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Oz

Teknolojinin gelisimi ile dijitallesen diinyada, iletisim ag1 ve kanallarinin degisimine paralel,
tiiketici davraruslar1 ve aliskanliklar: da degisim gostermektedir. Cevrimigi ortamlarda gegirilen
zaman ve internet kullanici sayis1 arttigindan sosyal medya pazarlamasi énem kazanmigtir. Bu
sekilde isletmeler daha fazla tiiketiciye daha kolay ve direkt ulasma firsat1 yakalamis olup,
tiiketiciler ise satin alma Oncesi bilgi edinme, iiriinler arasi karsilastirma yapabilme, diger
kullanicilarin deneyimlerinden faydalanabilme, satin alma sonrasi isletme ile direkt ve kolay
iletisim kurabilme firsat1 bulmustur. Bu baglamda, bu makalede sosyal medya ile tiiketici satin
alma davrarnusi iliskisinin analiz edilmesi amaglanmistir. Calismanin ilk boliimiinde sosyal
medya kavramu ve araglari, sosyal medya pazarlamas: ve siireci anlatilmigtir. Ayrica diinyada ve
Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi, yayimlanan bir dijital rapor cercevesinde agiklanmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici kavrami, tiiketici davramiglar, tiiketici davramiglarini
etkileyen faktorler ve satin alma stireci anlatilmistir. Son boliimde ise sosyal medyann tiiketici
davraniglar {izerine etkisi ve isletmeler agisindan 6nemi genel hatlarryla degerlendirilmisgtir.
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Abstract

In the world that has become digital with the development of technology, consumer behavior
and habits also change in parallel with the change of communication network and channels.
Social media marketing has gained importance as the time spent in online environments and the
number of internet users has increased. In this way, firms had the opportunity to reach more
consumers more easily and directly, while consumers had the opportunity to obtain information
before purchasing, to compare products, to benefit from the experiences of other users, and to
communicate directly and easily with the business after the purchase. In this context, this article
aims to analyze the relationship between social media and consumer purchasing behavior. In the
first part of the study, social media concept and tools, social media marketing and process are
explained. In addition, use of social media in the world and in Turkey, is explained in a
framework of a published digital report. In the second part of the study, consumer concept,
consumer behavior, factors affecting consumer behavior and purchasing process are explained.
In the last section, the impact of social media on consumer behavior and its importance for firms
are evaluated in generic terms.
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1. Kahraman ARSLAN ve Zeynep Didem Arik AYBAR

GIRIS

Glintimiizde gelisen teknoloji ve internet ile birlikte, isletmelerin ve tiiketicilerin birbiriyle
etkilesimi artmistir. Bu vesile ile dogrudan ve interaktif iletisim imkani1 dogmustur. Internetin
en onemli avantajlarindan biri, tiiketicilerin diinya ¢apmndaki igletmelerin iiriin ve hizmetlerini
inceleyebilmeleri, se¢cebilmeleri ve satin alabilmeleri i¢in isletmelerin diinya ¢apinda bir miisteri

kitlesine ulagsmasini saglamasidir (Al Kailani, Kumar, 2011:76). Internet, asagida yer alan farkl
ozelliklere sahiptir (Vinerean vd., 2013:66):

- Farkli sanal alanlarda, ¢ok miktarda bilgiyi ucuz bir sekilde depolayabilme,

- Bilgi arama, diizenleme ve yayma igin, giiclii ve ucuz araglarin bulunmasina olanak saglama,
- Etkilesim ve talep {izerine bilgi saglama yetenegi,

- Bir islem araci olarak hizmet edebilme,

- Belirli mallar igin fiziksel dagitim araci olarak hizmet verme yetenegi (6rn. yazilim),

- Isletmeler icin nispeten diisiik giris ve kurulus maliyetleri.

Internet, ayni zamanda tiiketici sosyallesmesinin énemli bir aracisidir. Ozellikle, yeni bir tiiketici
sosyallesme bigimi olan sosyal medya yoluyla akran iletisiminin, tiiketici karar alma ve
dolayistyla pazarlama stratejileri tizerinde derin etkileri vardir. Sosyal medya, 6zellikle sosyal
aglar, insanlarin iletisim kurmasi i¢in sanal bir ortam saglamaktadir (Vinerean vd., 2013:66).

Degisen tiiketici tercihleri ve teknolojik ilerlemeler sosyal medyanin gelisimine katk:
saglamaktadir. Sosyal medya uygulamalar1 ve bu uygulamalar1 kullananlarin sayisinin giderek
artmasi, sosyal medyada bulunan igeriklerin tiiketici davramslarini ve sosyal medya
pazarlamasimi sekillendirmesi, sosyal medyanin bir is kolu haline gelmesiyle birlikte bu mecra
tiikketici satin alma kararlarmi dogrudan etkilemektedir. ‘Dijital 2020 Ocak’ verilerine gore
diinyada toplam sosyal medya kullanici sayis1 3.8 milyardir (Digital 2020, Global Digital
Overview). Tiim bunlar sosyal medyay: gliniimiiziin en 6nemli iletisim kanallarindan biri haline
getirmistir.

Bu derlemede sosyal medya ve tiiketici davranglari ile ilgili kavramsal bilgi sunularak, sosyal
medyanin tiiketici davranislarina etkisinin ve isletmeler agisindan 6neminin degerlendirilmesi
amaclanmistir.

SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, insanlarin diger insanlarla veya isletmelerle baglanti kurmak i¢in kullandiklar:
onemli bir iletisim araci haline gelmistir. Insanlar sosyal medyay1 deneyimlerini, yorumlarimi,
bilgilerini, tavsiyelerini, uyarilarini, ipuglarini ve/veya baglantilar1 ya da arkadaslariyla ilgili her
tiirlii sorunu paylasmak i¢in kullanmaktadir. Bu bilgi, tiiketicinin karar vermesini etkileyebilecek
faydali bir kaynaktir (Sema, 2013:1). Bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce veya satin aldiktan
sonra, ¢evrimigi topluluklar ve sosyal aglarda diger baglantilar1 veya onlarm tanidig: kisiler ile
fikir aligverisinde bulunan tiiketiciler, bu yorum ve paylasimlardan etkilenerek muhtemel satin
almalarin1 farklilagtirabilmektedirler (fslek, 2012:2). Sosyal medya sayesinde tiiketiciler
deneyimlerini diger insanlara aktarabilme firsat1 bulmakta, isletmeler de sosyal medya sayesinde
pazarlama konusunda interaktif bir yaklagim gelistirerek tiiketiciler ile aymi ortamda
bulusabilme imkani bulmakta ve dogrudan geri bildirim alma firsat1 yakalamaktadir. Sosyal
medya, sirketlere potansiyel ve mevcut tiiketicilerle etkilesimde bulunma, miisteri iligkileri igin
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daha fazla yakinlik duygusu tesvik etme ve 6zellikle giiniimiiz tiiketicileri ile anlamli iliski kurma
firsat1 sunmaktadir (Vinerean vd., 2013:67).

Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya igin literatiirde gesitli tanimlar mevcuttur. Sosyal medyanin {i¢ boyutu
bulunmaktadir. Bunlar medya, kullanic1 ve teknoloji boyutlaridir (Keskin ve Bas, 2015:54). Tim
bu boyutlarin entegre bir sekilde ele alinmas: ile sosyal medya tanimi anlasilabilmektedir.
Bunlardan bazilarma asagida yer verilmektedir.

Web 1.0 olarak adlandirilan webin ilk déneminde az sayida kullanicinin olusturdugu icerige ve
bunlarin yalnizca okunmasmna izin verildigi i¢in web 1.0’a ‘salt okunur web’ ad1 verilmektedir
(Naik ve Shivalingaiah, 2008:500). Teknolojideki hizli gelismeler ve insanlarn birer kullanici
olarak internette daha fazla zaman gegirmeye baslamas1 webin sosyal bir yone kaymasini zorunlu
kilmigtir. Buna gore, sosyal web mantigiyla tasarlanan web 2.0 kavrami ortaya atilmistir. Bu
kavram; kullanici ve igerik tiretici kavramlarin birlestirmekte ve ortaya ¢ikan -hem iireten hem
tiiketen- web kullanici profilini yansitmaktadir. O’Rielly tarafindan ortaya atilan web 2.0 kavrami
icerik zenginligi ve etkilesim yeteneginin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir (Islek, 2012:14). Sosyal
medya; web 2.0 teknolojisinin ve kullanic1 tabanli igerigin dogal bir sonucudur.

Web 2.0 siteleri, iletisim araglar1 ve ¢evrimigi yaymlari olarak da tanimlanan sosyal medya;
insanlarin sosyallesme amaciyla kulland1g1 bir medya tiirtidiir (Safko, 2010:36).

Sosyal medya, kullanicilara karsilikli etkilesim yaratan, haberlesme, fikir, bilgi ve ilgi paylasim
imkan1 tantyan web siteleri ve g¢evrimici uygulamalar igin kullarulan bir terimdir (Sayimer,
2008:123).

Ryan ve Jones (2009:152) sosyal medyay1, kullanicilara gevrimici ortamda yazilar, resimler,
fotograflar, sesler, videolar vb. medyalar1 icerecek sekilde bir araya gelme, iletisim kurma,
tartisma ve fikir aligverisinde bulunma gibi firsatlar sunan web tabanli uygulamalar olarak
tanimlamaktadir.

Taprial ve Kanwar (2012:8) ise sosyal medyay1, kullanicilarin igerik iireterek bunlar1 birbirleriyle
paylasabildigi tiim internet tabanli uygulamalara verilen ortak ad olarak tanimlamaktadir.

Yukaridaki tanimlar1 gz oniinde bulundurarak sosyal medya 6zetle, tek yonlii degil cift yonlii
iletisim ve etkilesimin hakim oldugu, interaktif, temeli paylasim ve iletisime dayanan internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanabilir.

Sosyal Medyanin Ozellikleri

Cevrimigi haberlesme ve bilgilendirme kaynaklarinin bulundugu bir medya formu olan sosyal
medya; katilim, etkilesim, teknoloji ve igerik {iretimi kavramlarin iceren genel bir tanimdir ve
baz1 6zelliklere sahiptir (Islek, 2012:19). Bunlar;

- Katilim,

- Acgklik,

- Topluluk,

- Karsgilikli konusuma,

- Baglantili olma olarak siralanabilir.

Sosyal medya kullanicllardan geri bildirim almay1 arttirmaktadir. Sosyal medya bilgi
paylasmayi, yorum yapmay1 ve oylamay1 desteklemektedir. Topluluklarin meydana gelmesine
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ve birbiriyle etkin bir sekilde iletisim kurmasina yardimci olmaktadir. Baglantisal olmasi ise diger
siteler, kaynaklar, icerikler ve kisiler i¢in baglanti (link) vermesi ile aciklanmaktadir (Giirsakal,
2009:24).

Sosyal Medya Araglar1

Sosyal medya araglarmin literatiirde gesitli gruplandirmalara ve siniflandirmalara tabi tutuldugu
goriilmektedir. Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda bu calisma i¢in sosyal medya
araclar agsagidaki gibi gruplandirilmustir.

Blog

Blog, ileti olarak adlandirilan kisa yazilar1 herkesin kolayca yayimlamasina imkan veren bir tiir
ierik yonetim sistemidir (Islek, 2012:24). Bloglar, genellikle bireyler veya gruplar tarafindan
paylasilan, yazi, yorum ve fikirler iceren bir tiir cevrimici dergi olarak da adlandirilabilir. Bloglar:
kendi icinde kisisel bloglar, is bloglari, okul bloglari, kar amaci giitmeyen kurulus bloglari, siyasi
bloglar, askeri bloglar, 6zel bloglar, spor bloglari, ipucu ve inceleme bloglar1 gibi gruplara
ayirmak miimkiindiir (Yanar ve Yilmaz, 2017:27). Bloglarm 6zellikle yorum boliimleri etkilesimi
olusturan 6gelerin baginda gelmektedir.

Mikro Blog

Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiirii oldugundan ayr bir baghk altinda incelenmektedir. Genelde
140 karakter ve alt1 olmak kayd1 ile ¢evrimigi araglar kullanilarak kisa gtincellemelerin, bilgi ve
yorumlarm yayimlandig1 bir web sitesi olarak adlandirilabilir Gunelius, 2011:81). En popiiler
mikro blog olarak Twitter 6rnek verilebilir. Twitter 2006 yilinda kurulmus olup, ilk amac sirket
i¢i anlik mesajlasma saglamak ve baglantida kalmaktir (Comm, 2009:19). We Are Social ‘Dijital
2020 Ocak’ rakamlarma gore aktif Twitter kullanic1 sayis1 340 milyondur (Digital 2020, Global
Digital Overview). Yapilan arastirmalarda Twitter'in isletmeler tarafindan yeni igerik yaratmak,
pazarlama yapmak, markalarinin takip edilmesini saglamak igin kullanuldig1 gorilmektedir
(Odabas1 ve Odabasi, 2010:24).

Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilara kisisel bilgilerinin yer aldig1 profil olusturma ve baglantilariyla bu
profiller araciligryla iletisim kurma imkam sundugu platformlardir. Giiniimiizde sosyal ag
siteleri arasinda en bilinenleri Facebook, LinkedIn ve Google+ olarak siralanabilir (Yanar ve
Yilmaz, 2017:27). Bir bagka tanima gore sosyal ag siteleri; kullanicilarin internette taridiklar: veya
internet haricinde tanidiklari kisilerle sadece iletisim kurmasini saglayan web siteleridir (Zarella,
2010:53).

Sosyal ag sitelerine olan penetrasyon her gecen giin artmaktadir. Tiim diinyadan kullanicilar
artik bu sitelerde daha uzun vakit gegirmektedir (Islek, 2012:53). Sosyal ag sitelerinin en popiileri
olan Facebook, 2006 yilinda tiim diinyadaki internet kullanicilarina acik hale gelmis, siirekli artan
kullanici sayisi ve gelisen ozellikleri ile bir internet fenomeni olmustur (fslek, 2012:55). We Are
Social ‘Dijital 2020 Ocak’ verilerine gore Facebook aktif kullanici sayisinin 2 milyar 449 milyon
oldugu goriilmektedir (Digital 2020, Global Digital Overview).
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Wiki

Wiki kelimesi hizli anlamina gelmektedir. Wikiler kullanicilarina kolayca igerik yaratma ve
diizenleme imkan saglayan web siteleridir. Giintimiizde en bilinen wiki 6rnegi Wikipedia’'dir
(Keskin ve Bas, 2015:55). Wikilere is birligi projeleri de denmekte olup, wikiler kisaca
kullanicilarina web sitesi tizerinde bilgi ekleme, diizenleme, ¢ikarma vb. yetkiler veren ve bu

kullanicilarin bir araya gelmesiyle ¢evrimigi bilgi kaynagi olusturdugu sitelerdir (Yanar ve
Yilmaz, 2017:27).

Forum

Forumlar, ¢evrimici topluluklarin 6zellesmis bir tiirtidiir. Belirli bir ilgi alan1 dahilinde, belirli
konular ve basliklar altinda yapilan tartisma siteleridir. Cevrimigi topluluklar ile sosyal aglar
birbirlerine ¢ok benzer 6zelliklere sahip olsalar dahi, sosyal aglar kiimelenmis biiyiik internet
toplulugu olarak degerlendirilirken cevrimici topluluklar, yani forumlar, daha kiiciik ve
ozellesmis nis topluluk olarak tanimlanmaktadir (Chaney, 2009:97). Forumlar, kullanicilar1 belirli
bir konuyla ilgili yapilan konusmaya dahil etme ve degerlendirme yapma noktasinda énemli bir
aractir (Safko, 2010:119).

Podcast

Podcast, ses veya video kaydini indirerek, bu formatta olan kayitlar1 dinleme veya izleme olarak
tanimlanmaktadir. Kisisel bilgisayarlardan, MP3 calardan ve gerekli uygulamalara sahip akill
telefonlardan podcastlere ulasilabilmekte ve indirilebilmektedir (Parlak, 2010:39). Podcastler,
kullanicilara abone olma imkani taniyarak podcastlerin siirekliligini ve kullanicilarin bu
yaymlara olan bagini ortaya cikarmistir (Islek, 2012:48). Pazarlama araci olarak postcastler
glinimiizde giderek ©nem kazanmaya baslamistir. Postcastler pazarlama araci olarak
diisiiniildiigiinde hedeflenebilir, esnektir, masrafi azdir, ol¢limlenebilir ve kontrolii oldukca
kolaydir (Keskin ve Bas, 2015:55).

Medya (icerik) Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilara kullanici tabanl igerik olarak adlandirilan multimedya
icerigi olusturma ve yiikleme imkami veren sitelerdir (Zarella, 2010:77). Medya paylasim
sitelerinde kullanicilar igerik olusturarak, bu igerigi paylasarak, degerlendirerek, sosyalleserek,
yorum yaparak ve tecriibe ederek siteye katilim gostermektedirler (Lietsala ve Sirkkunen,
2008:46). Sundugu ozellikler itibariyla tiye olmadan, sadece igerik takip etmek igin de ziyaret
edilebilmektedir.

Medya paylasim siteleri fotograf ve video paylagimi yapilmasi agisindan iki ayri grupta
incelenebilir. En popiiler olan video paylagim sitesi YouTube’dur. Video paylasimi yapilabilen
diger siteler; Google Video, Metacafe, Dailymotion, TikTok, SnapChat, izlesene ve Vimeo olarak
siralanabilir (Akar, 2010:96). YouTube, 2005 yilinda ii¢ internet girisimcisi tarafindan kurulmus
ve kisa siirede elde ettigi bagar1 ile 2006 yilinda 1,65 milyar dolara Google tarafindan satin
alinmistir (Merig, 2010:40). We Are Social ‘Dijital 2020 Ocak’ verilerine gore YouTube hala
diinyanin ¢evrimici video goriintiileyicilerinin en biiyiik payim yonetmekte ve her ay yaklasik 3
milyar kiginin en az bir YouTube videosu izledigi goriilmektedir (Digital 2020, Global Digital
Overview). Bu nedenle 6zellikle YouTube isletmelerin reklamlarini yaymlamanin Stesinde, 6zel
igerikler olusturmakta ve bu iceriklerde tiriin duyurulars, {iriin kullanim ve igerigi, sirket kiiltiirii
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gibi reklam harici konular1 islemektedir. Boylece isletmeler tiiketicilere satis odakli bir mesaj
yerine daha igten bir mesaj iletmektedir (Islek, 2012:40). Isletmeler video paylasim sitelerinde,
video paylasarak miisterileriyle daha siki bir bag kurmus olma, daha etkili mesaj iletme ve
gelismis pazarlama destegi sunma gibi faydalar saglayabilmektedir (Miletsky, 2010:166).

Son dénemde en ¢ok tercih edilen popiiler platformlarin baginda gelen Instagram, kullanicilarin
video ve fotograf paylasimlarmin yaninda yorum ve etiketleme yapabildikleri sosyal agdir. We
Are Social ‘Dijital 2020 Ocak' verilerine gore Instagram aktif kullanic1 sayisinin 1 milyar oldugu
goriilmektedir (Digital 2020, Global Digital Overview). Isletmeler tarafindan, takipgi sayist
yliksek, fenomen olarak adlandirilan kisiler araciligr ile reklam, tanitim, tutundurma gibi
pazarlama faaliyetlerinin en ¢ok kullanildig1 mecralardan biri oldugu goriilmektedir.

Sanal Diinyalar

Sanal diinya; gercek diinya ile fantezi diinyasimi yansitmak icin olusturulan, kullanicilarin
birbirleriyle etkilesimine ve yeni kesiflerde bulunmasma imkan saglayan cevrimigi
platformlardir (Miletsky, 2010:200). Sanal diinyalarda kisiler bir profil yaratarak ayni anda ve
bagimsiz bir sekilde sanal diinyada yer almakta ve burada gesitli faaliyetlere katilabilmektedir
(Yanar veYilmaz, 2017:28). Sanal diinyalarm ilk ve en popiiler uygulamalarindan biri SecondLife
olup, glintimtiizde sanal diinyalar gesitli formatlarda, cesitli ilgi alanlarina yonelik farkli ortamlar
yaratilmasiyla birbirinden farklilasmaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017:28).

Sosyal Isaretleme Siteleri

Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarin istedikleri formatlardaki web sitelerini daha sonra tekrar
inceleyebilmek icin kaydetme, filtreleme ve kategorize etme imkani taniyan sitelerdir. Bu siteler
web tarayicilardaki yer imleri ve sik kullanilanlar gibi 6zelliklere benzerdir, fakat farki bunu
internet ortaminda depolamasi ve kisilerin diledigi yer ve zamanda bu sitelere ulagimim
kolaylastirmasidir (Ryan ve Jones, 2009:157-158). Sosyal isaretleme siteleri etiketler araciligiyla
kullanicilarin paylastiklar: baglantilar (linkleri) ve igerikleri listelemektedir. Etiketleme islemi bu
tiir sosyal medya siteleri igin &nemli bir 6zelliktir (Islek, 2012:44). En popiiler sosyal isaretleme
sitelerine 6rnek olarak Digg, Delicious ve Stumble Upon verilebilir. Markalarin web sitelerinin
sosyal isaretleme siteleri sayesinde binlerce kez ziyaret edilebilecegi de ayrica vurgulanmaktadar.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Son yillarda sosyal medyanin kiiresel diizeyde popiilerligi artmustir. Egsiz yonleri ve biiyiik
popiilaritesi sayesinde, reklam ve tarutim gibi pazarlama faaliyetleri uygulamalarinda devrim
yaratmustir (Vinerean vd., 2013:67). Sosyal medya insanlar1 bir araya getirirken, algilari, tutumlar
ve son davrans: etkilemeyi de basarmaktadir.

Sosyal medya isletmelere, potansiyel ve mevcut tiiketicilerle etkilesimde bulunma, 6nemli ve
anlamh iligkiler olusturma firsati sunmaktadir. Artan sosyal medya kullanici sayist
pazarlamacilar da cezbetmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, internet pazarlamasinin yeni bir
bilesenidir ve tiiriiniin en iyi 6rnegi olarak degerlendirilmektedir (Weinberg, 2009:4).

Geleneksel pazarlama yaklagimindan sosyal medya pazarlamasina gegiste daha iyi bir pozisyon
elde etmek igin pazarlamacilar 6ncelikle pazarlama zihniyetlerini degistirmek ve gelistirmek
durumunda kalmustir. Ise 6nce insanlary; diisiindiikleri, yaptiklari, yapmadiklari, sevdikleri ve
sevmedikleri seylere gore gruplandirarak baglamiglardir (Lee, 2013:30).
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Sosyal medya araglarinda bulunan igerikler, tiiketici davramglarimi ve sosyal medya
pazarlamasmi sekillendirmektedir (Torun, 2017:958). Sosyal medya pazarlamasi, markaya,
isletmeye veya kisiye bir aksiyon alma imkani saglayan ve farkindalik yaratan sosyal medya
araclar1 aracilifiyla yapilan her tiirlii dogrudan ve dolayh pazarlama faaliyetleridir (Gunelius,
2011:10).

Sosyal medya kanallarinin ve buna paralel kullanicilarmin her gegen giin artmasi, isletmelerin
sosyal medya faaliyetlerine de gesitlilik kazandirmistir. Isletmeler eskiden sadece geleneksel
medya kanallarini kullanarak kisitli bir sekilde kimlik edinebilirken, artik ornegin Twitter
sayesinde kendilerini dogrudan ifade etme, YouTube’da eglenceli, ayn1 zamanda kurumsal,
heyecanli ve siiriikleyici videolar yaymlama, Facebook’ta tiiketiciler ile birebir iletisim kurarak
kimlik edinebilme imkami bulmustur. Bu da isletmeleri tiiketici zihninde saglam bir sekilde
konumlandirmaya baslamistir. Isletmeler bu konumlandirma siirecini basarili bir sekilde
yonetebildiginde manevi kazan¢ ve sonucunda kar saglayabilmektedir (Yanar ve Yilmaz,
2017:29). Dolayisiyla, sosyal medyada var olan ve onu etkili kullanabilme becerisine sahip olan
isletmeler rakiplerine gore her zaman bir adim 6nde olmaktadir (Sayin vd., 2017:441).

Pazarlamanin rolii sosyal medya ile tamamen degismemis ancak, gelismis ve giiclenmis
olmalidir. Sosyal medya aracilig1 ile yapilan pazarlama faaliyetlerinde daha seffaf olmak, giiven
telkin etmek ve aidiyet duygusunu arttirmak énem kazanmustir (Islek, 2012:65). Sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri {i¢ kategoride degerlendirilebilir. Halkla iliskiler, igerik {iretimini
pazarlama ve viral mesajlagsma olarak belirlenen bu kategoriler pazarlama faaliyetlerinin amaci
olarak soylenebilmektedir (Miletsky, 2010:81-82).

Haberin kullaricilar tarafindan olusturulmasi ve geleneksel medyada yer alan haberlerin
cevrimici topluluklarda yayilmas: halka iliskiler profesyonellerini, mesajlarini sosyal medya
araciligiyla hedef kitlelere iletme gayretine siiriiklemektedir. Bu sekilde, haberlerin okuyucu
tarafindan daha giivenilir ve degerli algilanabilmesi gibi, sosyal medya diinyasinda kaybolmasi
ve pek de umursanmamasi ihtimali dogabilecektir (Islek, 2012:66).

Igerik {iretimini pazarlamada, olusturulan tiim igeriklerin (resim, video, fotograf, vb.) hedef
kitlenin ozelliklerine gore hazirlanmasi gerekmektedir. Markaya yonelik olanlarin ise
kullanicinin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Kullanicilarin paylasmaya ve birbirine iletmeye
istekli olacag: derecede ilging, komik, heyecanl veya farkli 6zelliklere sahip olan igerikler, sosyal
medyada daha hizl1 ve etkili bir sekilde yayilmaktadir. Bu nedenle olusturulan igerikler viral
nitelikte olmalidir. Boyle icerikler {ireten isletmeler, iletmek istedikleri mesaj: tiiketicilere iletme
ve markalar1 i¢in 6nemli olan farkindalig1 elde etme imkanina sahip olabilecektir (Islek, 2012:66).

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen isletmelere bes tneride
bulunmaktadir. Isletmeler sosyal medya kullaniminda uygulama belirlemeli veya yeni bir
uygulama yaratmali, secimlerini dikkatle gerceklestirmeli, biitiinlesik medya planlamasina sahip
olmal, farkli sosyal medya araglarmin birbiriyle uyumunu saglamali ve herkese agik olmalidir.
Sosyal olma konusunda ise isletmeler; aktif, diiriist, algak goniilli, ilgi ¢ekici ve amator olmalidir.

Isletmeler sosyal medyayy; iiriin tamitimi, kampanya duyurulari ve marka hakkinda
bilgilendirmeler yapmak, promosyonlar vermek, yarisma ve etkinlik diizenlemek, reklam
yayinlamak, 6zel giinler araciliiyla iletisim kurmak, miisteri hizmetleri, farkh ilgi alanina gore
igerik olusturmak, markay1 hatirlatmak ve satis yapmak igin kullanabilmektedir.

555



1. Kahraman ARSLAN ve Zeynep Didem Arik AYBAR

Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siireci; dinleme, 6l¢me, baglanma ve optimize etme adimlarindan
olugsmaktadir (Alan vd., 2018:497). Isletmeler ilk olarak sosyal medyada olusan ilgili ve etkili
karsilikli konusmalar1 dinlemeli ve bu konusmalara gercek zamanl ongoriiler dahil etmelidir.
Daha sonra sosyal medya ve gesitli web analitiklerinden faydalanarak c¢evrimigi konusmalari
Ol¢meli, derecelendirmeli ve degerlendirmelidir. Son asamada ise tiiketicilerle uzun dénemli
etkili iliskiler ve interaktif diyaloglar kurma yollarma gitmelidir. Iletisimleri optimize ederek
siirecin en basina, yani dinleme asamasina geri donen isletmeler bu sekilde siireci tekrarlamis

olmaktadir.

Dinleme Olgme Baglanma Optimize etme
S -

Sekil.1 Sosyal Medya Pazarlama Siireci
Kaynak: Alan vd., (2018:493-504).

Dinleme ile isletmeler markalar1 hakkinda cesitli sosyal medya araglar1 araciligiyla bir 6ngoriiye
sahip olabilmektedir. Isletmeler sosyal medya uygulamalarinda kendileri ile ilgili olan kisimlari
bir stizgecten gecirerek nasil ve ne yonde davranmasi gerektigini ortaya koymak kaydu ile hedef
kitlelerine daha iyi ve etkili mesajlar gonderebilmektedir. Bu asamada rakiplerin de ne tiir
uygulamalar gelistirdigi fark edilerek kendi {iirlin ve hizmetlerinin farkhilastirilmalarimi
saglayabilmektedir (Sayin vd., 2017:442). Hedef kitlenin beklentileri, istek ve arzulari, sikayet ve
oOnerileri ¢6zlim iiretme sans1 vermektedir. Hedef kitlenin alg1 ve tepkilerinin analizi yapilmakta,
izlenmekte ve gerekli degisiklikler gerceklestirilmektedir.

Sosyal medya; tiiketicilere katihim imkan saglama ve igerik yaratma ozellikleriyle {irliniin bir
parcas: olmasini saglamaktadir. Bu vesile ile marka bagimliligin artmasma neden olmaktadir.
Ayrica miisterilerle uzun doénemli etkili iliskiler ve aktif diyaloglar kurma ilkesi benimsenerek
baglanma diizeyi artirilabilmektedir (Sayin vd., 2017:442). Pazarlamacilarin, sosyal medyadaki
temel amaci, insanlarin olumlu deneyimleri hakkinda konusmalarini veya yazmalarmi saglamak
ve bu igeriklerin topluluklar arasinda yayilmasini hizlandirmaktir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Sagladigi Faydalar

Sosyal medya pazarlamasmin, pazarlama diinyasma getirdigi farklihik ve avantajlar oldukca
onemlidir. Zimmerman ve Sahlin (2010:16-20) sosyal medya pazarlamasimin isletmelere
asagidaki faydalar sagladigini belirtmektedir.
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- Markalama: Marka, dogru zamanda dogru tiiketiciye gosterildigi takdirde akilda
kalmaktadir.

- Issiireclerini gelistirmek: Isletmeler sosyal medya araciligiyla is stireclerinde farkli yontemler
uygulayarak miisteri memnuniyeti saglamaktadir.

- liski gelistirmek: Sosyal medya isletmelerin muiisterilerle iliskilerini gelistirmesine ve bu
iligkiyi iyi yonde devam ettirmesine firsat vermektedir.

- Hedef pazara genis erisim: Potansiyel miisteriler genelde internet ve sosyal medyada zaman
gecirdiginden, isletmeler sosyal medya araciifi ile daha ¢ok kitleye ve tiiketiciye
ulasabilmektedir.

- Reklama az para harcamak: Isletmeler, sosyal medyanin diisiik maliyetli tanitim imkaru ile
reklam harcamalarim kismakta ve maliyet avantaji elde etmektedir.

- Arama motorunda iist siralarda bulunmak: Arama motorlar1 dahil olmak tiizere web
trafiginin en biiyiik pay1 sosyal medyaya ait oldugundan, isletmeler sosyal medya kullanarak
bu avantaji degerlendirmektedir.

- Firsat dogunca satig yapmak: Isletmeler sosyal medya aracilig ile tiiketicileri takip ederek
onlarin isteklerine gore satis yapmaktadir.

Bunlarin disinda sosyal medyanin islemelere sagladig1 avantajlar arasinda; sosyal medyanin
ol¢timlenebilir olmasy, pazara giris kolayligi ile kiigiik isletmeler igin rekabet avantaji sayilabilir.

Diinyada Sosyal Medya Kullanim1

We Are Social tarafindan yayimlanan ‘Dijital 2020 Ocak’ raporuna gore diinyada internet ve
sosyal medya kullanimina dair baz: verilere asagida yer verilmistir. 4.5 milyar internet ve 3.8
milyar sosyal medya kullanicis1 olan diinyada, sosyal medyayir mobil cihazlar iizerinden
kullananlarin say1st ise 5.2 milyar olarak belirlenmistir. Internet kullanicilarinin %92'si internete
mobil cihazlar iizerinden baglanmaktadar.

Diinya niifusunun %40 1indan fazlas: internete bagh degildir ve bunun %27’sini Afrika tilkeleri
olusturmaktadir. Sekil 2’ye bakildiginda kitada 870 milyon insanin cevrimici olmadig:
goriilmektedir. Raporda bu oranin yiiksek olmasi, Afrika’da 20 yas alt1 niifusun fazla olmasina
baglanmaktadir.

NORTHERN
ELROHS EASTERN

NORTHERN
AMERICA

CENTRAL
ey @ €
m EUROPE n G
SOUTHERN EASTERN
EUROPE ASIA
CARIBBEAN

NORTHERN

AFRICA
o &3 1012

SOUTHERN
CENTRAL
ASIA
AMERICA
SOUTHEASTERN
WESTERN ASIA
AFRICA
EASTERN
AFRICA
SOUTHERN
4 m

SOUTHERN OCEANIA
AFRICA

Sekil 2. internet Baglantisi Olmayan Kitleler (Rakamlar milyon olarak belirtilmistir).
Kaynak: We Are Social Digital 2020
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Raporda diinyada en ¢ok kullanilan sosyal platformlarin ilk ii¢ti ise sOyle siralanmistir; Facebook,
Youtube, Whatsapp.

Sosyal medyanin satin alma yolculugundaki rolii artmaya devam etmektedir, diinyada 16-64
yaglar1 arasindaki internet kullanicilarinin %43l satin alacag tiriin ve hizmeti aragtirirken sosyal
aglar1 kullandiklarini sdylemiglerdir.

Sekil 3'te 2019 y1li kiiresel e-ticaret harcamalar1 dolar cinsinden belirtilmistir. Cevrimigi mobilya
ve ev aletleri satin alimlari, diinyada yilin en hizli biiylime gosteren sektorii olmustur. 2019 yili
diinya capinda satislar1 2018 yilina gore %19 artarak 316,7 milyar dolar olmustur. Moda ve
giizellik, elektronik ve fiziksel medya kategorilerinin kazanglar1 oldukga etkileyici olup, iki
kategorideki tiiketici gelirleri 2018-2019 arasinda %18 artmustir.

$456.9 $168.8 $316.7

BILLION BILLION BILLION

DIGITAL

MUSIC

@ @

$83.15

BILLION

Sekil 3. Kiiresel e-Ticaret Harcamalari
Kaynak: We Are Social Digital 2020

Rapor son olarak kiiresel pazarlamacilarin ilham almak icin diinyanin diger bolgelerindeki
internet ve sosyal medya kullanimin ve kullanicilarini incelemesini, insanlarin beklentilerini ve
tercihlerini analiz etmesi gerektigini belirtmektedir.

Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

We Are Social tarafindan yayimlanan ‘Dijital 2020 Ocak” raporuna gore Tiirkiye’de internet ve
sosyal medya kullanimina dair baz1 verilere asagida yer verilmistir. Ocak 2020 rakamlarina gore
Tiirkiye’de 62 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir ve bu rakam gegen seneye oranla %4
artmugtir. Internet penetrasyonu ise Ocak 2020’de %74 oraninda kalmistir. Sosyal medya kullanict
sayisi ise Tiirkiye’de 54 milyon olarak kaydedilmistir. Nisan 2019’dan Ocak 2020"ye sosyal medya
kullanic sayis1 %4.2 artmigtir. Bu artig oldukca 6nemlidir. Aktif sosyal medya kullanicilarinin
%99u cep telefonlar1 aracihigy ile erisim saglamaktadir. Rapora gore; 16-64 yas aras1 kullanicilar
internette glinde ortalama 7 saat 29 dakika, sosyal medyada ise giinde ortalama 2 saat 51 dakika
harcamaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal platformlarda ilk bes soyle siralanmisgtir;
Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter.
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SEARCHED ONLINE FOR VISITED AN ONLINE PURCHASED A MADE AN ONLINE MADE AN ONLINE
A PRODUCT OR SERVICE RETAIL STORE ON THE PRODUCT ONLINE PURCHASE VIA A LAPTOP PURCHASE VIA A
TO BUY (ANY DEVICE) WEB (ANY DEVICE) (ANY DEVICE) OR DESKTOP COMPUTER MOBILE DEVICE

&8I

84% 63% 33%

Sekil 4. Internet Kullanicilarimin Internet Aktivite Oranlari

Kaynak: We Are Social Digital 2020.

16-64 yas arasi internet kullanicilarinin %81’i ¢evrimici arama motorlarini bir mal veya hizmet
satin almak amaciyla kullanilmistir. %84'1i ¢evrimici satis magazalar1 ziyaret etmis ve %63’
¢evrimigi iiriin satin almistir. Bu veriden ziyaretin satin alma ile sonuglanma oraninin %75
oldugu goriilmektedir ve bu oran gevrimici satis i¢in ortalamanin iizerinde basarili olarak
degerlendirebilir.

TOTAL NUMBER OF PEOPLE VALUE OF THE MARKET FOR AVERAGE ANNUAL REVENUE PER ONLINE CONSUMER GOODS

PURCHASING CONSUMER ONLINE CONSUMER GOODS ONLINE CONSUMER GOODS ARPU AS A PERCENTAGE OF GDP
GOODS ONLINE IN 2019 PURCHASES (IN U.S. DOLLARS) SHOPPER (ARPU) IN U.S. DOLLARS  PER CAPITA (BOTH U.S. DOLLARS)

$8.05 $158 1.7%

Sekil 5. 2019 Yili Cevrimigi Aligveris

Kaynak: We Are Social Digital 2020.

2019 yilinda ¢evrimigi mal veya hizmet satin alimi Tiirkiye’de 50.9 milyon kisi tarafindan
gerceklestirilmistir. Dolar bazinda bu satin alimin degeri toplam 8 milyardir. Satin alma iglemi
sirasinda 0deme 70% kredi kart1 ile gerceklestirilmistir. Raporda 16-64 yas arasi internet
kullanicilarinin %43’ti yeni marka ve tirtinleri arama motorlarinda, %40'1nn ise sosyal medya
reklamlarinda kesfettigi belirtilmistir. %31’i ise sosyal medyadaki yorum ve tavsiyeler {izerine
kesfettigini sdylemistir. Bu oran televizyon reklamlarmin éniindedir. Isletmelerin sosyal medya
pazarlamasmna yatirim yapmasi elzemdir.

TUKETICI DAVRANISLARI

Isletmeler sosyal medya pazarlamasinda tiiketicileri anlamayi, miisteri odakli olmay1 ve bu
sekilde bagariya ulasmay1 hedeflemeli, bu siirecte sosyal medyay1 ve sosyal medyanin etkilerini
g0z oniinde bulundurmalidir (Yanar ve Yilmaz, 2017:31). Bu konu incelenirken 6ncelikle tiiketici
kavramui ve tiiketici davranislar: agiklanarak, tiiketici davraruslarini etkileyen faktorler ve tiiketici
satin alma karar stireci {izerinde durulacaktir.
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Tiiketici Kavrami

Tiiketici, bir mal veya hizmete ihtiya¢ duyan ve bunu satin alma giicii olan potansiyel alicidir.
Istek ve ihtiyaglarimiz igin bazi iiriinleri bedelsiz tiiketiriz, ancak bazilarma bedelini édeyerek
sahip olabiliriz. Pazarlamanin odaginda insan oldugundan, yalmizca insani anlamak suretiyle
pazarlama etkin bir sekilde gergeklestirilebilir (Keskin ve Bas, 2015:56).

Tiiketici Davranislar

Tiiketici davranislar1 oldukg¢a kompleks, ayn1 zamanda dinamik bir siirectir. Biraz daha a¢gmak
gerekirse; tiiketici davranislari tiiketicilerin neyi, nereden, ne zaman, nasil ve nigin satin
aldiklarmi agiklamaya yoneliktir (Akturan, 2007:238). Yagc ve Marslan (2010:138) tiiketici
davranislarini;;  “Bireylerin  kendi  ihtiyaglarmi = ve/veya  bagkalarmin  ihtiyaglarim
karsilayabileceklerini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden gikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
stireglerini kapsamas1” olarak acgiklamaktadir.

Sosyal medya hem tiiketiciler arasindaki etkilesimi arttirmakta hem de isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki etkilesimi kolaylastirmaktadir. Bu sayede tiiketici davramislar1 da kolayca
etkilenebilmektedir. Tiiketici davraniglarin1 daha iyi anlayabilmek i¢in Wilkie'nin (1994:14) yedi
anahtar1 asagida belirtilmektedir.

- Tiiketici davranig1 ister geleneksel ister sosyal medya {izerinden olsun giidiilenmis bir
davranistir.

- Tiiketici davranisi birden fazla aktivite icermektedir.

- Tiiketici davrarus: farkli durumlarda farklihik gostermektedir.

- Tiiketici davramsg: bir siireg olarak degerlendirilmelidir.

- Tiiketici davranisi farkli rollere biirtinmektedir.

- Tiiketici davrams: insandan insana degismektedir.

- Tiiketici davranisi dis faktorlerden etkilenmektedir.

Isletmeler tiiketiciyi gercek anlamda anlayabilmek icin oncelikle tiiketici davranislarini analiz
etmeli, bu analiz sonucunda tiiketicinin istek ve ihtiyaclarim belirlemeli, toplumdaki egilimleri
ve degisen trendleri takip etmelidir (Yildiz, 2014:9). Tiiketici davranislar1 kisaca; bir mal veya
hizmeti satin almadan 6n degerlendirme yapilmasi, satin almasi planlanan iiriiniin veya hizmetin
kullanma sekli ve bu deneyim sonrasindaki tutum ve davranislari olarak ifade edilmektedir
(Erdem, 2006:69).

Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Kiiresellesmeyle birlikte tiiketici davranislarinda meydana gelen degisikliklere ayak uydurmak
icin igletmeler de yeni yollar bulmakta ve farkli mecralarda boy gostermektedir. Teknolojinin
gelisimi ile sosyal medyanin tiiketici davranislarin etkileme giicti de kuvvetlenmistir. Tiiketici
davraruslarini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Asagidaki tabloda bu faktorler maddeler
halinde belirtilmistir.
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Psikolojik Sosyo-kiiltiirel Kisisel
+ Ogrenme « Kiiltiir * Yas
+ Glidiilenme * Alt kiiltiir * Cinsiyet
« Alg1 * Aile » Egtim
+ Inang * Sosyal sif * Gelir
* Tutum * Yasam tarzi * Meslek
* Kisilik  Referans grup

* Rol ve statii

Sekil 6. Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Arslan, (2020: 55).

Giiniimiizde sosyal medya da tiiketici davramslarimi etkileyen psikolojik bir faktore
doniismiistiir. Tiiketicilerin birbirini etkileme ve birbirinden etkilenmesi yeni bir alt faktor
anlaminda sosyal medyanin tiiketici davranislar tizerindeki etkisini agiklamaktadir. Tiiketici
sosyallesme teorisi, tiiketiciler arasindaki iletisimin bilissel, duyusal ve davranissal tutumlarini
etkiledigini ongormektedir (Sema, 2013:2).

We Are Social ‘Dijital 2020 Ocak’ verilerine gore giinde kisi basi ortalama sosyal medyada 2 saat
24 dakika gecirdigimiz, gecen yildan bu zamana bu siirenin 2 dakika artti1 belirtilmektedir
(Digital 2020, Global Digital Overview). Sosyal medya giinden giine tiim diinya insanlarinin
hayatinda daha ¢ok yer almakta ve buna bagh olarak etki giicii de artmaktadur.

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce maliyeti en diisiik ve faydasi en yiiksek olan
iiriin veya hizmeti tercih etmektedir (Saritas ve Karagoz, 2017:365). Tiiketicilerin satin alma karar
siirecinin olusmas1 bes asamada gerceklesmektedir (Yiikselen, 2010). Oncelikle bir istek veya
ihtiya¢ ortaya c¢ikmaktadir, boylece tiiketici satin alma siireci baslamis olur. Akabinde bilgi
toplanarak alternatifler belirlenmektedir. Uciincii asamada ise alternatifler degerlendirilerek en
uygun olan segilmekte, sonrasinda satin alma gergeklesmektedir. Son asamada ise satin alinan
iiriin veya hizmet sonrasi degerlendirme gelmektedir.

Kisaca tiiketici satin alma karar siireci; sorunu belirleme, bilgi arama ve segenekleri bulma,
secenekleri degerlendirme, satin alma karari ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalarindan
olusmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:332-333). Tiiketiciler bir ihtiyac hissettikleri anda, 6zellikle
internet ve sosyal medya araglar1 aracilifiyla daha fazla bilgiye erisirler. Bu platformlar ve
uygulamalar ile hem markalar1 hem de {iriin ve hizmetleri karsilastirma imkani1 bulmaktadirlar
(Saymn vd., 2017:439).

SOSYAL MEDYANIN TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR
SURECINE ETKILERi

Sosyal medya pazarlamasi ¢ok fazla potansiyele sahip gelisen bir dijital teknoloji olmakla
beraber, pazarlamanin rolii hala hedef pazar1 tanimlamalk, iletisim kurmak, sadakat olusturmak
ve migteri katiimi saglamaktir (Lee, 2013:28). Sosyal medya araglari, bilgiyi internette
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paylasmay1 ve sindirmeyi inanulmaz derecede kolaylastirarak bilginin yayilma hizini ve bigimini
derinden degistirmistir (Vinerean vd., 2013:67). Sosyal medyanin en degerli yonlerinden biri iki
yonlii bir akis olmasindan kaynakli bir geri bildirim dongiisii olusturmak ve bunu siirdiirmektir.

Sosyal medyanin tiiketici satin alma davrarus: ve siirecine dair avantajlarindan biri, miisterilerin
diinya capindaki isletmelere ait {iriin ve hizmetleri inceleyebilmeleri, secebilmeleri ve satin
alabilmeleri; isletmelerin de diinya capinda bir miisteri kitlesine ulasmasini saglamasidir.
Ozellikle yeni bir tiiketici sosyallesme bigimi olan sosyal medya yoluyla akran iletisimi, tiiketici
karar alma ve dolayisiyla pazarlama stratejilerini derinden etkilemektedir (Vinerean vd.,
2013:66). Sosyal medya tiiketicilerle isletmeleri anlik, diisiik maliyetli ve interaktif bir sekilde
bulusturan ve iligki gelistirmesine zemin hazirlayan bir platformdur.

Son yillarda tiiketiciler sosyal medyay1 giinliik hayatin bir parcas1 haline getirmistir. Tiiketiciler
bos zamanlarini sosyal medya ile doldurmakta ve satin alma davramisinda bulunmaktadir. Bu
siirecte sosyal medyada yer alan yorumlardan, reklamlardan ve igeriklerden etkilenmektedir.
Sosyal medyanin tiiketicileri etkileyebilme giicii isletmeler agisindan ¢ok &nemlidir. Isletmeler
miisteri odakli olmay1 ve tiiketicileri anlamay1 basariya ulasmanin yolu olarak gormekte ve bu
nedenle sosyal medyann etkilerini goz oniinde bulundurmaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017:31).
Teknolojinin gelismesiyle beraber tiiketicilerin, e-ticaret sitelerinin yaninda sosyal medya
hesaplarindan alisveris yapma egilimi de artmustir (Kesin ve Bas, 2015:68). Eskiden tiiketiciler
yalmizca gevresindeki birkac kisiyi etkileyebiliyorken, simdi klavye tuslariyla neredeyse
milyonlari etkileyecek hale gelmislerdir (Yanar ve Yilmaz, 2017:30).

We Are Social ‘Dijital 2020 Ocak’ verilerine gore diinyada 16-64 yas arasi internet kullanicilarmin
yaklasik dortte {i¢li her ay ¢evrimici bir iiriin veya hizmet satin almaktadir. Ayn1 arastirmada
kiiresel diizeyde, ortalama e-ticaret miisterisinin her yil ¢evrimigi tiiketim mallar1 alimina
yaklasik 500 dolar1 harcadig: belirtilmektedir. Cin'in e-ticaret siteleri diinyanin en ¢ok ziyaret
edilen cevrimigi siteleri arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte geng kullanicilarin marka ve
iirtinleri arastirirken agirlikli olarak sosyal medya kullandigimi ve sosyal aglarin arama
motorlarimda 16-24 yas arasindaki kullanicilar igin en popiiler ¢evrimici arastirma yontemi
olarak kullandig: tespit edilmistir (Digital 2020, Global Digital Overview).

Amerikal1 tiiketiciler tizerinde yapilan bir arastirmada ise tiiketicilerin %62’sinin yine kullanicilar
tarafindan g¢evrimici yapilan iriin degerlendirmelerini okuduklarini belirtirken, tiiketicilerin
%98’i de bu degerlendirmeleri giivenilir bulduklarmi belirtmistir. Tiiketicilerin %80’i ise bu
cevrimici degerlendirmelerin satin alma davranislarini degistirdigini belirtmistir (Constantinides
ve Fountain, 2008). Bu arastirma da sosyal medya {izerinde yer alan tiiketici yorumlarini okuyan
tiiketicilerin davramislar iizerinde belirgin bir etkisi oldugunu gostermektedir. Giintimiizde
sosyal mecralarda yer alan diger insanlarin diisiinceleri tiiketiciler i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.
Tiiketiciler {irtin ve hizmetlerin pozitif veya negatif yonlerini sosyal medya aracihig ile
paylasmakta ve boylece diger potansiyel alicilar icin bir 6n bilgi saglamis olmaktadirlar.

Internet kullanan tiiketiciler satin almadan &nce internet kullanicisi olmayanlara gore daha
kapsamli arama yapmaktadir (Koufaris vd., 2001:116). Dijitallesen diinyada tiiketici tercihlerine
etkisi oldukca yiiksek olan sosyal medya, tiiketicilerin aliskanliklarini ve titketim davranislarinm
da degistirmektedir.

SONUC

Hem isletmeler hem de tiiketiciler son yillarda, amaglarina uygun ve en hizli bigcimde bilgi alma,
iletme, karsilikli iletisim kurma, hedef kitleye ulasma yolu olarak pazarlamada internet ve
ozellikle sosyal medyay1 tercih etmektedirler. Insanlarin hayatinda énemli yere sahip internet ve
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sosyal medyanin aktif kullanimi, sosyal medya pazarlamasmin yogun kullanimini da
beraberinde getirmistir. Pazarlama mecras1 sosyal medya oldugunda, dikkati teknolojiye
verirken, odag1 asla insandan gikarmamak gerektigi diisiiniilmektedir. Insanlar1 iyi anlayabilmek
isletmelere her zaman daha giiclii hizmet edecektir. Isletmeler sosyal medya aracilifi ile hedef
kitlelerinin neleri énemsedigini &grenmek icin zaman harcamalidir. Isletmeler, tiiketici ile
iletisimi siirekli acik tutmali ve ¢ok iyi dinlemelidir. Isletmelerin, tiiketicinin sosyal medyadaki
gliciinii goz ard1 etmemeleri siireklilikleri agisindan énem arz etmektedir.

Bu ¢alismada sosyal medya ile iliskili kavramlar, sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkileri,
tiiketicilerin global ve yerel diizeyde ¢evrimici diinyayr hangi araclarla, nasil kullandiklar1 ve
bunun sonucunda oraya ¢ikan etkiler agiklanmaya ¢alisilmistir. Tiiketicilerin sosyal medyada yer
alan degerlendirme ve yorumlar: dikkate aldigi, satin alma sirasinda bu bilgileri giivenilir
buldugu yapilan arastirmalarda goriilmektedir. Satin alma sonrasi s6z konusu iriin veya
hizmetten memnun olup olmadigim1 sosyal medya iizerinden paylasmak ise oldukgca
yayginlasmistir.

Incelenen raporlarda goriildiigii iizere sosyal medya {izerinden reklam ve tamtim faaliyetleri
geleneksel reklamlarin 6niine ge¢mistir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya platformlarinda
var olmasi pazarlama faaliyetleri ve devamliliklari agisindan 6nemlidir. Isletmelerin sosyal
medyada hedef kitlesinin zevkleri, istekleri ve yeni trendler hakkinda ¢alismalar yapmasi yine
pazarlama faaliyetleri agisindan &nem arz etmektedir. Ozellikle sosyal aglar tiiketiciler tarafindan
en ¢ok kullanilan ve dolayisiyla en ¢ok etkilenilen ara¢ oldugundan, isletmeler tiim haberlerini,
reklamlarmi, promosyonlarmi ve tanitimlarini sosyal aglar: kullanarak yapmalidir. Tiim bunlar
gerceklestirilirken sosyal medyanin dinamik yapis1 unutulmamalidir. Bu minvalde isletmeler
cogunlukla fenomenler araciligiyla yaptiklar: reklamlar sayesinde tiiketicileri manipiile ederek
satis rakamlarini arttirma yoluna basvurmaktadir. Ayni zamanda isletmeler tiiketicilerin internet
ve sosyal medya bagimliligini kullanarak onlar psikolojik yonden de etkisi altina almaktadir.

Sosyal medya, satin alma davranisini direkt etkileyen marka tutumlar1 olusturabilmektedir.
Marka imajmin giiglii ve iyi olmasi, tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirebilir. Tiiketicinin,
sosyal medyadaki baglantilari veya arkadaglar1 bir {riin yorumu paylastiginda veya
onerdiginde, bu kisinin marka tutumunu ve karar alma siireglerini de etkilemektedir. Sosyal
medya {izerinden satin almanin; hiz, kolaylk, bilgi cesitliligi, bilgiye kolay ulagim, karsilikli
etkilesim, zamandan tasarruf gibi 6zellikleri tiiketici davranislar iizerinde etkili olmaktadir.
Isletmeler artik dijital tiiketiciler igin dijital pazarlama stratejileri iireterek, siireklilik ve takibi
elden birakmadan rakipleri arasinda fark yaratabilecek ve avantaj saglayabilecektir.
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