International

] Il ACADEMIC SOCIAL RESOURCES sourai Year 2022, Vol: 7, Issue: 33, pp: 7-15

Journal Open Access Refereed E-Journal & Refereed & Indexed

e-1SSN: 2630-6417 Tiiketim Ekonomisinde Influencer’larin Onemi: Teorik Bir Degerlendirme

International Academic

Social Resources Journal The Importance Of Influencers In The Consumption Economy: A Theoretical Evaluation

Esra OZKAHVECI! Funda CIVEK?
ARTICLE TYPE
Review Article
SUBJECT AREAS .
Consumption Economy | OZET

! Doktora Ogrencisi, Hitit Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme A.B.D., Corum, Tiirkiye (Corresponding Author)
2 Doktora Ogrencisi, Hitit Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, isletme A.B.D., Corum, Tiirkiye

Insan gereksinimlerinin farklilagmasi, diger bir anlatimla, isteklerin ihtiyag gibi algilanmasi giiniimiiz insanimn en

Article ID 6nemli 6zelliklerinden bir tanesidir. Zamanla ihtiyaglarin oniine gegen siirekli istekler, tiikketim ekonomisini tetikleyen
56787 onemli bilesenler haline gelmekte ve kanaat eden toplumdan tiiketme egilimli topluma gegis yasanmaktadir. Farkli bir
Article Serial Number ifadeyle, ihtiyagtan arzu kiiltirine dogru evrilme meydana gelmektedir. Arzu kiiltirinde bireylerin aligveris
02 aligkanliklarma yiikledikleri anlamlar, tatminkarsizligt da beraberinde getirerek, siirekli tiiketme egilimini

hizlandirmaktadir. Diger taraftan, tiiketim ekonomisinin var olmasina neden olan bu gelismelerin yani sira, tilketim
Received ekonomisinin artmasinda da etkili rol oynayan pek ¢ok aktor bulunmaktadir. Bu aktorlerden bir tanesi de
07 December 2021 Influencer’dir. Influencerlar aracihig ile de tiiketiciler, tiketim ekonomisinde aktif rollerde hareket etmektedirler. Reel
Published olmayan aligveris aligkanliklarmm anlamlar1 daha yapay bir hal alarak, git gide artis gosteren bir tilketim haline
31 January 2022 biiriinmekte ve gegici mutluluklar, gecici tatmin olma durumlar1 gibi sonuglara sebebiyet vermektedir. Bu noktadan

hareketle ¢aligmanin amaci, tiiketim ekonomisinde aktif rol oynayan Influencerlar’in Onemini teorik agidan
agiklamaktir. Calismanin amaci dahilinde kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir. Ayrica kavramsal agidan da ilgili
kavramlar detayli bir sekilde agiklanmugtir. Arastirmanin sonug, tartigma ve Oneri kisminda ise, ilgili ulusal ve
uluslararasi aragtirmalar referans alinarak, ulusal literatiire kavramsal bir ayna tutulmustur.
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individuals attribute to their shopping habits bring dissatisfaction along, accelerating the tendency to consume
constantly. On the other hand, in addition to these developments that led to the existence of the consumption economy,
there are many actors that play an effective role in the increase of the consumption economy. One of these actors is
Influencer. Through influencers, consumers act in active roles in the consumption economy. The meanings of unreal
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1. GIRIS

Tiiketim kalib1, dogdugumuz andan Slecegimiz giine kadar devamlilik gdsteren bir aksiyondur (Odabasi, 2009, s.
15). Tabi tiikketim her donemde farkliliklar ile ortaya ¢ikmigtir. Bu durumu farkli kilan ise bulundugu sartlara gore
sekil almasidir. Giiniimiizde ise tiiketim adeta “kullan-at” diisiincesi ile hareket etmektedir. Ozellikle iiretici
firmalarin tiiketiciler {izerindeki manipiilasyonu ¢ok fazladir. Aslinda ihtiyaglarimizin manipiilasyonu séz konusu
olmaya baslamigtir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde oncelik siralamasi degismeye baglamistir. Artik somut
anlamlardan ziyade soyut anlamlar daha ¢ok 6nem kazanmistir. Sonugta tiiketim ekonomisinin yagandigi giiniimiizde
gosterisei tiiketim ve sembolik tiiketim daha agirlik kazanmaya baslamistir.

Descartes’in “Diisliniiyorum Oyleyse varim” sozilinilin tiiketimdeki karsiligi olan “Tiiketiyorum &yleyse varim”
tiikketim faaliyetlerinin reklamcilikla olan baglantisini anlatan bir ciimledir. Ifade, tiikketim toplumunun bir ferdi olan
kisinin varolus referansi seklinde gordiigii aksiyonu gosteren ¢ikarsamadir. Nesnelere sahip olma esasia dayali bu
yaklagimi anlatan bu sz, “Insanlar tarafindan sayg1 duyulan, kabul goren bir birey olmak istiyorsan tiiket,” der (Bati,
2018, s. 22).

Giinlimiizde tiikketim etkinliklerinin pazarlama iletisimine bagli olmasindaki en 6nemli araci rollerden bir tanesi de
Influencerlar’dir. Influencer, tiiketicinin bir {irlinii nig¢in almasi veya neden ihtiyaci oldugunu sOylemesi gibi
durumlan ifade ederek tliketim ekonomisine katki saglamaktadir. Aslinda Influencer’lar tarafindan tiiketicilere
ihtiyac1 oldugu algis1 olusturulmakta ve bu ihtiya¢ durumunu da tiiketicilere, sembolik ifadelerle satin almaya tesvik
etmektedir. Bu noktadan hareketle caligmada, tiiketim ekonomisinde aktif rol oynayan Influencerlar’in nemini
teorik acgidan agiklamak amaglanmaktadir. Tiiketim ekonomisinde reklam, Aligveris Merkezi (AVM), imaj,
manipiilasyon, ¢cocuk vb. gibi pek ¢ok faktor tiiketim ekonomisine hizmet etmektedir. Bu hizmetkarlardan bir tanesi
de Influencer’lardir. Calismanin tiiketim ekonomisi literatiiriine farkli bir bakis agis1 sunmak ve Influencer’larm
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tiketim ekonomisindeki yerini belirlemek agisindan ulusal yazina Ozgiin bir deger katacagi diisiincesi
degerlendirilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketim Ekonomisi

Tiiketim ekonomisi giiniimiiz insaninin i¢inde bulundugu yapiy1 ve toplumu sekillendiren en 6énemli unsurlardan bir
tanesidir. Sosyal bir gerekliligi isaret eden bu kavram, siirekli gelisim gdsteren teknolojik imkanlar ve pek cok
pazarlama teknikleri sayesinde insanlarin ihtiyaglarint manipiile ederek siirekli tiiketime giidiilendirir. Bu manipiile
ile tiiketim siirecinde edilgen bir tablo ¢izilerek, modern kapitalist liretim tarzinin gerektirdigi tiiketici profili yeniden
tasvir edilir ve tiiketim olgusu ihtiya¢ baglamindan koparilarak, ihtiya¢c kavraminin sinirlar1 biraz daha genisletilerek
bir sosyo-kiiltiirel solene doniistiiriilir. Ayrica tiiketim ekonomisi tiiketim olgusunu sadece insan ihtiyacinin
giderilmesine yonelik bir siire¢ olarak degerlendirmemekte ve bireylerin varoluslarini tiiketim ekseninde
iiretmelerine imkan kilan bir proses olarak nitelendirmektedir (Géker ve Alpman, 2011, s. 112).

Tiiketim ekonomisinin uzandig1 evren, mekan esya, yeme-igme, giyim-kusam, beden, arzu, haz, tarih, cografya vs.
gibi alanlarn1 kapsayan ugsuz bucaksiz bir sinira sahiptir. Bu evren, bircok tliketimci strateji aracilii ile kolonize
edilerek, yok edilmeye agik bir av sahasi halini almaya baslamistir (Kaya ve Biiyiikbaykal, 2019, s. 689).

Tiiketim ekonomisini daha detayli agiklamak ve anlagilir kilmak iizere sirasiyla “Tiiketim”, “Tiiketim Toplumu” ve
“Tiiketim Kiiltiirli” kavramlarina deginilecektir.

2.1.1. Tiiketim

Tiiketim kalib1 biitiin iktisadi sistemlerin ve pazar olarak nitelendirilen arenanin varlik sebebidir. Tiiketim kalibinin
arkasindaki itici giigleri ise; bireyin gereksinimleri, istekleri ve arzulari olusturmaktadir (islamoglu ve Altunisik,
2017, s. 3).

Tiiketim kelimesinin sozliikk manasi; bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek anlamina gelmektedir. Tiiketici ise,
tiilketen yani bu aksiyonu gerceklestiren kisi manasina gelmektedir. Tiiketim, gereksinimlerimizin hizmetkar1 olma
vazifesini yiiklenir ve sosyo-kiiltiirel gereksinimleri de tatmin ederek hayati devam ettirmeyi gaye edinmistir. Bir
stire¢ olarak ise tiikketim, belirli gereksinimlerimizi tatmin etmek i¢in bir iirlinli veya hizmeti arastirip bulmak, satin
alma iglemini gergeklestirmek, kullanmak veya yok etmek seklinde tanimlanmaktadir (Odabasi, 2009, s. 16).

Tiiketim gitgide, bireylerin kimliklerini 6nemli derecede belirleyerek, kim olduklar1 veya kim olmak istedikleri
hususunda kisilerin yasamina bi¢im veren bir pozisyona gelmektedir. Kisinin “homoeconomicus” adi altinda
yalnizca iktisadi yarar beklentisi ile harcamalarin1 gergeklestirdigi devirden, farkli gereksinimlerini tatmin etmek i¢in
harcama yaptig1 devre gegis yapilmustir. Bu devirde bireylerin ¢ogu, toplum igerisindeki yerini, pozisyonunu,
statiisiinii, varligini tiikettikleri ve tiiketim egilimleriyle saptamaya calismaktadir (Armagan, 2020, s. 22). Bu
noktada tiiketim olgusunu fazlalagtirmak igin, iireticiler reel gereksinimlerden daha fazla yapay gereksinimler
iireterek, tiiketicileri devamli bir sekilde bir seyler satin almaya zorlamaktadir. Liizumsuz aligveris, tiiketicileri kredi
kartlar1 ile bor¢ altina girmeye isteklendirmektedir. Aligveris hastaligi ailede huzursuzluga sebep olarak, sosyal
patlamalara neden olmaktadir. Aligveris diigskiinleri her giin ¢ars1 pazara gitmezlerse, gercek manada huzursuz ve
tedirgin olmaktadir. Aligverisin adeta bir hastalifa evrildigi, gosteris rekabetinin her alani etkisi altina aldigi
topluluklarda, yasamin niteligini artirmayan ve Kkiiltiirel zenginlige herhangi bir yardimi olmayan yapay
gereksinimler biiyiik O6nem kazanmigtir. Tiketim doneminin dinamikleri, tiiketimi mutlak gereksinimlerin
giderilmesiyle sinirlayan, tiiketimi iktisadi aktivitelerin bir neticesi olarak planlayan geleneksel ekonomi goriisiinii
biiyiik olciide tartigmaya agik birakmaktadir. Bireylerin nesnelerle baglantisi, gereksinimlerin yerine getirilmesiyle
sinirlandirilamayacak kadar kompleks bir yapi halini almigtir. Tiiketilen nesnelerin ¢ogunun somut bir yarar
saglamaktan uzak oldugu ya da hissi yararlarinin ve simgesel degerlerinin kullanim degerlerinin 6niine gectigi bir
gergeklik s6z konusu olmustur (Bati, 2018, s. 23).

2.1.2. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu her alanda tiiketmek {izerine kurulu bir hakikat yadsimasi olarak ifade edilmektedir. Yine tiiketim
toplumu, ger¢ek konusunda ayni toplu ve yanlis davranisi sergileme, merak ve yanlis bilme ve kitle iletisimleri
pratigiyle sistematiklestirilen ve genellestirilen bir davranisi betimlemektedir (Baudrillard, 2016, s. 26). Tiiketim
toplumunun temeli kapitalizme dayanmaktadir ve toplumlarim mal ve hizmet lretmek yerine tiikketim etrafinda
orgiitlenmesini amaglamaktadir. Bu dogrultuda hem mallarin hem de bos zamanin tiiketimi ¢ercevesinde, amacina
ulagsmaya ¢alismaktadir. Marshall (1999) ise, tiiketim toplumundaki egilimleri su sekilde Ozetlemektedir:
Burjuvalagma, artan zenginlik, toplumsal sinifin dliimii, bireyciligin artmasi, kitlesel bir popiiler kiiltiiriin ve tiiketim
sektorlerinin ortaya cikisidir. ifade edilen bu unsurlar kapitalist sistem tarafindan 6zenle islenmekte ve bireye
sunulmaktadir. Bu islem yapilirken insana siirekli yeni ihtiyaglar hissettirilip, giindelik yasamin hosnutsuzlugu ve
mutsuzlugu empoze edilmektedir. Bu mutsuzlugun tek ilacinin ise aligveris yapmanin saglayacagi haz duygusu
sekillendirilerek bireye ¢esitli yollarla iletilmektedir (Dal, 2017, s. 7).
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Bu noktada tiiketici toplumun en temel 6zelligi ise ihtiyaglar i¢in tiilketmek yerine tiiketmek icin sahte ihtiyaglar
olusturup, tiiketimin bashi basina bir ama¢ haline doniismesidir. Kitle iletisiminde giinliikk haberin evrenselligi,
titketim toplumunun belirleyicisidir. Kitle iletisimi gerceklikten ziyade gergekligin bas dondiiriiciiliigiinii insanlara
sunar. Ciinki iletilerin icerigi ve gosterilenler biiyiik Ol¢iide Onemsizdir ve gergegin teminatiyla dogrulanmis
gostergelerini bireylere zorla tlikettirir (Cinar ve Cubukeu, 2009, s. 280).

2.1.3. Tiiketim Kiultiirii

Tiiketim kavrami; iktisadi, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgudur ve yeni diinyanin bir ideolojisi olarak kabul
gormektedir. Tiiketimi yalnizca kisisel bir etkinlik olarak degerlendirmemek gerekir. Tiiketim, sosyal agidan da
irdelenmesi gereken bir konudur (Dal, 2017, s.2). Bu durumun neticesi olarak, bilhassa 1980’li yillardan sonra
arastirmacilar ve teorisyenler tarafindan iizerinde yogun olarak tartigilan tiiketim kavraminin kiiltiir ile olan iligkisi
onemli bir konu olmustur. Bu noktada ortaya ¢ikan tiiketim kiiltiirii kavraminin incelenmesi biiyiikk bir énem
tasimaktadir (Aydin vd., 2015, s. 24-25).

Tiiketimin tek boyutluluktan ¢ok boyutluluga ge¢mesi; baska bir deyisle ¢ogulcu bir konstriiksiyona evrilmesi,
sosyal ve kiiltiirel hayat1 onemli derecede etkilemistir. Tiiketimin bireyin iktisadi tutumlarinda meydana getirdigi
kiiltiirel ilerlemeler, kiiltiir kavramina yeni bir boyutun eklenmesine sebep olmustur. Toplumsal hayatin tiim
alanlarina yansiyan yeni boyut, “tiiketim kiiltiirii” kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkin rol oynamistir (Karakas, 2001,
s. 20). Bu noktada tiiketim olgusu gitgide belirli gruplar, alt kiiltiirleri agiklayan kimliksel ve simgesel
gereksinimleri karsilayan yepyeni bir evreye gecmistir. Bu yeni evre, postmodern tiiketim kiiltiirii olarak
adlandirilmaktadir (Yilmaz, 2021, s. 21).

Tiiketim kiiltiiriiniin ana 6zelligi, daha ¢ok tiikketim malinin talep edilmesi manasinda gereksinimlerin sinirsiz olmasi
ve nihai olarak yerine getirilmemesi unsurudur. Cogu kiiltiirde ve bu kiiltlirler arasinda bilhassa geleneksel
topluluklarin kiiltiirlerinde, gereksinimlerin simirsiz veya doyurulamaz olma ihtimali bile, sosyal veya ahlaki bir
hastalia belirti gosterirken, tiikketim kiiltiiriinde kisilerin sonsuz gereksinimlere sahip olabilecegi unsuru, bu kiiltiir
icerisinde yasayanlar i¢in normal kabul edilir (Yaniklar, 2010, s. 26-27). Tiiketim kiiltliri, tiiketimin ortaya
koyuldugu ve giindelik hayatin tekrardan iiretildigi tek secenek degildir, fakat kesin olarak uygulamaya doniik bir
alana ve ideolojik bir derinlige sahiptir. Bu sebepten dolay, tikketim kiiltiiriiniin serbest piyasa iliskileriyle baglantili
kapitalist topluluklarin bir iiriinii olmasi tiikketim kiiltiiriiniin ana 6zelliklerinden bir tanesidir (Firat ve Uzun, 2020, s.
7).

2.2. Sosyal Medya

Bilgi ve enformasyon teknolojilerinin giivenlik ve 6deme ydntemlerinde yasanan ilerlemeler, internetin bir
pazarlama kanali ve ticaret araci olarak kullanimina imkan vermistir. Boylelikle firmalar, kiiciik maliyetlerle ¢cok
daha fazla miisteri kazanabilecekleri bu alana yonelmeye baglamistir. Bu adimda, web 2.0 teknolojilerinin ortaya
cikmasi blog, wiki ve sosyal medya aglarinin artigina sebep olmus; bu durum, internetin kullanict profilini
giincelleyerek daha elestirel ve giiglii bir profil yapisi olusturmustur (Kara, 2012, s. 1419-1420). Bu kavram yani
Web 2.0; O’Rielly tarafindan ortaya atilmig olup, kullanicilar artik hem okuyan, hem yazan, hem dinleyen, hem
konusan kullanicilara donligmeye baslamigtir. Web 2.0 ile birlikte, kullanic1 ve igerik gelistirici kavramlarimi bir
potada eritmekte ve ortaya ¢ikan “hem iireten, hem tiiketen” Web kullanici profilini yansitmaktadir (Islek, 2012, s.
14-15) .

Web 2.0 teknolojisi incelendiginde, {iriin tasarim yazilimindan dijital video kameralara kadar her alandaki teknolojik
ilerlemeler, internet platformunun geleneksel yani tek tarafli olan yapisini kullanici agisindan farklilastirmigtir. Web
2.0 teknolojileri sayesinde internet artik, igerigine katki saglayabilen daha sosyal ve birbiri ile entegrasyon
olusturabilen bir kitle iletisim platformu haline biiriinmiistiir. Miisterilerle etkilesime girmesi ve igerik iiretmesi
acisindan web pazarlamacilar1 agisindan da onemi biiylik derecede artmistir. Boylelikle sosyal ag platformlari,
onemli Olgiilerde potansiyel igerik iireticilerinden ve kalabalik kaynaklardan yani Crowdsourcing meydana
gelmektedir (Rad ve Benyoucef, 2011, s. 63-64). Kitle kaynak kullanimi yani Crowdsourcing; ilk kez Wired
Dergisi’nde Howe tarafindan 2006 yilinda “The Rise of Crowdsourcing” adli makalesinde ortaya atilmistir (Howe,
2006).

Sosyal medyanin gelisimi ile beraber herkes herhangi bir konudaki goriisiinii ifade etmekte 6zgiir hale gelmistir.
Amatorler ile profesyoneller arasindaki ayrim ortadan kalkmis ve medya araglarini aktif olarak kullanan iireten
tiikketiciler ortaya ¢cikmistir (Mutlu, 2017, s. 1). Sosyal medyada igerikleri iireten ve tiiketenler ayn1 bireylerdir. Web
2.0 ile beraber “yalnizca tiiketici” den “iiretebilen tiiketiciler” durumuna biiriinen bireyler internette yorumlarini ve
goriislerini paylasabilen kullanicilar durumuna gelmislerdir. Medyanin ve kullanicinin sosyallesmesi ¢ift yonli bir
bilgi akisinin olusmasina sebep olmustur. Toffler iireten tiiketici kavramimi Ugiincii Dalga isimli eserinde 1980
yilinda yer vermistir. Toffler, birinci dalgay1 agiklarken herkesin kendi {irettigi seyleri ya da avladigim tiikettigini,
ifade etmistir. Yazar, bu bireyler baskalari i¢in iiretmediklerinden ya da baskalarmin yaptiklarini tiikketmediklerinden
ne iiretici ne de tiiketici degildir, seklinde agiklamustir. fkinci dalgada ise sanayi devrimi ile iiretim yiikselmis,
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insanlar fabrikalarda ¢aligmis sonra da aldiklar1 paralar1 diger fabrika iirlinlerine vermislerdir, seklinde aciklamistir.
Ikinci dalga ile giiniimiizde kullanilan iiretici ve tiiketici kavramlar1 kesin bir bigimde ortaya ¢ikmustir. Bu dalgada
artik bir iiriin kullanim igin degil birisi satin alsin diye iiretilmeye baglanmistir. Ugiincii dalgada ise iireten tiiketicinin
degeri yiikselmistir (Akkus, 2019). Bugiin tiiketiciler, yeni medya araglarini aktif olarak kullanmakta ve dijital
platformlardaki sosyal ¢evrelerde medya iiriinlerinin yapilmasinda ve dagitilmasinda aktif olarak rol iistlenmektedir.
Medyadaki bu degisim ve sosyal medyanin isleyisi, tiiketicilerin yeni katilim bigimlerini temsil etmektedir.
Dolayisiyla kullanici tarafindan yaratilan igerik, katilimer kiiltiiriin etkisi ile ortaya ¢ikan ¢evrimici topluluklarin ve
sosyal medya platformlarinin gelisiminin dogal sonucudur (Mutlu, 2017, s.1).

Internet kullamminin siiratle artis gostermesiyle literatiirdeki yerini edinen sosyal medya kavrami, interaktif bilgi
paylasiminin oldugu, es zamanl bir iletisim aracidir. Bu da Web 2.0 sayesinde olmustur. Ilerleyen internet
teknolojileri, kullanicilarin teknik bilgiye gerek olmadan igerik olusturmalarina ve olusturduklart igerikleri
paylagmalarina olanak sunmustur. Kullanicilar tarafindan {iretilen igerikler, sosyal medyay1 geleneksel medyadan
farkli kilan en 6nemli 6zelliklerden bir tanesi olarak yerini almigtir. Geleneksel medyadaki igerikler yiiksek maliyetli
ve sinirlt ulagim imkanina sahipken, sosyal medyadaki igerikler diigiik maliyetli ve sinirsiz ulagima sahiptir (Biger,
2012, s. 3).

Yeni medya soézctigli 1970’1i yillarda, bilgi ve iletisim tabanli aragtirmalarda, toplumsal, psikolojik, iktisadi, politik
ve kiiltlirel aragtirmalar yapan arastirmacilar tarafindan olusturulmus bir kavramdir. Ancak 70’lerde deginilen ifade,
90’larda miithis bir ivme kazanan bilgisayar ve internet teknolojisi ile beraber genislemis ve farkli niteliklere
erismistir (Aktaran, Dilmen, 2007, s. 114).

2.3. Influencer

Teknolojideki ilerlemeler ve bu durumla iliskili olarak tiiketicilerdeki farklilagmalar dikkate alindiginda bir igerik
paylasim sitesi olan YouTube, markalarin yeni medya tilketim aligkanliklarini saptamis hedef kitlelerine erisim
saglayabilmeleri ve etkili iletisim izlemleri kurabilmeleri i¢cin 6nemli mecra olarak degerlendirilebilir. Katilimci
kiiltiir 6zelliklerinin gézlemlenebildigi ve tiiketicilerin 6zgiirce icerik iiretebildikleri bir platform olarak kabul edilen
YouTube araciligi ile hem amatdrler hem de profesyoneller igerik iiretebilmekte, kendilerine ait kanal sahibi
olabilmekte ve yorumlar aracihig ile birbiriyle iletisim saglayabilmektedirler. Ozellikle kullanic1 merkezli igerik
iretim kiiltiiriiniin birer modiilii olan popiiler igerik iireticileri, bir bagka deyisle Influencerlar (Etkileyen, Fenomen),
urettikleri igerikler ile sosyal medya pazarlamasiin yeni yiizlerini temsil etmektedir. Yeni medya araglari kullanim
becerisine sahip, bu araclar vasitasi ile icerik olusturan, olusturdugu igerigi paylasan ve kendileri ile ilgili bir hedef
kitleye sahip olan bu yeni tiiketiciler, sosyal medya pazarlamasi acisindan degerlendirildiginde markalarin hedef
Kitlelerine erisebilmesi i¢in 6nemli bir konumda bulunmaktadir (Mutlu, 2017, s. 1-2).

Glinimiizde Google’in literatiire kattigi1 yeni bir kusak olan C kusagi zaman zaman popilerlik kazanmaya
baslamistir. C kusagi; yeni seyler ortaya koymayi, se¢cim yapmaya ve topluluk kurmaya 6zen gosteren bir grubu
temsil etmektedir ve ismindeki C harfini de buradan almaktadir (Create, Choice, Community). Diger kusak
tanimlarmin disinda C kusagt belli bir yas grubunu degil; belli bir diisiiniis tarzim1 temsil eden bir grup olma
ozelligini gostermektedir. Y Kusagina sahip kisilerin %80’ini de igine alan bu kusak, YouTube’un da g¢ekirdek
kitlesini olusturmaktadir (Aktaran Efe, 2018, s. 21-22).

Burgess ve Green (2013) YouTube igerik ireticilerini lider kullanicilar olarak ifade etmektedir. Influencer’lar
sistemin nasil calistigin1 anlama ve kendi yetenek ve becerilerini bu sistem icerisinde anlamli bir sekilde
kullanabilme becerisine sahiptirler. Bu gii¢lii kullanicilar sosyal medya pazarlamasi baglaminda etki edenler
(influencers) olarak tanimlanmaktadirlar. Etki bir kisiyi, olay1 veya olaylarin gidisatin1 etkileme giicii olarak genis
anlamda tanimlanabilmektedir. Etki kavrami pazarlama baglaminda degerlendirildiginde dogrudan satin alim
Onerisinden bir saticinin giivenilirligini algilamadaki degisimlere kadar birgok yonden kendini gdsterebilmektedir
(Aktaran Mutlu, 2017).

2.4. I1gili Literatiir Taramasi

Pazarlama literatiiriinde Influencer ¢ercevesinde ele alinan pek ¢ok ulusal ve uluslararasi ¢aligma mevcuttur. Pek ¢cok
farkli amaca hizmet eden bu calismalardan bazilar1 Influencer’larin hangi amagla izlendigini ortaya koymaya
calisirken, bir baska calisma ise Influencer giivenilirliginin kisilerin satin alma niyeti iizerine iligkisini ortaya
koymay1 amaglamistir. Ayrica tiiketim, tikketim kiiltiirii ve tiiketim toplumunu irdeleyen pek ¢ok ¢alismaya da sosyal
bilimler literatiiriinde karsilagmak miimkiindiir. Bu dogrultuda, agsagida hem Influencer hem de tiiketim kiiltiiriinii
odak noktas1 alan ¢aligmalara yer verilmistir.

Cicek (2018) YouTuber videolarnin ne amagla ve ne zaman izlendiklerini belirlemeyi amaglamistir. Ayrica bu
videolarin hangi gilinlerde daha fazla izlendigi ve YouTuber’in cinsiyetinin ve takip¢i sayisinin izlenme sayisi
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak ¢alismanin bir bagka amacini olusturmustur. Calismada odak grup ¢alismasi ve
yiiz yiize anket yontemi ile elde edilen datalar, veri iicgenleme metodu ile dlgiimlenmistir. Izleyicilerin daha ¢ok
eglenme ve bilgi edinme amaciyla hafta sonlar1 YouTuber videolarim izledigi ve takipgi sayisi/cinsiyetin izlenme
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izerinde etkisinin bulundugu analiz sonucunda tespit edilmistir. Benzer sekilde, Khan (2017) tarafindan yapilan
¢alismada, YouTuber videolarinin izlenme nedenleri arastirilmis ve arastirma sonucunda, izleyicilerin bilgi paylagimi
ve eglenme giidisii ile ilgili videolar: takip ettikleri belirtilmistir.

Eru vd., (2018) tarafindan ele alinan ¢aligmada marka giliveni ve YouTuber giivenirliliginin genglerin satin alma
niyeti lizerine olasi etkisi arastirilmistir. 459 kisilik 6rneklem grubundan elde edilen veriler yapisal esitlik modeli ve
faktor analizi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda, YouTuber giivenirliligi ve YouTuber ilgi ¢ekiciliginin tanitilan
marka tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde, Emirza (2018) YouTuber imaji ve itibarinin
online tiiketicilerin satin alma niyeti iizerine etkisini arastirmistir. Ayrica sosyal medya kullanim diizeyinin ifade
edilen iliski lizerindeki arac1 roliinii belirlemis ve 265 kisiye yliz yilize anket uygulamistir. Basit ve Coklu Regresyon
analizleri sonucunda, YouTuber imaj ve itibarinin online satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit
etmigtir. Diger taraftan, YouTuber imaj ve itibarinin satin alma niyeti lizerinde YouTuber takipgilerinin sosyal
medya kullanim diizeylerinin kismi araci etkiye sahip oldugu, bir diger arastirma sonucu olarak ifade etmistir.

Jin vd., (2019) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, Instagram iinliisii ve geleneksel tinliiniin, kaynak giivenilirligi
ve marka tutumu iizerindeki etkisi incelenmistir. Iki grup arasinda karsilastirma deneyi yapilmis ve sonuglar,
Instagram {inliilerinin geleneksel {inliilere kiyasla, marka gonderilerine maruz kalan takipgilerin, kaynagi daha
giivenilir algiladiklarini, onaylanan markaya kars1 daha olumlu tutum sergilediklerini gostermistir.

Son zamanlarda 6zellikle Z kusag1 geleneksel medya yerine dijital medyaya yonelmekte ve YouTuber fenomenlerine
hizmet eden geng bir nesil haline donismektedir. Fakat bu durumun asil nedeninin ne oldugu tam bir netlik
kazanamamustir. Bu dogrultuda Yildirnm (2020) izleyici-YouTuber iliskisini ele alarak, 6 farkli kategoride 30
YouTuber ve bagli oldugu yaymin arama terimlerini belirleyerek kendi kategorisinde popiilerlik derecesini
incelemistir. Arastirma sonucunda, arastirma kapsaminda ele alinan YouTuberlar’in pek ¢ogunun Scorp, Twitch,
Instagram, Vine ve diger ¢esitli blog platformu iizerinden elde edemedikleri izleyici kitlesini, Youtube iizerinden
elde ettikleri belirlenmistir. Bu durum ise Youtube’un, alisilmis bir sosyal medya platformundan ziyade yeni bir
yayincilik platformu oldugunu gostermektedir.

Rohde ve Mau (2021) YouTuberlar’in videolarinda kullandiklar1 iirtin ve markalarin karsiliklilik, sosyal kanit,
tutarlilik, kitlik, hoslanma, otorite ve birlik gibi sosyal etki hevristikleri ile iliskisini incelemislerdir. Bu dogrultuda, 6
YouTuber tarafindan olusturulan ve toplamda 15 videodan olusan amagli bir 6rnege nitel bir vaka caligmasi
yaklagimi uygulamiglardir. Elde edilen kanitlar neticesinde, uzun big¢imli video igeriginde kendi reklamini yapan
YouTuberlar’in sosyal etki hevristiklerinin tiimii ile iligkili oldugunu ve yiiksek detaylandirma, yenilik¢ilik ve beceri
belirtileri gosterdigini ifade etmislerdir.

Abhishek (2021) Influencer Pazarlamasmin (Influencer Marketing-IM) entelektiiel yapisin1 anlamak ve bu alanda
calisan arastirmacilar i¢in bir aragtirma giindemi 6nererek bu kritik boslugu doldurmaya calismigtir. Arastirmaci,
alint1 analizi, bibliyografik birlestirme, anahat kelime analizi gibi ¢esitli analizleri yiiriitmek i¢cin VOSviewer
Biblioshing paketlerini kullanmistur. Ana bulgular, IM mekanizmasi, IM’nin etkisinin dl¢lilmesi, IM’deki ikna edici
ipuglari, Influencerlar’in begenilebilirlik faktorleri, Influencerlar’in 6zgilinliigli ve takipgileri anlama gibi etki
alanindaki alti kiimeyi tanimlamay1 gostermistir. Bu dogrultuda, alti kiimenin her birinde gelecekteki arastirma
kilavuzlar1 6nerilmis, arastirma ve yonetimsel ¢ikarimlar, sonug ve sinirlamalari izlemistir.

Lee ve Eastin (2021) Influencerlar’in algilanan 6zgiinliigiinii 6lgmek icin bir 6l¢ek gelistirmisler ve dlcegin altinda
yatan boyutlar ile temel tiiketici davranis1 degiskenleri arasindaki iliskileri incelemislerdir. iki arastirma asamasindan
olusan calismada, ilk asamada bir Glgek tasarlanmis ve diger asamasinda da tasarlanmis olan bu 6lgegin gegerlilik
giivenirlilik testleri yapilmigtir. Sonuglar, algilanan Influencer 6zgiinliigliniin samimiyet, dogru onaylar, goriiniirliik,
uzmanlik ve benzersizlikten olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu gostermistir Bes boyutun her birinin, tiiketicilerin
Influencer’1 degerlendirmesi, Influencer’1 takip etme istekliligi ve Influencerlar’in 6nerdigi {irlinleri satin alma niyeti
iizerinde degisen etkileri oldugunu gostermistir.

Shen (2021) ¢alismasinda, mikro Influencer etkisine, tipolojisine, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (Electronic
Word of Mouth Marketing-eWom) igerigine ve tiiketici katilimima odaklanarak, moda mikro Influencerlar’min ve
eWOM mesajlarinin sosyal medyada tiiketici katilimini nasil artirabilecegini bulmay:r amaglamustir. irlandali moda
mikro-Influencerlar’indan toplam 20.000 mikroblog toplamis ve NVivo'da anahtar kelime siniflandirmasi ve igerik
analizi yoluyla analiz etmistir. Tiiketicilerin sosyal medyaya katilimi icin eWOM ikna ediciliginin belirleyicileri,
Sussman ve Siegal'in bilgi benimseme modeline dayali olarak arastirilmistir. Arastirma sonucunda, dort mikro-
Influencer tiirii arasinda, pazar mavenleri ve eWOM mesajlarinin sosyal medyada tiiketici katilimi lizerinde en
yiiksek etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, mikro-Influencerlar’in firsatla ilgili mikrobloglarinin
tiiketici etkilesimleri tizerinde artan bir etkiye sahip oldugunu, markalara sahip mikrobloglarm ise tiiketicilerle sosyal
medyada azalan bir etkilesime sahip oldugunu kesfetmistir.

Thelwall (2021) Influencerlar’in gériintiileme kaliplar1 hakkinda bilgi i¢in YouTube'da ki 223 ingiliz kadin
Influencerlar’inin videolarma iligkin yorumlar1 analiz etmeyi amaglamistir. Yorumlarin dortte iigii, gerektiginde
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aranacak bir bilgi kaynagi olarak ele alinmak yerine, videolarin bir bilgi tarama isleviyle tiiketilmesiyle tutarl olarak,
videonun yayinlandigi hafta boyunca yazilmistir. Birden fazla Influencer’in videolar1 hakkinda yorum yapmak sik
stk meydana gelmis ve bir¢ok izleyicinin tek bir Influencer’a sadik olmadigimi diisiindlirmiistiir. Bu nedenle,
Influencerlar, belirli bilgileri aramak yerine oncelikle aktif taramay1 destekliyor gibi goriinmiistiir. Ingiliz kadin
Influencerlar’in tipik izleyicileri, bu nedenle, yakin gelecekteki rutin karar verme i¢in zamaninda Oneriler
kazanmanin yami sira, gelecekteki potansiyel kullanim icin yasam tarzi fikirleri ve bilgileri biriktirmeyi
bekleyebilecegi arastirmaci tarafindan 6ngdriilmiistiir.

Diger taraftan, tiikketim toplumu ve tiikketimci kapitalizmin genel bir elestirisini yapan Duman (2016) tiiketim
kiiltiirtiniin, kiiresel 6lcekte sermayenin egemenligini ve liretimin genislemesini saglayan bir enstriiman olarak gorev
yaptigim ifade etmistir. Ayrica tiikketim kiiltiirlinlin, bireysel ve sembolik diizlemde sinifsal hiyerarsiyi ve sosyal
farklilagmay1 saglayan tiiketim toplumunun bir iiriinii olarak goriildiiglinii belirtmistir.

fliter (2019) tiiketimin bireysel, toplumsal ve kiiltiirel etkilerini ve tiiketim kiiltiiriiniin tarihsel gelisim siirecini
irdelemeyi amaglamigtir. Kavramsal bir degerleme olarak ele aldigi ¢aligma neticesinde, iretim toplulugundan
tiilketim topluluguna gecis ile yeni bir sosyal diizenin olustugunu ve bu diizende yapay ihtiyaglar ile bireylerin
tilketime zorlandigini ifade etmistir.

Reklam ve sponsorluk faaliyetlerinde spor 6nemli bir yer tutmakta ve futbolun endiistrilesmesi ile tiiketim kiiltiiriine
dahil olan bireylerin sayisinda artis yasanmaktadir. Bu bakis agis1 ile Kaya ve Biiyiikkbaykal (2019) ele aldiklan
calismada tiiketim toplumu baglaminda futbolun endiistrilesmesini konu edinmisler ve futbolun 3 biiyiikleri olarak
nitelendirilen Galatasaray, Besiktas ve Fenerbahge taraftarlarinin tiiketim toplumunun olusmasinda nasil bir rol
oynadigini belirlemeyi amaglamislardir. Elde edilen anket verilerini betimsel analiz teknigi ile analiz etmisler ve
neticesinde, bireylerin mag giinlerinde daha fazla tiikettiklerini ve bu bireylerin tiiketim toplumuna hizmet ettiklerini
ifade etmislerdir.

Bozdag vd., (2019) tarafindan yapilan ¢alismada YouTuberlar’in tiiketim sosyolojisi agisindan gengler iizerindeki
etkisi arastirilmistir. 363 lise 0grencisine yapilan anket verileri SPSS programi ile analiz edilmis ve YouTuberlar’a
giivenen genglerin, bu kisiler tarafindan dnerilen {iriinleri satin almaya daha meyilli olduklar1 analiz sonucunda ifade
edilmistir. Ayrica YouTuberlar’in bir popiiler kiiltiir 6gesi oldugu ve bireyler {lizerinde son derece giiclii bir etki
biraktig1 arastirma sonucu olarak tespit edilmistir.

Abdurrezzak (2020) iknanin tiiketim kiiltiiriindeki yeri, ikna tekniklerinin neden ve nasil kullanildigini, kiiltiir
endiistrisi ile kitle iletisim araglar1 arasindaki iliskinin belirlenerek medyanin insanlar iizerinde uyguladig: tiikketim
politikalarini ortaya koymay1 amaglamigtir. Calisma sonucunda iireticilerin imaj, medya, manipiilasyon gibi ikna ve
kandirma yontemleri kullandiklarini ve bireylerin de tiikketim kiiltiiriinde hizla yerlerini aldiklarini belirtmistir.

2.5. Tiiketim Ekonomisi ve Influencer’lar Arasindaki Iliski

Tiiketim ekonomisinde insan objelerle ¢evrilmis bir kalenin i¢ine atilmistir ve ¢evresinde bulunan bu objeler ise
bireye hissetmesi gereken ihtiyaci hatirlatmakla miikellef kilinmigtir. Bu nedenle tiikketim ekonomisinin en biiyiik
gayesi yok etmektir ve nesnelerin anlik olarak tiiketilip atilmalar1 yegane felsefedir. Piyasa tarafindan 6nceden
kurgulanarak, tiiketilen seylerin varligi hem maddesel hem de ruhsal tiiketim eylemiyle birlikte tamamlanir. Bu
sistemin devamliliginin saglanmasi i¢in de herhangi bir tiiketim objesinin arzu uyandirmamasi veya belirli bir siire
sonunda ¢ekiciligini kaybetmesi biiylik 6nem tasir. Tiiketim ekonomisinde erteleme diye bir kavram yoktur ve
simdiye odaklilik vardir. Ciinkii erteleme tiiketici toplumunun varligini tehdit eden bir unsur olarak goriiliir. Bu
nedenle "simdi al ve tiiket" emri objeler ile kurulan iligkilerde bireyleri mutluluk cennetine gétiirecek en biiyiik arag
olarak goriiliir. Emre uymama ise mutluluk cennetinden kovulmak igin yeterli bir neden olarak sunulur. Tiiketim
ekonomisinde bireyler, tiiketim faaliyetleri ile sinif atlayabileceklerini ve kisisel tercihleri araciligiyla toplumsal
anlamda dikey hareketlenmelerin miimkiin kilacag: bir statii kazanmay1 umarlar. Ciinkii statii ve prestij kazanmanin
tek yolunun digerlerinde olmayani elde etmekle saglanacagi diisiiniiliir. Bu nedenle tiiketim ekonomisinde herkesin
zirveye tirmanabilecegi yoniinde bir iimit pazarlanir ve bu rolii de gesitli aracilari sundugu iletiler iistlenir (ilter,
2019, s.473). Bu aracilardan bir tanesi de Influencerlar’dir.

Influencer dijital platformda kendi igerigini iireten ve tirettigi igerigi de bireyler ile paylasan kisidir. Bu paylasimlar
neticesinde de tiiketiciler ve Influencer’lar arasinda etkilesim meydana gelmeye baslamistir. Zamanla bireyler ve
Influencer’lar arasinda olusan bu etkilesim, bireyler arasinda da diger tiiketicilere elektronik agizdan agiza pazarlama
ile birbirlerine oneride bulunmaya baglayarak, etkilendikleri kisilere giiven olusmaya baslamistir. Influencer’lar ile
tiikketiciler arasinda olusan bu giiven, son zamanlarda da firmalarin dikkatini ¢ekmistir. Bu noktada araci yiizler
olarak da Influencer’lar tercih edilmeye baslanmistir. Cilinkii artik firmalar postmodernizmle birlikte geleneksel
mecralar yerine alternatifi olan dijital mecra kanallarin1 kullanmaya baglamistir.

Tiketim ekonomisinin popiilerliginin artis géstermesinde Influencer’lar araci kaleler olmustur. Bu araci kalelerde
titketicileri tiiketime tegvik etmektedir. Titketmek ve tiiketime tesvik etmek ise tiikketim ekonomisinin ortak paydasini
olusturmaktadir.
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3. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Gegmisten giiniimiize baz1 degisiklikler gostermesine ragmen oOziinde degismeyen tek sey tiiketim olgusudur.
Ozellikle sanayi devrimi ve kapitalizmin etkisiyle yiikselise gegen tiiketim, 6zelde bireyleri genelde ise toplumu
etkileyen ve degistiren onemli bir unsur haline gelmektedir. Bu durumun neticesinde de gilinden giine tiikketme
eylemine sahip bireylerin sayisi artmakta ve tiiketim toplumunu olusturan yapi taslar1 haline gelmektedir.

Tiiketim toplumunda tiiketim, mutlulugun mottosu olarak goriilmektedir. Diger bir ifade ile bireylerin mutluluk
derecesi tliketilen sey ve miktar ile dogru orantili olarak degismektedir. Fakat yasanan bu mutlulugun g¢abuk
tilkenmesini ve kisa vadeli olmasini saglayan unsurlar 6zellikle son yillarda reklam, ¢ocuk, imaj, manipiilasyon,
AVM gibi pek cok faaliyet ile desteklenmektedir.

Glnlimiizde kitle iletisim araglari igerisinde 6nemli bir yer tutan reklamlar, onceki donemlerden farkli olarak sadece
tiriiniin tanittmin1 yapmakla kalmaz, marka etrafinda bir imaj olusturmaya da caligir. Olusturulan imaj ile de tiiketim
aliskanlig1 daha da koriiklenir. Elbette ki iiretici firmalar artik sadece reklam vasitasiyla {iriinlerini tanitmakla
yetinmemekte, reklamlarin yani sira, bazi aracilar ekleyerek hem {irliniin satis hizin1 artirmakta hem de tiiketim
ekonomisine hizmet etmektedir. Isletmeler bu hizmeti saglarken de kendilerine pek ¢ok yardimci se¢gmektedir. Son
zamanlarda ise bu yardimcilara yeni bir tanesi eklenmistir. Bu yeni yardimcilar ise Influencer olarak adlandirilmistir.
Popiileritesi giinden giine artan ve her giin yeni bir kitleye hitap eden bu kisiler, pazarlamacilarin da dikkatini
¢ekmekte ve pazarlama faaliyetlerine dahil edilmektedir. Influencer, g¢esitli markalarin tanitimin1 kendi dijital
platformlarinda yapan ve yiiksek sayida takipgisi olan bireylerdir. Bu bireyler Influencer Pazarlamasi’na dahil
edilerek, insan iizerinden insana ulasma faaliyeti gerceklestirilmekte ve {iretilen {iriin ve hizmetlerin pazarlamasi
yiiksek bir hizla gergeklesmektedir. Hem diinya da hem de Tiirkiye’de sayilar1 her gecen giin ¢ogalan Influencerlar,
aslinda tiiketim ekonomisinin en 6nemli hizmetkarlari olarak ¢alismaktadirlar.

Calismanin icerigi dogrultusunda deginilen ulusal ve uluslararasi ¢calismalarin 6zet hali su sekilde ifade edilmektedir:
Bireylerin neden YouTuber videolarini izleme geregi hissettigini ortaya koyan Khan (2017); Cigek (2018)’in
calismalarina pazarlama literatiiriinde rastlamak miimkiindiir. Bir bagka YouTuber merkezli ¢calisma Emirza (2018);
Eru vd., (2018) tarafindan yapilmis ve YouTuber giivenilirliginin satin alma niyeti iizerine etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Yukarida ifade edilen g¢aligmalarin yani sira Rahde ve Mau (2019); Yildirim (2020); Abhishek ve
Srivastova (2021); Lee ve Eastin (2021); Shen (2021) ve Thelwall (2021)’in kaleme aldig1 c¢alismalar diger
YouTuber odakli ¢aligmalar olarak yazin diinyasina sunulmustur. Diger taraftan Duman (2016) tiiketim toplumu ve
tiiketimci kapitalizmin genel bir elestirisini yapmus, Ilter (2019) ise tiiketimin bireysel, toplumsal ve kiiltiirel
etkilerini ve tiikketim kiiltiiriiniin tarihsel gelisim siirecini irdelemistir. Farkli bir bakis agisi ile Biiyiikbaykal ve Kaya
(2019) futbolun endiistrilegsmesini konu edinerek, 3 biiyiik futbol taraftarimin tiikketim toplumuna nasil hizmet ettigini
ortaya koymustur. Tiiketim kiiltiiriinde ikna ve kandirmanin yerini belirlemeye c¢alisan Abdurrezzak (2020) bir baska
tiilketim ekonomisini irdeleyen c¢alisma olarak literatlirde karsimiza ¢ikmaktadir. Yukarida belirtilen iki kavramin
(YouTuber- Tiketim Toplumu/Kiiltiirii) bir biitiinliik iginde oldugunu ve birbirlerini besledigini ortaya koyan
calisma ise Bozdag vd., (2019) tarafindan ele alinmistir. Calismada YouTuberlar’in tiiketim sosyolojisi agisindan
gengler iizerindeki etkisi arastirtlmig ve YouTuberlar’m bir popiiler kiiltiir 6gesi oldugu ve 6zellikle gengler lizerinde
son derece giiclii bir etki biraktig1 aragtirma sonucu olarak ifade edilmistir. Ayrica literatiire katki saglayan bu
yazinin, ¢alismanin amacini ve sonucunu destekler nitelikte oldugu goze carpmaktadir. Bu perspektifte yukarida
ifade edilen ¢aligmalardan hareketle su ¢ikarimi yapmak miimkiindiir: Influencer’lar pek ¢ok ayr1 amaca hizmet
etmekle birlikte, hepsi aslinda ortak bir noktada bulusmaktadir. Hepsinin ortak amaci ise bireyleri daha fazla
tiiketime itmek ve tiiketim ekonomisini canli tutmak seklindedir.

Yapilan bu aragtirma ile Influencerlar’in tiilketim ekonomisindeki onemi incelenen literatiir taramasi sonucunda
ortaya konmustur. Ileri de yapilacak olan ¢aligmalara teorik bir 1s1k tutarak, Influencerlar {izerinden veri seti
olusturarak, Influencerlar’in sosyal medyay1 kullanma amaglarini gelir bileseni agisindan degerlendirilmesi Oneri
olarak sunulmaktadir.
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