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Ozet

Endiistri 4.0 siireci ile birlikte Bilgi ve Iletisim Teknolojilerindeki
gelisimeler, toplumsal hayatin tiim alanlarinda, biiyiik bir degisim
yasanmasina neden olustur. Ancak bu degisimin en ¢ok iletisim
alanimin en 6nemlilerinden biri olan medya sektoriinii etkiledigi ve
doniistiirdiigli  goriilmektedir. Geleneksel medyadan dijital
medyaya dogru olan doniisiim, geleneksel medyanin bircok
uygulama ve yaklasimlarini degistirmistir. Dijital medya
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, dijital medya uygulamalari
da hizla gelismis; farkli uygulama tiirleri ortaya cikmistir. Dijital
medya uygulamalarindan en ¢ok ilgi goren ve kullanilan tiiriiniin ise
sosyal medya oldugu goriilmektedir. Bu calismada 6nce sosyal
medyanin toplumun ticari hayatina hizh bir sekilde girmesi, sonra
toplumun aligveris yapma bicimini nasil etkiledigi daha sonra da
aligveris algisini ne yonde ve nasil bicimlendirdigi arastirilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Pazarlama, Alisveris
Algisy, Tiiketici Davranisi.
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Abstract

The developments in Information and Communication Technologies
along with the Industry 4.0 process have caused a great change in all
areas of social life. However, it is seen that this change mostly affects
and transforms the media sector, which is one of the most important
communication fields. he transformation from traditional media to
digital media has changed many practices and approaches of
traditional media. With the widespread use of digital media, digital
media applications have also developed rapidly; Different types of
applications have emerged. It is seen that the most popular and used
type of digital media applications is social media. In this study, firstly,
it is investigated how the social media enters the commercial life of
the society quickly, then how it affects the way of shopping of the
society, and then how and how it shapes the shopping perception.

Keywords: Social Media, Dijital Marketing, Shopping Perception,
Consumer Behavior.

Giris

Giintimiizde degisen ve siirekli gelisime ugrayan bir¢ok teknolojik
0ge ile hayatimizin her sahasi siirekli bir etkilesim ve doniisiim
icindedir. Literatiirde bir ¢ok arastirmaci teknolojinin satin alma
faaliyetleri iizerindeki etkilerini incelemistir (Giinay, 2012;
Cetinsoz, 2015; Reynolds vd., 2015; Shukla ve Drennan, 2017;
Fortes ve Rita, 2016). Teknolojinin gelisimiyle geleneksel
pazarlama yontemleri isletmeler adina yetersiz duruma doniismis
ve internetin hayatimizin her alanina yayilmas ile bu alanda da
yeni rekabet ortamlar1 olusmustur (Yuldasev, 2013). Bireyler bu
teknolojik yeniliklerden giin gectikce daha da faydalanmakta ve
hayatimizin her alanini bu denli kolaylastirdig1 diistintildiigiinde
internet kullanimi toplumun bireyleri icin olmazsa olmaz duruma
gelerek, internete erisim alanlari daha da yaygin hale getirilmistir.

Bireyler bu teknolojik yeniliklerden giin getikce daha da
faydalanmakta ve bu yenilikler sayesinde hayatimizin her alanini
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bu denli kolaylastirdig1 diisiiniildiigiinde internet kullanimi toplum
bireyleri icin olmazsa olmaz duruma gelerek, internete erisim
alanlar1 daha da yaygin hale getirilmistir. Toplum bireylerinin
iletisim kurabilme ve sosyal bir statii gereksinimi olgusuna
ihtiyaclar diisiiniildiigtinde sosyal medya platformlarinin olusumu
cok hizli bir sekilde gelisme gostermis ve giin gectikce popiilerligini
arttirmistir. Bilgisayar, tablet ve akilli telefonlar gibi teknolojik
aletlerin gelisimleri sayesinde sosyal medyaya ulasim ¢ok daha
basit hizli hale gelmistir. Bu gelismeler baz alindiginda internet
mefhumu sosyal olma olgusu ile i¢ icelik saglamistir.

Giiniimiz sosyal medya kullanan birey sayisi ile okur-yazar kisi
sayisi neredeyse esit durumdadir. Bu durum, her bireyin sosyal
medya plaformlarindan hayatinin her alaninda yararlandigini ve
sosyal medya igerikleri ile yasamini icsellestirdigi bir doniisim
evrimi yaratilmistir.

Sosyal medya geleneksel medyaya kiyasla bize yepyeni bir dijital
diinya yaratmistir. Ciinkii dijital ortamlarda bireysel eylem o6n
planda tutulmaktadir. Bu cercevede sanal ortamda meydana gelen
eylemlerin bireyselden kiiresele dogru bir yon c¢izerek sinirlari
kestirilimeyen dijital bir iletisim ortaminin olustugu belirtilebilir
(Mayda, 2022:216). Bu diinya ayni zamanda ugsuz bucaksiz ve
sinirsiz  bir okyanusa da benzetilebilir. Kisiler bu diinyadan
kendilerine ait yepyeni bir diinya yaratmaktadir. Yaratilan bu yeni
diinya kisilere yeni kapilar acip hayatlarini kolaylastirabilecegi gibi
yasamlarini daha sikintili hale getirip, kisiyi biiyiik bir kaos ortami
icinede sokabilir. Bu tamamen kisinin sosyal medyay1 ne amacla
kullaniyor olmasi ile alakali bir durumdur.

Sosyal medyanin bir¢ok alanda hayatimizda yerini almis oldugu
gercegine vardigimizda ve sosyal medyanin kullanim alanina
bakildiginda birgok sektdr ve firma, tiiketici ile iletisim kurma ve
reklam verme amaciyla triin ve hizmetleri ile ilgili yorumlar: elde
etmek icin bir¢cok platformlarda yerini almaktadir. Ayn1 zamanda
firmalar kendi marka degerlerini de gelistirmek i¢in sosyal medyay1
etkin bir bicimde kullanmaktadir.
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Firmalarin sosyal medyada giin gectikce daha da varlik
kazanarak yerini almalari, hem reklamcilik sektoriiniin gelisimini
hizlandirmis, hem de bu sektériin daha da biiyiiylip profesyonel
sirketlerin kurulusuna zemin hazirlamistir. Béylece rekabet ortami
olusmus ve sosyal medya pazarlamasi adi verilen bir dijital
pazarlama platformu olusmustur. Bu kapsamda genel bir inceleme
yapildiginda; bireylerin/potansiyel alicilarin bir {iriin veya hizmet
satin almak istediklerinde ilk pazar arastirmasimi internet
lizerinden yaptiklar tespit edilmektedir (Ozata, 2009: 171). Bu
nedenle bu arastirmada, sosyal medya pazarlamasi kapsamindaki
hedef kitle ve/veya bireylerin aligveris algisina yonelik sosyo-
ekonomik veriler detayl ve cok yonlii olarak incelenmektedir.

1. Sosyal Medya

Gerek toplumsal alanda gerekse akademik literatiirde ‘Sosyal
Medya’ terimi yerine ‘Sosyal Ag’ ve ‘Sosyal Web’ terimleri de
kullanilmaktadir. Bu konuda hepsini kapsayacak genel bir anlam
olarak sosyal medya teriminin kullaniminin daha yaygin oldugu
gozlemlenmektedir (Sayimmer, 2008:123). Sosyal medya genel
olarak dijital sosyal ag tlizerinden baglanti kurulmasi temeline
dayanmaktadir. Sosyal ag tabanli bu sistemin ilk 6rneginin 1971
yilinda Ray Tomlinson tarafindan gonderilen e-posta ile basladigi
bilinmektedir (Mayda, 2022: 1033). Daha sonra sosyal iletisim
icerikli baglanti sistemi hizl bir gelisim saglamistir.

Sosyal paylasim aglari, kullanicilarina kendi baglanti listelerini
olusturmalarina, birbirleri arasinda iletisim kurmalarina, baglanti
listelerini sergilemelerine ve bilgilerinin yer aldig1 profillerinin
tretilmesine olanak saglayan, farkli medya, bilgi ve iletisim
teknolojilerini icinde barindiran web tabanli platformlardir (Fuchs,
2011: 141).

Literatiirde yaygin olarak sosyal medya dar ve genis olmak
tizere iki grupta tanimlanmaktadir. Daha dar anlami ile sosyal
medya bireyleri birbirleriyle internet ortaminda bulusturan web
tabanl bir hizmettir. Daha genis anlami ile sosyal medya bireylerin
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kendilerine ait profil olusturmalarina izin veren ve bu profiller
vasitasiyla diger Kkisiler ile iletisim kurup, dosya paylasimi yaparak,
icerik  Uretebilecekleri ~web  tabanli  hizmetler olarak
tanimlanmaktadir.

Sosyal medya en basit ifadeyle internet kullanicilarinin
birbirleriyle cevirimici iletisim kurmalarina olanak veren, icerik
paylasim1 ve kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag
siteleri olarak tanimlanabilir (Kirtis ve Karahan, 2011).

1.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Yiizyillardan beri insanlarin toplu yasama bicimleri; birbirlerine
siirekli ihtiyac duymalarini ve bu ihtiyaglarini iletisim kurarak
gidermeye calismalarini saglamistir. Sosyal bir canli olan insan
ancak iletisim icinde olarak birlik ve beraberligini devam
ettirebilmektedir. Iletisim siirecinin dogru kullanimi bireylerin
sosyallesme stireclerini daha kolay hale getirmistir. Bu baglamda
sosyal medya iletisim siirecinin biiyiik bir parcasi olmus ve
giinlimiizde en yeni haliyle iletisim araci durumuna gelmistir.

lletisim ile ilgili cahgmalar bati toplumlarinda 1950 ve 60’li
yillara gelinceye dek oldukca karmasik ve diizensiz bir cizgideydi.
Iletisim alaninda yapilan ¢alismalarin bir biitiin halinde incelenip
disiplin silirecine girmesiyle beraber kitle iletisim alaninda
yogunlasmaya baslamis ve bu arastirmalarla daha kapsamli bir
anlama biriinmistiir. Gliniimiize gelen siirecte bu alanda yapilan
calismalar daha cok Kitle iletisim araclarimin etkileri iizerinde
yogunluk kazanmistir (Mutlu, 1992: 120).

1970°li yillarda ise yapilan c¢alismalar daha c¢ok giindem
olusturmada medyanin etkisi ilizerine olmustur. Bu yillarda
McCombs ve Shaw medyanin giindem olusturma 6zelligini agenda-
setting olarak isimlendirdikleri bir teori ortaya atmislardir
(McCombs ve Shaw, 1972). Vivian, bu teori kapsaminda McCombs
ve Shaw'un, iletisim araglarinin insanlara ne disiinmeleri
gerektigini degil, hangi konular ile ilgili diistinmeleri gerektigini
vurguladiklarini iddia etmektedir (Vivian, 1999: 288).
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Jim Ellis ve Tom Truscott'un olusturdugu Usenet sistemi ile
kullanicilar mesajlarin1 bu sisteme yiikleyip tartisma platformu
olarak kullanmaya baslamislardir. Bugiin kullanmis oldugumuz
sosyal medya platformuna en yakin sistem Susan ve Bruce Abelson
tarafindan olusturulan online giinliik yazarlar1 bulusturan “Open
Dairy” ile baglamistir (Aktas ve Ulutas, 2010: 136).

Baska bir ifade ile tanimlanirsa; ¢ok uzun bir zaman dilimi
boyunca yazi ile resimden ibaret olan iletisim siireci gelisen
teknolojiler ile birlikte goriintli ve sesin de devreye girmesiyle cok
biiyiik degisim ve doniisiim kazanmustir. Internetin gelisimi ile
birlikte iletisim anlik ve cift tarafli boyut kazanmistir. Bu gelisimi
sadece teknolojik gelismeler ile degil, kiiresellesme kavrami ile bir
biitlin olarak ele almak, bu siirecin nihai gelecegi icin bize daha
kapsamli bir bakis acis1 saglamaktadir. Kiiresellesme kavrami
iletisim teknolojileri ile i¢ icelik saglamaktadir (Bauman, 2006: 70).

Sosyal medya, yer zaman mefhumu olmadan her sekilde kisiler
arasl iletisimin oldugu bir sosyal platformdur. Bu baglamda sosyal
medya kavraminin temelinde paylasim ve iletisim yatar.

Sosyal aglarin ilk 6rnegi 1997 yilinda profil olusturma ve
arkadas listeleme imkani saglayan “sixdegrees.com” sitesidir
(Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 218-219). Daha sonra 2004 yilinda su
an halen en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi olan
“Facebook” kurulmus ve 2006 yilindan itibaren poptlerligini hizla
arttirmistir (Hazar, 2011:155-156).

Kaskinan ve Saarima’ya gore ise sosyal medya; “Internet
kullanicilarinin icerik, fikir, icgdrii, deneyim ve bakis acilarini
paylasmak i¢in kullandiklar1 metin, ses, video ve daha bir¢ok
formdaki ¢evrimici teknolojiler ve pratiklerdir (Aydogan ve Akytiz,
2010: 94). Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi internet
tabanli bilgi yayma, paylasma ortamlari ‘sosyal medya’ olarak
adlandirilmaktadir. Giiniimiizde en yaygin sosyal medya
platformlar1 sunlardir: Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin,
Instagram.

Diisiince Diinyasinda Tiirkiz
Yil/Year: 14 = Say1/No: 66 = Aralik/December 2023



Sosyal Medyanin Toplumun Alisveris Algisi Uzerindeki Etkileri 167

1.2. Sosyal Medya ve Toplum

Toplumsal yasamin yapitasi olan bireyler, haber alma ve farkindalik
gereksinimlerinden hareketle medya organlarin1 dnce kesfetmeye
baslamiglar ve zamanla benimseyerek yasamlarinin 6nemli bir
alanina getirmislerdir. Web 2.0'in ortaya ¢ikmasi, gilinlik
hayatimiza niifuz etmesi ve teknolojik atilimlar ile birlikte sosyal
medya mecralarinin olusumu bireyleri ben olma olgusundan 6te
cogunlugun etkilesimi altinda bilgi sahibi olmayi1 amagclayan bir
birey olma gilidiisiinii agilamistir.

Bilgi teknolojileri ile birlikte dogup biliyliyen ve hizla gelisme
gosteren fakat zamanla ondan uzaklasip ayri bir alan haline gelen
sosyal medya kavrami toplum iizerinde ¢ok genis bir kamusal alan
olusturmustur. McLuhan, tilkeler arasindaki smirlarin teknolojik
iletisim alanindaki gelismeler sayesinde ortadan kalkacag1 ve
dinyanin kiiresel bir kdye doniisecegi teorisi ile sosyal medyanin
yeni bir kamusal alan yarattigi olgusunu bize yansitmaktadir
(Baban, 2012).

Teknolojik gelismelerle birlikte olusan sosyal medya kavrami,
sosyo-ekonomik baglamda bircok toplumsal gelisimler ile
karsimiza cikmaktadir. Ozellikle Sanayi 4.0 dijitallesme siireci ile
birlikte tiiketimin hizli bir sekilde sanal ortama kaydig:
gorilmektedir (Mayda, 2019: 3). Buna bagh olarak iletisimin ¢ok
yonlii hale gelmesi, dijital iceriklerden aninda haberdar olma ve
kapitalist toplum diizenindeki kirilmalar sayesinde popiiler kiiltiir
kavraminin topluma entegre oldugu goriilmektedir. Tiiketim
aliskanliklarinin hizli degismesi ile popiiler kiiltiir kavrami siirekli
bir degisim ve doniisiim icinde zamanin sartlarina uygun olarak
toplum tarafindan benimsenmistir.

Sosyal medya toplumdan, toplum ise sosyal medyadan beslenen
iki tarafli bir degiskendir. Toplumdaki bireylerin sosyal medyay1
kullanim amag¢ ve beklentilerine goére bu degiskenlik yon
bulmaktadir. Buna literatiirde “sosyal medya etkilesimi” adi
verilmektedir.
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1.3. Sosyal Medyanin Toplumsal ve Kiiltiirel Yap: Unsurlari

Kitle iletisim araglarinin ve sosyal medyanin bu denli yayginlasmasi
ile kiiresel kiiltiir diinya lizerinde hiikmedici boyuta ulasmistir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde toplumlar kendilerini tiiketim
tizerinden tanimlamakta ve kiiresel Kkiltiiriin baskisi altinda
bulunmaktadirlar (Caglak vd. 2021). Yeni nesil bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yayginlasmasiyla bu durumun etki alaninda da bir
genisleme so6z konusu olmaktadir. Bu cercevede hakim kiiltiirel
yapilar diger yapilar lzerinde tahakkiim kurarak hegemonya
alanlarini genisletmislerdir.

Kiiresellesme siirecinin ortaya c¢ikmasinda siyasi, sosyal ve
ekonomik faktorlerin rolii yadsinamaz bir gercektir. Robertson
kiiresellesme  kavramini;  “tikelciligin  evrensellesmesi  ve
evrensellesmenin tikellesmesinin i¢ ice gecmesi sonucu olusan bir
yapl olarak goriir (Robertson, 1998: 102). Burada tikelciligin
evrensellesmesi, essizlie ve farkliliklara temsil etme firsatinin
verilmesine gdndermede bulunur ve evrenselligin essizlesmesi ise
evrensel yasama Kkiiresel insani somutluk kazandirma disiincesini
barindirir (Robertson, 1998:105). Hall ise bu siireci “farkliliklarin
ve yerellerin biitlinleserek kiiresel bir yapi olusturmasi ve egemen
tikelin kendini temsil etme siireci” olarak tanimlar (Hall, 1998: 94).

Kiiresellesmeyi kapitalizmin diinya iizerinde bir sistem olarak
kok saldigr ve daha ¢ok ekonomik yapi olarak gérmekle birlikte
siyasi ve Kkiiltiirel gelismelerle de i¢ ice bir yapinin olustugunu
dikkate almak gerekir (Taylan ve Arklan, 2008). Bu baglamda
kiiresellesme ve kapitalizm ayni siirecte ve birlikte degerlendirilir.

Taylan ve Arklan’a gore; heterojenlesme ve ayrisma olarak
bahsedilen kiiresellesme olumlu ve olumsuz alimlama
bicimlerinden  olusur. Kiiresellesmenin  heterojenlesmeyi
yaratmasindaki olumlu yan; farkliligin, o6tekinin, yerel kiiltiiriin
kendini ifade etmesinden ve bu olanaga sahip olmasindan, olumsuz
yani ise; yerel-ulusal kimliklerin, yasam sekillerinin, 6zglinliigiiniin
yerinden edilmesi, kiiresel kiiltiire eklenmesi ve devletlerin farklilik
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soylemlerince tehdit edilmesinden dolayidir (Taylan ve Arklan,
2008).

StuartHall’e gore; kiiresel ve yerel olanin i¢ ice gectigi yeni bir
kiiresellesme doneminin basladigini 6ne siirerek, bu yeni
kiiresellesmenin Amerikan yasam tarzi kiiresellesmesi oldugunu
savunur (Hall, 1998: 39-61). Bu yeni kiiresellesme modelinin
oncekilere gore farklihigi, tek bir merkezden yogunlasmasi ve
yayllmasidir.

Hiiliir'e gore; Yerelligi yeniden ortaya cikaran bir olgu olarak
kiiresellesme, yerellikleri yerle bir etmek yerine kendi icine
cekmektedir. Bu dogrultuda kiiresellesme, kiiresellesme olgusunun
yasam seklinin arasindaki farkliliklar1 yok eden gizemli bir amaca
sahiptir (Hulir, 2000: 115).

Sosyal medyanin Kiiresellesme kavrami icinde merkezi bir
konumu vardir. Tomsinlon’a gore; kitle iletisim araclarinin hem
genis hem de sinirl etkileri mevcuttur. Tiim sahalarda énemli bir
gorevi olmasindan dolay1 genistir, giinliik yasamda 6nemli bir rol
Ustlenmesine  ragmen  kiiltiirel tecriibenin tek merkezi
olmamasindan dolay1 da sinirhidir (Tomlinson, 2004: 37).

Sosyal medyanin her alanda etkili olmasi ile kiltiir olgusu da
pazarlanan ve yeniden lretilen bir meta haline gelmistir. Gelismis
tilkeler bu medya araglarimi kullanarak bunlari tiretmekten yoksun
tilkelere “medyatik triinler” ile beraberinde kiiltiir kavramini da
ihrac ederler (Adigtizel, 2001: 103).

Bat1 iilkelerinden ithal edilen Kkitle iletisim araglar1 aracilig ile
gelismesi tamamlanamamis iilkelerin toplumlarindaki bireylerin
inang, davranis, arzu ve isteklerini etkilemeyi amaglamakta ve
bunun kolaylastirmay1 hedefleyen igerikler sunularak elektronik
somiirgecilik dedigimiz kavram ortaya ¢ikmaktadir (McPall, 1991:
151).

Ozdemir’in (1998: 98) de dedigi gibi bu etkilesim sadece medya
iceriklerinde degil bu igerigin aktarilis1 sirasinda arka alanda
bulunan derinlik ile saglanir. Filmlerde ya da medya iceriklerinde
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rol alan figiirlerin davranislari, aliskanliklar hatta kullandiklar1 en
ufak bir nesne bile seyirciyi etkileyebilmektedir. Kiiltiirel doniisiim
sekli de aslinda bu arka alanda yatan etkilenme eyleminde saklidir.
Bu arka alanda verilmek istenen mesaj hakim kiiltiire ait olup ve bir
biitlinliik icinde sunulmaktadir. Bu amagla hakim kiltiir diger alt
kiltiir tizerinde rizaya dayal bir hegemonya kurmaktadir.

Hegemonyanin bulundugu alanda sOomiirii (emperyalizm)
bulunur ve bu da kiiltiir emperyalizmini beraberinde getirir. Medya
egemenligi ile kiiresel alanda yayillma mevcuttur (Tomlinson,
1999:44).

Batili toplumlarin tiiketim yapisi ve yasam bicimlerinin diger
kiiltiirlere isleyerek genisleme alani yaratarak ¢ogalmasi “kiilttirel
emperyalizm “olarak tanimlanir. Bu anlamda bati iilkelerinin
degerleri ve yasam sekillerinin (Amerika ¢ogunlukla) diger tlkeler
lizerinde egemen olmasi siirecinde sosyal medya, reklamlar, filmler
ve diger iletisim araglarinin ¢ok buyliik rolii olmustur (Taylan ve
Arklan, 2008).

1.4. Sosyal Medyanin Toplumlarda Farkindalik Yaratma
Boyutu

Web 2.0'mm yasamimiza girmesi ile kiiltiir ve sosyal medya iliskisi
biitiinliikk kazanmis ve yayilim siirecinin siiratli bir sekilde yol
almasin saglamistir. Bu iliski ile sosyal medya bireylere modern
yasama ait duygu, diisiince, imaj ve imgeler sunmakta bu da toplum
tarafindan hizlica benimsenmektedir. Medya bu sekliyle kisilerin
hayatlarina y6n vermekte ve yeni bir yasam tarzi olusmasina
olanak saglayarak farkl bir kiiltiir sekli ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni
kiltiire “popiiler kiiltiir” denilmektedir.

Cagan; popiiler kiltiir ile kitle iletisim kavramlarinin birlikte ele
alinmasi gerektigine deginmis, bu yeni iletisim araclari ile yeni bir
diinya goriisii olustugunu belirtmistir. Bize rizaya dayali olarak
benimsetilen “gdsteri toplumu” imaji gercek yasam pratiklerinin
lizerine gecerek yeni diislince ve imaj sistemi olusturmustur. Sosyal
medya mecralari ile popiiler kiiltiir tiim diinya tizerinde ayni anda
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yayilabilmektedir. Bu o0zelliginden dolay1n medyanin alanina
girmektedir (Cagan, 2003: 77).

Sosyal medya, popiiler kiltiir riinlerinin olusturulmasinda
basat rol oynamaktadir. Sosyal medya ile genisleme alani bulan
popiiler kiiltiirin temelini eglence ve merak gereksinimleri
olusturur. Giiniimiiz toplumlarinda sosyal medyanin ¢ogunlugunu
eglence araclar1 ve moda unsurlarn almistir. Kamusal, siyasi ve
ekonomi unsurlar1 sadece kiiciik bir alanda yer almistir (Curran,
1997: 146). Bunun bu sekilde ilerlemesi arz ve talep etkisiyle
olusmakta insanlarin begeni ve istek ve ihtiyaclarina gore
sekillenmektedir.

Diinya genelinde hemen hemen her iki kisiden birinin internet
kullandig1 varsayildiginda sosyal medya tlizerinden giicli bir bilgi
akisi saglandigr goriilmektedir. Bu bilgi akisi ile kisiler birbirine
daha da yakinlagsmis ve ortak diisiiniis sekilleri ortaya ¢ikarmaya
baslamislardir. Bununla Dbirlikte sosyal medya endiistrisi
olusmaktadir. Popiiler kiiltiir ile kisilere farkindalik yaratma boyutu
katarak, degisim ve donlisiim yasamalarina sebep olmustur.

Sosyal medya ile olusan ara yiizler sayesinde yeni kesif alanlari
bulan kisiler, parcasi oldugu bu yeni alan ile etkilesime girerek ayni
zamanda bu sanal ortami i¢sellestirmektedir. Resim, fotograf, video,
film gibi gorsel paylasim agirlikli iletisim ile birlikte blok, mikro
blog, forum, sohbet odalar gibi yazili iletisim ile yeni bir zaman ve
mekan duygusunun yansimasi olarak benzer bedenleri ve kimlikleri
tiretmektedir. Bu sekliyle kisinin farkinda olarak ya da olmayarak
her zaman ve her mekanda goriiniir olma istegi belirgin sekilde
ortaya ¢ikmaktadir (Erarslan,2013: 32-33).

1.5. Teknolojinin Sosyal Medyay1 Doniistiirmesinin Toplumsal
Doniisiime EtKisi

Giinlimiiz toplumlarinda gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan sosyal
medya mecralari yasam ve farkindalik algimizi degistirmis, ulasmak
istedigimiz enformasyon alanina ¢ok daha kolay sahip olmamiz1
saglamistir. Bu baglamda sosyal medya igerik tretimi olusturma ve
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bunu paylasma 6zelligi ile bilgi akis1 yoniinde kitlelere ¢ok biiyiik
faydalar saglamistir. Paylasim kiiltiirii boyutuna evrilen bireyler,
sosyal medya kanallar ile trettikleri bilgiye ya da var olan hazir
enformasyon kaynaklarina ¢ok daha kolay ulasim imkani
bulmuslardir.

Web 2.0 teknolojileri ve uygulamalar1 sayesinde birtakim
ekonomik ve sosyal normlar yaratilmistir. Bunlar; deger olusturan
kullanicilar, etkilesimi yiliksek seviyede olan aglarin gitgide
yayginlik kazanmasi, bireyler arasi yeni baglantilar olusturmasi,
yeni baglantilarin eskiyi sekillendirmesi ve firmalarin bu o6zellikler
icin yatirnm yapmalar1 ile pazarlama alaninda kullanmaya
baslamalardir.

Sosyal medya; web sitelerinde topluluk merkezli bilgi, birikim ve
disiince tarzlarinin paylasim alani meydana getirmesi ile ilgili bir
kavramdir. Web 2.0 ile kullanici tabanli paylasimin Kkesin
sonucudur. Web 1.0'in durgun, program temelli ve tek kisinin
tiretimi ile olusumu karsisinda Web 2.0’'1n seri, kullanicilara igerik
olusturma olanag1 sunan sosyal temelli olmasindan dolay1 sosyal
medyanin dogusunda 6énemli bir yer tutmaktadir (Bozarth, 2010:
11).

Sosyal medyanin bir¢cok boyutu oldugu gibi toplumlari
degistirme boyutu da genel ve Kkiiltiirel olarak birbirleri ile
bagdasan bir kavramdir. Sosyal medya Kkisileri, ¢ift yonlii bir bilgi
akisi icine alarak anlik ve gecerli haber alimi, bilgi paylasimi ve
reklam olusturma 6zelliklerini hayata gecirmektedir. Bu baglamda
ozellikle sirketler icin reklam olusturma o6zelligi hem daha hizl,
daha az maliyetli ve hedef kitlenin algisina yonelik olarak daha
genel gecer bir 6zellik kazanmistir.

Toplumsal doniisiim, tek tek bireylerin donilistimii ile topluma
kademeli olarak tiimevarim o6zelligi yansitilarak olusmustur.
Dontisen her birey, sosyal medya mecralarinda paylasim yaparak
enformasyon akisinin temel tasi durumuna gelmistir. Bu durum ile
birlikte déntlisen bireyler toplum 6zelliklerini olusturmustur.
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Farkindaligi artan, teknolojinin kolayliklarindan faydalanan ve
iretim agisindan daha ileri seviyelere gelebilen toplumlar
olusmustur.

2. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araclar1 genellikle internet tabanli platformlar ve
uygulamalardir.  Insanlarin  dijital ortamda etkilesimde
bulunmalarin1 ve bilgi alisverisi yapmalarini saglayan iletisim
araclaridir. Bu araclar, kullanicilarin metin, gorsel, ses ve video gibi
cesitli icerikleri paylasmalarina ve diger kullanicilarla etkilesime
gecmelerine imkan tanir. Sosyal medya insanlar arasindaki baglari
giiclendirmeye, bilgi ve haberleri hizla yaymaya, topluluklari
olusturmaya ve etkilesimi arttirmaya yonelik potansiyel saglar.

Siklikla kullanilan sosyal medya araclari; Facebook, Youtube,
Twitter, Snapchat, ve son zamanlarda kullanimi daha da artan
Instagram ve TiktoK’tur. Sosyal medya icerigi dijital pazarlama ve
sosyal medya pazarlamasinin dnemli bilesenidir. Sosyal medya
araclari ile olusturulan icerikler son yillarda ticaret, alisveris, sosyal
aktivite ve propaganda gibi kavramlarda 6nemli bir unsur haline
gelmistir.

Sosyal medya aracglarim1 kullanim alanlar1 Kkisinin yasina,
yapmakta oldugu ise, sosyal konumuna, egitim diizeyine, hobilerine
vb. gore sekillenmistir. Her birey kendine uygun bir sosyal platform
secerek bu alanda aktif olabilmektedir. Mesela; fotograf paylasmak
icin Instagram, Pinterest, haber takip ve paylasimi icin Twitter,
video izlemek i¢in Youtube kullanabiliriz. Kisaca her sosyal agin
kendine ait bir misyonu ve hedef kitlesi bulunmaktadir.

Pandemi donemi kisilerin sosyal medya araclarini en ¢ok
kullandiklar1 zaman dilimi olarak literatiire ge¢mistir. Sokaga ¢cikma
yasag1 ve salgin tehdidi kisileri yalnmizlagtirmis ve sosyal medya
platformlar1 kullanilarak evde vakit geciren bireyler haline
getirmistir. Market ve alisveris merkezlerinin de kapali olmasi
dijital alisveris kavraminin daha da genis yer bulmasini saglamistir.
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Bu doénemde bircok kisi ilk kez dijital aligveris ile tanismis ve
alisveris aliskanliklarini biiytik 6l¢tide degistirmistir.

3. Sosyal Medya icerikleri

Kisilerin her alanda igerik olusturabilmelerine firsat veren sosyal
medya mecrasi iletisimin iki yonlii ve daha hizli olabilmesi
neticesinde her alanda icerik olusturulmasina zemin hazirlamistir.
Bu kapsam da degerlendirildiginde; sosyal aglar ile ticari faaliyetler
icin etkin, verimli, karly, cift yonlii anlik iletisim kurulabilen, kendi
kendini yenileyebilen, yeni bir pazar tiirii ortaya ¢ikmistir. Yine
kullanicillarin da kendi {riin ve hizmetleri hakkinda bilgi
paylasiminda bulunarak hem reklam ve tanitim kabiliyetlerini hem
de hasila miktarini arttirabildikleri bir ortam olusmustur (Lea vd.,
2006).

Yilmaz'a gore; sosyal medya kullanici oranlari su sekildedir;
kullanicilarin %57’si bir marka ile iletisime ge¢cmek icin sosyal
medyay1 kullanmaktadir, %401 en az bir marka sayfasi takip
etmektedir, %20’si liriin arastirmak icin en az haftada iki kez sosyal
medyadan arastirma yapmaktadir, %42’si bir marka ve {riin
hakkinda bir paylasimda bulunmaktadir, %33l bir {riin ile ilgili
yorum yapmaktadir, %31’i satin alma karar1 vermektedir, %20’si
tavsiyede bulunuyor ve %8’in de farkindaligi ve dagarcigl
artmaktadir (Yilmaz; 2013: 60).

WeAreSocial 2020 raporuna gore; sosyal medya kullanicis1 54
milyona ulasmis durumda. Tiirkiye niifusunun %64’ sosyal medya
kullanmaktadir. Belirtilen grafikte en cok kullanilan sosyal medya
platformlar1 yer almaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarina gore Youtube ilk sirada yer alirken, onu Instagram
takip etmektedir (WeAreSocial, 2020).

Bu raporda yer alan bilgiler ile en yliksek oranin Youtube’da yer
almasi bize bireylerin sosyal medyay1 en ¢ok vakit gecirmek icin
kullandiklar1 kanmisina varmamizi saglamaktadir. ikinci sirada
Instagramin yer almasi icerik iiretmek ve bunu paylasmaya dayali
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olarak yapildigim bize gdstermektedir. Ugiincii sirada Whatsapp’in
bulunmasi ise Kkisiler arasi iletisimin dijital iletisim sayesinde artik
daha hizli ve ekonomik oldugu kanisina varmamizi saglamaktadir.

Sekil 1: WeAreSocial 2020 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim
Istatistikleri - En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlari

sl MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

we (a0
are | © Hootsuite

Sosyal Medya, sirketlerin miisterileri ile iletisim bigimini
degistirmekle beraber is adimlarinda da biiyiik degisiklikler
yaratmistir. Firmalar hali hazirda bulunan misterileri ile iletisime
gecme ve yeni musteriler kazanmak, kazandigi miisterilerine giiven
vermek ve sirket imajlarin1 korumak icin sosyal medyay1 artarak
kullanmaya devam etmektedirler (Mills, 2012: 165). Geleneksel
medyaya gore ¢ok daha diisiik maliyetli ve daha biiyiik bir kesime
zaman mevhumu olmadan ulasiyor olmasindan dolay1 sosyal
medya en c¢ok tercih edilen pazarlama araglarinin basinda
gelmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62).

Sosyal aglar isletmeler icin potansiyel miisteriler ile iliskileri
pekistirmek ve yeni miisteri odaklarina yonelmek baglaminda
bulunmaz bir iletisim alanidir. Isletmelerin miisteriler ile
iletisiminin 6nemi ise miisteri ile arasindaki giiven duygusunu
olusturmak, anlayislarini kazanmak, tercih edilme sebebi yaratmak,
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farkindalik yaratmak ve ikna siirecinin kisalmasini saglamakla
ilgilidir. Bu sebeplerden dolay1 firmalar acisindan sosyal medya
kanallarinda yer almak giderek artan bir 6nem tasimaktadir (Akar,
2010: 147).

Giiniimiizde tiiketiciler bir iirinii satin almadan 6nce online
olarak arastirma yapip o triin hakkindaki bilgilere ulasarak bilgi
sahibi olmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012: 1481). Sosyal medya
pazarlama siirecini isletmeler doért adimda siirdiiriirler. Bunlar;
dinlenme, baglanma, 6lgme ve optimize etmek olarak isimlendirilir.
Dinlenme; miisterilerin tiriinden memnun kalma durumu, markaya
kars1 bagliliginy, yeni iiriin fikirlerini, rakiplerin faaliyet durumunu
ve pazar firsatlarimin durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmelerin
miisterilerini daha iyi ve gili¢lii olarak anlamalarini saglamaktadir
(Dholakia ve Bagozzi, 2001: 167 akt. Alan, Kabaday1 ve Eriske;
2018: 497).

4. Dijital Pazarlama Avantajlari ve Dezavantajlari

Bilgisayar kullamiminin hiz kazanmasi, internet aglarinin giin
gectikce cogalmasi ile “Bilgi Teknolojileri Cagl” ortaya ¢ikmistir. Bu
gelisimin yasanmasi ile birlikte toplum yapisal olarak degisime
ugramis siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal yapilar kokten
degisime ugramistir. Bu yenicagda ortaya ¢ikan en biiyiik yenilik
dijital teknolojilerdir. Bu teknolojiler bir¢ok yeniligi de beraberinde
getirmistir (Turung, 2016: 230).

Dijital ortamlardan ticaret gelisim gosterdikce tiiketici
aliskanhiklar1 da farklilasmaya baslamistir. Bireyler ulasmak
istedikleri lirtinlere zaman ve mekan mefhumu olmadan istedikleri
sekilde satin alma eylemini gerceklestirebilmektedirler.

Dijital pazarlamalar bu eylemin gerceklestirilmesi icin dijital
kanallar1 kullanmaktadirlar. Bu baglamda tiiketici ile karsilikli
iletisim hali s6z konusu olup, etki alanlar1 olduk¢a genistir (Zeren
ve Kaya, 2020: 36).
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Dijital pazarlamalarin gelisimi bircok imkani da beraberinde
getirmistir. Yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi, mevcut pazarlarin
gelismesi, yeni is alanlarinin olusmasini saglamistir. “WeareSocial”
2021 raporuna gore; mobil telefon kullanicilar1 diinya niifusunun
%66,6's1m1 olusturmaktadir (Ozkaynar ve Yolcu, 2021: 587). Mobil
aglarin bu denli yayginlasmasi ile tiiketici istek ihtiya¢ ve kullanici
ahskanlhklar1 da degismektedir. Isletmelerin dijital ortamda var
olmalar1 icin farkli kanallar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bu
kanallardan en ¢ok kullanilani sosyal medyadir. Bundan sonra
kullanilanlar web adresleri ve e-posta uygulamalari olarak
siralanabilir.

Yeni pazarlama uygulamalarinin dijital kanallar aracihigi ile
gerceklesmesinin  firmalara sagladigi avantajlarin  yaninda
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. isletmeler talepler karsisinda
degisim gosterebilen kosullara adapte olabilmek i¢in yogun bir
cahsma gostermek durumundadirlar. iletisim teknolojileri ile
firmalar interaktif ve yogun bir iletisim tipine gecis yapmiglardir.
Miisteri taleplerinin izlenebilir olmasi ve tiiketici davranislarinin
Olctimlenmesine imkan saglamasi avantajlari icinde yer alir. Her tip
alia tiiriine yonelik satis stratejisi gelistirme imkani yaratan bilgi
teknolojileri zamansal ve mekansal olarak kolayliklar sunmaktadir
(Turung, 2016: 232).

Dijital pazarlama avantajlar1 kapsamina en uygun yapi, dijital
ortalarda iletisimin ¢ift yonlii olmasidir. Bu uygulamalar sirasinda
dort yontem kullanilir. Bu yontemler, elde etme, kazanma, 6l¢me,
sahip cikma ve biiyiitme olarak ifade edilir. Tiiketici satin alma
niyeti ile iriini incelemeye basladiginda ilk basamak hayata
gecirilmis olur. Bunu hayata gecirebilmek kanallar vasitasi ile olur
bu asamada igerik yonetimi calismasi yapilmasi yerinde olur. Bu
uygulamalarinin sonuglarinin 6lgiilebilir olmasi ozelligi dijital
pazarlamanin en biiyiik 6zelligidir. Bu sayede rakipler aralarindaki
kendi konumlarini bulabilir. Misteriyi en giizel sekilde memnun
etme imkani saglanmis olur (Alan, Kabaday: ve Eriske, 2018: 495).
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Isletmeler dijital kanallar ile ¢ok sayida tiiketiciye
ulasabilmektedirler. Satin alinan {riinler Karsilastirilabilirler,
araliksiz bir alisveris eylemi gerceklesmesine firsat taminir. Uriinii
daha 6nce satin alan kullanicilar yorumlari ile iirtinii almak isteyen
diger miisterilere fikirlerini sunabilirler. Uriinlerin fiyatlar1 herkes
icin genel ve aciktir. Miisterilere zaman mevhumunu asmadan
kolaylikla aligveris imkani1 sunulmaktadir (Gedik, 2020: 66).

Dijital pazarlamanin avantajlar1 oldugu gibi bircok dezavantaji
da bulunmaktadir. Firmalar bu dezavantajlar ile ilgili dnlemler
almali ve tiiketici giivenini sarsan eylemlerden kacinilmalidir.
Dijital pazarlamanin teknoloji alt yapisi ile olusmasi pazarlama
sirasinda olusabilecek aksakliklar1 cesitlendirmektedir (Gedik,
2020: 67). Internette olusan sikintilar satislara yansiyabilir, tiiketici
icin zaman ve hiz 6nemlidir. Dijital ortamda yapilan iiriin 6demeleri
giivenli olmak durumundadir. Odeme giivenligi 6nemli bir
unsurdur. Sirf bundan korktugu i¢in dijital alisverisi tercih etmeyen
bircok tiiketici mevcuttur. Ozellikle yaslari ileri olan tiiketiciler
geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmaktadir (Alan, Kogak ve
Eriske, 2018: 496).

5. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Toplumun
Alisveris Algis1 Uzerindeki Etkileri

Isletmeler pazarlama ortami olarak ¢ok cesitli dijital kanallardan
faydalanmaktadirlar. Sosyal medya kanallari bunun en ¢ok
kullanilanlarindan biridir. Tiiketici davranislar1 sosyal medya
kanallar1 kullaniminin yayginlasmasi ile degisim ve doniisiime
ugramustir. Isletmeler marka farkindaligini genisletmek, satislardan
kar elde etmek, triin ve hizmet pazarlamasi saglamak icin sosyal
medya kanallarini kullanirlar (Alan, Kogak ve Eriske,2018: 498).

Misteriler sosyal medya kanallar1 sayesinde satin alma niyeti
icine girdikleri tirtinlerle ilgili bilgi toplayabilmekte, liriiniin kalitesi
ve fiyati hakkinda arastirma yapabilmekte ve alternatifleri ile
karsilastirma eylemi olusturabilmektedirler (Aytan ve Telci, 2014:
3).
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Tiiketim davranislarinin sosyal medya platformlarinda etkilesim
altina aldig1 ti¢ davranis bicimi yer alir. Birincisi; “pozitif ve negatif
agizdan agiza iletisim ve fikir Onderlerinin tesiri”, ikincisi;
misterilerin iirtinler hakkinda bilgi alma eylemleri ve cevresindeki
kisilerin deneyimlerinden bilgi edinimi. Ugiinciisii ise; satin alma
eylemi neticesinde sosyal medya platformunda memnuniyet ve
yakinma gibi degerlendirmelerde bulunan kisilerin alisveris
deneyimlerinden yararlanilmasidir (Durukan, 2012: 150).

Tiiketici davranmislar1 sosyal medya etkilesimi ve farkindalik
yaratimi  sosyal medya platformlarinda yaygin  olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya kanallar1 son yillarda influencer
olarak tabir edilen yiiksek takipci sayisina sahip kisilerin kanaat
onderi olgusu icine girip reklam aldiklari firmalarin {riinlerini
sosyal medya hesabini takip eden Kitlelere ulastirmasi durumudur.
Bu Kkisiler 6zellikle dis goriiniimii ile dikkat ¢eken giizel ve bakimh
kisiler arasindan secilir. Ornegin cildi giizel ve parlak bir influencer
krem reklami yapmakta ve onu izleyen kisiler, tipki cildinin o kisi
gibi olacag digiincesine girmektedirler. Uriinii alir kullamr
begenirse o da etrafindaki tiiketicilere 6nerir fakat begenmez ise
yine sosyal medya hesabi ile bu memnuniyetsizligini dile getirir ve
onu takip eden Kkisiler iirtin hakkinda olumsuz fikir edinimi igine
girmis olmaktadirlar.

Giniimiizde influencer kavrami sosyal medya araciigl ile
taninan kisiler amaci ile kullanilan bir kavramdir. Takipgileri
tarafindan her an izlenirler ve paylasimlar1 gliven duygusu
olusturur. Ne kadar ¢ok Kisi tarafindan takip edilirlerse reklamcilik
ve marka isbirlikleri de o dl¢iide ¢ogalir bu da yeni markalar ve
drinlerin tamitimi anlamina gelmektedir. Bu yeni yapilanmanin
gerisinde kalan marka ve sirketler ise o0zellikle geng¢ bireyler
tarafindan kabul gérmeme durumu ile karsi karsiya kalabilirler
(Yaylagiil, 2017: 223).

Influencer olarak kabul goren bu kisiler ikna kabiliyetleri
ylksek, ilgi alanlar1 ve deger kavramlarini olduk¢a iyi anlama ve
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yonetme yetisine sahip kisiler olmalidir. Bu kisiler sadece sirketler
ile is birligi icine girip reklam yapmakla kalmaz aynmi zamanda
tliketici yani takipgileri ile iletisim kurarak ve onlarin yakinligini
kazanarak farkli alanlar da igerik tretip tiiketicilerine bunu sunar
ve takipcileri ile ¢ift yonli etkilesim icinde olmaktadirlar (Ge ve
Gretzel, 2018: 1279).

Sosyal medya influencerlarinin basarisi firmalar i¢in biiylik
onem arz etmektedir. Bu amagla isbirligi icinde olduklar:
markalarla olan baglantism1 takip etmek i¢in gelistirilen
teknolojiler mevcuttur. Bu baglamda blog daki izlenme sayilari,
paylasilma anlari, begeni ve yorumlar takipcileri izlenmektedir.
Tlim bunlar dikkate alinarak influencerlarin farkindalik dereceleri
Olciilmiis olur (Freberg, 2010: 3).

Markalar tarafindan takipgi sayilarit 6nemli gibi goziikse de,
influencerlarin asil basarilar1 olusturduklar: igerik ve takipgilerini
bu igeriklere ne derece dahil ettikleri ve igerikle takipgi etkilesim
orani basari kriteri olarak kabul géormiistiir. Makro ve mikro olarak
ikiye ayrilan influencerlar; takipci sayilar1 ne adar genis ise makro
kabul edilmislerdir. Fakat sadece say1 yeterli degildir ¢iinkii say1
arttikca influencer takipcilerinin 6zelliklerini o derece daha az bilir
ve onlar hakkinda daha az fikir sahibi olur (Mert, 2008: 1313).
Diger bir taraftan bu kisiler, Instagram, Facebook ve YouTube gibi
sosyal ag kanallarinda yer alirlar. Urettikleri iceriklerle milyonlarca
kisiyi etkileri altina alma o0zellikleri mevcuttur. Bu o6zellikleri
bakimindan makro influencerlar markalar icin 6nemli bir 6zellik
olusturur (Hatton, 2018).

Mikro influencerlar makro influencerlara gére daha az takipgi
sayisina sahiptirler. Fakat takipgileri iizerindeki etkilesim giicleri
daha yogundur. Bu acidan kitlelere dogrudan etkilesim 6zellikleri
vardir. Bu durum bize etkilesim ile takip¢i sayisinin aslinda ters
orana sahip oldugu ¢ikarimini yaptirmaktadir. Mikro influencerlar
kisilere daha ¢ok onlardanmis hissi yaratirlar. Bu hisse kapilan
kisiler influencerlarin yonlendirmelerine daha giivenle yaklasir.
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Sirketler her zaman tliketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine yonelik
stratejiler belirlemislerdir. Bir markanin bir influencerla is birligi
yagmasi tiiketiciyi dogrudan etkileme amacina yoneliktir. Marka
sadakati olusturulmasinda bu nokta c¢ok Onemlidir. Tiketici
yorumlari ile iletisimleri marka asilama boyutu i¢in 6nemli bir
adimdir (Booth ve Matic, 2011: 3).

“Marka Elcileri” olarak da tabir edilebilen influencerlar,
giinimiizde modern kanaat o©nderleri durumundadirlar. Etki
ettikleri grubun tercih sekillerine gore iletisime yon verici
pozisyondadirlar. Kanaat dnderi o gurubun igindeki etkilesimin
saglayicisidir.  Her  kesimden  bireyler kanaat  Onderi
olabilmektedirler (Erdogan ve Korkmaz, 2010: 105).

Sosyal medyada belirli bir kitleye hitap edecek reklamlarda yer
alan influencerlarin o kitlelerin goziinde diiriist ve glivenilir olmasi
gerekmektedir. Influencerlar yaymis olduklari mesajlar ile
icsellestirme eylemine girerek, kisileri inandirma ve iizerlerinde
etki olusturma durumunu basari ile yerine getirebilen kisilerden
olusmasi gerekmektedir (Can ve Koz, 2018: 449).

Isletmeler icin dogru influencerlarla ¢alismak, marka tutumu
icin oldukca o©nemlidir. Amos’a gore; yapilan arastirmalar
neticesinde, belirlenen bir influencerin markanin goriniirlik
derecesini ve markaya karsi tutum agisindan dogrudan bir tesire
sahip oldugunu belirtmistir (Amos vd., 2008: 213).

Satin alma niyeti; kavram olarak kisilerin yakin zaman i¢inde
reklami yapilan iiriini, satin alma talep ve fikirlerini icerir (Eyel ve
Sen, 2019: 14). Kuo satin alma niyetini, kisinin bir markaya ait olan
Uriinii satin almak icin istekli bir plan sonucunda satin alma
eylemine yonelmesi olarak ifade etmistir (Kuo vd., 2019).
Tiiketicilerin gelecekte piyasaya siiriilecek olan bir iriiniin satin
alma niyetlerini belirlemek sirketler icin olduk¢a onemli bir yer
tutar. Bu anlamda influencerlar ¢ok biiyiik etki alanina sahiptirler.
Bu da bize influencerlarin satin alma etkisi lizerinde oldukca etkili
olduklarini géstermistir (Nora, 2017)
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Sosyal hayatta tiiketim olgusu her daim dogal ve duygusal
diirtiilerin beslenilmesi seklinde anlamlandirilmamalidir (Ulken,
1969: 302). Tiiketici meta vererek sahiplendigi tUriinleri yalnizca
kullanim asamasinda olusturdugu kiymeti ile degil, simgesel ya da
hiiviyet olusturan kismini da koruyan ve farkl tiiketim olgularinin
tesirinde kalan bireyler olarak da diistintilmelidir (Yaniklar, 2006:
88-89).

Odabast’ya gore; tiiketim 6 kategori seklinde siniflanabilir. Bu
tarler; “zorunlu tiiketim, 0zenli tiiketim, tutkulu tiiketim, refah
tiiketimi, gosterisci tiiketim ve sembolik tiiketim seklindedir”
(Odabasi, 2006: 17-18). Giinlimiiz diinyasinda ¢ogu zaman heves ile
doyum arasinda para vasitast ile karsiikli bir iletisim
bulunmaktadir. Tiiketim olgusu, objeleri alim yoluyla bireylerin
0zel alanlar1 haline gelmistir (Bauman, 1999: 39). Bu baglamda
tiiketicinin en nihai 6zelligi kendi tercihleri dogrultusunda hareket
etmesidir (Karakus, 2022: 3). Bauman’a gore; tiiketicilerin sonsuz
bir doyuma ulasma arzulari, tercihleri asamasinda da ayni
hiirriyetlerinde oldugu gibi tiiketme dirtiisiiniin tatminini
olanaksiz duruma getirmektedir (Bauman, 2000: 198-199).

Tiiketici genel olarak gereksinim duydugu ve bu duyguyu tatmin
etmek icin arayista olan, alma eylemini gergeklestiren ve bu
doyuma ulasmak i¢in iiriinii tiiketen birey olarak algilanmaktadir.
Bu anlamda bir {iriin iyi bir basar1 yakaliyorsa memnun kalan
tiiketiciler olumlu disiincelerini sosyal medya ortaminda diger
bireyler ile paylasarak 0zendirme eylemi i¢inde olmaktadirlar.
Diger taraftan kullandigi triinden memnun kalmayan tiiketici,
sosyal medya ortamlarinda bu durumu ifsa ederek diger
tiiketicilerin algilarinda olumsuz bir distince
olusturabilmektedirler. Tiiketici davranislari bu asamada {riin
tiiketildikten sonra bireylerde biraktigi algi durumunu da
icermektedir (Noel, 2009: 11-12). Tiiketici davranislar1 zaman ile
degisime ugrarken, bu davranislar1 yoneten temel tiiketici sahsiyeti
zamanla oturmaktadir (Danziger, 2004: 5-6).
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Noel'e gore tiliketici davranislarini etkileyebilecek cesitli etkenler
mevcuttur. Bu etkenler {i¢ temel nosyonda belirtilebilir (Noel, 2009:
13-14):

e Dis Etkiler: Firmalarin pazarlama eylemleri icin; triin,
0zendirme, eder ve yer kavramlarini i¢inde barindirirken,
tliiketicinin icinde bulundugu kiltiir ortaminda din,
karakter, tavsiye kanallar1 ve sosyal statiileri icermektedir.

o I¢ Stirecler (Tiiketici karar durumu): Psikolojik Siirecler:
Gidiileme, idrak etme, davranis, enformasyon, arayis,
muhakeme ve hiikiim verme asamalarini icermektedir.

e Karar Sonrasi Siirecler: Sayin alma eylemi ve sonrasindaki
eylemleri icermektedir.

Torlak’a gore; bireyin tiiketim amacini etkileyen bazi 6geler;
kendilik, biling, cimrilik ve bonkoérlik mefhumlan ile
aciklanabilmektedir. Bu kavramlarin bir kismi duygusal 6gelerle
aciklanirlar, bir kismi ise ahlak unsurlar iginde incelenmektedir.
Benlik olgusu, kisilerin uygun ve yasal oOlgiitlerin disina ¢ikmamasi
icin gerekli olan tarafi anlatmaktadir. Benligin tiiketim olgusunu
dengede tutan bir yani bulunmaktadir. Biling, benlik duygusunun
bazi zamanlarda yonlendirici oldugu ve miisait olmayan durumlara
mani olan bir 6zelligi icermektedir. Ahlaki 6gelerden olan cimrilik,
kisinin kendi gereksinimleri icin dahi olsa harcama durumuna
gecememesine neden olmaktadir. Tiiketim temasi saglayan
bireylerin cimri davranis sergileme meyilleri olmaktadir. Ahlaki bir
diger 6ge ise bonkdrliikk olup, cimriligi dengeleyici bir tutum
sergileme ve tiilketim miinasebetlerinde bireyin kazandigi
kaynaklar1 6lciili bir sekilde hem kendi hem de diger gereksinim
duyan Kisiler icin kullanabilmesi anlami tasimaktadir (Torlak, 2000:
58-62).

Cagdas kapitalist toplumlarda, tiiketime dair olarak yapilmasi
gereken asil fark, gereksinimlerin onlara sahip olarak
karsilayabilenler ile hikiimetin temin ettigi imkéanlarla
karsilayanlar arasindaki ayrimdir. Bu durumda; o firsatin taninmasi
baglaminda, gereksinimlerini satin alarak temin ederler 6zellesmis
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ve pazara dahil olmus tiiketim seklini seveceklerdir (Marshall,
2005:767).

Yaniklar; bireyin tiiketim olgusuna her daim hesapl bir sekilde
yaklasmadiklarini, buradaki diger giidiileme durumunun haz ile
ilgili oldugunu belirtmistir. Kisilerin haz tiiketimi dahilinde yeni
begenilerinin kabuli, yeni yasam sekillerinin bulunmasi ve bundan
yeni zevklerin alinmasi durumunu bireylerde yeni bir kazang olarak
gormektedir. Bu baglamda Yaniklar; haz merkezli davranislarin
kisiyi devaml olarak para olgusundan alabilecegi hazlara vurgu
yapar ve bu durumunda gereksinimleri karsilamak i¢in degil, zevk
almak icin tiiketim yapma anlamini bize yansitmis olur. Kapitalizm
baglaminda olusan bir tiiketim, bir tiir meta fetisizmini bize
yansitmaktadir. Tiiketim fantezi unsurlarina ve haz alma yollarina
dontismektedir (Yaniklar, 2006: 100-101).

Sosyal medya araglarinin kullanim orani zaman i¢inde bireylerin
daha c¢ok ilgi alanlarina girmektedir. Bununla beraber sosyal
medyay1 kullanim oranlarinda biyiik bir artis yasanmaktadir. Bu
durum yeni bir alisveris anlayisinin meydana gelmesini saglamistir.
Arastirmalar, tiiketicilerin biiyiik bir kisminin sosyal medyada satisi
yapilan iriinlerle ilgili konusulan konulardan etkilendiklerini bize
gostermistir ( Keskin ve Bas, 2015: 51).

Sosyal olma olgusunu igine alan bu degisimlerle sirketler, sosyal
mecralar1 bir pazarlama araci olarak kullanmaya baslamiglardir.
Bunun i¢in sosyal medyada sunulan reklamlarin tiiketicilerin satin
alma hareketlerini ve diistincelerini nasil bir yol ile etkilediklerinin
anlasilmasi mithim derecede 6nem tasimaktadir (Kazancoglu ve
ark,2012: 160).

Demir’e gore; Kitle iletisim mekanizmalar:1 diger bir anlami ile
tiiketim vasitasi vazifesini de yerine getirmektedir. Bu araglar mal
ve hizmetlerin dahil oldugu, imal etmek, dagitim, pazarlama, satma
eylemi, ferdi zevkler, bicim, moda ve tamitim gibi kavramlar
grubunu ihtiva etmektedir (Demir, 2017: 281).
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Sosyal medya kullanicillarinin  gereksinimlerini  mobil
uygulamalar1 ile yerine getirmeleri sosyal medya pazarlamasi
olgusunu da beraberinde getirmistir. Bu kapsam icinde kullanicilar,
bulunduklar1 yerden kolayca ihtiyaclar1 olan friinlere ulasama
imkanina sahiptirler (Ceyhan, 2017: 221).

Sosyal medya ile tiiketiciler ve isletmeler arasinda iletisim
olusmus ve bu iletisim hizla gelisim gostermistir. Bireyler aldiklari
triinlerden begeni ya da memnuniyetsizliklerini daha kolay bir
halde yansitabilmekte ve daha basit bir sekilde farkindalik
yaratmaktadirlar. Ayrica, sosyal medya sayesinde diger bireylere de
triin hakkindaki deneyimleri ile yol gostermis olmaktadir (Keskin
ve Bas, 2015: 53).

Tiiketici gereksinimleri giiniimiizde ihtiyaglar1 yerine getirme
egiliminden sapmis, topluma ayak uydurabilme ve bos vakit
gecirme durumu seklini almistir. Bireyler bos vakitlerinde
ihtiyaclar1 olsun ya da olmasin e-ticaret platformlarinda {iriin
incelerken vakit gecirebilmektedirler. Teknolojinin glivenilir olmak
durumu konusunda kararsizliklar1 olan tiiketici, zaman icerisinde
givenlik zafiyetlerinin yok edilmesi ile online aligverise ilgi
duymaya baslamis ve c¢eliskili diislincelerini ortadan kaldirmistir.
Mobil cihazlar1 ve akilli telefonlarin genis kesimlerce kullanilmasi
ile sirketler, mobil e-ticaret uygulamalar1 olusturmuslar ve
tiiketiciyi bununla bulusturmuslar ve kolaylign sebebiyle
tiiketicilerin tercih etme sebepleri icinde yer almislardir (Ceyhan,
2017:223).

Tiiketici satin alma niyetleri sosyal medya ile farklilasma
gostermistir. Onceleri aligveris eylemini gerceklestiren tiiketici,
sosyal medya mecralari ile bu siirece iki mithim ayirim getirmistir.
Bu baglamda tiiketiciler sosyal medyada alisveris eylemi 6ncesi ve
sonrasinda birtakim faaliyetlere bulunmaktadirlar. Oncelikli olarak
bireyler almak istedikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili sosyal medya
aglarinda 6n arastirma yaparlar, c¢eviririm ici sitelerde diger
kullanicilarin tiriin ile ilgili diistinceleri aligveris yapmay1 diisiinen
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bireyler icin olduk¢a mithim bir durum arz etmektedir. Ikinci olarak
tiiketiciler bir lriin veya hizmet satin alimi sonrasi almis olduklari
trin ile ilgili disiince ve deneyimlerini yine bu sosyal medya
ortamlarinda paylasmaktadirlar. Isteklerin karsilanip
karsilanmadigi, tirtinii kullanim sonucunun nasil oldugu olumlu ve
olumsuz yonleriyle iiriin ile ilgili tiim 6zellikleri paylasan tiiketiciler
irini almay1 diisiinen diger tiiketicilere 151k tutmus olmaktadirlar
(Agresta ve ark., 2010: 32-33; Akt: Islek, 2012: 101)

Sonug¢

Gelisen teknolojiyle birlikte giinlimtizde sosyal medya mecralari ve
sosyal medya reklamlar1 giderek o6nemli hale gelmistir. Akilh
telefonlar, tabletler ve kisisel bilgisayar ile stirekli ulasilabilir olan
sosyal medya, isletmeler acisindan yeni bir rekabet ortamini
olusturmustur. Bunun sonucunda geleneksel pazarlama yontemleri
yerini dijital pazarlamaya devretmeye baslamistir. Boylelikle sosyal
medya reklamlar1 da giderek artis gostermistir. Bu bilgilerden
hareketle calismanin amaci; sosyal medya reklamlarina iliskin
algilarin tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde nasil ve ne yonde
etkiler olusturdugunu incelemektir.

Bu baglamda yapilan literatiir taramalar1 ve daha 6nce yapilan
analizler 1s181nda belli sonuclara varilarak dnerilerde bulunulabilir.
Calismada isletme liderlerine/yoneticilerine; oneri olarak; sosyal
medyada yaptirdiklari reklamlarda eglenceye yer vermek ve dikkat
cekmekten c¢ok gilivenilirlife O6nem vermeleri Onerilmektedir.
Tiiketiciyi bunaltmayan aldatmayan, inandirici ve giiven veren
reklamlar, tiiketiciyi satin almaya daha fazla yonlendirmektedir.
Bunun disinda ekonomiye katki saglama faktorii ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bireyleri daha ¢ok
tiikketmeye yonlendiren ve alisveris eylemini sadece algi olarak
yansitmaya c¢alisan igeriklerin tiiketim toplumu olusmasina;
liretmeden tiiketme eylemi ile birlikte ekonomik olarak disa
bagiml bir toplum haline gelinmesine yol agmaktadir.
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Calismada algi faktoriinii olusturan bagimsiz degiskenler; tutum,
davranig, algi ve satin almaya olan etkisidir. Bu degiskenlerin
tiiketicilerin alisveris algilar1 iizerindeki etkileri ve satin alma
niyetlerine etkisi incelenmistir. Gelecek ¢alismalarda; bu
degiskenlere ek olarak eglence, giivenilirlik ve ekonomik katki gibi
degiskenlerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin incelenmesi
Onerilmektedir.
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