oOrnekler ve ampirik ¢aligmalar, egitim, saglik ve toplumsal
katilim gibi alanlarda umut verici uygulamalar1 gdstermektedir. Bununla
birlikte, elestirmenler, diisiik kaliteli uygulamalarin ve istenmeyen sonuglarin
olasiligini gbéz Oniinde bulundurmalidir. Etik, etkili Oyunlastirma, temel
hedeflere odaklanir ve anlamli faaliyetler etrafinda diistinceli sistemler tasarlar.
Oyunlastirmanin alani olgunlastik¢a, insan deneyimlerini ve basarilarini ¢esitli
alanlarda zenginlestirecek potansiyel tasimaktadir ve dikkatli bir sekilde
uygulandiginda gii¢lii sonuglar verebilir. Oyunlastirmanin faydalar1 artan
motivasyon ve Uretkenlik, gelismis Ogrenme, daha saglikli davranislar ve
topluluk olusturmadir. Ancak kotii uygulamalar olumsuz sonuglara yol acabilir.
Etkili oyunlastirma, hedef kitleye gore tasarlanmali, goniillii olmali ve dengeli
olmalidir. Gelecekte daha yaygin kullanim beklenmektedir. Oyunlastirma insan
deneyimini zenginlestirme potansiyeline sahiptir ancak etik ilkelere dikkat
edilmelidir.

Oyunlastirma, miisterilerin ilgisini cekme ve motive etme, marka sadakatini
artirma ve olumlu marka tutumlar1 yaratma firsatlar1 sunarak pazarlamada
giiclli bir arag olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak, oyunlagtirmanin farkli pazarlama
baglamlarindaki etkinligini tam olarak anlamak ve kullanimiyla ilgili etik
kaygilan ele almak i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ vardir. Pazarlamacilar,
etik standartlarla uyumlu olduklarindan ve miisterilere deger sagladiklarindan
emin olmak i¢in oyunlastirilmis pazarlama stratejilerinin tasarimini ve
uygulamasini dikkatle degerlendirmelidir.

Oyunlastirma, tiikketimi tesvik etmek, marka baghligimi artirmak ve is
hedeflerine ulagmak i¢in yeni olanaklar sunmaktadir. Ancak, 4P unsurlari
arasindaki uygulamalar1 dogrulamak i¢in ampirik aragtirmalara ihtiyag vardir.

Akademisyenler i¢in, oyunlastirtlmis {irlinlerin  tasarlanmasi  ve
karsilastirilmasi, psikolojik fiyatlandirma taktiklerinin incelenmesi, kanala
0zgli oyunlastirilmis promosyonlarin test edilmesi ve oyunlagtirma ile
desteklenen siiriikleyici marka alanlarmin olusturulmasi iizerine arastirma
sorular1 sunulmustur. Caligmalar tiiketici tutumlari, memnuniyet, keyif,
hatirlama, katilim, satin alma niyeti, kullanim ve satis gibi metrikler tizerindeki
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performans1 O6lgmelidir. Moderatorler yas, cinsiyet ve oyun becerisi gibi
demografik oOzellikleri icerebilir. Nitel arastirma, kullanici algilarmi ve
tepkilerini ortaya ¢ikarabilir.

Pazarlama uygulayicilart i¢in oyunlastirmay1 4P faktorleriyle entegre
etmek, hedef miisteri davranislarini motive edecek taktikleri belirlemek igin
yapilandirilmis bir yaklasim saglar. Oyunlagtirma umut vaat etse de etkili oyun
mekaniklerini belirlemek ve gereksiz unsurlardan kaginmak i¢in dikkatli testler
yapilmasi gerekir. Veri toplama sistemleri katilimi ve is etkisini takip etmelidir.

Bu kavramsal entegrasyon, temel 4P stratejileriyle birlikte oyunlagtirma
tekniklerinin pazarlama potansiyelini ampirik olarak dogrulamaya yonelik
gelecekteki arastirmalar icin bir glindem olusturmaktadir. Pazarlama
sonuglarini inceleyen nicel, nitel ve karma yontem arastirmalari, is hedeflerine
ulasan stiriikleyici oyunlastirilmis deneyimleri optimize etmek i¢in i¢goriiler
tiretecektir.

Oyunlastirmanin etik ve felsefesi, bu makalenin kapsaminin Gtesine
uzanirken, ciddi bir sekilde ele alinmay1 hak ediyor.
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THE USE OF GAME DESIGN ELEMENTS OUTSIDE THE GAME:
GAMIFICATION AND MARKETING

Extended Abstract

Gamification, the use of game elements in non-game contexts to increase
user engagement and motivation, has emerged as a powerful digital marketing
strategy for companies seeking innovative ways to attract and retain customers,
build brand loyalty, and boost business outcomes. This conceptual study
examines how gamification can be effectively integrated with the 4Ps framework
of marketing mix (product, price, promotion, place) to create compelling
customer experiences, influence behaviors, foster loyalty, and achieve business
results. Insights are provided on designing gamified products, leveraging
pricing psychology, gamifying cross-channel promotions, and creating
engaging branded spaces powered by gamification. The information presented
in this study will shed light on future research towards strategically combining
gamification techniques with marketing mix strategies in a synergistic manner.

Gamification in marketing holds significant promise but empirical research
on its effectiveness across various contexts remains an ongoing area of
inquiry. While interest in gamification continues to grow, it can be argued that
there remains a lack of literature specifically examining its effectiveness in
particular marketing contexts. Further empirical work is needed to understand
gamification’s impact on important marketing variables and develop effective
gamified marketing strategies. Researchers must also address ethical concerns
regarding the use of gamification. Marketers should carefully evaluate the design
and implementation of gamified marketing strategies to ensure alignment with
ethical standards and delivering value to consumers.

Despite the hype, research linking gamification to the fundamental 4Ps
elements is lacking. For academics, research questions are posed on designing
and comparing gamified products, examining psychological pricing tactics,
testing gameful promotions across channels, and creating engaging brand
spaces supported by gamification — all examining performance on metrics
like consumer attitudes, satisfaction, enjoyment, recall, engagement, purchase
intent, usage, and sales. Moderators may include demographics like age,
gender, and gaming skill. Qualitative research can uncover user perceptions
and reactions.

For marketing practitioners, integrating gamification with the 4Ps provides
a structured approach to identifying tactics that motivate desired customer
behaviors. While promising, careful testing is required to determine effective
game mechanics and avoid unnecessary elements. Tracking systems should
monitor engagement and business impact.
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This conceptual integration lays groundwork for future research to empirically
validate the marketing potential of gamification techniques combined with
core 4Ps strategies. Quantitative, qualitative, and mixed methods research
examining marketing outcomes will yield insights to optimize compelling
gamified experiences that achieve business objectives.



