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OZET

Insanlarin ahigveris yaparken 6nem verdikleri ve dikkat ettikleri birgok faktor
bulunmaktadir. Bu faktdrler arasinda gosterisci tiikketim de yer almaktadir. Ozellikle
son yillarda, gosterisgi tiiketimin artis gostermesiyle birlikte, pazarlama
stratejilerinde de bu konu giderek daha fazla 6nem kazanmustir. iste bu baglamda,
Niifuz pazarlamasi, markalarin iirlin ve hizmetlerinin satisini artirmak i¢in, takipgisi
yiiksek olan ve markalarin hedef kitlesiyle ortiisen kisileri kullandiklar1 bir
pazarlama teknigidir. Bu calismada, niifuz pazarlamasinin gosterisci tliketim

tizerinde olabilecek etkisi arastirilmistir.

Calismamizda sosyal medya mecralarinda “Influencer” olarak karsimiza g¢ikan
niifuz pazarlamasiin gosteris¢i tliketim iizerine bir arastirma yapilacaktir. Bu
amagla calisma 415 sosyal medya kullanicisina online anket seklinde
uygulanmistir. Calismada elde edilen veriler gosterisci tiikketim i¢in CCO 0Olgegi
kullanilmistir.  Analiz yapilirken IBM SPSS 26.0 paket programindan
faydalanilmistir. Yapilan calisma sonucunda Niifuz pazarlamasinin gosterisei
tiketim {tzerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu etkinin diger
degiskenlerle olabilecek iliskisi ise c¢esitli sonucglar ortaya c¢ikarmistir. Niifuz
pazarlamasinin gosterisci tiikketim tizerinde etkisinin diger degiskenlerden bagimsiz
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, Niifuz pazarlamasinin tiiketiciler tizerindeki
etkisinin daha iyi anlasilmasina yardimci olacaktir. Sonug¢ olarak, niifuz
pazarlamas1 gosterisci tiiketim tizerine etkili bir pazarlama teknigidir. Bu teknik,
insanlarin tiiketim aligkanliklarin1 degistirebilir ve daha fazla para harcama

egilimine sokabilir.

Anahtar Kelimeler: Gosteris, Niifuz Pazarlamasi, Sosyal Medya, Tiiketim,

Gosterisegi Tiiketim, Satin Alma.



ABSTRACT

There are many factors that people care about and pay attention to when shopping.
Conspicuous consumption is among these factors. Especially in recent years, with
the increase in conspicuous consumption, this issue has gained more and more
importance in marketing strategies. In this context, Influencer marketing is a
marketing technique in which brands use people who have a high following and
match the target audience of the brands in order to increase the sales of their
products and services. In this study, the effect of population marketing on

conspicuous consumption was investigated.

In our study, a research will be conducted on the conspicuous consumption of
influence marketing, which appears as "Influencer” in Social Media channels. For
this purpose, the study was applied to 415 social media users in the form of an
online questionnaire. The data obtained in the study was used for conspicuous
consumption, the CCO scale. While analyzing, IBM SPSS 26.0 package program
was used. As a result of the study, it was found that population marketing has a
significant effect on conspicuous consumption. The possible relationship of this
effect with other variables has revealed various results. It shows that the effect of
population marketing on conspicuous consumption is independent of other
variables. These findings will help to better understand the impact of Population
marketing on consumers. In conclusion, influence marketing is an effective
marketing technique on conspicuous consumption. This technique can change
people’s consumption habits and tend to spend more money.

Keywords: Conviction, Influencer Marketing, Social Media, Consumption,

Conspicuous Consumption, Purchasing.
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GIRIS

Teknolojinin degismesi ve sosyal medyanin gelismesiyle tiiketicilerin etkisi
genisledi. Gliniimiizde tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda paylastigi bir
fikir, genis kitlelere kolaylikla ulasabilmektedir. 2000’11 yillardan itibaren altin
cagini yasayan dijital pazarlama, son donemde yerini agizdan agiza pazarlamanin

en yeni bigimlerinden biri olan Niifuz pazarlamasina birakmistir.

Niifuz pazarlamasi, sosyal medyada etkisi yiiksek olan kisilerin dogrudan reklam
yapmak yerine bir {liriin veya markay1 tavsiye etmesi sonucunda tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkileyen en etkili yontemlerden biri olarak karsimiza ¢ikiyor.
Geleneksel pazarlamada insanlar agizdan agiza pazarlama ile yorumlarini ve
deneyimlerini paylasirken, teknolojinin ve sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle
birlikte artik insanlar bir marka veya iirlin hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlart sosyal medya platformlarinda takipgileri ya da arkadaslari ile
paylasmaktadir ve bu yorumlar kisa siirede ¢ok biiyiik kitlelere ulagabilmektedir ve
sirketlerde bu potansiyel kesfedildikten sonra sosyal medya platformlar1 dijital

medya araglari olarak karsimiza ¢ikmaya baslamistir.

Gilinitimiizde gosterisci tiiketim, sergilendigi sekliyle liiksiin bir ayricalik oldugu,
liks tiketim mallarmin tiketimi ise yiiksek bir sosyal sinifa ait olmanin
gostergesidir. Sosyal medya platformlari, ifsa yoluyla gdsterilen gosterisci tikketim
icin ideal kanallardir. Glinlimiizde gosterig¢i tiikketim, sosyal medya platformlari
araciligiyla daha genis kitlelere gosterilebilmektedir. Bu, tiikketime, ihtiyagtan uzak,
likkse dogru savurgan bir boyut kazandiriyor. Tiiketim toplumunun goze c¢arpan

eylemleri yayginlastik¢a 6zendirici ve kiskang hale gelmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama ve niifuz pazarlama cesitlerine dair tanim
ve kavramlardan olusmustur. Ikinci boliimiinde, tiiketim ve tiiketici, gosteris¢i
tiikketimle alakali tanim ve kavramlardan bahsedilmistir. Ugiincii béliimde ise, niifuz
pazarlamanin  gosterisci tiiketim iizerine olan etkisinin incelenmesinden

bahsedilmistir.



BIiRINCi BOLUM
NUFUZ PAZARLAMASI
1.1. PAZARLAMA

Pazarlama kavrami Ingilizce “marketing” kelimesinden gelmektedir. Pazarlama
kavrami, kendi kendine yeten donemlerde ihtiya¢ duyulmadigi igin ilk yiizyillarda
ise yaramazdi. Zamanla insanlar arasindaki iletisim ve iiretim kaynaklart arttikga
insanlar birbirleriyle mal aligverisinde bulunmaya basladilar. Mal ve esya
degistirenlerin sayis1 arttikga insanlar tirlinleri tercih etmeye basladi. Tercih

pazarlama kavramimi dogurmustur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s.3).

Pazarlama, klasik olarak, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini kargilamak i¢in mal ve
hizmetlerin liretilmesi, bunlarin fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve kar amach tanitimi
olarak tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.5). Reklam, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin hizmet sunacak ve isletmeye kazang
saglayacak sekilde yiirlitiilmesi biitiinli olarak tanimlanabilir (Tekin ve Zerenler,

2012, s. 13).
1.2. PAZARLAMA CESITLERI

Yasanilan siyasi, iktisadi, kiiltiirel ve teknik degisim ve inovasyonlar her alanda
goriildiigiic  gibi pazarlama sektoriinde de gelisim ve degisimin temel
nedenlerindendir. Kiiresel manada rekabet ortaminda hayatini devam ettirmek
isteyen firmalar alisilagelmis pazar zihniyetinden uzaklagarak modern pazarlama
mantig1 ¢er¢evesinde hareket etmektedirler. (Tekin vd., 2014, s.227). Hedefe
koyduklart kitleyi anlayip karakterini taniyarak onlarin istedigi Olgiide kreatif
uygulamalara yer verilen farkli pazarlama metotlar1 bulunmaktadir. Giincel

pazarlama cesitleri asagidaki gibi ifade edilebilir.

Veri Tabanli Pazarlama, deneyimsel pazarlama, iliski pazarlamasi, yesil pazarlama,
siirdiiriilebilir pazarlama, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, mobil

pazarlama, noro pazarlama, retro pazarlama, gerilla pazarlama.



1.3. NUFUZLU KiSi TANIM VE KAVRAMI

Ingilizce “Influence” terimi sozliikte “etki, niifuz, tesir, sozii gegerlik” seklinde
tanimlanmakta, influencer terimi ise “insanlarin davranis bi¢imini etkileyen ya da
degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org/tr).
Tiirkgede “influencer marketing” terimi “hatirli pazarlama, tavsiye pazarlama ve
etkilesimli pazarlama” olarak kullanilmaktadir (Mert, 2018). Oztiirk ve Sener
(2018) tarafindan Influencer Marketing teriminin Tiirk¢e cevirisi “niifuz
pazarlamast”; “influencer” teriminin Tiirkce cevirisi “niifuzlu” olarak yapilmistir.
Bu aragtirmada “niifuz pazarlamasi” aynen kullanilirken, “influencer” yerine
Kolcuoglu'nun (2018) yapmis oldugu “niifuzlu kisi” cevirisi kullanilmigtir.
Influencer Marketing, yani Niifuz Pazarlamasi gliniimiizde pazarlama terimlerinin
arasina girmistir. Giiniimiizde tiiketici kitlesi yogun olarak sosyal medyay1
kullanmaktadir. Ayni sekilde {iiriin satin almadan oOnce de sosyal medya
platformlarinda daha once o {iriinii satin almis olan kullanicilarin deneyimlerine
basvurup ona gore satin alma karar1 gerceklestirmektedirler (Aydinlioglu ve
Demirel, 2022, s.169). Tam olarak bu noktada devreye “influencer” olarak
tanimladigimiz niifuzlu kisiler / etkileyiciler girmektedir. Markalarin iiriin ve
hizmetlerini deneyip, kendi fikirlerini takipgileri ile paylasma seklinde pazarlama
stirecini gercgeklestirirler. Bu da insanlara giivendikleri kisilerden aldiklar: bilgi ile

tereddiitsiiz aligveris imkan1 saglamaktadir.

Geleneksel pazarlamada kullanilan iinlii kullanimi dijital ortamlarda yapilan
pazarlamada da kullanilmaktadir. Sosyal medyada tinlii kullanima ise takipgi sayisi
ve etkilesimi ¢ok olan insanlarla markalarin is siirecini profesyonel bir sekilde

gerceklestirmesidir (Bulut, 2020).

Niifuzlu kisi kullaniminin en biiyiik artilarindan birisi pazarlamada kullanilan
agizdan agiza pazarlamanin sosyal mecralarda gerceklesmesidir. Insanlar igin artik
reklamlar eski inandiriciligini kaybetmis ve siirekli ayni reklami gérmek bir stire
sonra sikici bir hal almistir. Ancak niifuzlu kisi kullaniminda ise insanlar bir {iriini
gercekten deneyimleyen kisiden duyarken, sevdikleri bir kisinin 6nerisiyle tirtinleri

giivenerek almaktadir. Tiiketici ile olan yakin ve hizli iletisiminden Ootiirii
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giiniimiizde niifuz pazarlamasi diger pazarlama sekillerine gore tiiketicilerin daha
cok ilgilerini ¢ekmektedir. Bu sebeple markalar artik bu pazarlama yontemini daha

¢ok se¢mektedirler.

Niifuzlu kisiler takipgileri i¢in kanaat 6nderi haline gelmektedir. Paylastiklar
iceriklerle takipgilerinin bu hizmet ve iirlinlere yonelmesini saglamaktadirlar
(Yaman, 2018). Son birkag¢ yila baktigimizda piyasadaki en biiyiik markalarin da
bu pazarlama bicimine gegtiklerini gormekteyiz (Ates ve Erdem, 2021). Fortune
500 listesinde yer alan markalar her yil niifuz pazarlamasina ayirdiklar biitgeyi
daha da arttirdiklarim belirtmislerdir (Pelenk Ozel, 2022)

1.4. NUFUZLU KiSIiLERIN TURLERI

Niifuzlu kisiler birka¢ farkli kategoriye gore siniflandirilabilir. Ancak bunu
yaparken takipci sayilar1 arasinda da ayrica bir ayrim yapmak 6nemlidir. Bunlar
ise mega, makro ve mikro niifuzlu kisiler olarak ii¢ ayr1 kategoriye siiflandirmak
gerekmektedir (Gottbrecht, 2016). Oncelikle her bir niifuz pazarlamas: yiiksek
takipg¢i sayil1 bir sosyal aga (liretebilmek ve tretilen icerigi genis aga yayabilmek
i¢in), onemlilige (liretilen igerigin bir markayla ne kadar baglantili olup olmadigin
kanitlayabilmek igin) ve belirli diizeyde rezonansa (belirli bir davranisa neden olma
yetenegi) sahip olmay1 hedeflemektedir. Bu ti¢ farkli faktor, niifuz pazarlamasinin
ti¢ farkl tiiriinii olugturmaktadir (Gottbrecht, 2016).

Mega niifuzlu kisiler sporcular, oyuncular, iinliiler veya 1 milyonun {istiinde
takipciye sahip niifuzlu kisilerden olusmaktadir (Gottbrecht, 2016). Takipe¢i
sayilarinin yiiksek ve sosyal aglarinin genis olmasina ragmen yapilan bir¢ok
arastirma gostermistir ki, mega niifuzlu kisileri takip eden kisilerin katilim oranlari
ve rezonanslari disiiktiir (Bauer, 2016). Ayrica Markerly’nin arastirmasi
sonucunda niifuzlu kisilerin takipgi sayisi1 yiikseldikge, etkilesim, begeni ve yorum
sayilarinin azaldig1 kanitlanmistir (Ware, 2015). Bu sonug ise mega etkileyicinin

rezonanstyla aciklanmaktadir.

Mega niifuzlu kisilerin takipgileri cesitli gruplardan olusmaktadir. Dolayisiyla

pazarlanan {irlin veya lretilen icerik her takipgiyi ayni diizeyde etkileyemeyebilir
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(Bauer, 2016). Ornek vermek gerekirse, Hollywood yildiz1 veya diinyaca iinlii bir
sporcuyu takip eden milyonlarca kisi, paylasilan her bir igerikten ayni1 diizeyde
etkilenmemektedir. Yaptiklar1 paylagimlariyla daha genis bir kitleye ulasan mega
niifuzlu kisiler , daha az sayili ancak daha ¢ok ortak ilgiye sahip takipgili mikro
niifuzlu kisiler daha az etkili olmaktadir. Mega niifuzlu kisilerin bir altinda yer alan
makro niifuzlu kisiler 10 bin ila 100 bin arasinda takip¢i sayisina sahiptir. Bunlar
daha ¢ok moda, kozmetik veya egzersiz gibi konular hakkinda igerik iiretmektedir
(Gottbrecht, 2016). Buna ragmen etkilesimin 1000 takipgili bir hesapta yiizde 8’e,
10 bin takipgili hesapta yiizde 4’e ve 100 bin takipgili hesaplarda ytlizde 1.7 oranina
kadar diistiigii hesaplanmistir (Bauer, 2016). Dolayisiyla ilk bakista yiiksek takipgi
sayili hesaplarin daha yliksek etkilesim sagladigi algisi, yapilan bu calisma

sonucunda ciiriitiilmiistiir.

Mikro niifuzlu kisiler, disiik takip¢i sayilari nedeniyle yaygin olarak goézden
kagmaktadir. Ancak yapilan birgok arastirma, diisik sayili takipgili niifuzlu
kisilerin gittikce deger kazandigim1 gostermektedir. Sirketler artik daha diisiik
takipci sayili niifuzlu kisilerle is birlikleri yapmaya baslamistir (Bauer, 2016).
Mikro niifuzlu kisiler 500 ila 1000 takipgili kisiler tarafindan olusturulmaktadir.
Sayilar farkli aragtirmalarda farklilik gosterse de, burada siralanan sayilar ortalama
say1 Olarak anlagilmalidir. Bununla birlikte mikro niifuzlu kisiler yilizde 25 ila yiizde
30 etkilesim oraniyla en yiiksek rezonans ve oOnemliligi temsil etmektedir
(Gottbrecht, 2016). Bu oran mikro niifuzlu kisilerin takipgi sayilar1 az oldugundan
dolay1 daha giivenilir ve sadik olarak algilanmalariyla alakalidir. Yiiksek takipgili
niifuzlu kisilere olan giivenin, az sayili hesaplara nazaran daha disiik oldugu
kanitlanmistir (Bauer, 2016). Makro veya mega niifuzlu kisilerin aksine mikro
niifuzlu kisiler bir marka veya tiriinle yagamis oldugu kisisel deneyimini herhangi
bir kar pay1 glitmeden takip¢isiyle paylagsmaktadir. Bu durum onlarin takipgilerince

daha otantik ve gergekg¢i algilanmalarina yardimer olmaktadir (Gottbrecht, 2016).



1.5. DIJITAL NUFUZLU KIiSILER

Dijital niifuzlu kisilerin tanimi bir baslangi¢ noktasindan verilecek olursa, dijital ile
nifuzlu kisiler arasinda ayrim yapmak uygun olacaktir. Niifuzlu kisi, bazi
durumlarda taninmis bir kisi olarak da tanimlanabilir. Bilgi, tecriibe ve s6hretini
kullanarak bu giiciinii etkilesim yoniinde kullanir.  Kiiresellesme ve teknoloji,
pazarlama ve medyada yeni fikirlerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, pazarlama
alaninda devrim niteliginde degisimler, Web 2.0 ile dijital niifuzlu kisi kavramini

yaratmis ve pazarlamada ciddi bir rol tistlenmesini saglamistir.

“Unlii” kavramina sdzliik anlam1 agisindan baktigimizda; TDK sézliigiinde (2018)
“lin salmis olan, meshur, sanli, sohretli, namli” olarak tanimlanmaktadir. Sevale’ye
(1991, s.15) gore iinlii kavramu soyledir: “Unlii bireylerin ortak birlestirici
yansimasi, hayal diinyalarinin biiyiik aynasi ve kolektif diyaridir. Her birey
oncelikle kendi i¢ diinyasina doniis yaparak bireysellesirken, sonrasi tekrar
toplumla bulusur”. Pazarlama agisindan degerlendiren Wine’a (2009, s.35) gore:
“Toplumda belli bir iine sahip olan ve bir hizmet veya iirliniin avantajlarint ve
kalitesini reklamcilikta goriinerek tiiketiciye gosterebilen bireyler. Unliiler, diger
insanlarin  saglayamayacagi yasam tarzlarini temsil eder, sekillendirir ve
zenginlestirir. Bu baglamda, eglence, siyaset veya toplum gibi alanlarda farkli

b

basarilar elde etmeleri muhtemeldir.” Giiniimiizde ¢ok yetenekli ama {inli
olamayacak birgok insan varken, yetenekli olmayan bazi insanlarin iinlii oldugunu
gorebiliyoruz. Yetenek genetik olarak gelir ve her insanin kendisini digerlerinden
ayiran bir yetenegi vardir. Unlii, yeteneklerini zamanmin kosullarina gore ayarlayan
bir yetenek bi¢cimidir. Kisinin zevkine gore planlanir, islenir ve buna gore ihtisamin
toplumsal bir isleyis olarak kabul edildigi, bagka bir deyisle o donemin toplumunun
beklentileri dogrultusunda gergeklestigi sdylenebilir. Toplumun biiyiik bir aligveris
merkezine benzetildigi ve bu aligveris merkezinde diikkanlari olan taninmis
adaylarin oldugu diisiiniildiigiinde, ayni ihtiyaglar karsilayacak bir katta ¢ok sayida

diikkkanin bulundugu agiktir. Bu da su anlama gelmektedir; {inlii adaylar arasinda

birgok secenek vardir ve bu adaylarin ¢ok azi iinlii olacaktir. Oyle ki bir adaym iinlii



olabilmesi i¢in iyi bir tanitima ihtiyact vardir ve pazarlama bu noktadan sonra

devreye girer (Yiikselen, 2000).

Dijital niifuzlu kisiler, markalarin dijital pazarlama stratejilerine rehberlik ederek
istenilen mesaji yaymak igin kullanilabilecek ¢evrimigi niifuzlu kisiler olarak
goriilmektedir. Bunlar, bloglar, forumlar ve forumlar araciligiyla talep ettikleri
tirlin, hizmet veya markalarin prestijini artirmak i¢in Web 2.0’1n giiciinii kullanan
niifuzlu kisilerdir. Benzer mecralarda ya da olumsuz fikirlere sahip olduklar
gercegini ortadan kaldirmak icin ¢evrimigi takipgiler tarafindan giivenilen ve
onerileri dikkate alinan kisiler olarak goriilmektedir. Bu gereklilik, pazardaki bir

liriin, hizmet veya markanin imajina katkida bulunur (Ryan ve Jones, 2009).
1.5.1. Blogger

Bir blog yazari, makalelerini belirli bir blog araciligiyla cevrimigi olarak
takipgileriyle paylasan bir kisidir. Diisiincelerini ¢esitli alanlarda iletebilir, ayrica
belirli bir alanda makaleler yazabilir. Bir blogcu sadece diisiincelerini ve
duygularini bir sayfaya yansitmaz. Ayrica kisisel web sayfasina herhangi bir igerik,
resim veya video yerlestirebilir. Bir blogger’n belirli bir kisi olmas, takipgilerinin
gercek anlamda o kisiyle temas halinde olduklarini hissetmelerini saglar ve blog

sayfasina olan giiven ve sadakati arttirir (Greenberg, 2010; Cetintas, 2009).
1.5.2. Instablogger

Instagram, masaiistli siiriimii olmayan bir mobil uygulamadan dogan ilk biiyilik
Olcekli bliyiiyen sosyal ag oldugu i¢cin mobil pazarlamada kolayca erisilebilen bir
alandir. Cok fazla diyaloga ihtiya¢ duymayan bir karaktere sahip olan Instagram,
diisiincelerinizi  etiketler (#hashtags) Tlzerinden aktarmanizi saglamaktadir
(Kolcuoglu, 2018). iki ana gorsel ve edebi bilesenden olusan Instagram’da bu
sayede icerik lireten kisiler vardir. Bu icerikte gorsel efektlerle ifade edilmesi
gereken fotograflar, videolar ve birbirine bagh etkilesimli 6geler mevcuttur (etiket,
yer tespiti vb.). Metin bileseni, videonun ve fotografin kalbinde ortak olan metin ve

ogelerdir (hashtag, bahsetme vb.). Instablogger’lar paylasimlarinda biitiinciil bir



ifade sergilemektedir ve her paylasimlarinin kendine 6zgii bir yapist vardir. Sanat
galerisi olarak da disiiniilebilecek bu platform, kullanicilara ilham vermektedir

(Millington, 2015).
1.5.3. Twitter Fenomeni

Uretilen igeriklerin ¢evrimici ya da mobil aglar iizerinden dagitildigi, bloglar
aracilifiyla birbirine baglanan mikrososyal aglardir. 140 harf halinde
olusturulabilen mesajlarla etkilesim saglayan bir platform olan “Twitter fenomeni”
olarak adlandirilan dijital diisiiniirlerin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Yani
cok fazla zaman ve caba harcamadan, paylasim yapan kisinin ve paylagiminin
popiiler hale gelmesini saglerken kisileri de eglendirmektedir. Mikroblog platformu
Twitter, arama motoru optimizasyonunda etkilidir, ¢iinkii acik bir veri tabanina
sahiptir ve aramalar kolayca baglanabilir; bunlar belirli cografi, demografik veya

psikolojik faktorlerle ayirt edebilir (Poynter, 2012)
1.5.4. Youtuber

Diinya genelinde milyonlarca insanin kullandigi Youtube’da, “Youtuber” olarak
tanimlanan bu igerik saglayict ile kendi kanalina sahip igerik olusturucular da
bulunmaktadir (Mutlu, 2017). Video bloglar1 diizenleyen ve aymi zamanda
girisimci olarak kabul edilen bu kisiler ¢ok genis bir kitleye sahiptir; takipgi kisiler
fikir ve onerilerinden etkilenebilirler. Youtube platformu iizerinde etkisi olanlar,
platform iizerinde igerik saglayan ve diizenli bir sekilde takip eden bir grup
izleyiciye sahip kisilerdir. Buna karsilik, bir markanin YouTube kanali gibi
profesyonel icerik saglayicilar etkili kaynaklar iginde degerlendirilmemektedir

(Lange, 2007).
1.5.5. Twitch Partneri

Twitch.tv, genel manada video oyunlar oynayan yayincilarin canli yayin yaptigi bir
platform olarak taninir. izleyici ve yayinciyla sohbette bulunmay1 saglayan giiclii

bir etkilesime sahip Twitch.tv ile takipgiler, ayni anda bir¢ok farkli kanala ¢evrimigi



g0z atabilmekte ve farkli oyunlardan farkli yayincilarla tanisabilmektedir (Dredge,
2014). Yaraticilik, sohbet, miizik ve sanat gibi pek ¢cok alanda yayin kanali bulunan
bu platformda takipgiler, favori kanallar1 takibe alabilmekte, destek verme amacina
yonelik tcretli abone olabilmekte ve bagis atabilmektedir (Ottelin, 2015, s.9).
Kendilerine yakin bulduklar1 ya da muhteviyatini sevdikleri kanallara destekte
bulundugu goriilen Twitch kullanicilari, kanal sahipleriyle canli yayinda anlik
iletisimde bulunabilmektedir. Interaktif bir sekilde ilerleme gosteren canli yaym’da
anlik geri bildirimler sayesinde, kanal icerik ve akisi iyilestirilebilmekte ve tanzim
edilmektedir. Zorunluluk arz eden Olgiitleri yerine getiren yeni kanal sahipleriyle
Twitch arasinda igbirligi yapilmaktadir. Twitch Partneri seklinde isimlendirilen bu
kisiler ayn1 zamanda biiyiik bir kitleye tesir edebildiginden, niifuzlu bir birey olarak

da goriilmektedir.
1.6. NUFUZ PAZARLAMASI

Artan sosyal medya gorlinlirliigli ve artan popiilarite, niifuz pazarlamasi, yani
“Influencer Marketing” gibi yeni pazarlama trendlerine yol agmustir (Li, Lee ve
Lien, 2012). Niifuz pazarlamasi, ¢evrimigi bir sosyal agda bulunan ve genis Kitleleri
etkileyen niifuzlu kisileri hedefleyen bir pazarlama seklidir (Duan, Gu, and
Whinston, 2008). Yiikselen pazarin bu algis1 ile Kkisilerin sosyal medya
platformlarinda paylagim yapan niifuzlu kisilerden {iriin bilgisi, iiriin ve {irlin

oOnerileri aldig1 varsayilabilir.

Markalarin pazarlama diisiincelerinde genis reklam kampanyalarina oncelik
verdikleri ve ayni zamanda tiiketici acisindan yiiksek giivenle argiimanlar satin
aldiklar, tiiketicinin giivendigi ve inandig1 baglantilardan teklifler aldiklari, gercegi
inkar ederek gereginden fazla reklam maliyeti ayirdiklart goriilmektedir.
Aragtirmalar 1s181nda insanlarin satin alma siireglerindeki geleneksel pazarlama
goriislerine kiyasla yakin g¢evrelerinden ve i¢inde yasadiklari ¢cevreden daha fazla

etkilendikleri goriilmektedir (Kempe, Kleinberg ve Tardos, 2003).

Tiiketicilerin c¢evrelerindeki insanlarin Oneri ve fikirlerine daha fazla Onem

verdikleri ve satin alma oranlarinda bu kriterleri dikkate aldiklar1 distiniilebilir.



Insanlar akranlarina daha fazla giivenme egilimindedir ve bu ayn1 zamanda satin
alma hareketine de yansir (Zietek, 2016). Insanlarin satin alma siirecinde
akranlartyla daha fazla iletisim kurduklar1 ve yas gruplarn tarafindan yapilan
tercihlerden ve tekliflerden etkilendikleri varsayilabilir. Akranlarin ikna etmeleri
daha kolaydir ve bir iirlinii satin alma agamalar1 {izerinde olumlu veya olumsuz bir

etkiye sahip olduklar1 sdylenebilir.

Tiiketici her zaman bagkalarinin goriis ve diisiincelerini takdir etmistir, ancak sosyal
aglarin kullanimi ile siradan takipgilerin fikir ve deneyimlerini baskalariyla
paylasmasi daha kolay ve hizli hale gelmistir. Niifuz pazarlamasi, pazarlamacilarin
pazarlama sonuglarin1 daha iyi kontrol etmelerini ve fikir almalarin1 saglamasi
bakimindan geleneksel pazarlamadan farklidir. Pazarlamacilar, hizmetleri ve
tirtinleri hakkindaki goriislerine, begenilerine, yorumlarina, niifuz pazarlamasi

paylasimlarina ve incelemelerine erisebilirler (De, Cauberghe ve Hudders, 2017).

Pazarlamacilarin tiiketicilere yeni bir pazarlama algisiyla agizdan agiza degil,

sosyal platformlar araciligiyla ulagsmak istedikleri diisiiniilebilir.

Niifuz pazarlamas: taktiklerinin temel amaci, niifuzlu kisi ya da tinlii sahsiyetlerin,
markalarin sundugu hizmet ve iiriinlerin yani sira markanin sosyal medya durumlari
tizerinden tiiketiciye iletmek istedigi mesaji dogrudan ya da dolayli olarak
takipgilerine iletmektir (Yaylagiil, 2017). Nifuz pazarlamasi, markalarin
kendilerini daha hizli tanittig1, duyurdugu ve tiiketicilerle baglant1 kurdugu giiclii

bir bag olarak goriilebilir.

Sosyal medyanin konumu giinlimiizde giderek daha 6nemli hale gelmekte ve bir
tilketicinin hayatindaki iletisim taktiklerinde ana unsurlardan biridir. Niifuz
pazarlamasinin  6nemli olmasinin baglica nedenlerinden bazilart sayfa
goriintiilemeleri, icerigin Kalitesi ve arama motorlarinin tutarliligi gibi unsurlarin
yani sira katilim diizeyi, hareket sikliginin pazar ve toplum {izerindeki etkisini

gostermektedir (Booth ve Matic, 2011).
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1.7. NUFUZ PAZARLAMASI ILE ILGILI KAVRAMLAR
Derin bir gegmise sahip olmayan bir kavram olarak niifuz pazarlamasi, literatiirde
farkl sekillerde yer edinmis bir kavramdir. Niifuz pazarlamasiyla literatiirde;

1. Niifuzlu pazarlama,

ii. Influencer marketing,

iii. Unlii pazarlamasi,

iv. Fenomen pazarlamas1 bi¢iminde goriilebilmektedir (Armagan ve

Doganer, 2018).

Verilen kavramlardan iinlii pazarlamasi, niifuz pazarlamasi ile karistirilan
kavramlardan bir tanesidir. Niifuzlu pazarlama, influencer marketing ve fenomen
pazarlamasi ise niifuz pazarlamasiyla es anlamli olarak kullanilan birer kavram

olarak degerlendirilmeye uygundur.

Niifuz pazarlamasiyla alakali kavramlar niifuz pazarlamasi piramidi vasitasiyla izah
edilmektedir. Bes basamaktan meydana gelen niifuz pazarlamasi piramidinin

muhteviyat1 agagidaki tabloda verildigi gibidir.

Sekil 1.1. Niifuz Pazarlamasi Piramidi

Kaynak: Coskun, 2018:69.

“Niifuz pazarlamasi” bir pazarlama teknigidir ve “niifuzlu” olarak nitelendirilen

insanlarin etkisiyle yapilir. Sekil 1.1.’de gdsterilen “niifuz pazarlamasi piramidi”
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bu teknigin farkli seviyelerini gostermektedir. Piramidin en altinda bulunan
“tiiketiciler” normal insanlar1 ifade eder ve bu insanlarin etkisi diisiiktiir. “Nano
publisherlar’ ise az takipgisi olsa da 6nemli olan kisilerdir. “Mikro ve makro
influencer” kavramlar: ise takipgi sayisina gore degerlendirilir. En iist basamakta
bulunan “celebrity” ise iinlii kisilerdir. Bu basamaklar, niifuz pazarlamasinin etki
seviyesi digiikten yiiksege dogru siralanmistir. Yani niifuz pazarlamasinda en
yiiksek etkiyi tnlii kisiler yaratir, daha sonra makro influencerlar, mikro

influencerlar, nano publisherlar ve en son tiiketiciler gelir.
1.8. NUFUZ PAZARLAMASININ ORTAYA CIKISI

Teknolojideki gelismeler sayesinde daha Once geleneksel medya aracilifiyla
tilkketiciye ulastirilan reklamlar, meydana gelen degisimler sonucunda tiiketicinin
bilgisayarlarina ve cep telefonlarina internet iizerinden ulagsmak icin kullanim
alanlarin1 genisletmistir. Tiim bu degisimler, reklam diinyasinda yeni, 6zgiin ve
hibrit reklam uygulamalarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Reklam verenler,
geleneksel medyada reklam vermekten kaginan tiiketicilere ulagsmak icin dijital
pazarlamaya Oncelik vermeye baglamistir. Ayrica reklamlarin yogun iletiminden
biktigi goriilen tiiketiciler, kactiklart bu yeni sanal diinyada reklam
bombardimanindan kagamamigslardir (Bracket ve Corr, 2001; Cho ve Chean, 2004;
Gee 2017). Reklam engelleyiciler, sosyal ag sitelerinden mobil uygulamalara, web
sitelerinden arama motorlarina kadar her ortamda karsilastiklari reklam yayimindan
kurtulmak isteyen tiiketicilerin imdadina yetismistir. Zaman iginde kullanimi ve
bilinirligi genisleyen bu programlar, reklam verenler ve reklam sektorii i¢cin 6nemli
bir tehdit olusturmaya baglamistir. Paige Fuari tarafindan 2017 yilinda yapilan bir
aragtirmaya gore, reklam engelleme programlarinin kullanimi 2016 yilinda diinya
genelinde %30 oraninda artmistir. We are Social 2019 raporuna gore, tilkemizdeki
internet  kullanicilariin =~ %40°1  reklamlar1  engellemek i¢in uygulamalar

kullanmaktadir.

Tiiketicilerin reklamdan ka¢inma konusundaki artan tutumu, niifuz pazarlamasini

pazarlamacilara tanitan ve kullanimim1 hizlandiran faktorlerden biri olmustur.
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Geleneksel alanlarda karsilastiklari reklamlara giivenmeyen genc tiiketicilere
ulagmak i¢in marka otoriteleri niifuz pazarlamasmi tercih etmeye baslamistir
(Linqua, 2017). Bir Nielsen c¢alismasinin (2015) sonuglari, Z kusagi ve Y kusagi
tiketicilerinin geleneksel reklamciliga gore tanidiklar: kisilerden oneriler almanin
veya online tiiketici yorumlarina bagvurmanin daha giivenli oldugu sonucunu
gostermektedir. Bu baglamda; niifuzlu kisilerin popiilerlik kazanirken marka igerigi
ireticisi haline gelmeleri, tecriibe ettikleri veya sevdikleri iiriin/hizmetleri hedef
kitleleriyle paylasan diizenli sosyal medya kullanicilar1 olmalar1 normal kabul

edilmelidir.

1.9. NUFUZ PAZARLAMASINA GIDEN YOLDA PAZARLAMA
ILETISIMINDE YASANAN DEGIiSiMLER

Teknolojinin gelismesi her alanda oldugu gibi pazarlama iletisiminde de bir
degisime yol agmis ve bu degisimle birlikte esas olarak iletisim ortaminda kendini
gostermistir (Hashimzada, 2015). Bu farkliliklarin kaynagi sadece teknik anlamda
degil, ayn1 zamanda toplumsal iliskilerin ve iletisimin olanaklarindadir. Bilgisayar
teknolojisinin geligmesi ile birlikte bilgiye erisim ge¢mise oranla daha rahat hale
gelmis; 15 acisindan bakildiginda tiiketici bilgilerinin analizi kolaylagmus,
tiketiciler a¢isindan degerlendirildiginde ise artan iletisim kabiliyetleri nedeniyle

tilkketiciler satin alma karar1 verirken daha bilingli hale gelmistir.

Sosyal aglarin reklamcilikla olan ilgisine tanitim kompleksinin unsurlarindan
baktigimizda sosyal aglarda yapilan arastirmalar, bilgilendirme, ikna etme, destek
ve hatirlatma gibi tiim reklam fonksiyonlarini igeren etkili bir yontemdir. Sosyal
aglarda gerceklestirilen faaliyetler, halkla iligkiler arastirmalarinin bilgi ve
enformasyon fonksiyonunun yerine getirilmesi agisindan da etkili bir aragtir.
Sosyal medya, insanlarla iliski kurma ve gelistirme, tiiketici sikayetleri konusunda
farkindalik yaratma ve ¢oOziim Onerileri gelistirme, kurumlar hakkinda bilgi
paylasimi gibi konularda kullanilabilir. Sosyal medya satis tanitim ¢aligmalari i¢in
birgok farkli firsat sunmaktadir. Sosyal medya kullanicilart satis promosyon

arastirmasi i¢in hedef olarak seg¢ilebilir, sosyal medya iizerindeki hedef kitlelere
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0zel kampanyalar sunulabilir. Sirketlerin sosyal medya abone tabani da isletmelerin
hedef kitlesini olusturmakta ve igletmeler sosyal medya ortaminda sunduklart satin
alma teklifleri ile dogrudan hedef kitleye hitap ederek pazarlama faaliyetleri
yiiriitebilmekte, dogrudan pazarlama c¢ergevesinde bir kanal olarak ele
alinmasindan ziyade, bir pazarlama iletisimi karmasi olarak da adlandirilabilir

(Koksal ve Ozdemir, 2013).

Gliniimiizde birgok sirket bu teknolojik ilerlemeye sirtin1 donmemistir. Sirketler
siklikla hedef kitleye ulasmanin ve onlarla iletisim kurmanin en kolay yollarindan
biri olan sosyal aglar1 kullanmaktadir. Sosyal aglar sayesinde tiiketicinin beklenti
ve gereksinimleri belirlenebilir, tiiketici ile kolay ve ucuz bir sekilde iletisim
kurulabilir. Bu nedenle sosyal aglar pazarlama iletisiminde ciddi bir rol
oynamaktadir. Sosyal aglar, tiiketicilerle sanal ortamda etkilesim kurularak
gercgeklestirilir. Sirketler agisindan bakildiginda sosyal medya, tiiketicilerle hizli ve
kolay iletisim kurmak, tiiketici verilerini toplamak, tiiketici beklenti ve
gereksinimlerini belirlemek, marka imaj1 olusturmak ve marka sadakati olusturmak

icin kullanilan bir ara¢ haline gelmistir (Tas, 2014).
1.10. NUFUZ PAZARLAMASININ ONEMI

Djjital diinyanin gelismesiyle isletmeler {iriin ve hizmetlerini sadece reklamlarla
tanitmanin yeterli olmadigimi gérmiisler, binlerce kisiye tek bir paylagimla ulasan
niifuzlu kisiler araciligiyla uygun hedef kitleye, uygun mesajlarla ulasmay1
denemeye baslamislardir. Pazarlama stratejilerinin spesifik ve etkili olabilmesi i¢in,
hedeflerinin belirli olmas1 ve belirlenen hedeflerin gerceklesmesi i¢in uygun
eylemlerle desteklenmesi gereklidir (Kotler vd., 2007). Isletmeler stratejilerini
gelistirirken eylemlerini niifuzlu kisiler aracilifiyla sosyal medyada duyurmaya

baslamiglardir.

Internetin kullanilmasiyla meydana gelen sosyal medya, viral iletisimde bilgi
akisini hizlandirmis ve bireylerin internet {izerinden online sekilde sohbet
etmelerine imkan sunmustur (Alikilig, 2018). Bir baska ifadeyle; sosyal medya

kullanicilarinin aralarinda bilgi, fikir, deneyim, goriis, duygu ve diisiinceleri
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birbirleriyle paylasarak iletisim kurmalarini saglayan cevrimigi platformlardir
(Dikbiyik, 201). Cevrimigi platformlar yani sosyal medya yeni bir pazarlama
kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Isletmeler markalarmni tanitirken son
yillarda teknolojinin hizla gelismesiyle ortaya c¢ikan niifuzlu kisileri

kullanmaktadir.

Tiiketiciler, ¢evrimici platformlar araciligiyla {iriin, hizmet veya markalarla ilgili
bilgi alabilmekte, istek ve sikayetlerini firmalara iletebilmektedir (Glucksman,
2017). Ryan ve Jones (2009) tarafindan ¢evrimigi platformlardaki niifuzlu kisilerin
firmalarin dijital pazarlama stratejilerine karar verirken iletmek istedikleri mesajlari
ulasgtirmada faydalanabilecekleri ¢evrimici fikir liderlerinden meydana geldigi

belirtilmistir.

Sosyal medya platformlarina duyulan yogun ilgi, niifuz pazarlamasinimn dogmasina
neden olmustur. En ¢ok etkilesim saglayan ¢evrimigi platformlardan biri olan
Instagram isletmelerin {irlinlerini tanitmakta ve hedef kitleye ulagsmada kullandig1
onemli araclardan biri hale gelmistir. Instagram araciligiyla gergeklestirilen
paylasimlar bireyler tarafindan eglenceli bir arag olarak goriilmektedir (Amelina ve
Zhu, 2016). Dogru uygulanan niifuz pazarlamas: tiikketicinin satin alma kararini
olumlu yonde etkilemektedir (Sahin, 2019). Niifuz pazarlamasi, isletmelere;
tiiketicilerde giiven olusturma, nitelikli potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekme ve
markalara yatirim getirisi saglama agisindan avantaj saglamaktadir (Saltik Yaman,
2018). Bilhassa farkindalig1 ortaya koyma ve satin alma evresinde niifuzlu kisi
kullaniminin tiim siiregleri pozitif bakimdan etki altina aldigi goriilmektedir (Knoll
ve Matthes, 2017). Niifuzlu kisiler, iirtin hususunda 6neri kabilinden yorumda
bulunan, tiiketici kararlar1 destekleyen, geri bildirim sunan ya da satin alinacak mal
hususunda tavsiyede bulunarak riski asagilara ¢eken Kilit isimlerdir (Shimp ve
Andrews, 200).

Kotler ve Scheff (1997) niifuzlu kisilerin, ulagsmak istedigi hedef kitlelerin satin
alma tutumu tizerinde giiclii bir tesiri bulunan bireyler oldugunu ifade etmislerdir.
Gergeklestirilmis olan ¢alismalarda niifuzlu kisiler daha yenilikgi, dijital medya

vasitalarin1 ¢okga Kullanan, sosyal, {irlin kategorisiyle alakali daha fazla bilgi ve
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deneyimi bulunan sahsiyetler olarak ifade edilmistir (Flynn ve digerleri, 1994; Yoo
ve digerleri, 2011).

Niifuzlu kisilerin yeni kullanicilar1 segmesi, bir toplulugu meydana getirmesi,
hareketi baslatmasi, marka ve fikre gii¢ katmasi, tiikketicinin marka hususundaki
farkindaligini artirirken sadakatinin gelistirilmesine yardimer olmaktadir (Bognar

ve dig. 201).

Niifuzlu kisiler paylasimlariyla takipgilerinin ilgi ve dikkatini celp ederek bu
paylagimlarla takipgilerde satin alma, farkindalik yaratma, irlinle alakali arastirma
ve degerlendirme yapabilmeleri saglanabilmektedir (Brown ve Fiorella, 2013).
Niifuzlu kisiler sozii agik duruslari ile giiven havasi olusturmalar sebebiyle takip

edenlerce dogal bulunmakta ve begeni toplamaktadir.

Viral pazarlama tiiketicilerin bir sirketten edindikleri pazarlama mesajini
arkadaglarina, ailesine ve meslektaglarina aktarmasidir (Dobele, vd., 2007). Niifuz
pazarlamasinin  ortaya ¢ikmasinda viral pazarlamanin etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Pazarlamacilarin biiyiik bir kismu, ilerleyen yillarda hem parasal
yatirimlar hem de nicelik agisindan niifuz pazarlamasi ¢alismalarini arttiracaklarini

ifade etmektedirler (Haapalsalmi, 2017).
1.11. NUFUZ PAZARLAMASI STRATEJILERI

Niifuz pazarlamasi, bir markanin sektorii veya hedef kitlesi lizerinde giiglii bir
etkiye sahip olan bireyleri tanimlayan ve markanin bir niifuzlu kisi ile ortaklik
kurmasini igeren bir stratejidir. Bu stratejide niifuzlu kisi, takipgilerini gonderiler

ve igerikler araciligiyla marka hakkinda bilgilendirmeyi kabul eder (Kosaka, 2021).

Niifuz pazarlamasi, giiclinii li¢ ana unsurdan alir. Birincisi sosyal erisim. Niifuzlu
kisiler, takipgilerinin hayatlarina arkadas olarak girerek milyonlara ulasabilirler.
Ikincisi ise icerik iiretiminin 6zgiinliigiinii ve siirekliligini saglamaktadirlar.
Etkileyenlerin yaratici olmasi ve pazarlama icerigi {ireticilerine odaklanmasi
gerekir. Ancak bu sekilde kalabaligin arasindan siyrilabilirler ve takipgileri
lizerinde Onemli bir etki yaratabilirler. Ugiinciisii, tiiketiciye giivenilirlik

kazandirmasidir. Dijital arkadaslar olarak niifuzlu kisiler , takipgilerinin goziinde
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filtre uygulayan ve diislinceleri etkileyen liderler olarak goriildiikleri igin bir fikri
veya lrlinli geleneksel yontemlere gore daha hizli igsellestirip kabul edebiliyorlar

(Influencerman, 2021).

Zamani ve toplumu iyi taniyan bir reklam yapisi, piyasaya sundugu {iriini
profesyonelce olusturulmus fikirlerle piyasaya sunar (Satar, 2015). Reklam,
potansiyel bir misteriyi ¢ekmelidir (Jotform/TR, 2021). Niifuz pazarlamasinda
hedef kitleye uygun bir stratejiye sahip olmak, biit¢ce uygulamak ve bu ¢alismanin
etkisini 6lcmek gerekir. Bagka pazarlama kanallar1 varsa onlarla uyum iginde
hareket etmek gerekir. Ciinkii pazarlama kampanyalarin1 diger dijital pazarlama
kanallartyla, yani her kanaldan ayn1 mesaji algilayan hedef kitleyle
biitiinlestirebilmek, rekabette markalarin en Onemli sirlarindan  biridir

(Influencerman, 2021).

Tablo 2’de de goriildiigii gibi niifuz pazarlamasi stratejisi uygularken bu siralamaya
gore hareket ederek iyi bir sonug almak daha kolay olacaktir. Pazarlama departmani
oncelikle kampanyanin hedeflerini, ardindan da kampanyanin hedef kitlesini
tanimlamalidir. Daha sonra biitce ve kampanya i¢in dogru niifuzlu kisileri
belirlemeli ve ardindan kampanyaya en uygun olacak niifuzlu kisiyi segmelidirler.
Bu noktada bazi kampanyalarda birden fazla niifuzlu kisi ile c¢alismak da
mimkiindiir. Bir niifuzlu kisi segildikten sonra daha 6nceki is birlikleri ve bu

niifuzlu kisinin faaliyetleri dikkate alinarak kampanya onerileri gelistirilmelidir.
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Tablo 1.1. Niifuz Pazarlamasi Stratejisi

Influencer Pazarlama Stratejisi

1 Kampanya Hedeflerini 6 Kampanya Onerileri
Tanimlamak Gelistirmek
Kampanya Hedef Kitlesini —
2 L 7 Trendleri Takip Etmek

Kampanya Hedeflerini

3 Blitce ve Kampanyaya Uygun 8 Fiialisa Feriak

Influencer’larin Belirlenmesi

4 Kampanyaya Uygun 9 Influencer’i 6dullendirmek
Influencer Segimi

Influencer’in Onceki
5 Calismalarini Gézden 10 Sonug Degerlendirmesi
Gegirmek

Kaynak: engaiodigital, 2021.

Dijital ortamdaki degisiklikler ¢ok hizli bir sekilde gergeklestiginden trendlere
ayak uydurmak i¢in trendleri siirekli izlemek 6nemlidir. Son trendler dogrultusunda
kampanya hedefleri rafine edilirken niifuzlu kisilerle yapilan anlagmanin detaylari
revize edilebilir ve niifuzlu kisi piramidindeki siralamalarina goére onlari mutlu
etmek icin jestler yapilabilir. Ornegin nano veya mikro etkileyiciler iicretsiz iiriinler
bekleyebilirken, mega etkileyiciler markanin web sitesinde kendi tanitimlarin
bekleyebilirler. Son olarak, niifuzlu kisileri tanittiktan sonra, sonu¢ kampanya

sonunda degerlendirilmelidir (engaiodigital, 2021).

Giivenilir niifuzlu kisilerle ¢alismak, onlara yaraticilik konusunda daha fazla
sorumluluk vermek, markalarin niifuzlu kisiler araciligiyla insanlarin yeni
gercekliklerine nasil deger katabilecegine odaklanmak, sirketlerin etkili pazarlama

stratejileri ile basarili olmalarina yardimer olabilir (Enberg, 2020).
1.11.1. Marka Elgiligi

Marka elgisi, markanin kimliginin temsilcisi olan tcretli bir kisidir (Sussman,

2015). Marka elgileri, markalarla uzun vadeli bir iliski iginde ¢alisirlar ve markanin
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hedef kitlesine ulagsmak igin ¢esitli yontemler kullanirlar. Niifuz pazarlamasi
gergevesinde, marka elgileri markalar igin etkili bir pazarlama stratejisi olabilir.
Ornegin, YouTube’da yemek kanali olan Idil Yazar, Sana markasiyla yapmis
oldugu ve belirli bir zamana yayilan isbirligi, marka el¢iligi stratejisi ¢cer¢evesinde
degerlendirilebilir. Bu strateji, Idil Yazar’in Sana markasmin hedef kitlesine

ulagsmasina yardimeci olabilir ve marka bilinirligini artirabilir.
1.11.2. Uriin Yerlestirme

Geleneksel medyada yer alan programlara izleyicileri rahatsiz etmeden diizenli ve
sistematik bir sekilde yerlestirilen markalarin, iriinlerini izleyicinin zihnine
yerlestirme islemine {iriin yerlestirme denmektedir. Tiiketiciyi etkilemeye ¢alisan
markalar da, sosyal medya platformlarinda iriin yerlestirmeyi kullanmaktadir
(Oztiirk ve Sener, 2018). Dijital kanallarda olusturulan bircok iiriin yerlestirme
orneginde geleneksel medyada olusturulan stratejilerden yararlanilmaktadir. Sosyal
medya kullanim oraninin yiiksek olmasi nedeniyle dijital medyada olusturulan {iriin
yerlestirme Orneklerinin geleneksel medyaya gore daha fazla etki yaratacagi

diisiiniilmektedir (Oztiirk vd., 2016).
1.11.3. Marka Yorumlar:

Niifuzlu kisiler, markalarin tirtinlerini kullanarak yaptiklar1 paylagimlarda tirtinleri
kendi tiriinleri gibi benimseyerek yaptiklari agiklamalar ile veya markanin resmi
sosyal medya platformunda bir iiriin paylasildiginda altina {iriiniin kullanimindan
duydugu olumlu diisiincelerini, o iiriin hakkinda ilgi ¢ekecek fikirlerini takipgileri
ile paylasmaktadir. Bu sekilde marka hakkinda takipgilerinin fikri olmasini
saglamaktadirlar. Ayn1 zamanda paylasimlara ek olarak paylasim igerisindeki
tirtinlerin nasil indirimli bir sekilde satin alinacagina dair link yonlendirmeleri ile
de kullanicilarin direkt satin alma niyetlerini etkileyen bir yontem olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Bulut, 2020).
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1.11.4. Uriin Degerlendirmeleri

Niifuz pazarlamasi bir markanin iletisini pazarin daha biiyiik bir kismina ulastirmak
icin kilit liderlerden faydalanan bir pazarlama yontemidir (Byrne vd., 2017).
Niifuzlu kisiler; Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi online platformlar
araciligiyla takip¢i ve marka taninirligi olusturmak maksadiyla belirli markalar

tanitan igerikler olustururlar (Glucksman, 2017).

Isletmelerin pazarlama igeriklerini cevrimici platformlarda paylasmalarina destek
olacak niifuzlu kisilere ihtiyaglari olmaktadir (Lee ve Kotler, 2015). Tiiketicilerin
birgogu bir markay1 satin almadan once ¢evrimigi platformlarda yer alan niifuzlu
kisilerin disiincelerine deger vermekte ve Onemsemektedir (Yurttas, 2010).
Niifuzlu kisilerin iirlin ve marka degerlendirmeleri hakkinda goriislerinin tiiketiciler
icin 6nem arz etmesi niifuz pazarlamasi stratejisini gergeklestirmek i¢in marka ve

tirtin degerlendirmelerinin 6nemini ortaya koymaktadir.
1.11.5. Etkinlik Yorumlar:

Brown ve Hayes (2008), marka faaliyetlerini markayla ilgili bilgileri yaymak igin
alistirmalar olarak gérmektedir. Onlara gére markalar tarafindan diizenlenen {iriin
tanitim etkinliklerinin amaci, niifuzlu kisiler arasinda marka bilinirligini artirmak
ve niifuzlu kisinin marka hakkindaki bilgisini gelistirmektir. Markalarin niifuzlu
kisileri bu etkinliklere davet etme motivasyonu verimliliktir ve bu nedenle markay1
niifuzlu kisinin giindemine koymak, yani takipgilerinin giindemine dahil etmek
anlamina gelmektedir. Bu glindemin bir parcasi olarak goniillii olarak icerik

tiretmeleri i¢in onlar1 giiclendirmektedir.
1.12. NUFUZ PAZARLAMASININ ISLEYIiSi

Niifuz pazarlamasini, kazanilmis niifuz pazarlamasi ve ticretli niifuz pazarlamasi
olarak iki kategoride diisiinebiliriz (Corcoran, 2009). Niifuz pazarlamasinda
niifuzlu kisiler “kullanici tarafindan olusturulan igerik” (UGC) tireticileridir ve bir
pazarlamaci tarafindan satin alinmis veya satin alinmamas igerikleridir (Francalanci

ve Hussain, 2015).
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Ucretli niifuz pazarlamas: fenomeni, sirket tarafindan iiretilen icerik iireticileridir
(FGC - Firma Tarafindan Olusturulan Igerik); ciinkii iiretilen icerik, belirli bir
markanin {riinlerini firmanin talebi dogrultusunda tanitmak ve markanin
miisterileri ile etkilesime girmesini saglamak amaciyla tiretilmektedir. FGC, {iriin
fotograflari, teknik 6zellikleri ve fiyatlart gibi iiriin bilgilerini icerir (Gambling ve

ark., 2015).

Bu nedenle, marka ve fenomen bir tiir sponsorluga dayali bir iliskiye sahiptir
(Corcoran, 2009). Bu durum markalar, niifuzlu kisilerin kendi aglarinda marka
mesaji yaymlamalart ve sosyal medya kanallarinda markalar1 veya iiriinleri
hakkinda olumlu agiklamalar yapmalari i¢in 6deme yaparak niifuzlu kisilerin sahip
olduklar1 giiven verici iliskilerden ve ¢ok sayida takipciden faydalanabilirler (Kirby
ve Marsden, 2006; Mallalier ve Faure, 1998).

Niifuz pazarlamasinin amaci, ilgili niifuzlu kisileri konusmak istedikleri markanin
deneyimini sunarak marka savunucularina doniistiirmektir. Pazarlamacilarin
etkileyicileri dontistiirme yollar1 degisir; bir marka, niifuzlu kisilere inceleme ve
paylasim igin hizmet ve tiriin 6rnekleri génderebilir ve igerik dagitabilir, karsilikli
olarak bu iiriin ve hizmetler i¢in indirim veya komisyon saglayabilirken, baska bir
marka onlart sovlarma (defileler vb.) wveya profillerine davet edebilir.
Deneyimlerini paylasmay1 kabul ederlerse etkinliklere ya da kesiflere katilmalar1
icin de para alabilirler. Bunun en iyi 6rnegi, Instagram’da 9,5 milyon takipgisiyle
moda alaninda en popiiler niifuzlu kisisi arasinda gosterilen Chiara Ferragni.
Instagram’da kiyafet icinde kendi fotografini paylastigr bir gonderi i¢in 60.000
Euro 6deme aldigi bilinmektedir (Boer ve ark., 2016). Bugiin, Kardashian ailesi
gibi en etkili bireylerin % 2’si, sponsorlu gonderi basina yaklagik 250.000 €
almaktadir (Abidin, 2014; Thompson, 2016).

Genel olarak, niifuz pazarlamasi, viral pazarlama, gerilla pazarlamasi, tnli
kullanim1 veya blogger marketing gibi benzer kavramlarla karigtirilir. Viral
pazarlamanin penetrasyon pazarlamasina gore bazi farkliliklari vardir, ¢linkii viral
pazarlama kampanyalar1 bir girket tarafindan hizmetleri ve {iiriinleri hakkinda

mesajlar yaymak icin iretilir ve yonetilir. Boylece, niifuzlu kisilerin sirket adina
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paylastigi bilgi goriislerinden olusan niifuz pazarlamasi kampanyalarinin aksine
firma hala paylasilan icerik ve bilgiler lizerinde tam kontrole sahiptir (Cruz ve Fill,
2016). Ote yandan gerilla pazarlamasi, kaynaklarin minimum kullanimiyla (kisa
siirede kamuoyunun dikkatini ¢eken) biiyiik etki elde etmek igin ¢esitli yenilik¢i ve
/ veya orijinal reklam araclarini kullanan bir pazarlama teknigidir (Hutter ve
Hoffman, 2011). Bunlar genellikle sokaklarda veya halka agik yerlerde genis bir
kitleye hitap etmek igin yiiriitiillen kampanyalardir (Quora, 2015).

1.13. NUFUZ PAZARLAMASININ 4M’Si

Brown ve Fiorella’ya gore (2013) niifuz pazarlamasinin 4M’si; yapmak (make),
yonetmek (manage), izlemek (monitor) ve Olgmek (measure) olarak

tanimlanmaktadir.
1.13.1. Yapmak (Make)

Bu asama, etkileyicileri ve potansiyel miisterileri iiriin liretiminden daha fazla
birbirine baglar. Miisteri odakli etki modelinde oldugu gibi, miisteriler pazarlama
cabasinin merkezindedir. Ciinkii sirketler, satin alma yasam dongiistindeki

konumlarina gore profiller tanimlarlar.

Sirketler bilgi arama asamasinda, tanidiklarindan onay almalar1 gereken farkindalik
asamasinda veya satin alma/satin almaya hazir olma asamasinda olabilir. Bu
nedenle atilan adimlar sirketin yerini belirlemenin yani sira diger taktikleri ve
yardima olan ihtiyact da belirlemelidir. Bu sayede sirketler insanlarla iletisim
kurabilir ve miisterinin satin alma kararin1 bir sonraki asamaya tagimak igin adimlar
atabilirler. Diger bir deyisle, misterilere dogru zamanda dogru niifuzlu kisi

araciligryla ulasilabilir (Biaudet, 2017).

4M niifuz pazarlamasi Olusturma asamasinin iki asamasi vardir: tanimlama ve
etkinlestirme. Tanimlama asamasinda karakterin izledigi yol anlatilir (Brown ve
Fiorella 2013; Panno 2017). Damlama (trickle) asamasinda, 6nce mesaj yayilir,
burada niifuz pazarlamasi1 kampanyasinin basarili olup olmadig1 ve mesajin hangi

yone yonlendirildigi belirlenir. Mesajin yonii, mesaj gondermek kadar kolay
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degildir. Ciinkii giiriiltiili sosyal medya ortaminda birgok dikkat dagitict unsur
bulunmaktadir. Bu nedenle, markanin reklami etkileyen faktorleri aragtirmasi

gerekir. Bu faktorler (Biode, 2017);

* Hedef kitlenin ne zaman ¢evrimigi olacagi

* Hedef kitlenin yer alacagi platform

* Hedef kitlenin iletisim kuracag kisiler

* Hedef kitlenin konusacagi konular

* Hedef kitle tarafindan olusturulacak aksiyonlar

Niifuzlu kisiler belirli personalara ve segmentlere ayrildiginda topluluklarin hangi
mesajlara tepki verme olasiliginin daha yiiksek oldugu ile niifuz pazarlamasinin

basarili olmasi icin olast dogru hamlelerin tespit edilmesi miimkiindiir (Biaudet,

2017)

Niifuzlu kiginin pazarlama kampanyasi basarili oldugunda, niifuzlu kisinin
takipgileri markanin mesajin1 fark etmistir ve damlama (trickle) asamasindan
dalgalanma (ripple) asamasia gecilmistir. Bir markanin temel hedef kitlesinin
belirli bir kampanyay1 takip ettigi ve etkilendigi goriildiigiinde, bir sonraki adim,
mesaji iletecek dogru niifuzlu kisiyi bulmaktir. Kampanya i¢in dogru niifuzlu kisi
bulundugunda, markanin dogru kisileri hedeflediginden emin olmak i¢in dogru

baslangi¢ noktasini belirleyen filtreler uygulanmalidir.

Markalarin hedef kitlelerini belirledikten sonra markanin mesajlarina uygun bir
niifuzlu kisiyi devreye sokmalar1 gerekir. Bu siire¢ bazi sirketler icin finansal
yatirima olumlu bir getiri saglamasa da niifuz pazarlamasi faaliyetleri igin olmazsa

olmazdir.
Demografik

Bir marka mesajinin olusturulmasi i¢in hedef kitlenin yasinin, cinsiyetinin ve
konumunun bilinmesi gerekir. Niifuz pazarlamasi arastirmasinda, genel mesaj,
hedef kitlenin demografik 6zellikleri g6z onilinde bulundurularak olusturulmalidir

(Brown ve Fiorella, 2013; Pankka, 2019).
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Zamanlama

Bu, bir etkileyicinin pazarlama ¢abalarinda basarili bir isbirligi i¢in hayati 6nem
tasir. Uzun vadeli bir pazarlama stratejisine dahil edilmeyen, marka
savunuculugunu tesvik etmeyen veya sirketin alternatif faaliyetler yiirlitmesine izin

vermeyen isbirligi markaya deger getirmeyecektir (Jacquelyn, 2020).
Platformlar

Her sosyal platformun, ¢ekiciligini artiran cinsiyet, irk ve gelir diizeyi gibi
demografik ozelliklere sahip kullanicilar1 vardir. Markalar, isbirligi i¢in dogru

platformu segerken bunu dikkate almalidir (Mason, 2019).
Reaksiyon gecmisi

Bir niifuz pazarlamasi kampanyasinda miisteri davranigini anlamak igin, bir
markanin miisterilerin ne zaman karar verdigini ve niifuzlu kisinin paylasmis
oldugu igerige gore hareket edip etmedigini belirlemesi gerekir. Bir kampanyaya
miisteri tepkileri, bir tweet’in favorilerini, Facebook’ta bir giincellemeyi
begenmeyi/paylasmayi, bir gonderiye, makaleye veya habere yorum yapmayi
icerebilir. Bir marka, hedef kitlesinin tepkisini anladiginda, mesajin1 dogru

zamanda, dogru etki kanaliyla iletmelidir (Brown ve Fiorella, 2013).

Niifuz pazarlamasindaki temel sorun, markalarin kendileriyle iligkilendirilen
niifuzlu kisilerden ziyade genis bir takipcisi olan niifuzlu kisi ile baglanti
kurmasidir. Ancak dogru niifuzlu kisiyi bastan tanimak, kampanya basarisinin
anahtaridir. Aksi takdirde mesaj giiriiltiiye doniisiir (Biodet, 2017). Onceki adimlar
tamamlandiginda ve niifuzlu kisinin takipgileri marka mesajini aldiginda tanitim
mesaj1 ve marka farkindalig1 dalgas1 yaratilir ve Damlama (trickle) asamasindan

Dalgalanma (ripple) asamasina gegilir (Pankka, 2019).
1.13.2. Yonetmek (Manage)

Firmalar bireysel olarak pazarlama aktivitelerinde kullanilacak olan {iriin adina
entegre fenomeni saptamalari halinde sonraki slirecte, yonetim evresine gecis

yapmaktadir. Tim pazarlama islevlerinin etkin olarak yiriitilmesi titiz bir
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idarecilik algisi ile yiiriitiilmektedir. Baslangigtaki fikir gelistirme evresi ile son
basamaga degin tiim evrelerin itina ile gerceklestirilmesi onerilmektedir. Bu algi,
tiim pazarlama aktiviteleri i¢in gecerli olmaktadir. Tersi bir durumda kisa vadede
algr olusturmak, uzun dénemde agizdan agiza haberlesme eylemine gegmek ve

satin alim siirecini yonetmek miimkiin olmamaktadir (Brown ve Fiorella, 2013).

Niifuz pazarlamasi aktivitesinin yiiriitiilmesi asamasinda niifuzlu kisiler ile
etkilesimin devam ettirilmesi konusunda amaglanan hedefler 6nem tasimaktadir.
Bunun yaninda tiim taraflarin karsilikli etkilesimi, giiven olgusu ve bilinirligi de
elde edilmesi beklenen hedefe dair mali bir o6diil gerektirmektedir. Marka
savunucularinin farkli yonii 6diil beklentisinde olmamasi, iiriinii tanitmasi ve biling
uyandirmasidir. Etkin bir sekilde gerceklestirilen fenomen marka baglantis1 biiyiik
Olciide avantaj barindirmaktadir. Etkin bir iletisim gergeklestirilmesi adina dnde

gelen yedi dnemli evre s6z konusudur (Brown ve Fiorella, 2013, 5.163-164):

e Uriin; fenomen odakli pazarlama aktivitelerinde iletinin de iiriiniin de biiyiik
oranda degerinin bulundugu ve giiven olgusu cergevesinde islev yiiriitiillmesi
gerektigi bilinmektedir. Ozetle tercih edilen fenomenlere iiriinlere yonelik tiim
verilerin sunulmasi ve tanitim siirecinde de destek verilmesi gerekmektedir. Uriine
dair tiim verilerle birlikte Ongoriilen alanlara dair biitiin teknik verilerin de

sunulmasi izleyicilerin tecriibe etmeleri bakimindan 6nem tasimaktadir.

e Bilgi; aktivitenin optimum diizeyde verimli olabilmesi adina fenomenlerin s6z
konusu markaya dair tecrilbe sahibi olduklarini hedef kitleye aktarmalar
gerekmektedir. Bu durumda fenomenin gereken egitim destegini edinmesi ve bu

alanda calismalar gergeklestirilmesi 6nerilmektedir.

e Takvim; fenomen kullanilarak gergeklestirilen pazarlama aktivitelerinde
yogunlukla kisa vadede erisim hedeflenerek, sdylenti araciligi ile firmanin uzun
vadede etki yaratmas1 beklenmektedir. Onerilen metot burada fenomenlerle uzun
sirece dayali etkilesimi 6ngérmekte ve etkinligin odaginda yine fenomenlerin
olmast  yOniindedir. Kapsamdaki tim eylemlerin sistematik  olarak
zamanlandirilmasinin ardindan olasi risklere karsin yedek bir plan olusturulmasi da

tavsiye edilmektedir.
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e Mesaj; markanin ulastirmak istedigi iletiyi karsilikli faaliyette bulunulan fenomen
araciligi ile bireysel etkilesim ve paylasim stiline gore tasarlanmasi gerekmektedir.
Tiim fenomenlerle faaliyet yiirlitmek, iletinin bir noktada 6nemli unsurlarinin
yitirilmesine meydan verebilmektedir. Fenomenlerin hangi konulara deginmesi
gerektigi, ne tiir ifadelerden yararlanacagi ve kullanmasi gereken iislubun da
onceden tespit edilmesi gerekmektedir. Ozetle iiriin ve fenomeninin entegre olmasi

gerekmektedir.

e Platform; firmanin pazarlama aktivitelerinin birincil olarak hangi alanda
gerceklestirilecegini ve bu alanda destek adina hangi alanlarin degerlendirilmesi
gerektiginin de saptanmasi onerilmektedir. Ulasilmak istenen kesime entegre olan
platformlardan yararlanmak adina demografik niteliklerin de ele alinarak onde

gelen platformlarin bu amagla kullanilmasi da gerekmektedir.

o Alternatifler; sosyal mecralarda ulasilan verimlilik ve sektoriin olasi etkilerine
kolayca uyum saglamak son derece dnem tasimaktadir. Itina ile gergeklestirilen
kampanyalarin dahi, ongoriilen etkiyi yaratmayacagi anlar olabilmektedir ya da
olumsuz tepkilerin dogmasi1 da kacinilmaz olmaktadir. Bu nedenle olumsuz
kosullara karsin bir alternatifin bulunmasi gerekmektedir. Fenomen pazarlama
adina bu planlarin olumsuz yorumlara tabii olmamasi adina olumlu yonlere
deginmek ve gereken promosyonlarin olumlu olmasi halinde yedek aktiviteler de

gelistirmek veya farkli mecralarda da var olmak Oneriler arasinda yer almaktadir.

e Geri Doniis; markanin sektore sunulmasindan evvel birlikte ¢caligmaya entegre
olan ekip islevleri ile markanin promosyon gayelerinin optimum durumda
gerceklestirilmesi beklenmektedir. Bu dogrultuda pazarlama aktivitelerinde hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek ve gliven olusturmak adina iletilmek istenen mesajin
desteklenmesi ve giiven olusturmasi ile birlikte karsilikli bagin da gelistirilmesi

olumlu geri doniislere etki etmektedir.

Etkin olan fenomen idare bi¢cimi adina 6ngoriilen 7 adim makro fenomenler baz
almarak  ortaya  c¢ikmakla  birlikte  mikro  fenomenler admma da

degerlendirilebilmektedir.
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1.13.3. Izlemek (Monitor)

Monitor (Gozlemle), niifuz pazarlamasi faaliyetlerinin etkisini daimi olarak takip
etmek ve basar1 faktorleriyle basarisizlifa neden olan etkileri belirlemek manasina
gelmektedir. Sosyal medya araglar1 ile kampanyalarin analiz ve takibi
kolaylasmistir. Analiz araglariyla marka, faaliyetleri ile alakali daha etkin bir
goriiniim saglanmaktadir. Bagar1 seviyesi ve hangi eylemlerin daha fazla geri dontis
aldig1 belirlenerek firma kaynaginin dogru alanlara yatirim yapmasi saglanmaktadir

(Biaudet, 2017).

Markalarin hedefler dogrultusunda kampanyanin nasil ilerleme gosterdigini

miisahede etmesi ve buna gore stratejilerini olusturmasinin ii¢ temel hedefi vardir:

Farkindalik - Markanin iiriinii ile alakali sosyal paylasimlari kadar blog gonderileri,
haber makaleleri, roportajlar ve bahsetmeleri/paylasmalari igermektedir(Brown ve
Fiorella 2013).

Tepki - Sirketlerin web sitesine/agilis sayfalarina ziyaretler, haber biiltenlerine
abonelerin artmasi, artan arama sorgulari, sosyal takipgiler ve akran tavsiyeleri

konularini igermektedir(Brown ve Fiorella 2013).

Etki - Teknik rapor indirme, seminer veya web seminerine katilim, bagh olan

kurulus kaydi ve satin alma ile ilgili ¢aligmalardir(Brown ve Fiorella 2013).
1.13.4. Olgmek (Measure)

Niifuz pazarlamasinin 4M’sinin sonuncusu, Ol¢gme asamasidir. Sosyal medya
sayesinde, hangi sosyal aglarin ve igerigin en ¢ok yatirim getirisi yarattigini dlgen
farkli platformlarin yardimiyla niifuzlu kisi sonuglar dlgiilerek son derece hedefli
kampanyalar olusturulabilmektedir. Markanin basarili bir kampanyanin sonuglarini

gelecek kampanyalarda da tekrarlayabilmesi i¢in 6lgiim yapmasi gerekmektedir.

Kirby ve Marsden’a gore (2006) kampanya sonuglarinin 6lgiilmesi, pazarlama
yatirimlarinin getirilerinin incelenmesi ve niifuzlu kisiler ile iliskilerin yonetilmesi

i¢in birka¢ adim bulunmaktadir.
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Evreni tanimlamak: flk asama evreni tanimlamaktir. Bu asamada hedef kitle
belirlenmelidir ve tanimlanmalidir. Bu tanimlama hedef kitlenin demografik

Ozelliklerine, tutum ve davranislarina gére yapilabilmektedir.

Niifuzlu kisilerin ayirt edici 6zelliklerini diisiinmek: Bu asamada niifuzlu kisilerin
hangi kategorilerde, hangi markalarla alakali paylagimlarda bulundugu g6z 6niinde

bulundurulmaktadir.

Liste yapmak: Bu agsamada farkli kanallardan toplanilan bilgilerin 1s181nda, is birligi

yapilacak niifuzlu kisi profiline uygun olabilecek kisiler listelenmektedir.

Listedeki isimler i¢in anket olusturmak: Bu asamada niifuzlu kisileri tanimak igin

tarama sorularmin yer aldigi bir anket olusturulmaktadir.

Calisma sonuclarina gore niifuzlu kisiyi tanimlamak: Anketteki tarama sorularina

verilen yanitlar analiz edilerek niifzulu kisiler tanimlanmaktadir.

Niifuzlu kisiler ile iletisim kurmak: Niifuzlu kisiler, {iriin veya hizmet tanitimi
yaparken birincil kaynaklardan bilgi almak istemektedir. Bu sebeple bu asamada
niifuzlu kisileri yeni triinler hakkinda bilgilendirmek ve onlarin {irlinii bizzat

deneyimlemesini saglamak gerekmektedir.

Geri bildirimlere hazir olmak: Niifuzlu kisiler arastirmalar1 sirasinda genellikle
markanin web sitesini ziyaret etmektedir. Bu ziyaretler marka tarafindan
incelenmelidir. Nifuzlu kisiler markaya geri doniis yaptiklari zaman, markanin

onlara seffaf ve nesnel bilgi kaynaklarini sunmasi gerekmektedir.
1.14. NUFUZ PAZARLAMASI MODELLERI

Giincel paradigmaya gore niifuzlu kisilerin merkezinde Niifuz pazarlamasi
yatmaktadir. Zira markalar, sosyal medya platformlarinda etki alani en yiiksek
niifuzlu kisilerle anlagarak pazarlama stratejilerini uygulamaktadir. Niifuz
pazarlamasi1 daha 6nce de agiklandigi lizere hizmet veya iriinlerin tanitilmasini
saglayarak tiiketicileri satin almaya ikna etmek icin niifuzlu kisiler vasitasiyla
agizdan agiza pazarlama (WOM) nin giiclinden yararlanilarak uygulanmaktadir

(De Veirman vd., 2017). Buradaki 6nem arz eden husus; giiven ve samimiyettir
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(Grafstrom vd. 2018). Bu nedenle dijital ortamin yeni stratejisinin tatbikinde de bazi
modeller bulunmaktadir. Bu modeller; Fisherman’in Influencer Marketing Modeli
ve Tiiketici Merkezli Influencer Marketing Modeli seklinde iki kategoride

degerlendirilir.
1.14.1. Fisherman’in Niifuz Pazarlamasi1 Modeli

Niifuz pazarlamasi, niifuzlu kisileri pazarlama kavraminin merkezine koyar. Ancak
bu gercege ragmen pazarlama bilimi, satin alma kararinin nihayetinde tiiketiciler
tarafindan verildigi g6z Oniine alindiginda, miisterilerin konseptin merkezinde
olmast gerektigini One siirmektedir. Niifuzlu kisiler, marka mesajlarinda

miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in yarismaktadir (Pankka, 2019).

Sekil 1.2. Fisherman’in niifuz pazarlamas: modeli

— |"‘|m:'f",o_-v & Social Graph
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2nd Level
Amplification

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013

Sekil 1.2°de gosterildigi gibi, model en fazla sayida takipgiyi ¢ekecek en genis ag1
kapsamay1 amaglamaktadir. Buradaki anahtar, belirli ilgi alanlarinda genis bir

takipgi agina ulasabilecek niifuzlu kisileri bulmaktir (Canoz vd., 2020).

Fisherman’in Niifuz Pazarlamasi Modeli’nde en genis abone agina sahip niifuzlu
kisinin tercih edilmesi, marka bilinirliginin olusturulmasi/artirilmas: ve bunun
sonucunda tiiketicinin satin alma davranigina girmesi beklenmektedir. Modelin ana

slogani: “Yakalamak istediginiz baligi tanimlayin, dogru su kiitlesini bulun,
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ardindan miimkiin olan en genis ag1 kullanin ve nihayetinde en iyisini umulur”

(Brown ve Fiorella, 2013).

Niifuzlu kisiler, bir markanin sunmak istedigi bir teklifi veya mesaji genis bir
kitleye yayarken, ayn1 zamanda o kitlenin kendi mecralarina getirmesine izin verir.
Fisherman modelinde ilk adim, hedef miisterilerin, topluluklarin demografik
ozelliklerini, bu topluluklarin olusturdugu firsat ve tehditleri tespit etmektir. Bir
sonraki adim, en genis erisime sahip niifuzlu kisiyi se¢gmek ve markanin
miisterilerine iletmek istedigi mesaj1 niifuzlu kisinin ilk asamasinda iletmektir
(Ojuri, 2018). Bu nedenle markalar ve pazarlama uzmanlar1 niifuzlu kisilerle

calismak istemektedir.
1.14.2. Tiiketici Merkezli Nifuz Pazarlamasi Modeli

Her ne kadar bilim, niifuzlu kisilere dayandigi i¢in Fisherman modelini gegersiz
kilsa da, sadece niifuzlu kisi olarak kullanildiginda niifuz pazarlamasi stratejisinin
onemli bir bileseni olabilir. Model, markalarin ilgili niifuzlu kisilerle basa
cikmasina ve gerekli bilgileri hedef kitleye aktarmasina yardimecr olmaktadir
(Pankka, 2019). Ancak "Tiiketici Odakli Pazarlama Modeli", miisterilerin niifuz

pazarlamasi kavraminin merkezinde olmasi gerektigini 6ne siirmektedir.
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Sekil 1.3. Miisteri Odakl1 Niifuz Pazarlamas1 Modeli
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Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013.

Miisteri merkezli model hakkinda dikkat edilmesi gereken ilk sey, bir onceki
modelin dogrudan tersine ¢evrilmemesidir. Niifuzlu kisiye odaklanan Fisherman’in
modelinde, yoriingedeki gezegenler niifuzlu kisilerin takipgileridir. Ancak miisteri
odakli etki modelinde miisteri merkeze alindiginda yepyeni bir evren ortaya
cikmaktadir. Bu evrende, miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen arkadaslar,
aile, medya, kurumlar ve topluluklar siirekli olarak miisterinin yoriingesinde

salinmaktadir (Brown ve Fiorella 2013).

Pazarlama uzmanlar1  teknolojilerini ve kampanyalarin1  etkileyicilere
yonlendirdiginde, odak noktasinin farkindaligi artirmak ve satin alma kararlarin
degistirmek olmasi muhtemeldir. Miisteri merkezde oldugunda, kararlar ve
kararlar1 neyin etkiledigi 6nemlidir (Informit, 2013). Bunu yapmak i¢in, pazarlama
uzmanlar1 6nce miisteri profillerini ve onlar1 ¢evreleyen ilgi alanlarmi tanimlar
(Pankka, 2019). Dolayisiyla, miisteri odakli modelde etkileyici olan sadece medya
degil; baglamsal iligkiler de dikkate alinir.

Iletisim akismin  yoniine baktigimizda her iki modelde de farkliliklar

gozlenmektedir. Fisherman’in modelinde, iletisim etkili bir kisinin sosyal grafigine
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dogru ilerlemektedir; miisteri odakli modelde ise iletisim, miisterinin sosyal

grafiginde oyuncularin etkisi dogrultusunda gergeklestirilir.
1.15. NUFUZ PAZARLAMASININ ETKILERIi

Sosyal medya ortaminda belirli bir kitleye sahip kisilerin son yillarda tiiketici
hareketliligine katkida bulunmus olmalar1 miimkiindiir (Oztiirk ve Sener, 2018).
Niifuz pazarlamasmin etkileri i¢inde tiiketicilerin satin alma diirtiisiinii harekete

gecirmek Onceliklidir.

Medyada karsilastiklar1 reklamlara dengeli ve giivensiz bir yaklasima sahip olan
tiketiciler, niifuz pazarlamasi iizerinden karsilastiklar reklamlara giiven duygusu
ile yaklagsmaktadir. Niifuz pazarlamasi yaklasimi, sosyal medyada belirli bir kitleye
ulasan kisiler lizerinden tiiketici satin alma trendlerini etkilemektedir. Bu noktada
kusak farkliliklar1 gozlemlenebilir. Ornegin bin yillik ve z tiiketicileri, niifuz
pazarlamasi baglaminda karsilastiklar1 reklamlara geleneksel reklamciliktan daha

fazla giivendiklerini gosteren cevaplar vermistir (Aktas ve Sener, 2019).
1.16. NUFUZ PAZARLAMASININ PAZARDAKI KONUMU

Niifuz pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemlerine gore isletmeler i¢in daha az
maliyetli ve daha samimi bir bag ile daha nis bir kitleye ulasmaktadir (Claesson ve
Ljungberg, 2018). Dijital platforma olan ilginin artmasi, is birligi yapilan niifuzlu
kisinin takipgileri arasindaki kuvvetli bag ve tiiketicilerin anlik olarak geri bildirim
yapabilmesi isletmelerin hedef kitlelerine daha hizli ulagmasini sagladigi i¢in Niifuz

pazarlamasinin isletmeler nezdinde kullanilma sikligin1 arttirmaktadir.

2018 y1l1 itibariyle 137 milyon dolar bandin1 yakalayan bu pazarin 2027 yilinda 370
milyon dolarlar1 ge¢mesi beklenmektedir (Guttmann, 2020). Sosyal medya
platformlarini kullanan insanlarin sayilarinin giin gegtikce artmasi, geleneksel
pazarlama yoOntemlerine olan ilginin azalmasi, dijital pazarlarda uygulanan
yontemlere her yil yenilerinin eklenmesi ve isletmeler i¢in daha faydali olmasi

niifuz pazarlamasinin sektore kattiklari ile olugsmustur (Johnson, 2020).
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Niifuz pazarlamasi yonteminin isletmeler tarafindan tercih edilmesini en biiyiik
nedenlerinden bir tanesi yatirim getirisinin yliksek olmasi olarak gosterilmektedir.
Bu yontemi kullanan isletmelerin %89’u niifuz pazarlamasini diger pazarlama
metotlarina gore daha fazla tercih ettiklerini belirtmektedirler (www.ideasoft.com,
2021).

Isletmelerin %19’u 2020°de niifuz pazarlamasina yilda 1.000-10.000 dolar
harcarken, %18’i yilda 100.000-500.000 dolar arasinda harcama yapiyor.
Sirketlerin %7’si 2020’de niifuz pazarlamasina bir milyon dolarin iizerinde yatirim
yapmay1 planliyor. Sirketlerin %17°si pazarlama biitgelerinin yarisindan fazlasini
nifuz pazarlamasma ayirmaktadir. Bu pay orami pazarda az bir kisim olarak
goziikse de oOzellikle e-ticaret, moda, oyun ve seyahat markalar1 olarak niifuz

pazarlamasinin 6neminin nasil arttigini vurgulamaktadir (www.bigcommerce.com,
2020).

1.17. NUFUZ PAZARLAMASININ TUKETICIiLER UZERINDEKI ETKIiSi

Reklam ve pazarlama, aligveris yaparken, araba kullanirken, internette gezinirken
veya kisisel sosyal medya hesabinizi kullanirken her yerde goriilebilir, kelimenin
tam anlamiyla her yerdedir. Diinyanin dort bir yanindaki tinliilerin, sozlerine ve
deneyimlerine giivenen biiyiik takipcileri var. Unliilerin katilimiyla pazarlama,

tiikketicilerin tiriin satin alma davranislarini olumlu anlamda oldukga etkilemektedir

(Yaman, 2018).

Etkileyici pazarlama, bir markanin mesajin1 yonlendirmek ve bir hedef pazara
ulagsmak icin sosyal medya etkileyicilerini kullanmaya odaklanir. Etkileyenler,
genis bir sosyal medyay takip eden ve bir veya birka¢ nis pazarda giivenilir ve
etkili olarak algilanan kisilerdir. Internetin yayilmasi ve diinya capmnda sosyal
medya kullanicilarinin ytikselisi, etkileyici pazarlamay1 dijital pazarlamanin bir
sonraki mantikli adimi1 haline getirmistir. Diinya niifusunun yaklagik iicte biri
internete bagli ve sosyal medyay1 giinliik olarak kullanmakta ve bu da tiiketici
davraniglarinda bir degisiklige yol agmaktadir (Jarrar, Awobamise and Aderibigbe,
2020).
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Internetin evrimi, kanaat dnderlerini sinirsiz sayida kullanicidan olusan kiiresel bir
izleyici kitlesine sahip olmaya yoOneltmistir, bu nedenle geleneksel kanaat
Onderlerinin karsisinda c¢evrim i¢i kanaat onderleri daha genis bir erisime ve
pazarlama kampanyalarinin sonuglarini etkileme konusunda daha biiyiik bir sansa
sahiptir. Kuruluslar, yeni {irlin lansmanlarinin basarisinin genellikle dijital
etkileyicilerin tiiketiciler tizerindeki etkisiyle iligkili oldugunu giderek daha fazla

kabul etmektedir (Santiago, Castelo, 2020).

TaplInfluence ve Influitive girisim sirketleri tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
miisterilerin %901 kadar kendi aglar araciligiyla tavsiyeye ve vakalarin %81’inde
cevrim i¢i onerilere inaniyor. Insanlar, %92’nin iizerinde tamidiklar1 kisilerin
tavsiyelerine inanmakta. 2015 yilinda ise Tomoson Company, bir arastirma yapti
ve katilan en iyi 125 isletmeden alinan bilgileri 6zetledi. Niifuz pazarlamasi
aragtirmalarina gore, magazalar niifuz pazarlamasina harcanan her 1§ iizerinden
6,508 kazaniyor. Arastirma, 10-16 Mart 2015 tarihleri arasinda 125 g¢evrim igi
saticty1 kapsiyordu. Ayrica, isletmelerin yiizde 59’unun ¢ogunun, dnlimiizdeki on
iki ay iginde etkileyici pazarlama biitgelerini artirmay1 planladigi da gésterildi. Ote

yandan, %21 niifuz pazarlamasini azaltmay1 veya ayni seviyede tutmay1 planliyor.

1.18. DUNYA’DA VE TURKIYE’'DE NUFUZ PAZARLAMASININ
KULLANIMI

1.18.1. Diinya’da Niifuz Pazarlamasimin Kullanimi

Tapinfluence and Influitive (2015) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
tiketiciler insanlarin kisisel aglarindaki rehberligine ve tavsiyelerine zamanin
%92’sinde giiveniyor. 2020 yili itibariyle Niifuz pazarlamasinin biitcesi yaklagik
10 milyar dolar (Creatorden, 2021(b). Ayni zamanda Expert Market Research’iin
(EMR) Global Influencer Marketing Platform Market raporuna gore sektoriin
ontimiizdeki bes yil i¢inde 31,7 milyar dolarlik bir pazar hacmine ulasmasi
beklenmektedir (EMR, 2020). Business Insider Intelligence (2019) Niifuz
Pazarlamasi raporu, markalarin niifuzlu kisilere 2022 yilina kadar yilda 15 milyar

dolar verecegini tahmin etmistir.
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BPG Group tarafindan 2019 yilinda BAE’de yapilan bir ankete gore, katilimcilarin
%72’si bir etkileyicinin tavsiyesi lizerine bir {irlin satin aldi, %71°i hizmeti denedi
ve %57’si bir yere seyahat etti. (O’Haganah, 2020). E-Marketer’in Influencer
Monetization 2021 raporuna gore, ABD’li pazarlamacilarin %67,9’unun 2021
yilinda icretli veya iicretsiz kampanyalar i¢in niifuz pazarlamas: stratejilerini

kullanacagi tahmin edilmistir (Enberg, 2021).

Ulkemizde 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin %13,9°u niifuzlu kisileri takip
etmektedir. Veriler incelendiginde kadinlarin niifuzlu kisileri takip etme ihtimalinin
erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak giiniimiizde yeni neslin
niifuzlu kisileri takip etme olasilig1 ebeveynlerinden daha fazladir. Yani bu rapora
gore 16-24 yag arasi kadinlarin niifuzlu kisileri takip etme olasilig1 55-64 yas arasi

kadinlara gore 3 kat daha fazladir (We Are Social, 2021).

Niifuz Pazarlamasinin Durumu 2021: Benchmark Report’a gore; Niifuz
Pazarlamasmin piyasa degerinin 2021 yilinda yaklagik 13,8 milyar dolara
yiikselmesi beklenmistir. Niifuz Pazarlamasi platformlarinin ve ajanslariin sayisi
2015 yilinda sadece 190 iken, bu rakam 2016 yilinda 335°e, 2017 yilinda 420°ye,
2018 yilinda ise 740’a yiikselmistir. Pazarlamacilarin %751 2021 yilinda niifuz
pazarlamast i¢in ayri bir finansal kaynak ayirmayi planlamistir. Niifuz
pazarlamasina biitge ayiran sirketlerin %62’si gelecek yil harcamalarini artirmayi
planlarken, %20’si biitcelerini ayni tutmayi diigiiniirken, %12’si biit¢elerinin nasil
degiseceginden heniiz emin degildir, %7’si ise biitgelerini kismay1 diisiindiiklerini
bildirmiglerdir. Anketi tamamlayanlarin %901 niifuz pazarlamasinin oldukg¢a etkili
bir pazarlama sekli olduguna inandiklarini sdylemistir. Ankete katilanlarin %68’i
Instagram’1 niifuz pazarlamasi: kampanyalar1 igin kullandigin1 sdylemistir. ikinci
sirada ise gecen yil arastirma Kategorileri listesinde bile yer almayan TikTok
uygulamasi %45 puanla yer bulmakta, %43 ile Facebook ve %36 ile YouTube takip
etmektedir. 2014-2019 yillarinda tiiketici pazarlamasindaki yiikselis, disiisi
yansitmaktadir Google Trendler’de “influencer marketing” aramalari, 2017 yilinin
ortalarinda basili reklam aramalarin1 geride birakarak bugiine kadar ayni sekilde

devam etmistir (Influencer Marketing Hub, 2021).
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1.18.2. Tiirkiye’de Niifuz Pazarlamas1 Kullanimi

“Creatorden” tarafindan 2019 yilinda yayinlanan rapora gore niifuz pazarlamasi ile
ilgili baz1 6nemli veriler ortaya ¢ikmistir. Buna gére markalar, fenomenler ile is
birligi yaparken %65 Instagram, %30 Youtube, %3 Twitter ve %2 diger sosyal

platformlar olmak tizere kullanmaktadir (Creatorden, 2019).

Sekil 1.4. Markalarin Niifuz Pazarlamasindan Yararlanmasi

® Marka Bilinirligi ® Marka-Uriin Etkilesimi

m Lansman [letisimi Satis Odakli Kampanya

Kaynak: https://creatorden.com/influencer-marketing-2018-analizi-creatorden/

Sekil 1.2°¢ gore markalar; %40°1 lansman iletisimi, %27’si marka bilinirligi, %18’i
marka-iiriin etkilesimi, %15°1 satis odakli kampanyalar i¢in niifuz pazarlamasi

pazarlama stratejisini kullanmaktadir.
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Sekil 1.5. Takip¢i Sayisina Gore Niifuzlu Kisi Dagilimi

13%

13%

s

m | Mn'dan fazla = 250K-1Mn aras1 = 100K-250K arasi
SOK-100K arast = 20K-50K aras1 = 3K-20K arasi

Kaynak: https://creatorden.com/influencer-marketing-2018-analizi-creatorden/

Sekil 1.6. Etkilesim Oranina Goére Niifuzlu Kisi Dagilimi
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Kaynak: https://creatorden.com/influencer-marketing-2018-analizi-creatorden/,

Sekil 1.3 ile sekil 1.4, takip¢i sayis1 artan fenomenlerin makro boyuta yaklastikca
kitlesi ile iletisimi azaldig i¢in etki giiciinlin diistiigiinii gostermektedir. “Big Cat
Research” firmasinin niifuz pazarlamasi g¢alismalarinin tiikketicide uyandirdigi
izlenimlerini agiklamaya yonelik yapmis oldugu arastirmaya gore tiiketicilerin

(Bigcatresearch, 2018);
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o %511 Instagram fenomeninin Onerisiyle {iriin satin almaktadir.

. %26’°s1 Youtube fenomeninin Onerisiyle iirlin satin almaktadir.

. %92’si takip ettigi fenomeni ¢evresine dnermektedir.

o %71’si fenomenin markayla yapmis oldugu is birligini dikkat ¢ekici
bulmaktadir.

. %72’si fenomenin markayla yapmis oldugu is birligini giivenilir

olarak bulmaktadir.

o %57’si fenomenin kendi adiyla markasi olmasi durumunda satin

alabilecegini ifade etmektedir.
. 0073’1 fenomeni samimi olarak bulmaktadir.

o %69’u fenomenin gercekten kullanmis oldugu iriiniin reklamim

yapmasini beklemektedir.

. %63’ fenomen ile etkilesime gecmesi durumunda o {iriin satin

alabilecegini ifade etmektedir.

‘We Are Social Digital’ tarafindan 2020 yilinda yayinlanan rapora gore Tiirkiye’de
54 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir ve en aktif sekilde kullanilan

sosyal medya platformlar1 asagidaki gibidir (Nurluoglu, 2020):

Tirkiye’deki 16-64 yas araligindaki sosyal medya kullanicilarinin %90’ mnin
Youtube, %83’liniin Instagram’i, %81’inin Whatsapp platformlarmni aktif bir
sekilde kullandig1r goriilmektedir. Siirekli yeni kullanicilar kazanan bu online

platformlar markalar i¢in 6nemini artirmaya devam etmektedir.
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1.19. TUKETIM KULTURU VE YASAM TARZLARI OLUSTURMADA
NUFUZLU KIiSILER

Kapitalist sistem toplum nezdinde mesruiyetini devam ettirebilmek igin tiiketime
dontik yeni ihtiyaglar yaratmakta ve bu noktada mal ve hizmetlerin daha fazla
satisin1 hedeflemektedir. Bu yeni tliketim kiiltiiri mantiginda aligverisler sanal
marketlerden ve elektronik posta iizerinden yapilmakta ve bdylece yeni dijital
titketim mekanlar1 olusturularak tiiketim imkanlar1 artirilmaktadir. Bu yeni tiiketim
ortamlarinda zaman ve mekan dislanmaktadir. Sonucta yeni kiiltiirel formlarla
bireylerin tiikketime yonlendirilmesindeki mekan ve zaman yaratamama sorunsali
ortadan kaldirilmaktadir. Tiiketim kiltiirii baglaminda degisen iiretim tarziyla
ortaya ¢ikan bos zaman satin alinmaktadir. Bog zamanin satin alinmasi genellikle
tilketimi amaglayan yasam tarzinin sunumuyla gerceklesmektedir. Ciinkii yeni
yasam tarzinin olusturulmast ve bunun sunumunun yapilmasiyla birbirlerine
benzeyen bireylerden olusan bir toplumsal yapit olusturmaktadir. Bu ise tiiketim
kiiltiiriiniin temel amacidir (Dagtas ve Dagtas 2019). Sosyal medya etkileyicileri ise

yaptiklar1 paylagimlarla ve tirettikleri iceriklere bu amaca hizmet etmektedir.

Yogun rekabet kosullarinda {iriinlerin benzerlerinin ortaya c¢ikmasi isletmelerin
marka degeri yaratma ve hedef kitlenin zihninde kalma siireclerini zorlastirmistir.
Bu durum isletmelerin farkli arayislara yonelmesine neden olmustur. Isletmeler
sosyal medya araclarini ve sosyal medya etkileyicilerini kullanarak tiiketicilerin
aklinda kalmak ve satin alma kararlarimi kendi lehlerine c¢evirmek icin hedef
kitlenin tiiketim egilimini etkilemeyi amaclamiglardir (Aktas vd., 2011).
Dolayisiyla isletmeler mal ve hizmetlerini tiiketicilere tanitabilmek ic¢in onlarin
yogun sekilde kullandiklar1 sosyal medya ortamlarmi énemli bir reklam ortami
olarak kullanmislardir (Oyman ve Akinc1 2019, s.442). Ciinkii tiiketicilerin tiiketim
davraniglart iizerinde etkili olan faktorlerden birisi de onlarin gilivendikleri,

begendikleri ve onlar gibi olmak istedikleri sosyal medya etkileyicileridir.
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1.20. NUFUZ PAZARLAMASININ SATIN ALMA UZERINDEKI
ETKIiLERI

Tiketicilerin satin alma kararinda bulunmasi esnasinda, niifuz pazarlamasi epey
onem arz etmektedir. Yasadigimiz ¢agda dijital ekonominin tesirleri yiikselis
gostermektedir. Bu baglamda markalar tarafinca stil gelistirmede alicilarin
istirakini saglamak adina aktif ve kapali etkilesimi beraber yiiriiten tiirlii
uygulamalarin arayisi icine girilmistir. Insani dokunuslarm, dijital ve geleneksel
Ogelerin bir arada oldugu bu donem i¢inde ciddi manada 6nemli bir konumu
bulunmaktadir. Kotler ve arkadaglarina (2018) gore bireyin hangi dogrultuda satin
alma kararmin olustugunun anlasilabilmesi bu siire¢ igerisinde ehemmiyet arz
etmektedir. Bu dogrultuda bireyin haritalanmasi ve antropolojisinin ¢ikarilmasi da

onemlidir.

Arz-talep dengesinde, ekonomiyle ilgili sartlarin iyilestirilmesi ve makinelesmeyle
beraber birtakim yenilikler zuhur etmistir. Artik tiiketici tarafindan ¢okga talepte
bulunulmasina karsin iireticilerin de daha ¢ok arz etmesi s6z konusu olmaktadir.
Tiiketicinin karar alma siireci, gesitlilik ¢ogalmasina bagh olarak uzun bir zaman
dilimine yayilabilmektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda bu durumun daha da
onemli oldugu goriilmiistiir. Tiketicilerin satin alma tutumlari ve satin almaya
ozendiren sebepleri taninmalidir. Bu durum daha iyi sekilde satin alma siirecinin

anlasilabilmesinde gerekli olmaktadir (Urdem, 2021; Kog, 2013).

Satin almada karar asamasi genel olarak bes evrede degerlendirilmektedir. Bu

asamalar sirasiyla su sekildedir;

. Ihtiyacin taninmasi,

. Bilginin alinmasi,

. Seceneklerin degerlendirilmesi,

. Satin alma kararinin alinmasi,

. Satin alma sonras1 degerlendirme (Kotler ve Armstrong, 2008).
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Bahsedilen bu bes asamanin hepsinde, etkili kisilerin aktif veya potansiyel etkisi
vardur. Thtiyag farkindalig1 asamasinda, etkileyiciler farkindalig artirma konusunda

bir etkiye sahiptir. (Urdem, 2021).
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IKINCi BOLUM
GOSTERISCI TUKETIM
2.1. TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMLARI

TDK (t.y.) tarafindan tiiketim tanimi “tiiketim isi” olarak “iiretilen veya imal edilen
seylerin kullanimi, tliketimi, beslenmesi, yogunlagmasi” olarak tanimlanirken,
tilketici kavrami “sunulan mal ve hizmetlerden yararlanan, bir iirlin satin alan, bir
triinii  kullanan, kullandig1 {riinii tiketen kisi” olarak tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr., 2019). Yani tiiketici, tiiketici davranisi sergileyen bir kisi olarak
ifade edilebilir.

Pazarlamada tiiketici kavrami denilince akla ilk gelen sey, kendilerinin ve
ailelerinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in iiriin alim1 yapan ya da iirlin satin
alma potansiyeline sahip bireylerdir. Bu asamalar tiiketim asamasinin son
asamasini olusturur. Bu nedenle, son kullanici olarak da adlandirilirlar. Kendileri
disindaki bagkalarinin istek ve arzularimi tatmin etmek i¢in hizmet ve {iriin satin
alan bagka bir tiiketici grubu daha vardir. Bu kisiler “orgiitsel tiiketiciler” olarak
tanimlanir. Su bir gergektir ki; "bir toplum igerisinde hayatta olan herkes dogumdan
oliime kadar bir tiiketicidir” (Kim, Forsythe, and Moon, 2002).

2.2. GOSTERISCI TUKETIM KAVRAMI

Gosterisci tliiketim kavrami smifsal yaklasimin disina ¢ikmanin bir yolu olarak
yerini bulur. Bu smif yaklasiminda Veblen’in “aylak siif” olarak tanimladigi
toplumdaki bir parganin yagam standardin1 ve konumunu inceledigi “Aylak Siif
Teorisi” 1899 yilinda yayinlanmis ve o dénemdeki aristokrasiyi ve tliketimin
temellerini yansitmig ve bir¢ok disiplin tarafindan kaynak olarak kullanilmistir.
Trigg’e (2001) gore, tarihgiler Sanayi Devrimi ile ¢akisan 18. ylizyildaki “tiiketim

devrimini” agiklamak igin gosteris¢i tiikketimi kullanirlar.

Insan emegi ile hayat bulan iiretim, is, ev isleri gibi giinliik hayatin devamliligin

saglamak i¢in yapilmasi gereken birgok faaliyet bulunmaktadir. Ust siniflarda, bu
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faaliyetler, sinifin onursal statiisiine uymadiklart gerekgesiyle iist siniftan kisiler
tarafindan yapilmaz. Gelenege gore, list sinif insanlarin iiretime katiliminin onlar
sinif diginda birakacagi fikri vardir. Bu st smif iiyelerin degerli bir pozisyon
almalar1 ve bunu siirdiirmeleri icin 6nemli olan ilk caba savas konusundaki
faaliyetleridir. Sonra din adamlig1 gelmektedir. Bu konularda emek onursaldir ve
bu smifin temsilcileri iiretim islerinden ayrilirlar. Bu smif aylak sinif olarak
nitelendirilir ve soylulardan, rahiplerden ve sahabelerden olusur. Uretime katilim,
giinliik is, el emegi gibi meslekler alt siniflarin meslekleri arasindadir. Alt sinif
koleleri, yoksullar1 ve kadinlari igerir. Bazi etkilerde, soylu kadinlarin giinliik isler
veya el emeginin basit bigimlerinden kayirildiklar1 goriilmiistiir, ancak yine de tam
olarak iltimasl degillerdir (Veblen, 1899).

2.3. GOSTERISCI TUKETIMIN OZELLIKLERI

Gosterisgi tiketim, bir tiiketicinin durumunu ve ¢evreye saygisini gostermek icin
yaptig1r bir tiketim seklidir. Bu tiikketim tiirlinde kisinin kendini insanlara
kanitlamak ve gostermek gibi bir amaci vardir (Sabuncuoglu, 2015). Bu baglamda

degerlendirildiginde gosteris¢i tikketim kavraminin bazi 6zellikleri vardir.

Nispi Pahalilik: Satin alinan bir malin toplumdaki diger insanlar tarafindan oldugu
kadar gosterisei tiiketime yatkin ve herkes tarafindan hayranlik duyulan kisiler
tarafindan da deger gdrmesi, gosterisci tiiketimin amacina hizmet etmek anlamina

gelir (Hiz, 2009).

Sosyal statii: Tiiketicilerin sosyal statiilerini tespit etme ve toplumun hangi
kesiminde olduklarin1 gdsterme ¢abasi, gosteris¢i tiiketim teriminin agiklanmasinda
en dnemli gostergelerden biridir. Statiisiinii ortaya koyan tiiketim, kisinin psikolojik
olarak kendini ddiillendirmeye galismasindan kaynaklanmaktadir (Oz, 2018). Bir
noktaya daha deginilmesi gerekilirse, bireylerin birbirlerine olan saygilarinin
dogrudan dogruya bireylerin birbirlerine olan saygisi ile dogrudan iliskili oldugu
belirtilebilir (A¢ikalin ve Erdogan, 2004). Bu nedenle gosterisci tiikketim genellikle

bir sayginlik araci olarak goriilmektedir.
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Teshir: Baslangigta temel insan ihtiyaglarini karsilamak i¢in yapilan tiiketim,
sonunda sovmen ig¢in iretilmeye baslandi. Boyle bir ortamda insanlar sahip
olduklar1 mallarin gosterigini yaparak toplumdaki giiglerini ve prestijlerini
gosterebilirler. Bu tutumun merkezinde, kisiligin diger insanlar i¢in yiice ve degerli
olarak algilanmasi yatmaktadir (Yilmaz, 2018). Bu, bir insanin belli bir servete
sahip olmasi i¢in yeterli goriillmez ve bu durumun delillerini gostermek gerekir.
Aksi takdirde zenginlik, sosyal statiiniin ve artan prestijinin kaniti olamaz (Ag¢ikalin

ve Erdogan, 2004).

Israf: Gosterisci tiiketim davrams1 sergileyen insanlar aslinda hi¢ ihtiyag
duymadiklari likks harcamalar yapmaktadirlar. Ornegin liikks otomobillere veya yeni
bir modelin akilli telefonlarina yapilan harcamalar tiiketici ihtiyaci olarak

algilanmaktadir (Sahin, 2018).

Taklit: Gosterisei tiikketim, bir sosyal gruptaki sosyal statii agisindan bagkalarina
ayak uydurma motivasyonuna dayanarak tiiketimi arttirir. Ust tabakadakiler alt
tabakalardan izolasyon yolunu izlerken, alt tabakadakiler {ist tabakalar diizeyinde

olmak tizere tiiketimlerini siirdiirmektedir (Kogak, 2017).
2.4. GOSTERISCI TUKETIMIN TARIHSEL GELISiMi

“Gosterisci tiiketim” kavramini ilk tanitan ve degerlendiren kisi Amerikali sosyolog
ve ekonomist Thorstein Veblen oldu. 1899’da yayinlanan The Theory of Leisure
Class (Aylak Smifin Teorisi) adli kitabinda Veblen, kapitalizmin liiksii, israfi ve
gosterisi artiran tiiketim bigimini elestirdi. Ancak gosterisci tiiketim, sanildigr gibi
modernite ve Veblen ile birlikte ortaya ¢ikan bir olgu olmamakla beraber, aksine

tarihsel siirecte farkli topluluklar tarafindan gergeklestirilmistir.

Roma Imparatorlugu’nda iiriinlerin dviinme amaciyla kullanilmasi dnemli bir sorun
olarak goriilmiis ve bunun 6niine gegmek igin yasalar ¢ikarilmistir. Orta Cag’da, bu
tilketim bicimi, asir1 tiiketimin glinah1 gibi ahlaki degerler agisindan siklikla
reddedilmistir. Gosterisgi tiikketimin sicak karsilanmamasinin bir baska nedeni de
sosyal smiflar arasindaki iliskiler tizerinde olumsuz bir etkisi oldugu goriisiiydii

(Guliyev, 2012). Sombart (2016), 15. yiizyiin Almanya Sovalyelerinin,
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sehirlerdeki zengin tliccarlar gibi paha bicilmez kiyafetlere olan sevgilerinden
dolay1 paha bigilmez kiyafetleri sevdiklerini, ancak baskalarinda paralarinin
olmadigini ve bu nedenle tiim mallarini ve miilklerini tamamen veya kismen satmak
zorunda kaldiklarimi ve Yahudi tefeciler agina diistiiklerini savunur. Gegmiste,
ekonomik giicli gostermek i¢in konut, giyim, miicevher ve otomobil gibi goriiniir
mallarin sergilenmesinin yan sira, gida sunum stilleri gibi basit goriinen giindelik

uygulamalar bile tiiketimin gosterisli unsurlar1 olarak kullanilmistir (Base1, 2015).

1600’li yillara kadar etik inanglara dayanan gosterisci tiiketim fikri, bu yillardan
sonra ahlaki alandan ekonomik alana dogru bir egilim gostermistir. Bu tiiketim
anlayisinin ithalatin bliylimesinden ve yerel pazarlarin zayiflamasindan sorumlu
oldugu diisiiniiliiyor ve gosterisci tiiketimin iilke ekonomisinde israfa yol acacagi
diisiincesi vardi. Bu donemde zarafet ve gosteris sosyo-ekonomik bir hastalik olarak
degerlendirildi. Ozellikle orta ve alt smif insanlarim bu tiir davranislarda bulunmasi
oldukca tehlikeli goriiliiyordu. Gosterisci tiiketim gorlisti, 17. yiizyilin ikinci
doneminde degismeye basladi. Bu dénemde, gosteris¢i tiikketimin bazi avantajlari
fark edilmeye baglandi. Adam Smith daha sonra insanlarin fizyolojik ihtiyaglardan
sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclar1 karsilamaya gectigini belirtti. Sosyal ihtiyaglarla kars1
karsiya kalan bireyler, toplumda kendi konumlarin1 ve statiilerini bulmaya calistilar.
Cilinkii sosyal statii kazanmanin en iyi yollarindan biri kisisel servet gdstermektir.
Zenginlik ve tiiketim mallar1 miicadelesi prestij, mevki ve iktidar miicadelesidir

(Guliyev, 2012).

Isa, Buda ve Gandi gibi birgok ruhsal lider, insanlar1 gosterisci tiiketime karsi
uyarir. Ciinkii bir¢ok ruhani lidere gore materyalist yasam tarzi din hayata uygun
degildir. Aslinda bu baglamda yapilan arastirmalar, maneviyat diizeyi arttikca
maddi iiriinleri tliketme arzusunun iddial1 bir sekilde azaldig1 yoniindedir (Stillman,

vd., 2012).

17. ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmaya baslayan ilk tiiketim kaliplarini biiyiik
Ol¢iide etkileyen Protestan doktrini, ilk burjuva piiriten tarim ve imalat
kapitalizmini 6nemli Ol¢iide etkiledi. Ciinkii bu sistem kazanglarin barisgil,

sistematik ve rasyonel dagilimina dikkat ediyordu. Ozellikle ingiliz Piiritenligi,
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kiyafetlere, fantezilere ve pahali yiyeceklere ¢ok fazla para harcamamak gibi
miinzevi degerleri igeriyordu. Bu anlayisa gore, evler saglam ve konforlu bir sekilde
dosenmelidir, ancak ¢ok parlak modeller veya ¢ok parlak renkler kullanmaktan
kaginilmasi tavsiye edilmistir (Bocock, 2014). Hiristiyanlik gibi, Islam da iddiali
ve agsiri tiiketime karsi olarak adlandirilabilir. Okumus (2005), dinlerde asil seyin
inancla gerceklestirilen dindarlik, iddiasizlik, bilingli ve samimi dindarlik
oldugunu, sovmen dindarliginin ise yapay ve patolojik (hasta) bir fenomen

oldugunu savunmustur. (Okumus, 2005).
2.5. GOSTERISCI TUKETIM iLE iLGILi YAKLASIMLAR

19. yiizyildan beri tiiketim konusunda Thorstein Veblen, Georg Simmel, Mary
Douglas, Baron Isherwood, Pierre Bourdieu ve Jean Baudrillard gibi diistiniirleri
yasam tarzlarinin tasiyicilari, kimlik ve statii gostergeleri ve estetik degerler olarak
farkl: kiiltiirlerde arastirma yapan teorisyenler arasinda sayilabiliriz (Giiner, 2011).
Veblen, statii ve kimligi bir iirlin {izerinden ele alan, gosterig¢i tiiketimi analiz

ederek ve detayli arastirmalar yaparak teoriler gelistiren en 6nemli yazarlardan

biridir (Veblen, 2017).

Tiiketim ¢alismasinda, Veblen, Simmel, Douglas ve Isherwood temel 6neme sahip
teorisyenlerdir. Veblen ve Simmel; tikketim mallarini, maddi bir gereklilik ya da
yararli bir nesne olarak degil, toplumsal iliskileri, sinif farkliliklarin1 ve statiiyii
belirlemede islev goren araglar olarak niteleyen, Douglas ve Isherwood bu goriisii
reddederek, taklit etme, kiskanma, prestij ve toplumdan farkli gériinme girisiminin
tiketiciyl kiskirtan bir amag¢ oldugu ve {rlinlerin gosterim icin gerekli oldugu
goriistinti reddederler. (Giiner, 2011). Douglas ve Isherwood’a gore, tliketim fikri
sosyal stirece dahil edilmistir. Douglas ve Isherwood’a gore, tiikketim sadece isin
sonucu ve amaci olarak degil, ayn1 zamanda diger insanlarla iligki kurma toplumsal
ithtiyacinin bir pargasi olan is diirtiisiinii agiklayan, 6zdes bir sosyal sistemin

ayrilmaz bir pargasi olarak diistiniilmelidir (Senemoglu, 2017).

Almanya’nin Berlin sehrinin sakinlerinin glinlik yasamdaki tiikketimleri Georg

Simmel tarafindan arastirilmigtir. Simmel’in tiiketim teorisine "Asagi Sizmak"
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denir. Simmel caligmasinda aragtirmasini metropol hayatinin insanlarda biraktigi
izlere, bir insanin bu izlerden nasil kactigina ve alinan 6nlemlere dayandirmistir
(Ozcan ve Erkal, 2007). Bu teoriye gore; Modada olan ve onu canli tutan unsur

degisimin kendisidir (Oz, 2018).

Jean Baudrillard, baska bir teorisyen; nesneler, modelleme teorisi ve tiiketim
diinyas1 iizerine yaptig1 ¢alismalarla taninir (Ozgan, 2020). Baudrillard, tiikketim
anlayisinda Veblen’den daha ileri gitmistir ve tiiketim kavramini yalnizca parasal
nesneler temelinde tanimlamistir; zamanmn, mekanin, doganin, insan hayatini
cevreye alan her seyin, iletisim yoluyla insanlarin siyasi, kiiltiirel iligkilerini vb.
etkileyen her gorsel, duyusal seye uzandigimmi savunmustur (Guliyev, 2012).
Baudrillard, tiikketimin iiretimin yerini aldig1 geleneksel emek, tasarruf ve iiretim
diizeninin yerini tiiketim ve harcamanin aldigini belirtmistir (Giiner, 2011). Bu
nedenle markalara ve modaya gore yasayan insanlar, mevcut yap1 i¢inde 0zgiir
olmadiklarinin farkinda olmayip, gergek dis1 bir hayat tiiketerek huzurlu ve mutlu

bir yasam siirdiiklerine inanmaktadirlar (Ziraman, 2011).
2.5.1. Veblen’in Gosterisci Tiiketim Teorisi

Veblen, gosterisei tiikketimi kullanan ilk kisidir. Veblen’e gore gosterisei tiikketim,
tilketicilerin tiiketici tercihleri araciligiyla kendilerini alt siniftan ayirma ve tist
smifa yaklagimlaridir (Tosun ve Cesur, 2018). Insanlarin kendilerini toplumdaki
diger insanlarla kiyaslamalar1 sonucunda davranislar gosteris¢i tiiketim
cergevesinde ortaya ¢ikar. Bu soru, Veblen’in gosterisci tiiketim teorisinin
merkezinde yer almaktadir. Tiiketimin sadece fiziksel ihtiyag¢larin karsilanmasiyla
siirli olmadigini savunan Veblen, tiikketimin 6viinme amaciyla gerceklestirildigini
ve tiiketimin toplum ile ekonomi arasindaki iligkide belirleyici oldugunu
belirtmistir. Bu, Veblen’in her toplumda tiiketicilerin toplumdaki durumunu
gostermek amaciyla gelistirdigi agiklayici tiiketim teorisinin 6ne ¢ikan yonlerinden

biridir (Aslay, Unal ve Akbulut, 2013).

Toprak ve Ozdemir’e (2019) gére Veblen’in gosterisci tiiketim teorisindeki can

alic1 sorular soyle siralaniyor:
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. Ust sinifa ait olma arzusu,

o Tiikketimin, malzemenin giicliniin bir gdstergesi olarak kabul
edilmesi,

o Kendini bagkalari tarafindan sevdirme arzusu,

o Insanlarmn 6niinde kendini kanitlamaya ¢aligmak,

o Diger insanlarin sahip olduklar1 zenginligi maddi olarak gérmelerini
saglamak,

o Tiiketim yoluyla iistiinliik kazanacaginiz1 diisiinerek,

o Sehir hayatinin atmosferi,

. Popiiler kiiltiir,

. Insanlar1 etkilemeye galismak,

o Cevrenizi kiskanmak isteyen,

. Tiiketilen tiriinlerin toplumda saygi kazanacag diisiincesi,

° Itibar kazanma arzusu,

° Bu, bagkalar tarafindan takdir edilme arzusu seklindedir.

Gortiildiigi gibi insanlarin tiiketim yoluyla toplumda statii kazacaklari diislincesi ve
tilketim yoluyla topluma kendilerini dayatacaklarina dair beklentileri, gosterisci
tilkketim teorisinin temelini olusturmaktadir. Tiiketimin bir itibar aracit olarak

goriilmesi, gosterisei tiikketim teorisinin merkezinde yer alir.

2.6. GOSTERISCI TUKETIMIN YAYGINLASMASINDA ROL OYNAYAN
FAKTORLER

Gosterisci tiiketim, tiikketim mallarinin belirli temel ihtiyaclar karsilamaktan
ziyade, kisinin sahip oldugu parasal giicii ve yasam bi¢imini sergilemenin bir yolu
olarak kullanildig1 zaman gerceklesmektedir. Veblen gore, giyim kusam kisinin

gittigi her yerde lizerinde tagidig1 bir nesne olmasindan dolay1 kisinin sahip oldugu
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servetin belirlenmesinde ve servetini toplumun diger kesimlerine gostermesinde en

iyi yollardan biridir (Yanik, 2010).
2.6.1. Teknolojik Gelismeler

Internetin ortaya ¢ikist ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte tiiketici
davraniglarinda radikal degisikliklerin ortaya ¢ikmasinda teknolojik geligsmeler rol
oynamistir (Demir, 2019). Bu araglar ayn1 zamanda tiiketimi ve tiiketim mallarina
ve hizmetlerine kolay erisimi tesvik etmenin ve sergilemenin yani sira tiiketici
davranigini birgok yonden etkilemenin bir araci olarak da hizmet eder. Bu anlamda
teknolojinin, uluslararast bilginin iiretimi, tiiketimi ve yayilmasi yerine tiikketimi
artiracak ve yaygilastiracak yeni araclarin ortaya c¢ikmasinda etkili oldugu
kanitlanmistir. Teknolojik degisimler yeni tiiketici araglarinin bilylimesini gdsteren
onemli bir faktordiir (Guliyev, 2012). Bu, arabalardan, siiper otoyollardan,
perakende satis noktalarindan, liikks magazalardan ve hazir yemek restoranlarindan
vb. Yararlanilmasin1 saglar. Ancak, sadece bu firsatlardan yararlanmak yeterli
degildir, ayn1 zamanda bir sekilde somiiriildiiklerini gdstermek de gereklidir.
Aslinda kullanildigin1 gostermenin yani sira hangi marka otomobilin tercih edildigi,
hangi perakende satis yerlerinin ziyaret edildigi veya hangi otelin tatil edildigi de
onemlidir (Demir, 2019).

2.6.2. Kitle iletisim Araclar

lletisim, internet ve 6zellikle sosyal medyanin tanitilmasi, comert harcamalar
tizerinde c¢ok giiclii bir etkiye sahiptir. Aksine, bir¢ok topluluktan bir¢ok iinliiniin
bos zamanlar1 ve tiiketimleri televizyonda, sosyal medyada ve bazi internet
adreslerinde gosterilirken, iinliiler ve normal vatandaglar onlara maruz
birakilabilecek, izlenebilecek ve izlenebilecek comert harcamalar hakkinda bilgi
veriyor. 2011 yilinda, Cin’de yasayan Xiao Wang adli 17 yasindaki bir ¢ocuk,
okulda belirli bir statiiye sahip oldugunu gostermek icin iPhone 4 markali telefon
icin bobregini yasadisi olarak 3200 dolara satmistir. 24 yasinda olan Xiao Wang,
saglik sorunlar1 nedeniyle diyalizde yasamistir (Oz, 2018).
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2.6.3. Moda

Moda hizmeti veya teknolojik gelismelerle birlikte iirlinler degistikge, rakip
firmalar diger firmalara gore yeni iirlinler liretip ¢esitlendirdikce, liiks mallar her
gecen giin hizla eskimis ve siradanlastik¢a yerini yeni tiriinlere birakmakta ve
rekabetin giicii artarak bu hizli degisimlere neden olmaktadir. Thanete hazir bir
moda yaratirken kesinlikle yanlis arzular ve kendileri lizerinde zorunlu ve yanlis
talepler liretir. Bu gereksinimler ortaya ¢iktiginda, ortadan kalkabilir ve degisken

bir durum sergileyebilirler (Braduel, 2004).

Baz1 iirlinler moda olmak i¢in kiiltiir endiistrisi tarafindan periyodik olarak halka
sunulmaktadir. Bolca satin alinan bu mallar, benzer kisilerin yardimiyla belli bir
siire sonra modas1 ge¢mis ilan edilir ve daha sonra en yeni ve cekici mallar tekrar
giin 15181na ¢ikarilarak modaya uygun hale getirilir. Aslinda, bu {iriinlerin tiiketimi,
daha Once bahsedilen filtreleme teorisi ile iligkilidir, ileri bir smif araciligiyla
gerceklestirilir. Gelismis bir sinif oneren ve maliyetlerini kopyalayan gruplarla
iliskili sarf malzemelerini degerlendirmek icin diger firmalarla rekabet ederler. Ust
simifin iiyeleri bunu fark ettiklerinde, konumsal ayricaliklarini korumak i¢in yeni
uriinlere yonelme egilimindedirler. Bu baglamda popiilerlik nedenlerinin

farklilagsma ve analoji fikrinden kaynaklandigi goriilmektedir. (Odabasi, 2013).
2.6.4. Marka

Gilinlimiiz tiikketim ¢aginda insanlar sayg1 gérmek, sevilmek, diger insanlardan daha
istiin olmak i¢in markal1 tirtinler tercih etmektedir. Bu sebeple giiniimiizde gosteris
amach tiikketim, sembolik tiilketim ve hazci tiikketim yaygindir. Medya siirekli
insanlara “markali tirlinler giyerseniz herkes tarafindan sevilir ve kabul edilirsiniz”
mesaji vermektedir. Bu durum ise reklamlarla, reklamlar da oynatilan iinli

giizel/yakisikli kisilerle pekistirilmektedir.

“Marka” sozciigii Eski Norve¢ dilinde “atesle yakmak™ anlamina gelen brand
sOzcliglinden tiiremistir. Bu sozciik 11. ylizyildan 21. yilizyila kadar kudretli bir yol
izlemistir. Marka ilk olarak Antik Misirda hayvancilikla ugrasan kisiler tarafindan

ortak otlarda otlatilan hayvanlarin karismamasi i¢in kizgin demirlerle hayvanlara
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isaret yapmalartyla baslamaktadir. 1876*da Birlesik Krallik*in Ticari Marka Sicil
Yasasi“ni1 kabuliinden sonra Bass Ale, kirmizi {iggeni i¢in ticari marka statiisiine
bagvurarak diinyanin ilk ticari sicil sahibi markas1 olarak baska bir sirket tarafindan

benzer bir isaretin kullanilmasin1 engellemistir (Millman, 2012).
2.6.5. Reklamlar

Gosterisci tiiketimi popiilerlestiren faktorlerden biri siiphesiz reklamciliktir.
Popiiler kiiltiiriin genisletilmesine olanak saglayan reklamcilik, insanlar1 psikolojik
olarak etkileyen bilgiler igerir. Gosterisci tiiketimde, bireylerin kendilerini ifade
etme ve statii sahibi olma ¢abalari, tiikketici davraniglarinin bu yonde arastirilmasini
ve reklamciligin sohretini miimkiin kilmistir. Insanlar satin aldiklar {iriinden
faydalanmanin yani sira iiriinden alacaklari statii ve gosteris konusunda da
tetiktedirler. Reklamciligin ana temasi, iiriiniin islevini vurgulamak degil, reklami
yapilan {rlinlin toplumsal olarak taninmasi ve bireye saglayacagi toplumsal
faydadir. “Bir farkiniz olsun, farkli olmak sizin de hakkiniz” gibi giincel reklam
anlari, tiiketiciye “bu tiriin veya hizmetleri kullanirsaniz farkli olacaksiniz” izlenimi
veren reklam icerikleri, toplumda farkli kategoriler olugturmakta ve bu kategoriye
girebilmek i¢in bu iriin ve hizmetlerin satin alinmasi gerektigi izlenimini

yaratmaktadir (ilham, 2018).
2.6.6. Alisveris Mekéanlari

Aligveris merkezleri, tiiketicilere mal ve hizmet saglanmasinda ve insanlarin
aligveris ihtiyaglarini karsilarken bos zamanlarini gegirdikleri eglence merkezleri
haline gelmektedir. Modernlesmenin etkisiyle birlikte, toplumlarda kendi sinirlarim
asmay1 hedefleyen bireyler, kimlik agisindan yenilik ve degisime acik hale
gelmektedir (Karsu, 2019).

Ritzer, aligveris merkezlerini “tilketim katedralleri” olarak goérmektedir. Yani
bircok insan i¢in biiyiilii, bazen kutsal, dini bir karaktere sahiptir. Aligveris

merkezlerinin ticari ve finansal isletmelerden daha fazlasi oldugu belirtilmektedir.
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Dini merkezler gibi aligveris merkezleri de insanlarin birbirleriyle baglanma

gereksinimlerini karsilamaktadir (Ritzer, 1999
2.7. GOSTERISCI TUKETIME YONELIK ELESTIiRILER

Gosterisci tiikketime yonelik elestiriler pozitif ve negatif olmak iizere iki boyutta
toplanmaktadir. Bazi gorlsler gosterisgi tiiketimin gerekli oldugunu ve karsi
konulamazligin1 ortaya koyarken, bazi goriisler ise, gosterisci tiilketimin asagi
yonde bir ivme kazanmasi gerektigini ve gittikge artis ve degisiklik gdsteren bu
titketim davraniginin birgok zarar1 oldugunu ifade etmektedir. Bu elestiriler asagida

su sekilde aciklanmaktadir;

Pozitif Elestiriler: ‘‘Ben kimim?” sorusu bir¢ok kisinin tiilketim kalemlerine ve
sekline dayanarak yanitlayabilecegi bir sorudur. Ornegin geng bireyler igin kim
olduklar1 ya da nasil yasamak istedikleri sorusunun cevabi yiiksek ihtimalle hayal
ettikleri tiiketicilerin yasam tarzina gore sekillendirilmesi s6z konusudur (Bocock,

2014).

Negatif Elestiriler: Gosteris¢i tiiketim hareketinin yanlighigini savunan ve bu
davraniga karsi tedbirler alinmasi ¢abasinda olan bireyin, insani degerlere sahip
olmas1 ve bu degerlere gore yasanmasi gerektigini savunan ahlake¢r yaklasimlardan
olugmaktadir. Bu elestirilerden ilki goniillii sadelik adi altinda yapilan tiiketimin
gosterisei tilkketime karsit bir yaklasim olmasidir. Diger elestiriler ise gosterisci
tilketimin aile i¢i ve sosyal ¢evrede olusturdugu problem iizerine yapilmaktadir

(Barut ve Giines 2018).
2.8. SOSYAL MEDYANIN TUKETIM KULTURU UZERINDEKI ETKISI

Gilinlimiizde insanlar sosyal medyada yogun olarak vakit gecirmekte sosyallesen
bireyler aslinda giin gectikge yalnizlagmaktadirlar. Yiiz yiize iletisimin aksine
insanlar sosyal medya araglariyla iletisim kurarken birbirlerini gozlerine degil
fotograflarina bakmaktadirlar. Insanlar icin tiim yénleriyle degil yalnizca en iyi
yonleriyle var olduklari bir aractir. Glinlimiizde ¢cocuklar bile kii¢ilik yastan itibaren

telefon, bilgisayar, i-pad, internet ve sosyal medya kullanmaya baslamaktadirlar.
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Kiiciik bir ¢ocuk sokakta kosup oynamak, diisiip dizini yaralamak yerine bilgisayar
oyunlariyla biiylimektedir. Her yastan insanin hayatinin her déneminde yogun
olarak kullandig1 sosyal medya kanallar1 ticaretin de bu kanallarda yogunlagmasina
sebep olmus dolayisiyla reklam anlasmalarinin, reklam stratejilerinin  de
yogunlastig1 bir alan haline gelmistir. Bir firma reklam vermeden 6nce hedef
kitlesini yogun olarak hangi platformda olduguna bakmaktadir. Bu Facebook ya da
Instagram olabilir veya her ikisi de olabilir. Ulkemizde Instagram kullanicilarinin
yas ortalamas1 Facebook kullanicilarina oranla daha diisiik oldugundan dolay1 eger
gengclere hitap eden bir iirline ait reklam verilecekse Instagram yogun olarak tercih

edilmektedir.
2.9. SOSYAL MEDYA VE GOSTERISCI TUKETIM

Internete bagl cep telefonlari, tablet bilgisayarlar gibi mobil cihazlarmn artan sayisi
ve kisa menzilli kablosuz teknolojinin gelisimi, diinya ¢capinda sosyal ag sitelerinin
popiilaritesinin daha da artmasina neden olmustur. Oyle ki, Chaffey (2016), kiiresel
olarak, her yil %10 artan bir oranda iki milyardan fazla aktif sosyal medya
kullanicis1 oldugunu raporlamistir Boylece, gosteris¢i tiiketimin sergilendigi yeni

platform sosyal medya mecralar1 olmaya baslamistir (Ilhan ve Ugurhan, 2019).

Tiketici davraniglart ve dolayisiyla da gosterisci tiikketim biiylik Ol¢iide sosyal
medyadan etkilenmistir. Geleneksel pazarlama ve iletisim kanallarina kiyasla
sosyal medya, Onceden kurulmus aglara dayali iletisim avantajina sahiptir.
Bireylerin 6nceden kurulmus belirli glivenleri oldugu i¢in bu daha etkili gortilebilir.
Sosyal medya araciligiyla kolaylastirilan olumlu etkilesimler sayesinde bireylerin
benlik  saygisinin  arttign  goriilmektedir.  Igerik  kullanici  tarafindan
olusturuldugundan, kullanicilar tanidik aglar arasinda yalnizca kendileri hakkinda
olumlu goriintiiler paylasarak igeriklerini dikkatli bir sekilde kontrol edebilirler. Bu
nedenle geri bildirim genellikle olumludur ve bu da benlik saygisini artirmaktadir
(Benkler, 2006). Sosyal medya sayesinde daha yiiksek itibara sahip olan bireyin,
gdze ¢arpan Uriinlere asir1 harcama gibi diirtiisel ve gosteris tiiketim davranislarina

girme olasiligr daha yiiksektir. Gosterisli ve liikks triinler, bir kisinin prestij
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ihtiyacin1 ~ karsilarken  zenginlik ve statlilerini  gostermek i¢in  tercih
edilebilmektedir. Bu iiriinlerin satin alinmasi ¢ogu zaman faydaci olmaktan ¢ok
hedonik bir amaci temsil etmektedir. Bu nedenle, sosyal medyanin, gosteris¢i
tilkketime konu olabilecek harcamalarini artirarak bireyleri mantiksiz se¢imler

yapmaya yonlendirebilecegi iddia edilmektedir (Oguzhan, 2015).

2.10. SOSYAL AG PLATFORMLARINDA GOSTERISCi TUKETIMIN
SERGILENMESI

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte sosyal medya platformlarmin
hizlanmasi, bu kanallar1 glinlimiizde sosyal yasamin ayrilmaz bir parcasi haline
getirmektedir. Insanlar giinliik hayatlarinin neredeyse tamamini bu kanallara
yansitmaktadir. Dolayisiyla glinlimiizde toplumsal degisim ve gelismeleri agirlikli
olarak sosyal medya platformlar1 tizerinden gozlemlemek mimkindiir.
Kullanicilarin  sosyal medya platformlarindaki hareketleri gosterigci tiiketim
baglaminda takip edildiginde, medyalarinin gosteris¢i tilkketime ¢ok uygun oldugu
tespit edilmektedir. Ozellikle Instagram’1 gorsel paylasima dayali kullanma mantig
kullanicilarin gosterisgi tiiketimlerini paylagmalarina zemin hazirlamaktadir. Onlari
takip etme ve takip etme arzusu, insanlarin profillerini buna gore diizenleyerek daha

fazla caba gostermelerini saglar. (Soral, 2022).

Gosterisgi tiiketim kavraminin altinda yatan kimlik ve statii kavramlar1 sosyal
medya platformlarinda da 6n plana ¢ikiyor. Liiks tiikketimini degisim yoluyla
gostermek, insanlarin kendilerini 6n plana ¢ikarma arzusunu koriiklemektedir.
Mekan ve zaman kavramlarmi diglayan bu medya, bircok insani bir araya
getirmektedir. Daha ¢ok insanlarin gosterisgi tiikketici coskusundan beslenmektedir.
Ayrica gosterisci tiiketimin taklitci yaklagimi da sosyal medya platformlar

tizerinden yiiriitiilmektedir (Soral, 2022).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boliimde ¢alisma hakkinda bilgiler yer almaktadir. Calismanin konusu ve 6nemi
literatiir 15181nda ayrintili olarak agiklanmis, daha sonra ¢alismanin amaci, kapsama,
Oonemi ve simirlamalar1 agiklanmistir. Metodoloji bolimii, ¢alismanin tasarimini
kapsayacak sekilde ayrintili olarak agiklanmistir. Son boliimde ise ¢alismanin

sonugclar1 6zetlenmis ve yorumlanmastir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin amaci, niifuz pazarlamasinin gosterisei tiikketim tizerindeki etkisini
incelemektir. Niifuz pazarlamasinin gosteris¢i tiiketim lizerine etkisine iligskin
arastirmalarin calismanin konusu olarak sec¢ilmesinin nedeni, literatiir bir biitiin

olarak ele alindiginda bu konuyu inceleyen bir ¢alismanin olmamasidir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirma yontemi adi altinda 6rneklemin kiitle ve kiitle se¢imi, veri toplama
yontemi, anket sorularinin hazirlanmasi ve test edilmesi ve c¢alismada kullanilan

6l¢ek hakkinda bilgi verilmektedir.
3.2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotez

Arastirma modeli; arastirma amacina uygun olarak niifuz pazarlama kavraminin

gosterisei tilkketim {lizerine etkisinin kesfedilmesine yonelik hazirlanmistir.

Niifuz
Gosterisci

v

Pazarlamasi

Sekil ’de goriilen arastirma modeli i¢in asagidaki hipotez gelistirilmistir.

55



H1 hipotezi “Niifuz pazarlamasinin gosterisci tiiketim tlizerinde etkisi vardir”
seklinde formiile edilmis ve kabul edilmistir. Buna gore, Niifuz pazarlamasinin

gosterisei tilkketim tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
3.2.2. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Bu calismanin ana kiitlesini Istanbul’da yasayan kisiler olusturmaktadir. Ana kiitle
icerisinden yapilan 6rnek kiitlenin se¢imi, zaman ve maliyet kisitlamalari nedeniyle
tesadiifi olmayan oOrnekleme yoOntemlerinden kolayda o6rnekleme yontemi ile
secilmistir. Verilecek ¢eliskili ve eksik cevaplar géz 6niine alindiginda, ¢alismanin
orneklem biiyiikligi 400 kisi olarak tanimlanmistir. Cesitli kaynaklart incelerken;
ana kiitle hacminin 500.000 ve daha yiiksek oldugu ve %95 giiven araligina sahip
oldugu durumlarda, kolayda 6rnekleme yontemi igin yeterli 6rnek hacminin 384

olarak hesaplandig1 goriilebilir.

3.2.3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu (survey method) kullanilmistir.
3.2.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Calismada gosterisei tliketim i¢in Chaudhuri, Mazumdar, ve Ghoskal tarafindan

gelistirilen “CCO” dlgegi kullanilmustir. Olgegin giincel olmast tercih nedenidir.

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak takipgilerin
sorgulanmas1 igin ise Iri tarafindan gelistirilen Sosyal medya fenomenlerinin

pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum 6l¢egi kullanilmigtir.
3.2.5. Verilerin Analiz icin Hazirlanmasi

Aragtirmada anket formlarindan elde edilen veriler IBM SPSS 26.0 paket
programinda kodlanmigtir. Demografik ve tanimlayici istatistikler, giivenilirlik
testleri ve regresyon analizleri, bagimsiz 6rnek t testi ve anova SPSS 26 paket
programiyla analiz edilmistir.Verilerin kodlama asamasinda dagitilan 415 adet

analize dahil edilmistir.
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3.3. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR

Aragtirmanin bu béliimiinde veriler ile yapilan analizler anlatilacaktir. Oncelikle

arastirmaya katilan deneklerin demografik 6zellikleri betimsel istatistik analizleri

yapilarak raporlanmistir. Sonrasinda arastirmanin modelini test etmek amaciyla

farklilasma hipotezleri icin Bagimsiz Ornek T Testi

ve Anova analizi

uygulanmistir. “Niifuz pazarlamasimin gosterisci tiikketim {lizerinde etkisi vardir.”

hipotezini dogrulamak i¢in ise dogrusal regresyon analizi kullanilmastir.

Tablo 3.1. Tanimlayic: Istatistik Analizi

Degiskenler Frekans Yiizde(%)
o Kadin 201 48,43
Cinsiyet
Erkek 214 51,57
Toplam 415 100,00
18-24 yas 114 27,47
25-34 yas 252 60,72
35-44 yas 36 8,67
Yas
45-54 yas 6 1,45
55-64 yas 5 1,20
65 yas ve st 2 0,48
Toplam 415 100,00
Ilkégretim 5 1,20
Lise 41 9,88
Egitim durumu i
Lisans 311 74,94
Yiiksek lisans ve tsti 58 13,98
Toplam 415 100,00
Ogrenci 70 16,87
Ozel sektor 281 67,71
Meslek durumu
Kamu sektorii 16 3,86
Serbest meslek 28 6,75
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Issiz 9 2,17

Ev hanimi 6 1,45
Emekli 5 1,20
Toplam 415 100,00
Bekar 287 69,16
Medeni durum Evli 119 28,67
Dul/bosanmis 9 2,17
Toplam 415 100,00
9999 TL veya daha
156 37,59
az
10000 TL-19999 TL 171 41,20
Aylik gelir
20000 TL-29999 TL 51 12,29
30000 TL ve daha
37 8,92
fazla
Toplam 415 100,00

Ankete katilan bireylerin %48,43(201)’ii kadin, %51,57(214)’si erkektir. Yas
ortalamalari; %27,47(114) 18-24 yas, %60,72(252) 25-34 yas, %8,67(36) 35-44
yas, %1,45(6) 45-54 yas, %1,20(5) 55-64 yas, %0,48(2) 65 yas ve iistli olarak
bulunmustur. Egitim durumu; %1,20(5) Ilkégretim, %9,88(41) lise, %74,94(311)
lisans, %13,98(58) yliksek lisans ve iistii olarak bulunmustur. Meslek durumu;
%16,87(70) d6grenci, %67,71(281) 6zel sektor, %3,86(16) kamu sektorii, %6,75(28)
serbest meslek, %2,17(9) issiz, %1,45(6) ev hanimi, %1,20(5) emekli olarak
bulunmustur. Medeni durum; %69,16(287) bekar, %28,67(119) evli, %2,17(9)
dul/bosanmis olarak bulunmustur. Aylik gelir; %37,59(156) 9999 TL veya daha az,
%41,20(171) 10000 TL-19999 TL, %12,29(51) 20000 TL-29999 TL, %8,92(37)
30000 TL ve daha fazla olarak bulunmustur.
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Tablo 3.2. Tanimlayici Istatistik Analizi

Degiskenler Frekans Yiizde(%)
Sosyal Medya Evet 411 99,00
kullaniyor
Hay1r 4 1,00
musunuz?
Toplam 415 100,00

“Sosyal Medya kullantyor musunuz?” sorusuna %99,00(411) evet, %1,00(4) hayir

cevaplari verilmistir.

Tablo 3.3. Tanimlayici Istatistik Analizi

Degiskenler Frekans Yiizde(%)
Sosyal medya lizerinden Evet 393 94,70
niifuzlu kisileri/fenomenleri
(influencerlar1) takip ediyor Hayir 22 5,30
musunuz?
Toplam 415 100,00

“Sosyal medya iizerinden niifuzlu kisileri/fenomenleri (influencerlar) takip ediyor

musunuz?” sorusuna %94,70(393) evet, %5,30(22) hayir cevaplar1 verilmistir.

Tablo 3.4. Niifuz Pazarlamasi ve Gosterisgi Tiiketim Olgeklerine Ait Alfa

Giivenilirlik Katsayilari

Olcekler Giivenilirlik katsayisi ()
Niifuz pazarlamasi 0,871
Gosterisci tiiketim 0,938

Niifuz pazarlamasi giivenilirlik alfa katsayis1 0=0,871 olarak bulunmustur. Niifuz

pazarlamasi alfa katsayisinin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.
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Gosterisci tiikketim  glivenilirlik alfa katsayist 0=0,938 olarak bulunmustur.
Gosterisgi tiiketim alfa katsayisinin ¢ok yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.5. Niifuz Pazarlamas1 ve Gosterisci Tiiketim Olgeklerine Ait Carpiklik

Basiklik Katsayilart
Standart
Ortalama Carpikhik Basikhik
sapma
Niifuz pazarlamasi 3,607 0,559 -0,085 0,492
Gosterisgi tiiketim 2,549 0,816 0,629 0,386

Basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelendiginde -1,96 ile +1,96 arasinda oldugundan

6l¢eklerin normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.6. Gosterisgi Tiiketim ve Niifuz Pazarlamasi ile Cinsiyet Arasinda Yapilan

T-testi Analiz Sonuglari

o Standart
Cinsiyet N  Ortalama T P
sapma

Niifuz Kadin 201 3,715 0,505
3,868 0,000

pazarlamasi Erkek 214 3,506 0,589

Gosterisci Kadin 201 2,499 0,783
-1,219 0,222

tiketim Erkek 214 2,597 0,846

Analiz sonucuna gore; niifuz pazarlamasi kadin puan ortalamasi 3,715, erkek puan
ortalamasi 3,506 olarak bulunmustur. Ortalamalar kiyaslandiginda kadin puan
ortalamasinin erkek ortalamasindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Niifuz

pazarlamasi cinsiyete gore farklilagmaktadir.(p=0,000<0,05)
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Tablo 3.7. Gosteris¢i Tiiketim ve Niifuz Pazarlamasi ile Yas Arasinda Yapilan
ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Standart
Yas N Ortalama F P
sapma
18-24 yas 114 3,637 0,503
25-34 yag 252 3,537 0,530

35-44yas 36 3,720 0,691

Niifuz
45-54 yas 6 4,242 0,668 7,204 0,000
pazarlamasi
55-64 yas 5 4573 0,450
65 yas ve
v 2 4,500 0,064
usti
Toplam 415 3,608 0,559
18-24 yag 114 2,730 0,886
25-34yas 252 2,466 0,757
35-44yas 36 2,606 0,898
Gosterisci
‘ 45-54 yas 6 2,432 0,842 2,496 0,030
tuketim
55-64 yas 5 2,064 0,785
65 yas ve
v 2 3,364 1,093
usti

Toplam 415 2,550 0,817

Analiz sonucuna gore; niifuz pazarlamasi 18-24 yas puan ortalamasi 3,637, 25-34
yas puan ortalamasi 3,537, 35-44 yas puan ortalamasi 3,720, 45-54 yas puan
ortalamas1 4,242, 55-64 yas 4,573, 65 yas ve istii 4,500 olarak bulunmustur.
Ortalamalar kiyaslandiginda en yiiksek puan ortalamasinin 55-64 yasa en diisiik ise
25-34 yasa ait oldugu tespit edilmistir. Niifuz pazarlamasi yasa gore
farklilagsmaktadir.(p=0,000<0,05)

Analiz sonucuna gore; gosterisei tiiketim 18-24 yas puan ortalamasi 2,730, 25-34

yas puan ortalamasi 2,466, 35-44 yas puan ortalamast 2,606, 45-54 yas puan
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ortalamast 2,432, 55-64 yas 2,064, 65 yas ve istii 3,364olarak bulunmustur.

Ortalamalar kiyaslandiginda en yiiksek puan ortalamasimnin 65 yas ve iistiine en

diisiik ise 55-64 yasa ait oldugu tespit edilmistir. GOsterisci tiiketim yasa gore

farklilasmaktadir.(p=0,030<0,05)

Tablo 3.8. Gosterisci Tiiketim ve Niifuz Pazarlamasi ile Egitim Durumu Arasinda
Yapilan ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Standart
Egitim durumu N Ortalama P
sapma
Hkt')gretim 5 3,673 1,009
Lise 41 3,720 0,698
Niifuz
Lisans 311 3,594 0,544 0,640 0,590
pazarlamasi
Yiiksek lisans ve
58 3,598 0,489
ustu
Toplam 415 3,608 0,559
[kogretim 5 2,391 0,551
Lise 41 2,711 0,910
Gosterisci i
Lisans 311 2,523 0,825 0,756 0,519
tiketim
Yiksek lisans ve
58 2,592 0,718
usti
Toplam 415 2,550 0,817

Niifuz pazarlamasi(p=0,590>0,05), Gosterisei tliketim(p=0,519>0,05) egitim

durumuna gore farklilagmamaktadir.
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Tablo 3.9. Gosteris¢i Tiiketim ve Niifuz Pazarlamasi ile Meslek Arasinda Yapilan
ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Standart
Meslek N Ortalama F P
sapma
Ogrenci 70 3,599 0,440

Ozel sektor 281 3,589 0,554

Kamu
16 3,381 0,707
sektori
Niifuz
Serbest 5,704 0,000
pazarlamasi 28 3,649 0,626
meslek
Issiz 9 3,460 0,383
Ev hanimi 6 4,250 0,354
Emekli 5 4,736 0,228
Toplam 415 3,608 0,559
Ogrenci 70 2,645 0,773
Ozel sektor 281 2,545 0,828
Kamu
16 2,381 0,663
sektori
Gosterisci
Serbest 0,968 0,446
tuketim 28 2,521 0,894
meslek
Issiz 9 2,722 0,761
Ev hanimi 6 1,909 0,478
Emekli 5 2,609 1,123

Toplam 415 2,550 0,817

Analiz sonucuna gore; niifuz pazarlamasi 6grenci puan ortalamast 3,599, 6zel
sektor puan ortalamasi 3,589, kamu sektorii puan ortalamasi 3,381, serbest meslek
puan ortalamasi 3,649, issiz puan ortalamasi 3,460, ev hanimi puan ortalamasi

4,250, emekli puan ortalamasi 4,736 olarak bulunmustur.
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Ortalamalar kiyaslandiginda en yiiksek puan ortalamasinin emekliye, en diisiik ise
kamu sektoriine ait oldugu tespit edilmistir. Niifuz pazarlamast meslege gore

farklilasmaktadir.(p=0,000<0,05)

Tablo 3.10. Gosterisgi Tiiketim ve Niifuz Pazarlamasi ile Aylik Gelir Arasinda
Yapilan ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Standart
Ayhk gelir N Ortalama F P
sapma
9999 TL
156 3,571 0,543
veya daha az
10000 TL-
171 3,641 0,597
Niifuz 19999 TL
0,496 0,686
pazarlamasi 20000 TL-
51 3,585 0,455
29999 TL
30000 TL ve
37 3,640 0,583
daha fazla
Toplam 415 3,608 0,559
9999 TL
156 2,582 0,835
veya daha az
10000 TL-
171 2,473 0,847
Gosterisci 19999 TL
. 2,156 0,093
tiiketim 20000 TL-
51 2,503 0,701
29999 TL
30000 TL ve
37 2,834 0,685
daha fazla

Toplam 415 2,550 0,817

Niifuz pazarlamasi(p=0,686>0,05), Gosteris¢i tiiketim(p=0,093>0,05) aylik gelire

gore farklilasmamaktadir.
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Tablo 3.11. Gosterisgi Tiiketim ve Niifuz Pazarlamasi ile Sosyal Medya Kullanim

Durumu Arasinda Yapilan T-testi Analiz Sonuglari

Sosyal
medya Standart
N  Ortalama T P
kullanim sapma
durumu
Niifuz Evet 411 3,613 0,558
2,028 0,053
pazarlamasi Hayir 4 3,045 0,371
Gosterisgi Evet 411 2,545 0,817
-1,081 0,281
tiketim Hayir 4 2,989 0,766

Niifuz pazarlamasi(p=0,053>0,05), Gosteris¢i tliketim(p=0,281>0,05) sosyal

medya kullanim durumuna gore farklilagmamaktadir.

Tablo 3.12 Gosteris¢i Tiiketim ve Niifuz Pazarlamasi ile Medeni Durum Arasinda
Yapilan ANOVA Testi Analiz Sonuglari

Medeni Standart
N Ortalama F P
durum sapma
Bekar 287 3,566 0,511
Niifuz i
Evli 119 3,718 0,642 3,394 0,035
pazarlamasi
Dul/bosanmis 9 3,475 0,704
Toplam 415 3,608 0,559
Bekar 287 2,557 0,791
Gosterisci i
Evli 119 2,547 0,892 0,285 0,752
tiiketim

Dul/bosanmis 9 2,348 0,570
Toplam 415 2,550 0,817

Analiz sonucuna gore; niifuz pazarlamasi bekar puan ortalamasi 3,566, evli puan

ortalamasi 3,718, dul/bosanmis 3,475 olarak bulunmustur.
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Ortalamalar kiyaslandiginda en yiiksek puan ortalamasinin evliye en diisiik ise
dul/bosanmisa ait oldugu tespit edilmistir. Niifuz pazarlamas1 medeni duruma gore

farklilasmaktadir.(p=0,035<0,05)

Tablo 3.13. Gosterisci Tiiketim ve Niifuz Pazarlamas1 Arasinda Yapilan Regresyon

Analizi Sonuglari

Gosterisci tiiketim B T P
(Constant) 0,898 3,605 0,000
Niifuz pazarlamasi 0,458 6,709 0,000
ANOVA p degeri 0,000
R? 0,098

Bagimli degiskendeki %9,8’lik degisim modele dahil ettigimiz bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.(R?=0,098)

ANOVA p degeri incelendiginde modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu
goriilmektedir(ANOVA p=0,000). Niifuz pazarlamasi 1 birim arttikga gosterisci
tiketim 0,458 birim artmaktadir. Niifuz pazarlamasi(0,000) katsayilar istatistiksel

olarak anlamlidir.
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TARTISMA

Bu ¢alismanin amaci, niifuz pazarlamasiin gosterisci tikketim tizerindeki etkisinin
incelenmesi ve niifuz pazarlamasmin gosteris¢i tiiketim tizerindeki etkisini
demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmaktir. Bu
bolimde arastirmanin tartismasi, sonuglari ve Onerileri sunulmaktadir.
Aragtirmanin birinci alt problemi ‘‘Niifuz pazarlamasinin gosterisgi tiiketim
tizerindeki puanlarin cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, aylik gelir, sosyal medya

ve medeni duruma gore anlamli bir farklilik var midir?’” sorusuna yoneliktir.

Boga ve Basci (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiiketim egilimi
degerleri bakimindan cinsiyet, yas, medeni durum ve meslek grubu arasinda
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Cikan bu sonuclar cinsiyet, yas, medeni
durum ve meslek grubuna goére yapmis oldugumuz c¢alisma ile paralellik

gostermektedir.

Kaya ve Yalgin (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisgi tiiketim egilimi
degerleri bakimindan ortalama puanlar1 incelendiginde medeni durum degigkenine
gore evli ¢iftlerin ortalama puanlari bekarlara kiyasla daha yiiksek cikmasi ile
anlaml fark oldugu saptanmistir. Cikan bu sonu¢ medeni durum degiskenine gore
yapmis oldugumuz calisma ile paralellik gosterse de Kaya ve Yalgin’in (2018)
yapmis oldugu ayni ¢aligmanin cinsiyet ve egitim durumlar1 degiskenlerinin puan
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilifin olmamasi, ayn1 ¢aligma ile diger

degiskenler acisindan tekrar kiyaslandiginda paralellik gostermemektedir.

Wang ve Griskevicius (2014) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiikketim
egilimi ortalamalarina bakildiginda cinsiyete gore bir fark bulunmadig1 sonucuna
vartlmis ve ¢ikan bu sonug¢ cinsiyete gore yapmis oldugumuz calismamizi

desteklememektedir.

Atalar (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiiketim egilimi puan
ortalamalar1 incelendiginde cinsiyete gore erkeklerin kadinlara oranla ortalama
puanlarinin yiiksek ¢iktig1 sonucuna varilmistir. Bizim ¢alismamizda ise cinsiyete

gore kadinlarin erkeklere oranla ortalama puanlarinin yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir.
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Cikan bu sonug¢ anlamli fark bakimindan benzerlik gosterse de cinsiyetler

bakimindan ¢alismamiz ile paralellik gostermemektedir.

Kadioglu ve Yagcr (2021) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiiketim
egilimi ortalamalarina bakildiginda cinsiyete gore bir fark bulunmadigi sonucuna
varigmis ve ¢ikan bu sonug cinsiyete gore yapmis oldugumuz ¢alisma ile paralellik

gostermemektedir.

Cakar (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosteris¢i tiiketim egilimi degerleri
bakimindan cinsiyete gére anlamli farklilik gosterdigi ortaya ¢cikmistir. Cikan bu

sonuglar cinsiyete gore yapmis oldugumuz ¢alismay1 destekler niteliktedir.

[lhan (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiikketim egilimi degerleri
bakimindan incelendiginde egitim diizeyi ve aylik gelir degiskenine gore anlamli
bir fark oldugu sonucuna varilmistir. Cikan bu sonug egitim diizeyi ve aylik gelir

degiskenine gore yapmis oldugumuz ¢alismay1 desteklememektedir.

Akin (2021) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisgi tiiketim egilimi degerleri
bakimindan cinsiyet ve yasa gore anlaml farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.
Cikan bu sonuglar cinsiyet ve yasa gore yapmis oldugumuz g¢alismay1 destekler

niteliktedir.

[Than (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiiketim egilimi degerleri
bakimindan incelendiginde sosyal medya kullanan kusaklar arasinda anlamli bir
fark bulunmadig1 goriilmistiir. Cikan bu sonug sosyal medya kullanan kusaklara

gore yapmis oldugumuz ¢alisma ile paralellik gostermektedir.

Tokmak (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosteris¢i tiiketim egilimi
degerleri bakimindan incelendiginde cinsiyete goére anlamli farklilik gosterdigi
ortaya ¢ikmistir. Cikan bu sonug cinsiyete degiskenine gdére yapmis oldugumuz

caligsma ile paralellik gostermektedir.

Eaghanioskour ve Becan (2019) tarafindan yapilan bir aragtirmada, gosterisei
tiiketim egilimi degerleri bakimindan incelendiginde cinsiyet, yas ve medeni durum
degiskenlerine gore ¢ikan sonuglar bizim ¢alismamizla paralellik gosterirken, gelir

durumuna gore paralellik gostermemektedir.
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Gl (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiiketim egilimi degerleri
bakimindan aylik gelir puan ortalamalar1 incelendiginde gelir gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik olmasi saptanmistir. Cikan bu sonuglar aylik gelir puan

ortalamalarina gore yapmis oldugumuz ¢alismayi destekler niteliktedir.

Iflazoglu ve Unliiénen (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, gosterisci tiikketim
egilimi degerleri bakimindan sosyal medya kullanimi1 ortalama puanlari
incelendiginde istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Cikan bu
sonug sosyal medya kullanimi puan ortalamalarina gore yapmis oldugumuz ¢aligma

ile paralellik gostermemektedir.

Dogan (2016) tarafindan beykent iiniversitesi, nisantagi liniversitesi ve kirikkale
tiniversitelerinde yapilan bir arastirmada, gosteris¢i tiikketim egilimi puan
ortalamalar1 degerleri bakimindan incelendiginde istatiksel olarak anlamli bir
farkliliga rastlanilmamistir. Cikan bu sonug cinsiyet puan ortalamalarina gore

yapmis oldugumuz caligma ile paralellik gostermemektedir.

Caligmalardaki bu farkliliklarin, katilimcilarin biiyiidiigii ¢evre, aile durumu,

kiiltiirel yap1 gibi birgok degiskenden kaynaklandig: diistiniilmektedir.
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SONUC

Niifuz pazarlamasinin gosterisgi tiiketim {izerine etkisini arastirmak {izere

hazirlanan bu ¢alismada elde edilen sonuglar asagida derlenmistir:

Aragtirmaya 18 yas tistii 201 kadin, 214 erkek olarak toplamda 415 birey katilim
saglamistir. Katilim saglayan bireylerin kadin ve erkek yiizdesi birbirine yakinken,
gelir seviyesinin ¢ogunlukla aylik 1000 —19999 TL oldugu goriilmektedir. Anket
sonuclarina gore katilim saglayan kisilerin ¢ogunlugunun 6zel sektorde calistigi,
lisans mezunu oldugu ve 25-34 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirma
sonuglari incelendiginde niifuz pazarlamasi cinsiyete gore farklilagmaktadir. Bunun
yansira niifuz pazarlamasinin aylik gelire, egitim durumuna, yasa, meslek grubuna
ve medeni duruma gore farklilastigini da arastirma verileri 1s18inda sdylemek

mumkindiir.

Gosterisci tiikketimin demografik o6zellikler iizerindeki etkisi incelendiginde ise
sadece yasa ve aylik gelire gore farklilastigi goriilmektedir. Bu durumda gosterisei
tiiketimin egitim durumu, medeni durum, meslek grubuna gore farklilagmadigi
sOylenebilir. Gosteris¢i tiiketimin ilk anlamina bakildiginda tiikketim mallarinin
belirli temel ihtiyaglar: karsilarken degil, parasal giicli ve yasam bigimi sergilendigi
zaman gergeklestigi goriilmektedir. Dolayisiyla ile gosterisei tiiketimin aylik gelir
diizeyine ve yasa gore farklilagmasi ifadenin tanimi ile anlamli bir biitiin

olusturmaktadir.

Hipotezin gegerliligi kontrol edildiginde ise niifuz pazarlamasinin gosterisci
tilketim Ttzerine etkisi oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak arastirma, niifuz
pazarlamasinin kisileri yonlendirmekte oldugunu ve ihtiyaglari disinda sosyal statii
ve yasay1s bicimini ortaya koyan, popiilaritenin 6ne ¢ikardigi tirlinleri almaya tesvik
edebilecegini gostermektedir. Bu durumdan hareketle markalar niifuz pazarlamasi
calismalarina daha fazla yatirim yaparak {irtinlerinin kitleleri yonlendirebilen bu
kisilerce popiiler olmasin1 saglayabilir. Literatiire daha fazla katki saglamasi
amaciyla niifuz pazarlamasinin kullanilarak insanlari tiikketime yonlendiren tiriinler

Ozelinde daha ¢ok arastirma yapilabilir. Bu sayede bu pazarlama modelinin
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Ozellikle markalara ve iretici firmalara yeni pazarlama araglar1 bulmasi tesvik
edilebilir. Ek olarak niifuz pazarlamasini1 yonlendiren sosyal medya kuruluslarinda
ve serbest calisan niifuzlu kisilerde tanitim ve pazarlamasinin iyilestirilmesinde

katki saglayacaktir.

Bu ¢alismanin niifuz pazarlamasinin insanlar tiikketime yonlendirmekteki basarisini
acikca ortaya koydugu gosterisei tiikketimle olan etkisinden anlasilmaktadir. Ek
olarak biiyliyen niifuz pazarlamasi ve gosteris¢i tiiketim igin ileride yapilacak
calismalarda hem markalara hem de sosyal medya ajans vb. kuruluglara yardime1

olacak niteliktedir.

KISITLAMALAR

e Arastirmada elde edilen sonuglar belirtilen 6rnek bireylerle,
e Arastirmanin bulgular1 niifuz pazarlamasinin gosteris¢i tiikketim
tizerine etkisini 6lgmede kullanilan 6lgekler ve alt maddeleri ile

e Arastirmaya katilan 18-65 yas araligi ile kisithdir.
ONERILER

Markalarin niifuz pazarlamasi stratejisi kullanirken, hedef kitleyle oOrtiisen ve
takipgisi yliksek olan kisileri segmeleri dnemlidir. Bu sayede, marka mesaji daha

etkili bir sekilde iletilebilir.

Gosterisci tilkketimin artis gostermesiyle birlikte, markalarin liriin ve hizmetlerinin
dis goriintis 6zelliklerine degil, kendilerine veya toplumdaki statiilerine katkisina

bakacak sekilde tasarlamalar1 diistiniilmelidir.

Niifuz pazarlamasinin etkisi, cinsiyet, aylik gelir, egitim durumu ve meslek grubu
gibi faktorlere gore farklilasmamaktadir. Ancak, yas ve medeni durum gibi

faktorler niifuz pazarlamasinin etkisini etkileyebilir.

Markalar, gosterisci tikketimi artirmak icin sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanmahdir. Ozellikle, takipgisi yiiksek olan ve hedef kitleyle ortiisen

kisilerin paylasimlarini 6n plana ¢ikarmalari faydali olabilir.
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Niifuz pazarlamasi, markalarin hedef kitleyi etkilemeyi amagladiklar1 bir pazarlama
stratejisidir. Bu nedenle, markalarin hedef kitleyi iyi tamimalar1 ve onlarin

beklentilerini karsilamaya caligmalar1 6nemlidir.
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EKLER

1. Cinsiyetiniz?
A. Kadin
B. Erkek

2. Yasimz?

A. 18-24
25-34
35-44
45 - 54
55 - 64

65’e Ustl

nmmo o w

3. Egitim durumunuz?
A. Tlkdgretim
B. Lise
C. Lisans
D. Yiiksek Lisans ve Ustii

4. Mesleginiz

A. Ogrenci
Ozel Sektor
Serbest Meslek
Kamu Sektort
Emekli

Ev Hanimi

G Mmoo W

Issiz
5. Medeni Durum
A. Evli

B. Bekar
C. Dul/Bosanmis
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6. Gelir Durumu
A. 9999 TL veya daha az
B. 10000 TL - 19999 TL
C. 20000 TL - 29999 TL
D. 30000 TL ve daha fazla

7. Sosyal Medya kullaniyor musunuz?
A. Evet
B. Hayir

8. Hangi sosyal medya platformlarini kullantyorsunuz?
A. Instagram
B. Twitter
C. TikTok
D. Facebook
E. Diger:

9. Sosyal medya iizerinden niifuzlu kisileri / fenomenleri (influencerlar1) takip
ediyor musunuz?

A. Evet

B. Hayir
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Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
Katilmiyorum

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
mesleginin takip
tercihimde o6nemli
oldugunu diisiiniiyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
egitim durumunun takip
tercihimde o6nemli
oldugunu diigiiniiyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
konunun uzmani olmasi
takip tercihimde 6nemli
oldugunu diigiiniiyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
toplumsal olaylara karsi
tutumlari takip
tercihimde onemli
oldugunu diisiiniiyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
glivenilir  ve  diiriist
olmasi takip tercihimde
onemli oldugunu
diigiiniiyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerle
kendimi
Ozdeslestiriyorum.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin s6z
paylasim faaliyeti ilgimi
¢ekmektedir.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin

fotograf paylasim
faaliyeti ilgimi
¢ekmektedir.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
miizik paylasim faaliyeti
ilgimi ¢ekmektedir.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
video paylasim faaliyeti
ilgimi ¢cekmektedir.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenlerin
actigl canli yayin
faaliyeti ilgimi
¢ekmektedir.
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Sosyal medyada
fenomenlerin takip
edilmesi insanlarin
giindemi takip etmesinde
etkili oldugunu
diisiiniiyorum.

Sosyal medyada
fenomenlerin takip
edilmesi insanlarin
siyasi  olaylar1  takip
etmesinde etkili
oldugunu diigiiniiyorum.

Sosyal medyada
fenomenlerin takip
edilmesi insanlarin
moday1 takip etmesinde
etkili oldugunu
diisiiniiyorum.

Sosyal medyada
fenomenlerin takip
edilmesi insanlarin satin
alma kararlar1 tizerinde

etkili oldugunu
diisiinliyorum.

Sosyal medyada
fenomenlerin takip

edilmesi insanlarmn triin
tercihleri tizerinde etkili
oldugunu diisiiniiyorum.

Sosyal medyada
fenomenlerin
kullandiklart1  markalar
insanlarin marka tercihi
tizerinde etkili oldugunu
diistinliyorum.

Sosyal medyada
fenomenlerin  markalar
hakkindaki tavsiye,
gorlis  ve  Onerileri
takipciler iizerinde
etkilidir.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenler e-

ticarette yaptigim
aligverisler iizerinde
etkilidir.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenler
fiziksel olarak yaptigim
aligverisler iizerinde
etkilidir.

Sosyal medyada takip
ettigim fenomenler
yatirim yapmam,

finansal ve ekonomi
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alandaki  diisiincelerim
iizerinde etkilidir.

Sosyal medyada takip
ettigim  fenomenlerden
son derece memnunum.

Takip ettigim
fenomenler beni satin
almaya tesvik eder.

Takip ettigim
fenomenler beni
ihtiyacim dis1 bir iriind
begendirerek satin

almaya tegvik edebilir.

Bazi  dirtinleri  diger
insanlara zengin
oldugumu gostermek
icin satin alirim.

Ust diizey markalar
kullandigimda ben de
diger basarili insanlar
gibi  daha  popiiler
olabilirim.

Eger arkadaslarim beni
bir marka ya da driini
kullanirken
goreceklerse, o marka ya
da iirliniin beni ilgi odag1
yapabilecek olan pahali
bir versiyonunu satin
alirim.

Her zaman ithal iiriinler
satin  almay1  tercih
ederim, ¢linkii  onlar

yaygin olarak
kullanilmazlar ve
pahalidirlar.

Yiksek kaliteli trtinleri
satin  alinca,  diger
insanlara kim ve ne
oldugumu  anlattigimi
hissederim.

Tasarimcilardan  {iriin
satin almaktan
hoslanirim ¢iinkii birgok
kisinin buna maddi giicii
yetmez.

Daha pahali oldugu igin
belirli markali triinleri
satin alirim.

Cogunlukla alabilecegim
en pahali elbiseyi satin
alirim.
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Ust  diizey fiiriinler
kullandigim zaman,
diger insanlar tarafindan
daha kolay fark
edildigimi hissederim.

Misafirlerimi restoranda
gotirdigiimde genellikle
pahali yemekler siparis
ederim.

Miimkiin olan her yerde
aldigim {iriinlerde yeni
tasarimlar bulmaya
caligirim.

Uriinleri satin alirken her
zaman bulunmas1 zor,

nadir tasarimlara
bakarim.

Genellikle 6zel yapim
irlinlerin ilging

versiyonlarmi1  bulmaya
calisirim bu sekilde diger
insanlara orijinal
olmaktan hoslandigimi
gdsteririm.

Uriin ya da markalar
herkesin hayran olacagi
kendi stilimi yaratmak
icin secerim.

Beni diger insanlara
karg1 sik gosterebilecek
iriinler satin alirim.

Giinliik, rutin drinleri
satin alirken bile giizel
ve c¢ekici bir tasarima
sahip olmasina bakarim

Bir {riin  kategorisi
icinden her zaman en
iyisini satin alirim.

Yiiksek fiyatli bir marka
satin  aldigimda, bu
¢evremdekilere  benim
hakkimda bir sey sdyler

Uriinler basar1 sembolii
olabilirler.

Satin almak benim igin
zenginlik gostergesidir

Sansim olsa, c¢alisma
odamda c¢ok iinli bir
ressamin resmi asili olur

Imkanim olsa calisma
odama soyut bir resim
asardim
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