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OZET

Kullanim alan1 giderek artan sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook ve Instagram,
bireylerin hayatlarina yalnizca sosyallesme anlaminda degil, ihtiyaglar1 belirleme ve satin
alma islemini gerceklestirme konusunda da etki etmeye baglamistir. Artik bircok kurum,
kurulus, global isletmeler, yerel isletmeler vb. Facebook ve Instagram iizerinden reklam
vererek hedef kitleye ulagsmaktadir. Bu c¢alisma, sosyal medya kullanicilarinin satin alma
egilimlerine iligkin literatiiriin sistematik bir analizini sunmay1 amaclamaktadir. Bunun i¢in
mevcut sorunsala yonelik literatlir taranmis, bulgular belli parametreler lizerinden goriiniir
kilmmistir. Calismanin sosyal medya ve sosyal medya araciligiyla satin alma davranisi
iizerine yiritiilecek arastirmalar i¢in kuramsal bir ¢ergeve sunacak olmasi bakimindan 6nemli
oldugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Facebook, Instagram, Reklam, Satin Alma.
ABSTRACT

Facebook and Instagram, which are increasingly used social networking sites, have
started to influence the lives of individuals not only in terms of socialization, but also in
determining needs and making purchases. Many institutions, organizations, global businesses,
local businesses, etc. are now in the business of many institutions, organizations, etc. It
reaches its target audience by advertising on Facebook and Instagram. This study aims to
provide a systematic analysis of the literature on the purchasing trends of social media users.
For this purpose, the literature on the current problem has been scanned and the findings have
been made visible through certain parameters. The study is thought to be important in that it
will provide a theoretical framework for research on purchasing behavior through social
media and social media.

Keywords: Social Media, Facebook, Instagram, Advertising, Purchasing.
1. GIRIS

Kullanim1 giderek artan internet, bir¢ok degisikligi de beraberinde getirmistir.
Sagliktan egitime, egitimden is hayatma, i hayatindan sosyal yasama kadar bir¢ok alanla
birlikte bireylerin hayatina dahil olan; dijital yasam, egitim hayati, saghik kuruluslarina
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ulasilmasi, is hayati gibi aktif olarak kullanilan bir¢ok alanda insan hayatini kolaylastirmay1
basarmistir. Son zamanlarinda bireylerin hayatlarina bu kadar dahil olan bir bagka etken ise
sosyal medya iizerinden iirlin/hizmet satin alinmasidir. Sosyal medya lizerinden yapilan
satiglarin, bu medya sektoriine verilen reklamlar sayesinde ¢ok kisa siirede biiyiik kitleleri
etkiledigi bilinmektedir. Bu ¢alisma, sosyal medya kullanicilarinin satin alma egilimlerine
iliskin literatiiriin sistematik bir analizini sunmay1 amaglamaktadir.

Hayatin her alaninda kullanimi giderek artan, internetle birlikte yasamin ayrilmaz bir
pargasi haline gelen sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook ve Instagram ile bireylerin
bir¢ok aligkanliklar1 degistigi gibi satin alma aligkanliklarinda da bazi degisiklikler medyana
gelmigstir. Calismada genel olarak bu konu lizerinde yogunlasilmis, 6zellikle reklamin etkisi
irdelenmistir. Caligmanin ilk bolimiinde sosyal medya konusu ana hatlariyla ele alinmustir.
Daha sonra sosyal medyanin tarihgesi, 6nemi ve dzelliklerine deginmistir. Tkinci boliimiinde
ise reklam konusu ele alinmis, sosyal medyanin reklam boyutu incelenmistir. Calismanin
ticlincii boliimiinde ise satin alma konusuna deginilmis, Facebook ve Instagram iizerinden
yapilan satin alma egilimlerine dair kavramsal ¢ergeve ortaya koyulmaya ¢aligilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2. 1. Sosyal Medya

Sosyal medya, yeni is bigimlerini olusturan, sosyal yap1 ve teknolojik sunumlar1 tesvik
etmek amaciyla insanlarim, i¢erik ve bilgi arasinda verimli etkilesim olusturmalarini saglayan
teknolojik uygulamalar diizenidir (Adigiizel, 2012: 7). Sosyal medya, birey ile bilgi arasinda
kolay ve hizli iletisim kurmayi saglayan ayrica her tiirli sinir1 ortadan kaldiran bir koprii
vazifesi gormektedir. Bireyler hayatinda biiyiik kolayliklar saglayan teknolojik bir bulus olan
sosyal medya, yeni teknolojilerin hayati kolaylastirdigina agikca bir 6rnek teskil etmektedir.

Hizla degisen ve gelisen teknolojiyle, internet kullaniminin hizlanmasi ve kullanilan
alanlarm artmasi ile hem sosyal alanlarda hem de bir¢ok sektorde degisiklikler olusmaktadir.
Bu degisiklikler ile bireylerin hayatina ¢ok ¢esitli yeni kavramlar girmektedir. Bu
kavramlardan en 6nemlilerin basinda da sosyal medya gelmektedir. Sade bir tanim ile sosyal
medya, kisilerin internet araciligiyla yer, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan fikir ve
gorislerini belirtmelerine imkan sunan ayrica kisilerin karsilikli olarak goriis belirtmesine ve
paylagsmasina dayanan interaktif bir ortam yaratan biiyiikk tabanli bir platformdur. Gegmiste
okuyan, izleyen ya da dinleyen kesim, yasanan durumlar karsisinda goriis bildiremezken artik
yasanilan bu zaman diliminde kendi diisiincelerini, gorislerini agik¢a belirtebilen bir
konumda bulunarak aktif rol oynamaya baslamistir (Bulunmaz, 2011: 30-31). Bireylerin, satin
alma siirecinde s6z sahibi olma olanagi ge¢miste daha azdi fakat bugiin teknolojinin geldigi
nokta ve sosyal medyanin gelisimiyle beraber artik hedef kitle, saticiya ulasmaktan ziyade
saticinin  hedef kitleye ulasmasi zorunlu hale gelmistir. Sosyal medya, insan hayatini
kolaylastiran bir yap1 tasi olarak insan hayatinin her alaninda aktif bir sekilde kullanilmakta
ve kullanimi her alanda artarak devam etmektedir. Ayrica bu artigla beraber sosyal medyaya
olan bagimlilik giderek biiylimektedir.
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Gorsel-1: Baz1 Sosyal Medya Logolar1 (www.perasinema.com, 2017: 1)

Her gecen giin, yeni bir sosyal medya platformu insan hayatina dahil olmakta ve
insanlar1 bagimli hale getirmektedir. Ornegin; Youtube yaymn icerigi olarak kullanicilarin
kendi karar verebildigi biiyiik bir televizyon agina, blog siteleri ise kdse yazarlarinm hakim
oldugu kisisel gazetelere, Twitter ise Diinya’daki es zamanli gelismelere ulasilabilecek bir
haber ajansina doniismektedir (Bostanci, 2010: 35). Sosyal medya, gecmiste bireyler i¢in daha
cok On planda olan ve hayatin farkli zamanlarinda ihtiya¢ duyulan birgok seyi bir ¢ati altinda
toplayip, bireyleri kendine bagimli bir duruma getirmektedir. Bireyler iizerinde ise, sosyal
medyanin zamandan tasarruf ettiriyor olmasinin olumlu etkisiyle kullanim alanini da arttirdig:
bilinmektedir.

KONUM

Diger
leullanicilarin
bulunduklar yerin
gorilmesi

PAYLASIM ILISKILER

Kullanicllarin
igerigi aralarinda
paylasmalarl

Diger
kullanieilarla
iligki kurma

KIMLIK

Kullanielarin
Kim|illerini
gizlemeleri ya da
agikga
gostermeleri

SOHBET ITIBAR
Kullanicllzrin
aralarinda iletigim
kurulabilmesi

Diger
kullanicilarin
itibarlarin gérme

GRUPLAR

Kullanicilarin
topluluk
olugturmas|

Tablo-1: Sosyal Medyanin Temel Yap1 Taslar1 (Tuncer, 2013: 17)

Yukaridaki semada gosterildigi gibi, sosyal medyay1 olusturan 7 temel etmeni vardir.
Bunlar; kimlik, sohbet, paylasim, konum, iligkiler, itibar ve grup olarak adlandirilmaktadir.
Bu o6zellikler biitiin sosyal medya platformlarinda bulunmak zorunda degildir. Ayrica, bazi
etmenler diger etmenlere gore daha etkili oldugu platformlar da bulunmaktadir. Dolayisiyla
bu temel etmenler sosyal medya platformunun hangi 6zelliklerinin daha ¢ok 6n planda
oldugu, hangilerinin ise geri planda oldugu konusunda bilgi verip, degerlendirme yapilmasi
bakimindan kolaylik saglamaktadir (Tuncer, 2013: 16). Sosyal medyanin temelinde bulunan
bu yedi deger ise, bireylerin hayatinda 6nemli bir yere sahip oldugu icin, bireyler tarafindan
oldukca 6nemsenmektedir bu baglamda hepsinin tek bir ¢at1 altinda toplayan sosyal medya
bireyler tarafinda onemsenmektedir.
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Kisilerin sosyal medyay1 kullanmalari, bireylerarasinda farkliliklar gostermektedir.
Sosyal Medya’dan herkesin farkli beklentileri olmaktadir. Bireylerarasindaki farklilasmalar
baz1 zamanlarda ise kisinin o an i¢inde bulundugu durum ile alakali olabilmektedir. Bu durum
tamamlaninca, bireysel Oncelik olarak goriilen diger durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
medya bazi kisiler i¢in sosyallesmekten uzak, kendi kendine yalniz kalman, daha az aktif
olunan bir ortamken, bazi bireylere gore ise sosyallesmek, topluluklar icerisinde takdir
bulmak ve begenilmek olarak ortaya c¢ikabilmektedir. Fakat bu durum genel olarak benzer
seyirlerde devam etmemekte, saglikli bireyler baz1 zamanlarda sosyallesmek bazi zamanlarda
ise kacgis olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bireylerin sosyallesme, bilgi edinme, kagma,
eglenme, iletisim kurma, vakit gecirme gibi arzularina etkilesim yoniiyle yanit veren sosyal
medya, bulunulan zaman igerisinde bireyleri hizli kusatan, kisisellesebildigi diizeyde de
gelecek vadeden bir arag halini almistir. Artik yeni yeni ortaya ¢ikan sosyal medya
markalarmin hayatta kalmalari uzun slirmemektedir (Hazar, 2011: 153-154). Sosyal
Medya’da, popiilerlik ¢cok hizli degismekte ve hemen hemen her giin hizla degisen, gelisen
yeni sosyal aglar ortaya ¢ikmaktadir. Kendisini gelistirerek yeni Ozellikler ile bireylerin
kargismna ¢ikan sosyal medya, siirekli aktif bir sekilde kendini yenileyen yapisi sayesinde
bireylerin sosyal medya mecralarindan sikilmamasimi saglamak amaciyla siirekli aktif olarak
yenilenmeye devam etmektedir.

Sosyal medya platformlarinda, igerik tamamen birey tarafindan belirlenir ve bireyler
birbirleriyle siirekli olarak bu platformlar {izerinden etkilesim halindedir. Yani zaman ve
mekan smir1 olmadan dolasim, paylasim, etkilesim ve tartisma durumlarinin oldugu iletisim
yontemidir (Bostanci, 2010: 36). Sosyal medya, bireylere kendilerini rahat hissedecekleri bir
ortam saglamaktadir. Bireylerin kendi kontrollerinde olan sosyal medya, bu durum ile kendi
icinde bir 6zgiirliik¢li ortam izlenimi kullanicilarina vermektedir. Bu 6zgiirliik¢li ortam ise
kullanicilar tarafindan olumlu olarak karsilanmakta, aslinda olusturulan bagimlilik fark
edilmemektedir.

Interneti aktif olarak kullanan bireyler genellikle gegmisteki arkadasliklarma ulasmak,
yeni arkadas g¢evresi edinmek ve video, fotograf, anlik durumlarini bildirmek gibi 6zel
anilarmi gostermek amaciyla web sitelerini kullanmaktadir. Bu s6z edilen web siteleri sosyal
medya kavrami olarak dile getirilmektedir. Ozetlemek gerekirse sosyal medya, blog
sitelerinden farkli ag sitelerine, gorselliklerden videolara kadar cesitlilik gosteren, kisilerin
online olarak paylasim yapmalari, etkilesimde bulunmalar1 ve yorumlarinin merkezi
platformu konumundadir (Giiner, 2016: 32-34).Genel olarak diisliniildiigiinde sosyal medya,
bireylerin hayatlarinin tam olarak merkezine yerlesmeye ve bunu hizla devam ettirerek gergek
hayattaki bir ¢ok seyin yerini almaya baslamakta ayrica istem dis1 olarak vazgegilmez bir hale
gelmektedir.

2. 2. Sosyal Medyamn Onemi

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en 6nemli 6zellik, karsilikli olarak bir
etkilesimin olusmasidir. Yani insanlar, okunan ve izlenilen haberler, yazilar, yeni gelismeler
gibi durumlarda kendi goriislerini soyleme imkani bulurlar ve bu durum sosyal medyayi,
geleneksel medyadan ayiran en ilgi gekici 6zelliktir (Bulunmaz, 2011: 31). Sosyal medyanin,
birebir doniit vermesi ve kisa siirede kullanicilar tarafindan tatminkar bir sonuca varmasi,
sosyal medyay1 kullanicilar tarafindan daha fazla tercih edilmeye yoneltmektedir.

Degisen ve gelisen teknolojiyle birlikte kullanilan iletisim araglar1 dijitallesmis ve son
yillarda kullanilan araglar ve yontemler yeni bir hal almaya baslamustir. Ileti, alan ve vereni de
interaktiflestirmis, ¢ok yonlii yapmustir. Bugiin sosyal medya, bircok kurum ve kurulusu
yonetenlerin giindemine en 6nemli siradan girmektedir. Kurumlarda, elinde karar yetkisi olan
kisiler, sosyal medyay1 aktif olarak kullanarak fayda saglamanin yollarini aramaktadir. Bu
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durumlar g6z Oniine alindiginda dahi, yapilan ¢alismalarin yeterli olmadigi, belli sinirlarin
Otesine gecilemedigi dikkat ¢ekmektedir (Burgaz, 2014: 34-35). Teknolojinin hizla
ilerlemesiyle beraber mesaj, ¢ok yonlii olmustur. Iletinin ¢ift yonlii olmasi, verilen kararlar
kargisinda iki taraf icinde daha kesin ve tutarli sonuglar ortaya ¢ikartmistir. Bu durumda artik
mesajt alan da veren de birbirlerinin isteklerinden haberdar olduklar1 i¢in daha saghkli bir
iletisim ortaya ¢ikmustir.

Hizli gelisimiyle beraber sosyal medya, bireylerin hayatlari ile biitiinlesmis ve hayatin
bir parcast haline gelmistir. Kisilerin kolay bir sekilde sikilacagi, birbiriyle internet
araciligiyla etkilesim modasmin gegecegi, kisilerin hazir tiiketimden hoslandiklar1
diistincesiyle ilk baslarda ¢ok fazla Onemli goriilmeyen sosyal medya, artik bilgisayari
kullanmay1 bilen her yastaki bireyin ilgi alani i¢inde yer bulmaktadir (Hazar, 2011: 153).
Bireylerin hayatinda bir¢ok noktada 6n planda olan sosyal medyanin, 6nemi artarak devam
etmektedir. Artik bireyler, birgok ihtiyacini sosyal medya ilizerinden gidermektedir. Bu siireg,
kurum ve kuruluslarin sosyal medyanin odak noktasi olmasinda biiyiik etki yaratmaktadir.

Sosyal medya, kisiler arasi etkilesim olusturan iletisim ve paylasim ortami iken
kurum ve kuruluslar i¢cin belirli firsat ve risk ortamini da beraberinde getiren miisteri
iliskilerinin aract konumundadir. Sosyal Medya’y:1 kullananlar, sosyal medya platformlari
iizerinden olumlu fikir ve yasadiklar1 tecriibeleri paylastigi gibi negatif goriislerini de
paylasabilmektedirler. Bundan dolay1 sosyal medyada faaliyetlerini gostermekte olan
isletmelerin dile getirilen firsat ve riskleri dogru belirlemesi ve de faaliyetlerini buna gore
devam ettirmesi gerekmektedir (Gliner, 2016: 34). Bireylerin ¢ok fazla sosyal medyay1
kullanmaya baslamis olmasiyla, kurum ve kuruluslarin ortak noktasi haline gelmesi sosyal
medyanin 6nemini arttirmakta ve gelisime agik bir sekilde biiylimesine sebep olmaktadir. Geri
doniitlerin olugmasi ile ise hedef kitle tarafindan daha gilivenli bir ortam olusmasina, satici
tarafindan ise belirgin bir sekilde istek ve arzulara cevap verilmesine sebep olmustur.

2. 3. Sosyal Medyanmmn Ozellikleri

Sosyal medyanin en dikkat ¢ekici Ozelligi de bireylerin diisiincelerini kolayca
aciklayabilmeleridir. Bireyler, bir¢cok program sayesinde ayrica da sosyal aglar, bloglar,
sohbet siteleri vb. gibi yollar1 kullanarak kendilerine 6zgii profiller olusturarak iletisim
saglayabiliyor ve de baskalarin1 begenerek etkilesimde bulunabiliyorlar. Bunlar g6z 6niinde
bulunduruldugun da sosyal medya, c¢ekiciligini her bireye Ozgili olarak 0Ozellesmesine
bor¢ludur (Hazar, 2011: 156). Sosyal medyanin en etkili 6zelligi ise, hedef kitle tarafindan
herkesin kendisine 6zgii se¢imlerine cevap verecek niteligi kazanmasindan dolayidir.

Sosyal Medya’nin Temel Ozellikleri ise (Manavcioglu, 2009: 64);

e Zaman ve mekan sinirlamalar1 olmayan, tartismanmn ve paylasim yapmanin
kolay oldugu platformlardir,

e Kisiler, kendilerine ait olan bircok seyi yayimlayabilirler ayrica kendi
begendiklerini de anlik olarak paylagabilmektedirler,

o Kisiler, kendileri disindaki sosyal medya kullanicilarinin paylagimlarmi,
yorumlarini ve begenilerini takip edebilmektedir,

e Sosyal medya {iizerinden kullanicilar istedikleri kisi veya kurumlar1 takip
edebilirler ayrica takip ettikleri gibi kendileri de takip edilebilmektedir,

e Sosyal medya platformlari, kurallara bagli olmadan, sosyal medyay1 kullanan
bireylerin istegine bagl sekilde iletigim kurmasina baghdir,

e Sosyal medya iizerinden yapilan goriismelerin igerikleri daha ¢ok resmi
olmayan, samimi ve zaman igerisinde bireyler arasinda baska kisileri kendi
aralarinda c¢ekistirme sohbetlerine doniistiigli goriilmiistiir,
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e Geleneksel medyadan farkli olarak bugiiniin sartlarinda yaygin olarak
kullanilan sosyal medya, medya ile birey arasindaki kalin duvarlar1 kaldirmis
ve bireylere de fikirlerini agik¢a sOyleme konusunda etkin olarak katilim
saglama imkan1 vermistir,

e Bir¢ok sosyal medya saglayicisi, kullanicilara iletisimin en onemli yapitasi
olan geribildirim imkan1 saglamaktadir. Durumlar hakkinda yoruma, paylasima
ve de oylama ile adalete imkadn tanir. Hakkinda bilgi almak istedigimiz
konulara, nadir sekilde engellemeler bulunur. Engellemeler, sifreli igerikler
bireyler tarafindan hos karsilanmamaktadir. Yani sosyal medyanmn agiklik
ozelligi vardir,

e Sosyal medyada karsilikli olarak iletisim kurulur. Geleneksel medyada kaynak
tarafindan alictya giderken, sosyal medyada ise c¢ift yonlii bir iletisim soz
konusudur,

e Sosyal platformlar sayesinde biiyiik kitlelere hizli bir sekilde ulagilabilir ayrica
ulagilan bu kitleler ortak ilgi alanlarinda bulusabilir ve paylasimlar yapabilirler.
Mesela siyaset, fotograf, dizi gibi,

e Sosyal platformlar diger platformlar sayesinde gelisim gostermekte ve
birbirlerine kaynak olmaktadir,

e Sosyal medya, geleneksel medya gibi degistirilemez degildir, paylagimlarin
ardindan yeni diizenlemeler yapilabilir. Ornegin; basimi yapilmis olan bir
gazeteyi diizeltme imkani yokken, paylasilmis bir yazi istenildigi zaman
degistirebilir.

2. 4. Bireylerin Sosyal Medya Kullanma Amaclan

Bireylerin hayat tarzlari, sosyal konumlar1 ve niifus ozellikleri bilgi toplama

asamasinda, sosyal medyanin kullaniminda farklhiliklar yaratmaktadir. Bu kullanim
farkliliklar1 soyledir (Parlak, 2010: 86);

Bireylerin arkadaslariyla bu platformlar {izerinden goriismesi,

Eski arkadaglariyla iletisim kurabilmek ve yeni arkadasliklar edinebilmek,
Bulunduklarin ¢evreden ayrica farkli ¢evreler edinebilmek,

Bu sosyal aglar araciligiyla iletisim kurabilmek,

Durumlardan ve bilgilerden hizli sekilde haberdar olmak,

Bireylerin deneyimledikleri seyleri paylasmalar1 ve deneyimlerden haberdar
olmak,

Bireylerin birbiriyle fikir aligverisinde bulunabilmesi,

e (Cevresindeki olaylardan haberdar olmak,

Keyifli zaman gegirmek

Bireylerin, gergek hayatta goriistiikleri arkadasliklarina platformlar {izerinden devam
etmesi, eski arkadaslarina kolaylikla ulasabilmeleri, farkli ¢evrelerle iletisim kurabilmeleri,
olaylardan kolay bir sekilde haberdar olmak, hizli doniit saglayabilecekleri fikir alisverisinde
bulunmak sosyal medyanin en ¢ok tercih edilmesine sebep olan durumlardir. Bu durumlar
disinda, istedikleri biitiin mecralara kolay bir sekilde ulagabilmek, bir¢ok konuda kolay bilgi
edinebilme, olumlu veya olumsuz doniitler sayesinde hizli karar verebilme gibi birgok
noktada kullanicilara kolaylik sagladigi i¢in kullanim alanlar1 giderek artmaktadir.

2.3. Bir Reklam Araci Olarak Sosyal Medya

Reklam, hayati yansitan, sekil veren onemli kiiltiirel faktorlerdendir. Birgok Kisinin
hayatinin bir parcasi olan reklamlar, bireylerin karsisina giinliik yasamda her alanda ve her
zaman cikabilmektedir. Ornegin; gazeteden, televizyondan uzak olunsa bile ortak paylasim
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yapilan alanlarda reklam ve imgelerden kagamayiz. Sinir1 olmayan ve medyanin her yerine
dahil olmus olan reklam, kendisine 6zgii var olusu ve kendine 0zgii etki giicliyle bireylerin
hayatlarinda azimsanmayacak bir yer kaplar (Ergin, 2015: 54).Bugiin reklam alaninda yer
edinen internet reklamciliginin yani sira sosyal medya ve ag reklamcilig1 gibi yeni olgularin
bu alana girdigi goriilmektedir (Koksal, 2013: 332).Giin gectikge biiyiiyen ve gelisen
teknolojiyle birlikte reklam alaninda, yeni bir yol ¢izen sosyal medya reklamciligy, tiikketicilere
olan ulagim zorlugunu azaltmis boylelikle tiikketicinin bilgi edinebilmesi daha kolaylasmis,
isletmeler ve tiiketicilerin birbirlerine ulasmalar1 ve iletisim kurmalar1 kolaylagmustir.
Internetin, giinliik yasamdaki konumu, teknolojinin gelismesi ve degisime ugrayan tiiketim
aliskanliklariyla beraber gegmisten gelen iletisim araglar1 ve iletisim mesajinin igerikleri,
gonderen ve alan iletisim alanlar1 degisiklik gostermistir. Kisilerin bilgi almasi kolaylagmis,
isletme ve miisteriler, kendi aralarinda degismeli bir sekilde iletisim kurabilecek duruma
gelmigstir. Bu durumda daha aktif bir yapi olusurken, bireylerin bilgi almak ve arastirma
yapmasi artmaya baslamis ve siradanlagsmaya baslamistir. Sosyallesme kavramini igerisinde
bulunduran bu degisim ile kurumlar, sosyal aglar1 reklam araglar1 olarak kullanmaya
baslamistir. Sosyal aglarda sirketlerin pazarlama yoneticilerine, amaclanan tiiketicinin
secimlerini 0grenme, tamamen tiiketici odakli olup onlarin ilgi alanlari, zevkleri ve en
onemlisi ihtiyaclarina gore etkileyici reklam yaratabilme olanagmi saglamistir (Kazangoghu
vd., 2012: 161). Reklam araci1 olarak kullanilan sosyal medya sayesinde reklam veren daha az
maliyetle daha kisa slirede fazla kitleye ulasabilir duruma gelmistir. Zamanla beraber biiyiik
bir reklam ag1 olusturan sosyal medya platformlarinin daha az maliyetle ¢ok fazla hedef
kitleye ulagmasi, reklam verenlerin geleneksel ve geleneksek olmayan mecralardan daha ¢ok
sosyal medya iizerinden reklam vermeye baslamistir.

Tablo-2: iletisim Siireci Olarak Reklam (Y1lmaz, 2013: 12).

Genel olarak sosyal medya, sirketler i¢in milyonlarca aktif aliciya ayni zamanda
ulasabilecekleri bir yer haline gelmistir. Kii¢iik isletmeler bile ¢ok fazla biitge harcamadan
alict kitleye kendilerini, liriinlerini veya hizmetlerinin tanitimini1 yapabilmekte ve pazardaki
yerlerini biiyiitebilmektedir (Akkaya, 2013: 61). Sosyal Medya iizerinden aliciyr harekete
gecirme imkani daha miimkiin kilimmisg ayrica satici i¢in daha maliyetsiz, uygun bir yap1
haline gelmistir. Satiglarin artmasiyla birlikte artik profesyonellesmek adina internet
iizerinden reklamlar yayinlamaya baslamistir. Ayrica sosyal aglar iizerinden de ¢ok fazla
reklam yayinlanmaya baslamistir. Artik internet iizerinden aligveris ¢ok fazla artmig hatta bu
artigla beraber sosyal ag dedigimiz Facebook, Instagram vb. gibi uygulamalar iizerinden de
reklama verilen 6nem ¢ok fazla artmistir.

2.4. Uretim ve Tiiketim liskisi

Kaynak/
Reklamveren

Bireylerin g¢evreleriyle olan etkilesim siireci olarak adlandirilabilecek insan
davranislari, ana olarak tiiketici davranisinin temel yapi taslarini olusturur. Her diigiince, her
duygu veya her hareket bireylerin davranislarinin bir parcasidir. Bu durumda tiiketicilerin
pazarla ilgili hareketlerini de bireylerin davraniglari igerisinde incelemek gereklidir. Fakat,
tiikketici konumundaki bireylerin davraniglarinin sinirmi bireyin pazarla olan davranislar
cergevesinde belirlemek gerekir (Odabasi, 1986: 12). Bireylerin satin alma aligkanliklarini
satin alma g¢evrimleri ile olan iligkisi biiyiik derecede etkilemektedir. Bireylerin daha etkili
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ulasabilmek i¢in satin alma islemini gergeklestirmeden dnce, hangi satin alma ¢evrimine daha
fazla 6nem verdigi konusunda bilgi sahibi olmak gerekmektedir.

Tiiketici, kullanim amaciyla kendisi ya da ailesinin ihtiyaglarini edinmek {izere mal ya
da hizmeti satin almakta olan ya da kullanan kisiler olarak adlandirilabilir. Ayrica tiiketici
davranis1 kavrami ise; urlniin elde edilmesi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden
cikarilmast siirecini kapsamaktadir. Bireyler, diinyaya geldikleri an itibariyle tiiketici
konumundadir. Dogum ger¢eklesmeden dnce baslamis olan tiikketim hareketi, 6liim anindan
itibaren kismen devam etmektedir. Tiiketici konumundaki bireyler, zamanlarinin biiylik bir
kismin1 magaza, pazar gibi ortamlarda gegirir, ¢evresindeki diger bireyler ile bir reklami
yapilan {iriinli konusurlar. Ortaya c¢ikan bu durum ile olusturulacak tiim stratejilerin
baslangicinin, tiiketici konumundaki bireylerin arzu, istek ve ihtiyaclarina gore sekillendigi
ortaya ¢ikmaktadir (Velioglu, 2013: 87-88).Yasanilan zaman diliminde, iiretici kesim ve
tiikketici kesim arasindaki mesafenin artmasi, pazar alaninda birbirine benzer benzeyen, ayni
islevlere sahip, lriinlerin artmasi, tiiketici kesimin kuruluslar tarafindan siirekli olarak bir
iletisim yagmuruna tutulmasi bunlara ek olarak tiiketici konumundaki bireylerin bilingli bir
sekilde davranmasi gibi bir ¢ok etkenle artik kurumlarin planladigi pazarlama hedeflerine
ulasabilmesi i¢in reklama Oonem vermesi, 6nemli bir durum haline gelmektedir. Reklam
kampanyalarinda tiiketici odakli veya araci odakl strateji segilmesi genellikle reklama ayrilan
biitce ile alakalidir. Araci odakli reklam stratejisi belirlendigi durumlarda, iiriiniin veya
hizmetin tanitilmasi, dagitim kanalina reklam verilerek gergeklestirilmeye calisilmaktadir.
Tiiketici odakli reklam stratejileri segilirse bu durumda araya reklam araglar1 girmekte ve
reklama ayrilan biitcede artmaktadir. Strateji olarak tiiketici odakli olmak daha etkili olsa da
bazi isletmeler maddiyat boyutu yliziinden araci odakli olmayr Onemsemek zorunda
kalmaktadirlar (MEB, 2012: 4-15).

Satin Alma

Satin
Alma
Oncesi

TUKETICI
DAVRANISI

Tablo-3: Satin alma siireci olarak tiiketici davranisi (Velioglu, 2013: 88).
3. Satin Alma ve Satin Almayi Etkileyen Faktorler

Satin alma kavramui tarihte ¢ok eskiye dayanir. Satin alma, bireylerin kendi ellerindeki
herhangi bir {iriinii bagka bir bireyle takas ettigi zaman baglamistir. Gerek ihtiyaglarimiz gerek
planlanmis organizasyonlarla, bireyin aktivite ve mutlulugunu 6nemseyen satin alma, daima
islevsel bir yapitagi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Satin alma kavramini, herhangi bir arag ile
herhangi bir seyi temin etmek olarak tanimlayabiliriz. Herhangi bir {iriin ve hizmet i¢in
gerekli malzeme veya hizmet saglama islemini bu kapsama dahil edebiliriz (Akyildiz, 2001:
4). Ticaret yapan kurum ve kuruluslar, hedef kitlelerinin ihtiyaglarini giderebilmek igin
gerekli olan mallar1 temin etmek zorundadir. Benzer durumda bir hizmet isletmesi de hizmeti

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

saglayabilmek i¢in temasi ile ilgili farkli makine, donanim ve malzemelere ihtiyac1 olacaktur.
Bu sebepten dolay1 her tiir ekonomik faaliyet alaninda bir satin alma islevi mutlaka vardir
(Tasova, 2007: 1). Satin almay1 etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi islevselliktir. Bireyler
ihtiya¢ duyduklari iirtinler ile ilgili satin alma islemini gergeklestirirler. Bu noktada dncelikle
satin alma konusunda en Onemli deginilmesi gereken nokta bireylerin ihtiyaglarini
belirlemedir. Ayrica belirlenen bu ihtiyaglar dogrultusunda daha etkili iiriinler ile hedef
kitlenin karsisina ¢ikildiginda bireylerin satin alma davranisini gergeklestirmesi igin yeni bir
ihtiya¢ daha ortaya ¢ikacaktir. Boylece yeni ihtiyaci alma konusunda bir harekete gececektir.
Bu yiizden satin almay etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi ihtiya¢ duyulan iiriinii en iyi
sekilde pazarlama ve yeni ihtiya¢ duyulacak iiriinler iizerinde ¢aligmadir.

3. 1. Satin Almada Reklamin Yeri

Bulunulan zaman diliminde 6nemli bir yere sahip olan, ¢agdas pazarlama stratejisi
icinde kurum ve kuruluslarin hedef kitleyle olusturmak istedikleri satis ve iligki yonlii
iletisimin bir pargasi olarak reklam, bireyler lizerinde etkin sekilde kullanildig1 i¢in pazarlama
iletisimi arac1 konumundadir (Y1lmaz, 2013: 11). Reklam bireylere satis1 hedeflenen iirlin ve
hizmetlerin ifade edilmesi olarak bakildiginda, énemli noktalardan bir tanesi hedef kitlenin
ihtiyaglar1 konusunda bilgi vererek daha ilgi ¢ekici hale getirilmesidir.

Tiiketici olarak birey, istek veya ihtiyag duydugu veya bdyle bir istegin varligindan
haberdar olmadigi iiriin ya da markayla iliskili haberlesmeyi, farkli bilgi kaynaklar1
kaynaklarindan edinmektedir. Bu bilgi kaynaklarindan olan reklam vasitasiyla, dikkati tirtin
ya da markaya cekilip veya bireylerdeki arzu ve ihtiyacin farkinda varilmasini saglayip, soz
konusu Dbilgilendirmeyi belirli bir hedefe gelmek igin diizenli bir sekilde,
anlamlandirmaktadir. Bu durumun sonucunda ise, birey kendisine sunulan segenekler
arasindan kararini belirler, satin alma konusunda karar verip, davranisi gergeklestirir. Birey,
tikketim gergeklestirdikten sonra ise edindigi deneyim dogrultusunda olusan diisiincelere bagh
olarak satin alma davranismni tekrarlar veya farkli bir markaya yonelebilir (Firlar, 2009: 17).
Hedef kitlenin, isteklerine yanit veren reklamlar bireylerin o {irlinii edinme konusunda
isteklerini olusturma konusunda etkili olacaktir.

Reklamin amaglarindan biri, iiretici kurumun pazar alanina sundugu iiriin veya
hizmetlerin satisin1 saglamak ya da pazardaki payimi arttirmaktir. Reklamin satig amaci ikiye
ayrilir. Reklam, tiiketicileri o mali satin almaya ya da hizmeti hemen satin alma konusunda
motive etmektedir. Boylelikle iiretici firma, imajin1 saglamlastirarak ya da reklama konu olan
mal ya da hizmetin i¢inde bulunmakta oldugu kategoriye karsi talep olusturmak suretiyle
uzun vadede satislarin artmasi, iiretici konumundaki kurumun tiiketici agisindan 6nem
kazanmasini saglamaktadir (MEB, 2012: 12). Giin gegtikge artan sanayi liretimiyle birlikte
reklam tiretimi de artmaktadir. Yani bir mal, iirlin veya hizmeti pazara sunabilmek i¢in iki
temel sartt unutmamak gerekmektedir. Sunulacak tiriinii farklilastirip, rakiplerine gére daha
fazla tercih edilmesini saglamaktir (Arioglu, 2010: 16). Hizli {iretim olanaklarinin artmasiyla
birlikte seri iiretim kolaylasmis boylece, iireticiler maliyeti diisiirerek hedef kitle agini
genisletmiglerdir.

3. 2. internet Reklamlari ve Satin Alma iliskisi

Gelisim dedigimiz kavram degismekle baslar. Fakat degisim kavrami, sorunsuz
sikintisiz bir siire¢ degildir. Bunlarmn aksine degisim, sikintil1 ve sorunlu bir siiregtir. Insanlar
tarih boyunca ¢ok fazla degisim yasayarak su an iginde bulunduklar1 uygarlik seviyesine
ulagmistir. Bu silireglerin tamami insanlik i¢in sikintili sliregler olmustur. Birgok bireyin
yasamlar1 internet sayesinde degisime ugramustir. Internet, uygarlik tarihindeki en dnemli
icatlardan birisi olarak diistiniilmektedir. Kullaniminin fazlalagsmasi insanlar kadar kurum ve
kuruluslar i¢cinde biiyiik degisimlere sebep olmustur. Yakin bir siirece kadar internet ¢ok fazla
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onemsenmezken ticaretle birleserek, ticari islemler i¢cin kullanilmaya baslanmasiyla beraber
internete olan bakis acis1 degismeye baslamistir. Artik ¢ok fazla iirlin, hizmet ve bilgi, internet
ortaminda saglanmakta ve ticaret yapilmaktadir (Aksoy, 2009: 276). Internet reklamlarinin 6n
plana ¢ikmasi aslinda biiyiik bir siireci kapsamaktadir. Bugiin gelinen noktada internetin etki
alani ¢ok fazla bliylimiistiir. Dolayisiyla reklamlarda gesitlenerek giinden giine artmaktadir.

Geleneksel medya ile ortalikta dolasan reklamlar, artik bireyleri usandirma noktasina
getirmistir. Bir¢ok siislii ciimleyle anlatilmak istenilen sey aslinda hep ayniydi "benim
iriinim en 1yisi". Tiketici kesim ise artik iizerlerindeki bu baskidan ¢ok fazla sikilmistir.
Mesela iki kredi kart1 varken bireylerin istegi diginda yeni bir kart daha bireylere dayatilmasi
veya Ozel saglik sigortasi konusundaki dayatmalar aslinda hepsinin bir sebebi var o da “sizi
diistiniiyoruz” diislincesinden ziyade "cebinizdeki parayr diisiiniiyoruz" gibi bir diislince
yapisidir. Bireyler artik bu durumlardan oldukga sikilmistir. Bugilin gelinen noktada ise,
kisiler artik iirlin veya hizmet satin almadan 6nce {iriinii veya hizmeti kullanan diger bireylerin
diistincelerini bloglar, Facebook, Twitter araciligiyla ulasip, fikir edinip ona goére bir se¢im
yapmaktadir (Seving, 2012: 23-25). Kurum ve kuruluslar, internet iizerinden kendilerine ait
web sayfalar1 olugturarak iiriin ve hizmetlerin reklamini yapip satista yapabilmekte ayrica
yenilikler konusunda da bilgi verebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 317). Geleneksel
alanda verilen reklamlar seffafliktan uzak oldugu i¢in hedef kitle {izerinden can sikicis1 bir
durum haline gelmistir. Bu nokta etkisi azalmaya baglamustir.

Teknolojinin ilerlemesi, ayrica internet kullaniminin da artmasiyla birlikte diinyada
yeni bir ekonomik diizen olusmaya baslamistir. Internetle birlikte sinirlar ortadan kalkmus,
uzaklar yakinlasmistir. Satan kisi ile alan kisinin ortak noktasi olarak olusan pazarlar, ticarete
farkli bir anlam katmis ve saticilar diinyanm tamammi tliketici olarak gdérmiis, ticari
faaliyetlerini internet tizerinden yapmaya ¢alismistir. Bu durum alict i¢in kaliteli, kolay, rahat
bir aligveris saglamistir. Ayrica iletisim teknolojileri ve bilgiye ulasim, iriin alimi ve
satimlari, siparislerin zamaninda ve yiiksek kaliteli iiretim imkani, rekabet bakimindan {stiin
olma gibi imkanlar sunmaktadir (Aktaran: Farinnia, 2011: 3-4). Sosyal medya reklamlar1 ile
rekabet ortami1 oldukc¢a artmustir. Saticilar i¢in hedef kitle sayis1 oldukga artmustir.

4. SONUC: Sosyal Medya Platformlarinin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Isletme ve tiiketici i¢in olduk¢a onemli bir noktada yerini almaya baslayan yeni bir
olusum: Sosyal Medya Ekonomisi. Ortaya ¢ikmaya baslayan bu olusumla beraber sosyal
medya, bireyleri benzer isleri tekrar tekrar yapma rutinliginden kurtarmaktadir. Boylelikle
bireysel olarak farkindalik artmakta ve baska seylere vakit ayirma konusunda zaman sorunu
ortadan kalkmaya baslamaktadir. Ornegin, bir birey sosyal medya iizerinden baska bireylerin
birbirine benzeyen iirlinleri satin aldigin1 gordiigiinde, aynm1 kategoride bir iiriin alacak kisi
arastrma yapma i¢in vakit harcamayacaktir. Nedeni ise daha Once benzer iriinii alan
arkadaslar1 tarafindan arastirma yapilmis olmasidir. Bu durumundan yola ¢ikilarak toplamda
milyarlarca saatin arastirma igin ayrilmasi bir yana, kisilerin kendileri i¢in ayirabilecekleri
daha verimli ve kaliteli zaman haline doniismektedir. Onemli nokta su ki; bu degisim ile artik
geleneksel medya ile reklam verenler degil, bilgi ve hizmetin bu kadar kolay bir sekilde
dagitildig1 sosyal medya iizerinde en iyi sekilde servis edebilenlerdir. Bu durumdan asil
kazangli ¢ikanlar ise tiiketici kesim olmustur (Seving, 2012: 27). Rekabet ortaminin artmasi,
sosyal medya reklamciliginin daha az maliyete sahip oldugundan kaynaklanmaktadir. Bu
noktada tiiketici konumundaki kitle daha avantajli bir yere sahiptir. Rekabetin artmasiyla
beraber fiyat politikalarindan diislisler meydana gelmistir.

Sosyal medyayla beraber, internette var olan deger iiretimi sayesinde isletmelerden
tiikketicilere dogru degisime baslamistir. Yasanilan zaman diliminde, sosyal medya odakli alan
iceriginin biiylik kismu tiiketici kitle tarafindan olusturulmakta, ayrica sosyal medya i¢erisinde
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bulunan igeri “tiiketici konumundaki birey veya kullanicilar tarafindan olusturulan igerik”
olarak isimlendirilmektedir. Yaratic1 konumundaki tiiketiciler, bulunulan zaman diliminde
sosyal medyanin degistirici giicli konumundadir. Bu durum ise hem tiiketici kitlenin hem de
kurum ve kuruluslarin yapilarinda 6nemli degisikliklere sebep olmustur. Pazarda, gii¢
dengelerinin farklilagmasi, tiiketici konumundaki bireylerin bilgiyi bulma ve isleme
asamalarinin degismesi, sosyal medyanin da hizla biliylimesi ve popiilaritesinin artmasi,
kurumlarin pazarlama alanina bakis agilarint ve pazarlama faaliyetlerini degistirmektedir
(Ozata, 2013: 28). Ayrica sosyal medya reklamciliginm artmasi, kurum ve kuruluslarmn sosyal
medyaya bakis agisini degistirmistir.
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