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0oz

lletisim teknolojisinin hizli gelisimi, geng niifus artisi ve kusaklarin dedisimi ile birlikte
geleneksel medya kavraminin yanina, son zamanlarda sosyal medya kavrami da
eklenmeye baslamistir. Bilgisayar, tablet ve cep telefonlarinin hizli gelisimi sonucu tim
diinya ile her an iletisim halinde olunmasi, son yillarda sosyal medya kavramini ve giiclinii
geleneksel medyanin éniine gegirmeyi basarmis gériinmektedir. lletisimin tek yénlii oldugu
ve mesajin gbndericiden aliciya iletildigi geleneksel medya yerine, c¢ift yénlii olan ve
etkilesimin bulundugu sosyal medya giinden giine daha fazla énem arz etmektedir. Bu
calismanin konusu “Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davranislari Uzerindeki
Etkisi’nin incelenmesine iliskindir. Calismada 6ncelikle sosyal medya kavrami ve sosyal
medya araglari konusu ele alinmig; akabinde tliketici davranisi, bu davranigsa etki eden
stiregler ve tiiketici davranigi modelleri agiklanmigtir. Son olarak sosyal medyanin tiiketici
satin alma davraniglarina olan etkisi irdelenmistir.
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JEL Kodlari: M31

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

With the rapid development of communication technology, young population growth and
the change of generations, the concept of social media has recently been added to the
concept of traditional media. As a result of the rapid development of computers, tablets and
mobile phones, being in touch with the world at any time seems to have succeeded in
bringing the concept and power of social media to traditional media in recent years. Instead
of the traditional media where communication is one-way and the message is transmitted
from the sender to the recipient, social media, which has two-way and interaction, is more
important day by day. The subject of this study is related to the study of ‘the impact of
social media on consumer buying behavior.” In this study, the concept of social media and
social media tools were first discussed; then consumer behavior, processes affecting this
behavior and models of consumer behavior were explained; finally, the effect of social
media on consumer buying behavior was examined.
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1. GIRIS

GuUnUmuz modern dinyasinda iktisadi, sosyal, teknolojik, bilisim alanlarinda
yasanan gelismeler, kiiresellesme, internetin giin gectikgce daha kolay ulasilabilir
duruma gelmesi ve benzeri etkenler yeni iletisim ortamlarinin olusmasini ve
tlketicilerin satin alma davraniglarini etkilemistir. Geleneksel aliskanliklarin yerini
hizli tiketimler almis, buna mukabil markalarin da pazarlama iletisimi stratejilerini
ve kanallarini bu yeni dinyaya uyarlamasi kaginilmaz hale gelmistir. Boylelikle,
geleneksel pazarlama kanallari yerini birden fazla pazarlama iletisim aracinin
birlikte yer aldigi bitlinlesik pazarlama iletisimine birakmaya baslamis; markalar
ve tlketiciler arasinda “sosyal medya” adeta ylz ylze satis ve iletisimin yerine
gecerek, sanal ortamda dogrudan iletisimin temel araci olmustur.

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TANIMI

Sosyal medya, Web 1.0'’dan Web 2.0’a gec¢is déneminde ortaya ¢cikmaya baslamis,
Web 2.0 teknolojisine dayanan; Web 3.0 déneminde gelismis ve Web 4.0
dénemine gegme asamasinda gelisimini devam ettiren bir ara¢ olmustur. Web 1.0
doneminde interaktif olmayip, kullanicilara yalnizca arama ve okuma imkani
taninirken; Web 2.0 doénemi ile birlikte internet, bireylerin kendi icerikleri ve
sayfalarini olusturabildikleri, bilgiler Gzerinde degisiklikler yapabildikleri, cesitli
gorseller hazirlayarak farkh bireylerle bu gorselleri paylasabildikleri, bagkalariyla
gruplar olusturup etkilesim kurabildikleri bir noktaya tasinmistir (Hiremath ve
Kenchakkanavar, 2016). Sosyal medya, sosyal aglar ile sanal topluluklarin bir
araya getirildigi; ortak ilgilerin bulundugu, dinamik ve ¢oklu hareketin yaratildigi
platformlardir (Evans, 2008). Cevrimici bir medya olan sosyal medya temelde su
bes 6zelligi icermektedir (Mayfield; 2008: 5):

Katillim: Sosyal medya katihmcilarinin katkilarini ve geri bildirimlerini icererek,
medya ve izleyiciyi batinlestirmektedir.

Acikhik: Sosyal medya yorumlara ve goéruslere acik bir mecra olup, iceriklere
erismenin dnlnde engellerin olmadidi bir platformdur.

Konusma: Geleneksel medya tek tarafl bir sisteme sahipken, sosyal medya cift
tarafli olarak islemektedir.

Topluluk: Sosyal medya; toplumun hizla sekillenmesine ve etkin iletisim
mekanizmasinin olusmasina olanak tanimaktadir.

Baglanabilirlik: Sosyal medya, baglanabilirlik 6zelligi ile farkl sitelere, kaynaklara
ve bireylere ulagsarak kaynaklarini gogaltabilmektedir.

Turk Hukuku’nda henuz sosyal medyanin hukuki tanimi yapiimis degildir. Buna
karsin, doktrinde farkh sosyal medya taniminin mevcut oldugu gérilmektedir. Bu
dogrultuda sosyal medya; etkilesimli web icerigi olusturma, bu igerigin katihmcilar
ve kamuyla paylasiimasini saglayan teknoloji ve platformlardir (Cohen, 2011) veya
daha genis bir tanim ile “dayanadi internet alt yapisi olan, kullanici isimleriyle
duygu, duslnce, fikri eser, kisisel veri, ilgi alani, kisisel hal, siyasi egilim, fotograf,
video, yazisma ya da mesleki ugras gibi hususlari takipgiler, minferit kigiler veya
belirli bir topluluk yahut kamu ile paylasma imkani saglayan; karsilikh iletisim,
paylasim, isbirligi yapiimasi veya igerik olusturulmasina interaktif sekilde izin veren
dijital platformlarin timuduar” (Akkurt, 2017:335) seklinde tanimlanabilmektedir. En
Ozet haliyle sosyal medya igin; “igerik belirleme serbestisini kullanicilarina sunan,
kullanicilarin  kendi yayinladigi veya paylastigi her tarli c¢evrimici (on-line)
platformun genel ismi” denebilir (Ying, 2012:7). Sosyal medya sosyal aglar
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vasitasiyla kullaniimakta, sosyal aglar da sosyal medya araclarini olusturmaktadir
(Zenelaj, 2014).

2.1. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya geleneksel medyanin tamamlayicisi konumunda olup, bireylerin
kendi fikir ve yorumlarina yer vermelerine ve bunlari paylasmalarina olanak
taniyan genis bir mecradir. Geleneksel medya ise bu noktada sosyal medyadan
yararlanmakta; c¢esitli duyurularini sosyal medya araciigi ile tuketicilere
ulastirmaktadir (Evans, 2008).

Sosyal medya araglari tir ve etkilesim olarak farklilik icermekte ve gerek internet
gerekse sosyal medyada yasanan gelisim ve hizli dedisimin, beraberinde
pazarlama ve reklam mecralarinda bir dénlisimi meydana getirdigi gibi,
potansiyel hedef kitleyi etkiledigi gézlenmektedir. Baslica sosyal medya araclari;
internet gunlutkleri (Bloglar) ile Facebook, Twitter, Instagram, Linkedln, Snapchat,
Youtube gibi gesitli gérsel ve igeriklerin paylasildigi platformlar olarak kargimiza
¢lkmaktadir.

2.1.1. Blog

‘Web” ve “Log” kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusan Bloglar, internet
Uzerinden gunlik paylasimlarin yapildigi, icerik olusturulabilen, bireyler tarafindan
ziyaret ve yorum yapilabilen sosyal platformlar olarak tanimlanabilir (Zarrella,
2010). internet lizerinde kolaylikla olusturulabilen Bloglar, hem bireyler tarafindan
hem de isletmeler tarafindan siklikla tercih edilmekte; 6zellikle isletmeler kendileri
hakkinda bilgi olusturmak, tlketicilerden geri bildirimler saglamak amaclari ile
Bloglari profesyonel anlamda kullanmaktadir (Onishi ve Manchanda, 2012: 223).

inovasyon vasfi bulunan ¢evrimici (on-line) giinliik seklinde de tabir edilebilecek
Bloglar, glinimiz dinyasinda maliyetinin disUkligl sayesinde pazarlama
stratejilerine ayri bir alternatif olarak ilgi gérmekte ve bir yandan da pazarlamada
bir ara¢ gibi kullaniimaya c¢alisilmaktadir. Nitekim bloglarin kullanicilari olan ve
Blogger adiyla anilan Blog yazarlari da bu ¢evrimigi alanlarda harcadiklari emegin
bir Grinl olarak ortaya gikan yazi ve gorselleri takipgilerinin, referans gostererek,
kullanmalarini adeta bir uyari ile talep etmekte ve bu sayede kendi etkileri ile marka
bilinirligi ve fikir yayilimini saglamayi arzu etmektedirler (Turgut, 2016: 12).

Kimi Blog yazarlari tarafindan hobi amacli kullaniimakla birlikte cogunlukla kazang
elde etme vasitasi seklinde kullanilan ve fikirleri, yorumlari, aktardiklari deneyimleri
ile tlketicilerin davraniglarini ve tercihlerini etkileme amaci oldugu da
gorulmektedir. Bloglarin bu vasfindan o6turl, verdigi mesajlarin inanilabilirligi
yoénunden seffaf, kisisel veri ve bilgilerin gizliligini korumaya 6nem gésteren, dogru,
guvenilir ve objektif olma kriterlerini haiz olmasini aramak ve en azindan etiksel
acidan beklemek yanlis olmayacaktir (Turgut, 2016: 13-14).

2.1.2. Facebook

En populer sosyal paylagim agi olan Facebook, esasen Harvard 6grencilerini sanal
ortamda bir araya getirmek maksadiyla kurulmussa da kullanici sayisinin kisa
zamanda olaganustu artig gostermesiyle dunyanin her yerinde Uyesi olan bir alan
haline gelmigtir (Turgut, 2016: 28). 2004 yilinda kurulan Facebook, bireylerin
profillerini yaratarak arkadas eklemeleri, fotograf/video ve ses paylasimlari, yorum
yapabilmeleri, cesitli sayfalari begenebilmeleri ve takip edebilmelerine olanak
taniyan sosyal platformlardan biridir. Buna ek olarak, cesitli markalarin sayfa
olusturarak bilinirlik ve tlketici algisina yonelik bilgilendirmeleri, icerikleri ve
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reklamlari da bu platformda yer alabilmektedir (Zarrella, 2010; Smith, Fischer ve
Yongjian, 2012).

Sirketler Facebook Uyeleriyle etkinliklerini paylasabilmekte, onlara 6zel mesajlar
gbnderebilmekte; Urlnleri, hizmetleri veya kampanyalari ile ilgili Gyelerinden
aldiklari geri bildirimler sayesinde kullanicilarin davranis ve dusunceleri hakkinda
da fikir sahibi olabilmektedirler. Tlketicilerin edilimlerini 8grenmek veya olumlu ya
da olumsuz birtakim goruslerin diger takipgciler ile paylasiimasini saglamak yonuyle
Facebook ginimuzun etkili bir e-ticaret agid haline gelmigtir (Talih, 2013).

2.1.3. Twitter

Twitter, 2006 yilinda kurulmus olup bireylerin profil olusturarak belirli sayida
karakter sinirlamasi ile mesaj paylasabildigi mikroblog olarak da nitelendirilen bir
platformdur. ilk olarak Hollywood'un unliiler diinyasina yénelik ortaya cikan, kisisel
durum ve duslinceleri en fazla 140 karakter ile yazabilme 6zelligiyle yaratilan ve
internet dinyasinin kisa mesaji (SMS) olarak anilan Twitter'in bugin halen sinirh
karakter ile yazma 6zelligi baki kalsa da, artik sadece unluler dunyasina degil, her
Ozel ve tlzel kisiye hitap ederek marka, Urln, hizmet pazarlamasi camiasina
girdigini sdylemek mmkundur (Ying, 2012; Turgut, 2016).

Daha fazla sayida bireye paylasilan igerigin yonlendirilebilecegi sekmelerin yer
aldigi Twitterda, ayni zamanda gérsel ve duyusal igerikler de yer almaktadir.
Twitter Ozellikle markalarin paylasimlari ve tuketicilerin markalar hakkindaki
yorumlari konusunda son zamanlarda 6ne ¢ikmaktadir (Kwon ve Sung, 2011).
Twitter sayesinde isletmeler takipgilerine promosyon, kampanya, yeni drin ve
hizmet hakkinda anlik bilgilendirme yapabilmekte, rakipleri arasinda avantaj elde
edebilmekte, sponsor reklamlar kanaliyla takipgiler ile benzer ilgi alanlarina sahip
olan neredeyse bitin kullanicilara reklam yoluyla ulasabilmekte, takipgilerinden
aldiklari yorumlar sayesinde arastirma firmalarina ihtiyag kalmaksizin geri
bildirimlerle beslenerek gelisime ve degisime acik hale gelebilmektedir. Ornegin
on-line magaza satiglarini artirmayi hedefleyen Dell firmasi, @DellOutlet Twitter
hesabi aracihigiyla takipgilerine trnlerle ilgili link ve mesajlar gdndermek suretiyle
belirli Grunler icin talebi artirmak, yeterli blyuklikte takipgiye sahip olmak, Dell
Outlet’in goérunurlGgunu artirmak gibi amaglarina kisa surede erigerek, bir ay icinde
takipci sayisini neredeyse altmig iki kata yukselttigi gibi, gelirinde de bir ayda bir
milyon dolarin Uzerine ¢gikmistir (Cetin, 2010; Zenelaj, 2014).

2.1.4. Instagram

Instagram uygulamasi 2010 yilinda baslatiimig, bireylerin kullanici adi olusturarak
ilk zamanlar sadece fotograf paylasimi yapabildikleri; ancak yillar igerisindeki
gelisimi ile video ve glnlik hikaye paylagsimi yapilan bir platform haline gelmistir.
ik kullanildigi yillarda sadece Apple kullanicilarina hizmet veren Instagram,
sonraki yillarda geligtirilerek android kullanicilarinin da kullanimina acilmigtir.
Daha ¢ok gorsel igeriklerin 6n planda oldugu bu uygulamada 6zellikle “kegfet”
sayfasinin kullanima girmesiyle birlikte markalarin sponsorlu igerikler ile birlikte
tuketicilere ulastiklari, kullanicilarin %80’inin en az bir markayl uygulama
Uzerinden takip ettigi belirtiimektedir (Instagram Business, 2019).

Instagram’in fotograflara yorum yapabilme, kisiye 6zel ve dogrudan mesaj
gbnderebilme, baska kullanicilarin sayfalarindaki fotograflarda etiketlenebilme,
paylasilan bir fotografa konum ve kisi ekleyebilme, bir kullanici takip edilmeye
baslandiginda takip edilen kullanici ile benzer paylagimlari olan bagka kullanicilari
da takip edilebilecek isimler olarak onerebilme, hesaplar, etiketler (hashtag) ve
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yerler bagliklariyla farkli aramalar yapabilme, takip edilen kiginin takip edilmese
bile baska kullanicinin fotografina yaptigi yorumu veya goénderdigi begeniyi
gorebilme, gonderileri kesfetme ve Facebook’ta ya da telefon rehberinde yer alan
diger kisilere de baglanarak onlari da takip edebilme gibi gok sayina 6zelligine ek
olarak; artik kisa video paylasimina (15 saniye) olanak saglayacak bir alt yapisi da
bulunmaktadir (Aslan ve Unli, 2016:49). Facebook tarafindan satin alinmasinin
ardindan daha genis kitlelerce kullaniimaya baslanan Instagram, tipki insanlar gibi,
isletmelerin de kurumsal hesap acarak tlketicilere c¢alisma ortamindan,
dizenlenen etkinliklerden, sunulan hizmet ve urlnlerden fotograflar paylasmak
suretiyle marka mesaji verme potansiyeline sahip, interaktif bir iletisim agidir
(Zenelaj, 2014).

2.1.5. Youtube

Youtube, 2005 yilinda kurulmus olup g¢evrimici video paylasimlarinin yapildigi,
kullanicilarin hem kendi kanallarini acabildikleri hem de kanallara abone
olabildikleri her gecen gliin daha ¢ok kullanilan ve gelisen bir platformdur.
(Wikipedia, Cevrimici, 2020). Video yaratma maliyetinin dusuk, dagitiminin ise
Ucretsiz olmasi ve en 6nemlisi gorselligin yazili bir metne nazaran hatirlanma ve
inandiricilik yéninden daha kalici olma vasiflari kuskusuz video paylasim sitelerini
populer hale getiren temel etmendir. Bu 6zelligi sayesinde isletmeler ve markalar,
kanal sahipleri araciligi ile Youtube Gzerinden reklamlarini televizyon ortamina
oranla daha az harcama ile milyonlarca tuketiciye hizla ulastirma imkanini
bulabilmektedir.

En buylk video paylasim sitesi olan Youtube; isletmelere diger sosyal medya
hesaplariyla ilgili de videolar ¢cekerek kendi tanitim videolarini ytkleme yoluyla
tanitim firsati verme, gelen yorum ve goérusler dogrultusunda musteri memnuniyeti
ve sadakatini saglayabilme, marka bilinirligini artirma, yeni Urlnleri kisa slUrede
genis kitlelere tanitabilme, kampanyalarla imaj tazeleyebilme imkanlariyla populer
ve avantaji yuksek bir sosyal medya aracidir (Cetin, 2010; Talih, 2013).

2.1.6. LinkedlIn

Kullanicilara c¢evrimigi olarak kendi is ve profesyonel alanlari hakkinda is
baglantilari saglama, is ve kariyer odakl yeni bir sosyal ¢gevre yaratma firsati veren
ve ortak meslek gruplarini bir paydada bulusturan LinkedIn, is dinyasinin 6nde
gelen isimlerinin duzenli kullandigi, ginumuizde en hizli buydyen sosyal aglarin
basinda gelmektedir. LinkedIn agi sayesinde kullanicilar, is veya okul
arkadaslarina ulasabilmekte, sitede yayinlanan ilanlardan yeni is imkanlari elde
edebilmekte, profesyonel yoénetici ve uzman KkKigilerden tavsiye alip, bilgi
paylasiminda bulunabilmektedir.

Uyelerine sagladig: bireysel faydalarinin yani sira, isletmelere de kendisini, isini,
calisma kosullarini tanitabilme, is ilani verebilme ve bu ilanlarla ilgilenen kisilere
dogrudan ulagabilme, egitim, insan kaynaklari, danigsmanlik gibi pek ¢ok alana dair
pazarlama stratejisi avantajini elde etme firsatini sunmaktadir. Esas islevi is
arayanlar ile igsverenleri bulusturmak olan LinkedIn’in sadece is odakh olusturulmus
olmasi, bagka bir deyigle diger sosyal aglardan farkli olarak daha ziyade egitim
hayati, is tecrubeleri, mesleki birikimler, bilimsel yayinlarina iligskin icerikler
paylasma odaklihdi onu sosyal medya didnyasinin en agirbash aktérli haline
getirmekle glven duygusunu da guglendirmektedir (Ying, 2012; Turgut, 2016;
Deniz, 2019).
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3. TUKETICIi VE TUKETICi DAVRANISI

3.1. Tiiketici Kavrami

Tulketici, bir mal veya hizmete ihtiyagc duyan ve bunu satin alma glcu olan
potansiyel alicidir. TUketici, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin Uretimi igin
degil de, tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri icin kullanan kisidir. Musteri
ise, baskasi adina aktif bir sekilde satin alan ya da yakin gelecekte alacak olan
kisidir ( Durmaz, 2008: s. 4). Pazarlamanin odaginda insan oldugundan, yalnizca
insani anlamak suretiyle pazarlama etkin bir sekilde gerceklestirilebilir (Keskin ve
Bas, 2015:56). Tuketici kavrami farkli bilimsel alanlarda farkli anlamlara
gelebilmektedir. Tuketici, satin almadan 6nce degerlendirme ile birlikte satin alma
ve tlketim sonrasindaki dederlendirmeye kadar isletmenin karsisinda yer alan
gercek ve tizel kisilerdir (Olgiin, 2017).

Hukuki anlamda tiketici, 6502 sayili Tlketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a
(TKHK) gore; “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya
tlzel kisiyi” ifade eder (http://www.kazanci.com/mevzuat). Dar manada bir tanim
yaptigi gértlen kanunun lafzina goére, sahsi ihtiyaci i¢cin ve son kullanici olma
iradesi ile sozlesme veya hukuki islem yapan gercek veya tlzel Kisi tUketici
sayllacak, Ucret 6deyerek mal veya hizmet satin alan tiketicide Ucretin geri
gelmesini beklemek maksadi bulunmayacaktir. Bu kapsamda, érnegin nihai amaci
ticari faaliyet veya gelir elde etmek olan sirketler veya diger tiizel kisiler tuketici
sifati kazanamayacaktir (Kati, 2017).

Bir diger ifadeyle hukuki anlamda tiiketiciyi; elde ettigi mal ya da hizmeti yeniden
piyasaya slUrmeyen, mall satin alirken ya da hizmeti temin ederken ticari gaye
gutmeyen, 6zel ve sahsi amag tasiyan, ddedigi Ucretin bir sekilde kendisine geri
doénmesi saikinde olmayan kisi olarak tanimlamak mumkindir (Disbudak, 2007;
Kati, 2017). TUketicinin korunmasina iliskin hukuki dizenlemelerde tiketici her ne
kadar dar anlamda yer edinmig olsa da, giniUmuzde reklam ve sosyal medyanin
muhatabi olan tuketici ile kastedilen genis anlamdaki tuketicilerdir. Nitekim
Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Kurallar Turk Standardi dizenlemesinde
tuketici “reklami yapilan bir Grinu tiketen veya kullanan, tuketme veya kullanmasi
muhtemel olan, reklam konusu olan bir hizmet, kisi, yer veya kurulustan faydalanan
ya da faydalanmasi muhtemel kimse” tanimi ile oldukga genis yer bulmaktadir.
Benzer sekilde, Uluslararasi Rekldm Uygulama Esaslar’nin Tanimlar bagligi
altinda da tuketicinin “kullanici veya ticari musteri ya da son tuketici olsun, reklam
mesajinin hedef aldigi ya da ulagsma durumunda oldugu tum Kigiler” olarak
dizenlendigi gorilmektedir (Disbudak, 2007). S6z konusu diizenlemelerden TKHK
kapsamina girmese de sinai tuketicilerin ve yas, ehliyet, satin alma glcu vb. ayirt
edilmeksizin ya da hukuki islem yapabilme kistasi aranmaksizin dogumdan 6lime
kadar tum insanlarin genis anlamda tuketici sayildigi gérilmektedir.

3.2. Tuketici Davraniglari

Tulketici davraniglari oldukga kompleks, ayni zamanda dinamik bir slregtir. Biraz
daha agmak gerekirse; tiketici davranislari tuketicilerin neyi, nereden, ne zaman,
nasil ve nigin satin aldiklarini agiklamaya ydneliktir (Akturan, 2007:238). Yagci ve
llarslan (2010:138) tiiketici davranislarini; “Bireylerin kendi ihtiyaclarini ve/veya
baskalarinin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini dlsundudkleri Grin ve hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarma gibi fiziksel
faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme sureclerini kapsamasi” olarak
aciklamaktadir. Sosyal medya hem tiiketiciler arasindaki etkilesimi arttirmakta hem
de isletmeler ile tiketiciler arasindaki etkilesimi kolaylastirmaktadir. Bu sayede
tuketici davraniglari da kolayca etkilenebilmektedir.
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TUketici davraniglari, tiketicilerin Grlnler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin
alma, tiketme ve tiketme sonrasinda elden cikarma esnasinda sergiledikleri
davraniglar butintdir (Schiffman, 2000). Tuketici davraniginin incelenmesinin
pazarlama agisindan dnemi buydktlr. Tuketilen Grin ve hizmetlerin gok cesitli
olmasi tuketici olan bireylerin bu Urinleri igerisinde secim yapmasi gerekmektedir.
Bu secimi yapan tiketicileri analiz edilmesi her Uretici icin cok 6nemlidir. Tlketiciler
urtnleri satin alirken ihtiyaglari disinda kendilerini etkileyen faktorler vardir. Ailesi
sosyal cevresi ve gelir durumu tuketici icin dnemli bir faktordir. Tuketiciler bu
durumlarda sekil alinca (Uretici de tuketicinin davranisina goére Urinlerini
pazarlarlar. Ureticiler Griinlerinin indirimlerini ve Griin gesitliliklerini tiiketicinin
davranigina gére sekil aldirir.

Tuketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek igin Wilkie'nin (1994:14) yedi anahtari
asagida belirtiimektedir. - Tlketici davranisi ister geleneksel ister sosyal medya
Uzerinden olsun gudulenmis bir davranistir. - Tlketici davranisi birden fazla aktivite
icermektedir. - Tlketici davranigi farkli durumlarda farkllik géstermektedir. -
Tlketici davranigi bir sure¢ olarak degerlendirilmelidir. - Tuketici davranigi farkl
rollere burinmektedir. - TUketici davranigi insandan insana degismektedir. -
Tiketici davranigi dis faktorlerden etkilenmektedir. isletmeler tiketiciyi gergek
anlamda anlayabilmek igin dncelikle tlketici davraniglarini analiz etmeli, bu analiz
sonucunda tuketicinin istek ve ihtiyaglarini belirlemeli, toplumdaki egilimleri ve
degisen trendleri takip etmelidir (Yildiz, 2014:9).

TUketici davraniglari kisaca; bir mal veya hizmeti satin almadan 6n degerlendirme
yapilmasi, satin almasi planlanan driinin veya hizmetin kullanma sekli ve bu
deneyim sonrasindaki tutum ve davraniglari olarak ifade edilmektedir (Erdem,
2006:69). Tum canlilar hayatlarini strdurebilmek i¢in gerek birinci dereceden gida
ve saglik olsun gerekse ihtiya¢c digi fakat istek ve arzularini kargilamak amaci ile
tuketim yapmaktadirlar. Zorunlu olarak yapilan tuketimlerin yani sira insanlar
Ozellikle arzu ve istekleri dogrultusunda tlketim yapan canlilardir; diger canh
gruplarindan farkli olarak insanlarin yapmis olduklari tiiketim, insanhgin bir parcasi
olan ekonomik, ticari ve sosyal ¢cergeve dahilinde yapilmaktadir (Sirgy, 1982: 287).

Tlketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin
kararlarina ait siirectir. insan davranisinin bir alt bélimi olan tiiketici davranisi,
kisinin 6zellikle ekonomik Urdnleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlari ve bununla ilgili faaliyetleridir (Odabasi, 1998: 8) .

Bagka bir tanima gore ise, tiketici davranisi bireylerin istek ve ihtiyacglarini tatmin
etmek igin secerken, satin alirken ve mal veya hizmetleri kullanirken sergiledigi
davraniglardir (Wilkie, 1986: 8). Tlketici davraniglari ¢alismalari, bireyin elde
edilebilir kaynaklarini (para, zaman, enerji) harcarken nasil karar verdiklerini
arastirmaktir. Ayrica, kigilerin ne satin aldiklarini, nigin satin aldiklarini, nasil satin
aldiklarini, ne zaman satin aldiklarini, nereden satin aldiklarini ve ne siklikta satin
aldiklarini incelemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 6). Tuketiciler satin alirken
ardnd alip almamayi, hangi kaynaktan ya da hangi saticidan alacagini da g6z
onunde de bulundururlar. Bu yuzden isletmeler tiketicileri satin alma davraniglarini
etkilemek icin fiyatlarda indirim ve promosyonla etkilemek isterler (Lattin ve
Bucklin, 1989: 299) .
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3.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tulketici davranisi; bireylerin kendi gereksinimleri ile birlikte ailesinin ihtiyaclarini
da karsilayablmek amaciyla ihtiyac duydugu urin ve hizmetleri degerlendirme,
kullanma veya satin almanin yani sira tum bu faaliyetleri etkileyen karar alma
siireglerini de kapsamaktadir (Yagci ve ilarslan, 2010: 138). Guinimuizde giderek
bilinclenen, haklarinin farkinda olan ve sayilari her gegen giin artan tiketicilerin
satin alma o6ncesi ve sonrasindaki asamalarinin da dogru analiz edilmesi bu
anlamda buyldk 6nem arz etmektedir.

3.3.1. Tiuketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin karar alma surecini ve satin alma davranisini etkileyen cesitli etmenler
bulunmaktadir. TUketici satin alma karar surecini ve davranisini etkileyen faktorler
su sekilde siralanmaktadir (Armstrong vd., 2015: 137):

» Kultdrel faktorler; kaltur, alt kaltdr, sosyal sinif,

» Sosyal faktorler; aile, referans gruplari, roller ve statller,

» Kisisel faktorler; yas, kisilik, yasam tarzi, meslek, ekonomik 6zellikler,
» Psikolojik faktérler; gidilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar

Kdultar; bireyin 6grendigi degerler, algilar, istekler ve davraniglar kimesidir. Bireyin
yasami boyunca 6grendikleri ve algiladiklari ve sahip oldugu yasam tarzi kiltdr
tarafindan sekillenmektedir. Sosyal medya kullanimi aracilhidiyla iligkisel kultirin
onem kazanmaya basladigi, “bireysellesme” kavraminin ortaya ¢iktigi ve sosyal
medya araclarinin kultir kapsaminda incelenmesi gerekliligi Gnemli géralmektedir
(Armstrong vd., 2015: 137-138).

Alt kultdr; kaltarin icerisinde yer alan, ortak deger sistemine sahip insanlarin
olusturdugu bir kilttr cesididir (Armstrong vd., 2015).

Sosyal sinif; belirli konularda benzer 6zellikler iceren bireylerden meydana gelen
ve bireylerin siniflandiriimasini iceren yapida olup; meslek, gelir dizeyi, egitim
dizeyi gibi durumlara goére olusabilmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006).

Referans gruplari; bireylerin satin alma kararlarinda etkili olan, kendi tutum ve
davraniglarini sekillendirmesine yardimci olan, ayni zaman tutum ve davraniglarini
degerlendirdigi, karsilastirmalar yaptigi drnek gruplardir (Karaca, 2016).

Aile; kiguk yastan itibaren bireylerin davraniglarina, tutum ve degerlerine yon
veren geneli itibariyle bir ¢cesit danisma grubudur. Ailenin ve aile Uyelerinin sahip
oldugu ozellikler, cesitli 6geler bireyin satin alma davranigini etkilemektedir
(Pekgtleg, 2003).

Roller ve statuler; birbirini tamamlar nitelikte olup; rol, bireyin yapmasi gereken
faaliyetlerden meydana gelmekte ve statliye sahip niteliktedir (Armstrong vd.,
2015: 141).

Yas ve yasam tarzi; bireylerin ihtiyaglarini ve satin alma davraniglarini
sekillendiren dnemli etkenlerden biridir. Yas ile degisim geciren yasam tarzi, hangi
artnlerin kullanildigi, urdnlerin ne siklikla ve ne amacla kullanildigi gibi birgok
faktor icin dnemli hale gelmektedir (Comert ve Durmaz, 2006).

Meslek; bireylerin gelir durumunun temeli niteligindedir. Meslekler; yasam bicimi
ve gelir etkenleri ile bagintili olarak satin alim glcu, satin alma sureci, bireylerin
gereksinimlerini ve taleplerini sekillendirmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006).

Ekonomik Ozellikler; bireyin geliri marka ve udrin tercihlerini etkilemektedir.
Markalar ise tlketicilerine gbre; drlnlerini yeniden tasarlamak, yeniden
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konumlandirmak, yeniden fiyatlandirmak icin adimlar atmaktadir (Armstrong vd.,
2015: 143).

Kisilik; bireyin  kimligini, davraniglarini  ve davraniglarinin  sebeplerini
anlamlandirabildigi duygusal, davranissal ve zihinsel yapisini kesfettigi bir
yolculuktur. Bireyin olaylar karsisinda verdigi tepkiler olarak da belirtilen Kisilik,
bireyin sosyal yasaminda gosterdigi davranis 6zellikleridir (Morgan, 2011). Kisilik,
bireylerin satin alma davraniglarini sekillendirebilmekte ve farkh kisilik tipleri géz
onlne alindiginda tlketicileri, satin alma davraniglarini ve yonelimlerini
kestirebilmek mimkin olmaktadir.

Gudulenme; belirli bir amag igin bireylerin kendi istekleri ile belirli bir yondeki
davraniglaridir. Tuketiciler belirli Griinlere veya belirli gereksinimlerine karsilik
gudilenme ile satin alma davranislarini gergeklestirmektedirler. Guduler insani
harekete geciren dirtiiler ve giglerdir. Ornegin, otomobil sahibi olup olmama
ayrimi 6nem tasimaksizin, strucu belgesine sahip olmak isteyen kisilerin sayisinin
bir hayli fazla olusu veya surlcu belgesi sahiplerinin hemen ilk firsatta otomobil
sahibi olma planlamasi giniumuzde otomobil sahibi olma ihtiyacinin zorunlu bir
dartu olmasindan ileri gelmektedir (Arslan, 2003).

Algilama; bireyin bes duyu organi ile uyaranlari algilama, organize etme ve
yorumlama surecidir. Secici dikkat, secici bozulma ve secici tutma 6nemli Ug¢
algisal 6geleridir. Satin alma davranisinda énemli etkileri bulunan algilama; renk,
tat, dokunma, koku, ses ile tiketicileri ydnlendirebilmektedir. Ornegin, renk
algilama konusunda 6nemli bir uyarandir (Yakup ve Diyarbakirhoglu, 2011).

Ogrenme; bireyin bilgi ve deneyimlerinden dogan davranis degisikligidir.
Tecrubelerden olusan 6grenmenin kalici olmasi ve potansiyel degisim yaratmasi
beklenmektedir. Tuketici 6grenme davranisi ile satin alacagi trlnleri ve markalari
bilerek hareket etmektedir (Guzel vd., 2018).

inang ve tutumlar; satin alim kararini dogrudan etkileyen etmenlerdendir. Bireylerin
Urunlere veya markalara egilimleri veya duygulari olan tutum, bireyin tecrtbeleri ile
yakin iligki igindedir. inaglar ise bireyin duygu ve algilari sonucu olusan stirekli
duygulardir (Cakir, 2014: 21).

3.3.2. Tiketici Satin Alma Karar Siireci Agsamalari

Pazarlama alani igin tUketicilerin nasil karar aldiklarini incelemek, satin alma
davranigi ve kullanacaklari yontemler agisindan oldukgca 6nemlidir. TUketici satin
alma karar slreci, bireylerin satin alma davraniglari hakkinda bilgi olusturmakla
birlikte; surecin sadece satin alma aninda bu davranisi igermesi degil, 6énceden
baslayan ve sonrasinda da devam eden bir sire¢ oldugunu gostermektedir. Sekil
1’den tiketici satin alma karar slrecinin asamalari rahatlikla izlenebilmektedir.
Ozellikle dérdiincii asama olan satin alma kararinda bireylerin satin alma
davranisini gergeklestirdigi veya gerceklestirmedigi ve tam bu noktada cevresel
ortamdan etkilendikleri gértilmektedir (Comegys vd., 2006).

Satin alma
sonrast
davranig

Bilgi Alternatiflerin Satin alma

VTR S aragtirmast degerlendirilmesi karar1

Kaynak: Comegys vd., (2006). Longitudinal Comparison of Finnish and US Online Shopping
Behaviour among University Students: The Five-Stage Buying Decision Process”, Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 14 (4), 336 -356.

Sekil 1. Tlketici Satin Alma Karar Sureci
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a. Ihtiyacin Fark Edilmesi

Bireyler gereksinimleri dogrultusunda satin alma davranigi gostermekte ve
harekete gegcmektedirler. Bu sebeple satin alma davranisinin gergeklesmesi igin
en dnemli nokta “ihtiyac’lardir. ihtiyacin fark edilmesi; bireylerin Griinden ya da
hizmetten beklentisi ile mevcut durum arasinda olusan fark ve bireylerin bu farki
algilamasi; bu farki bir ihtiyag ve problem olarak tanimlamasi durumudur. Karar
surecinin ilk basamagi olan ihtiyacin fark edilmesi asamasi; i¢csel ya da digsal
uyaricilar araciligiyla duygusal (hazsal) fayda veya fiziksel fayda saglamak amaglh
ortaya c¢ikabilmektedir. Urlin veya hizmetin tiikenmesi, gevresel kosullarin
degismesi, mevcut durumdan duyulan memnuniyetsizlik, maddi kosullarin
degismesi gibi durumlar ihtiyacin ortaya c¢ikisina etki eden veya tetikleyen
faktorlerdir. Bunun haricinde yas, cinsiyet, gelir, irk gibi kigisel faktorler ile birlikte
psikolojik faktorler de ihtiyacin belirmesinde etkileyici durumdadir. Bu noktada,
firmalarin da bireylerin ihtiyaclarinin nasil ortaya ¢iktigini, nelere yéneldigini dogru
anlayabilmesi ve ihityacin ne sekilde satin alma kriterine donustigunu
¢6zimlemesi 6nemli bir unsurdur (Comegys vd., 2006; Ercis vd., 2007).

b. Bilgi Arastirmasi

Bireylerin ihtiyaglarini kargilayabilecek urunler veya hizmetler hakkinda bilgi
toplamak amaciyla farkl kanallari kullandi§i bilgi arastirmasi asamasi, iki temel
uyariima seviyesinden olusmakla birlikte ilk seviyeden ikinci seviyeye dogru
tiketici ilgisi artmaktadir. ik seviyede bireyler, ihtiyaglarina yénelik farkl Griinler
veya hizmetleri arastirmakta, reklamlara dikkat etmektedir. ikinci seviyede ise
bireyler yogun ilgi ile aktif bilgi arayisi, aktif sekilde yorumlara ve degerlendirmelere
katihm gosterme, farkl modeller ve markalari tanima asamasina gelmektedir. Bilgi
arastirmasi basamaginda bireyler kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamu
kaynaklari ve deneysel kaynaklardan yararlanmaktadirlar (Comegys vd., 2006:
338). Bir diger anlatimla, ilk bilgi arastirmasinin bireyin hafizasinda saklanan
bilgileri, gecmis tecribelerini tarama tesebbislinden ibaret oldugunu, buna “dahili
arastirma” denildigini; dahili arastirmanin yetersiz kalmasi durumunda akraba,
arkadas gibi kisisel kaynaklara, reklamlardan gelen bilgiler gibi ticari kaynaklara,
dergi, gazete, televizyon haberleri gibi kamu kaynaklarina, Grinu eline alip
inceleme veya tes etme gibi deneysel kaynaklara yonelmek suretiyle ikinci seviye
olan “dis arastirma’ya gecildigi ifade edilebilir (Talih, 2013).

c. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama, bilgi arastirmasi asamasi yeterince acikliga kavustugunda veya tiketici
belli sayida potansiyel ¢6zim buldugunda s6z konusu olur. Bu asamada birden
¢ok alternatif arasinda Uriin veya hizmetin 6zellikleri, bu ézelliklerin birey igin 6nem
derecesi ve Urin veya hizmetten saglanan yararlar degerlendiriimektedir. Bireyin
degerlendirme anina guvenilirlik (gtvenilir bir kaynaktan bilgi edinilmis olmasi gibi),
marka imaji, Urlinin faydasi etki edebilir. Urlin veya hizmet hakkinda edinilen
bilgiler ne kadar guvenilir bir kaynaktan gelirse eleme noktasi da bireyler agisindan
o kadar 6nem kazanmaktadir ( Erdemir, 2017).

Tuketiciler alternatifleri degerlendirirken kendilerine bazi kural setleri de
olusturabilirler. “Telafi edici olan ve telafi edici olmayan karar kurali” olarak ikiye
ayrilan bu kurallardan “telafi edici olan kural” kullanildiginda, Grinin birkag 6zelligi
tuketicinin istedigi gibi olmasa bile, tiketici Grinun Ustin gelen diger vasiflarini
dusundp bir satin alma karari vermis olur. Normal sartlarda kalmayi tercih
etmeyecedi bir otelde, rezervasyonsuz ve aniden gitme zorunlulugundan ve baska
kalacak yerinin olmamasindan kaynakli olarak esasen begenmedigi otelde kalma
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kararinin alinmasi buna bir 6rnek olabilir. “Telafi edici olmayan karar kuralinin”
temel Ozelligi ise, bir marka veya Urnln ¢ok iyi olan bir vasfinin, daha vasat olan
baska bir dzelligini telafi etmeye yetmemesidir. Ornegin, pek cok teknik kolayhgi
bulunan bir elektrik slUpurgesinin, tlketicinin alerjisinin  bulundugu canli
organizmay! yok etme 6zelligine sahip olmamasi o Urunu tercih etmemenin bir
sebebini olusturabilir (Talih, 2013: 95).

d. Satin Alma Karari

Alternatiflerin degerlendiriimesi ve satin alma karari arasinda bireyin cevresel,
durumsal gibi cesitli faktorler tarafindan etkilenmesi énem kazanmaktadir. Bu
faktorlerin etkisi ile birey kendi ihtiyacglarina en uygun olan se¢enede ydnelmekte
ve Ozellikle bu noktada algilanan riskin az olmasina dikkat etmektedir. Nitekim
bazen igsizlik, gelir azalmasi, hastalik gibi beklenmedik durumlarin yarattigi risk,
satin alma kararini etkileyip degistirebilir. Bununla birlikte surecin bu agamasinda,
urin veya hizmetin hangi kanal Uzerinden ve nasil alinacagi da Onem
kazanmaktadir (Talih, 2013). Ote yandan “satin alma niyeti” ve “satin alma
kararinin” birbirinden farkh kavramlar oldugunu da gdzden kagirmamak gerekir.
Nitekim her satin alma niyeti mutlaka bir satin alma karari verilmesi seklinde kabul
edilmemelidir (Erdemir, 2017).

e. Satin Alma Sonrasi Davranig

Satin alma karar slrecinin son asamasinda tiketici kendi kararini
degerlendirmekte ve slre¢ satin alma sonrasi eylemler ve satin alma sonrasi
memnuniyet acisindan dnemini sirdurmektedir (Comegys vd., 2006). Tuketicinin
satin alma oncesi ne bekledidi ve satin alma sonucu ne elde ettigi, urtn ile ilgili
tatmini veya tatminsizligi, Grandn yeterliliginin derecesine goére (ideal veya
beklenen performans) beklentisini karsilayip karsilamama durumu esasen bundan
sonrasinda da benzer bir davranigi sergileyip sergilememesini belirlemektede bir
kriter teskil edecektir. iste tam da bu noktada olasi olumsuzluklari engellemek
adina, pazarlamacilar tarafindan Grin veya hizmet ile ilgili sikdyet ve sorunlarin
iletiimesini saglayan imkanlar yaratiimasi, musteri ve tuketiciler ydoninden uygun
bir yol olacaktir (Talih, 2013).

4. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Aciklayici ve tanimlayici modeller olmak lzere iki grup altinda farkli model ve
gériglerin yer aldigi tiketici davranig modelleri, insan davranigiyla ve satin alma
davraniglariyla ilgili aciklamalar ortaya koymaktadir. Aciklayici modeller;
Marshall'in Ekonomik Modeli, Freud’'un Benlik Modeli, Pavlov'un Sartlandiriimig
Ogrenme Modeli, Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli ve Andreasan Modeli iken;
Tanimlayici modeller Engell-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Howard-Steth Modeli,
Nicosia Modeli’'nden olusmaktadir (Erdemir, 2017).

Aciklayici modeller, genel olarak tiketicinin gosterdigi davranisin nedeni Gzerine
odaklanmaktadir. Ekonomik gudulere agirlik veren Marshallin  Ekonomik
Modeline goére, tiketici rasyonel davranis gdsteren bir varlik olarak
degerlendiriimektedir ve satin alma davranigini ussal olarak gergeklestirdigi
savunulmaktadir. Bu kurama gore; tuketiciler Grin veya hizmetin faydasini ve
ekonomik degerini goz 6ninde bulundurarak satin alma davranisini gergeklestirir
(Erdemir, 2017).

Psikolojik gudulerin 6nem kazandid1 Freud’un Benlik Modeli’'ne gore; bireyin kisiligi
alt benlik, benlik, tst benlikten olusmaktadir. Bu kurama gore tuketici Grinl veya
hizmeti, sagladidi ekonomik ve fonksiyonel faydalar diginda psikolojik etkileri
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nedeniyle de satin almaktadir. Uriin veya hizmetin alt benlik, benlik veya (st
benlige yonelik mesajlar icermesi tiuketiciyi kendisine ¢cekerek satin alma davranisi
go6stermesinde etkili olmaktadir (Erdemir, 2017).

Ogrenme temeline dayanan Pavlov’'un Sartlandiriimis Ogrenme Modeline gére;
6grenme uyaricilara karsi verilen tepkiler sonucunda olusan tekrara ve
cagrisimlara dayali bir sirecten meydana gelmektedir. Markalar, Urtnlerini veya
hizmetlerini tekrar temelli 6grenme ile tlketicilere benimseterek aliskanliklarini
kazanmaya ve satin alma surecine etki etmeyi saglamaktadir (Kili¢, 2017).

Sosyo-psikolojik etmenlerin 6nem kazandigi Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli'ne
gore; tuketicilerin davraniglarinin iginde bulunduklari sosyal ortam ve gruplara
bagh olarak sekillendirdigi savunulmaktadir. Sosyolojik kultir ve degerler gibi
etmenler tiketici davranisinda ve tiketicinin satin alma kararinda davranisi
olusturan etmenleri agiklamada etkili olmaktadir. Ayni zamanda bu kuram, satin
alma karar sureci ve davranisindaki sosyal faktorlerle (referans gruplari, aile, roller
ve statller) de iligkilidir (Erdemir, 2017).

Andreasan Modeli'ne goére; pazar boélimlendirme ve Urun farklilastirma stratejileri
tiketicilerin satin alma davraniglari Uzerinde etkili olabilmektedir. TUketicilerin
cografi, psikolojik ve davranigsal 6zellikleri g6z 6éntine alinarak tiketici tatmini igin
pazari bolimlendirmek ve Urlinin ambalaji, logosu gibi 6zelliklerinde degisiklikler
yaparak drunu farkhlastirmak tiketici davraniglarini yonlendirebilmekte ve tiketici
satin alma davranigi agisindan 6nem saglamaktadir (Erdemir, 2017).

Tanimlayici modeller ise daha ¢ok tuketici davranisinin ve satin alma davraniginin
nasil gerceklestigini ve “satin alma” slrecini bitlin olarak incelemektedir. Bu
modelde satin alma davranisi sorun ¢ézme sureci, tiketici ise sorun ¢oziicl olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin Engell-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli'ne gore satin
alma sdreci bir “karar alma”dir. Tuketiciler bu slrecgte i¢/dis uyaricilardan
etkilenmekte ve uyaricilar tuketicilerin ihtiyacina uygun nitelikte ise dikkate
alinmaktadir. Model; uyaricilari tanimlayan girdiler agsamasi; algilama, anlama,
dikkat gibi etmenlerin olusturdugu bilgi stireci agsamasi; problemin tespit edildigi ve
bilgilerin edinildigi karar sureci agsamasi; degerlendirmelerin yer aldigi karar islemi
ciktilar agamasindan olusmaktadir (Erdemir, 2017).

Howard-Steth Modeli’ne gore; otomatik satin alma, sinirli problem ¢ézme, sinirsiz
problem ¢dzme olarak ¢ ¢esit satin alma davranisi bulunmaktadir. Otomatik satin
almada, tiketici yeni bilgi gereksinimi olmadan otomatik olarak Griin veya hizmeti
satin almaktadir. Sinirh problem ¢ézme davranisinda, tiketiciler normalde aldiklari
artiin veya hizmeti satin alirken yeni Urunler veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Sinirsiz problem ¢dzme davranisinda, tiketiciler Grinler veya
hizmetler hakkinda sinirli bilgiye sahiptirler ve bu sebeple ulastiklari yeni bilgilere
karsi oldukga duyarli davranmaktadirlar (Kilig, 2017).

Son olarak Nicosia modelinde; marka ile potansiyel tiketici arasindaki iligki
incelenmektedir. Markalar reklam yoluyla tiketici ile iletisim kurmakta; tiketiciler
de satin alma davranigi gdOstererek markalar ile iletisim kurmaktadir. Dort
asamadan olusan modelde; ilk asamada tiketici reklam yolu ile Urin veya
hizmetten haberdar olmaktadir. ikinci asamada, tiiketici icsel veya dissal yéntemler
ile bilgi arama sirecine girmektedir. Uglincli asamada, dzellikle ikinci asamanin
olumlu degerlendirmeler ile bitmesi sonucu satin alma egilimi satin alma
davranisina evrilmektedir. Son asamada ise satin alinan Uriin veya hizmet igin
tlketiciden markaya geri donls saglanacagi varsayilmaktadir (Erdemir, 2017).
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5. SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE SOSYAL MEDYANIN ETKIiSi
Sosyal medya ile ilgili tanimlar i¢cinde siklikla kullanilani; “kisilerin goruslerini, bakis
acisini, tecrubelerini paylasmak ve birbirleri ile iletisimde olmak maksath kullanilan
cevrimigi (on-line) platformlar” ifadesidir (Ying, 2012:8). Etkilesim yogunlugu,
ulasim kolayhgi ve gercek kullanicilarla iletisime gecebilme, internet ve sosyal ag
kullaniminin yayginlagsmasi gibi 6zellikler sosyal medyayi édnemli bir kitle iletisim
araci haline getirmigtir. Bilisim teknolojilerinin geligsimi tim dunyadaki bireyleri
sosyal aglar ile birbirine hizla ve kolayca yaklagtirmaktadir. Sosyal medya ile
bilginin ve tecrtbelerin farkli kanallar Uzerinden paylasiimasi, tlketicilerin bilgi
edinme ve arayis ¢abalarini sosyal ortamlara tagimasina vesile olmustur.

Sosyal medyanin tiketici davraniglarini sekillendirdigi gunimiz dinyasinda
markalarin mevcut ve potansiyel tiketiciler ile hedef Kkitlelerini etkilemek,
faaliyetlerini bu duruma gore gercgeklestirmek gayesiyle sosyal aglar ve sosyal
medya araclari Uzerine yogunlastiklari; uGrlnlerini, iceriklerini, reklamlarini bu
noktalardan tuketicilerle bulusturmay tercih etmeye basladiklari goérulmektedir.
S6z konusu yaklagsimda on-line reklamlarin bilgi verici islevi Grin hakkinda bilgi
saglayip dikkat ¢cekerken, reklamin eglence degeri bir yandan duygusal rahatlama
saglarken, diger taraftan musteri sadakatini yaratmakta; reklamin dogrulugu,
guvenirligi, dartstligu ve inanilirligi ise tlketicinin karar vermesinde genel bir algi
olusturmaktadir (Turgut vd., 2016; Erdemir, 2017). Yapilan calismalarda,
tuketicilerin sosyal medya Uzerinden Urdn veya hizmetler hakkinda yaptiklar
olumlu veya olumsuz degerlendirmeler iceren paylasimlarin diger bireyleri ve
sosyal medyanin satin alma dncesini, Urin veya hizmet hakkinda bilgilenme
surecini 6nemli derecede etkiledigi, sosyal medya yorumlarinin bireyler tarafindan
guvenilir bulundugu sonucuna variimistir ( Constantinides ve Stagno, 2011).

Bu calismalar da goOstermektedir ki, tlketici satin alma karar surecinin tim
asamalarinda sosyal medyanin ve sosyal medya araglarinin etkisi 6nemli bir yere
sahiptir. Sosyal medya ve araglarinin yogun kullanimi satin alma surecinde ve
satin alma davranisinin kendisinde degisimlerin yasanmasina sebep olmaktadir.
Bu degisimleri Evans (2008), temelde tiketici satin alma karar silrecinin
asamalarini binyesinde barindiran satin alma hunisine (Sekil 2), tiketicinin aktif
degerlendirmeleri, aktif davranislari ve sosyal medya katkisini da ekleyerek
“sosyal geri besleme donglisu’ni (Sekil 3) ortaya koymustur.

Fark Etme Degerlendirme Satin Alma

Kaynak: Evans (2008).

Sekil 2. Satin Alma Hunisi

Satin alma hunisinde degerlendirme asamasi, fark etme ve satin alma asamalari
arasinda birlestirici rol oynayan; drin veya hizmette dikkate alinan deger,
performans, fonksiyonellik gibi faktorleri iceren baglanti basamagidir. Sosyal
medya satin alma hunisinin ilk iki asamasi olan “fark etme” ve “degerlendirme”
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asamalarini tuketicinin birlikte ele almasini saglamaktadir. Esasen sosyal medya,
tlketici ile Grtin veya hizmet arasinda baglanti saglamakta, ayni zamanda tiketiciyi
Urin veya hizmet hakkinda bilgilendirmektedir (Evans, 2008). Buraya kadar
tlketicinin strec icerisinde ne kadar roll bulunsa da “kullanici davranisl” halen tam
anlamiyla aktif olarak nitelendirilememektedir. Bu noktadan sonra sosyal medya
kullanimi ile birlikte, tlketici diger tlketiciler tGzerinde etkiler olusturabilecek geri
beslemeler yapmaya baslayabilmektedir.

Sekil 3’de yer aldigi Gzere dongu igerisinde tuketici ilk asamada Uriint veya hizmeti
algilar, fark eder, degerlendirir ve son olarak satin alma davranisini ortaya koyar.
Bu kisma kadar dongu tuketici satin alma karar sureci ile temelde benzerlikler
icermektedir. Sosyal medya ve araclarinin yogun kullanimi ile tiketicilerin aktif
degerlendirmelerinin ve aktif davraniglarinin satin alma karar sirecine eklenmesi
glinimuzde gittikce daha da 6nem kazanmaktadir. Kullanma, fikir sahibi olma ve
konusma asamalarindan olusan “kullanici davraniglari” geri besleme seklinde
modelin ilk kismi olan degerlendirme asamasina donmekte ve bu asamaya katki
saglamaktadir. Modelde yer aldigi gibi, birey Urtin veya hizmeti satin almak tzere
modelin ilk kismindaki “degerlendirme” basamaginda iken; sosyal medya
Uzerinden “aktif kullanici davraniglari” sayesinde olusturulan kullanici
degerlendirmeleri ve yorumlari ile satin alma davranigina yén vermektedir (Evans,
2008; Fong ve Yazdanifard, 2014: 24).

Pazarlama Yaratimh Kullanic: Yaratimh

Fark Ftme Degerlendirme

Kaynak: Fong ve Yazdanifard (2014)

Sekil 3. Sosyal Geri Besleme Ddnguisu

Sosyal medya ve tuketicilerin satin alma davranislari arasindaki iliskilerin
incelendigi caligmalara bakildiginda, sosyal medya kullaniminin énemini gozler
onlne seren birgok ¢galisma ortaya ¢ikmaktadir. Dhuhli ve arkadaslari (2014), 341
katihhmci ile anket ve mdulakat yontemlerini kullanarak gerceklestirdikleri
¢alismalarinda, sosyal medya araclarini kullanan bireylerin satin alma davraniglari
Uzerindeki degisimleri ve sonugclarini arastirmayr amaclamiglardir. Calismada,
Instagram’in tiketicilerin satin alma karar sirecini ve satin alma davranisini bayUk
Olgude etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Satin alma sirecinde en gok sosyal agda
marka ile ilgili bilgilerin ve web sayfasi/sosyal medya sayfasi tasariminin kendilerini
etkiledigini belirtmislerdir.
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Veissi (2017) tarafindan yapilan galismada, tiketicilerin satin alma davranigini
gerceklestirmeden énce fenomenler tarafindan sosyal medyada paylasilan uriin
iceriklerinden ve tanitimlarindan yararlandiklari ortaya konulmustur (Veissi, 2017).
Ozellikle geng tiketiciler satin alma davranigindan 6nce sosyal medya
araclarindan arastirma yapmakta, kullanicilarin olumlu/olumsuz yorumlarina ve
Onerilerine gore degerlendirme yapabilmektedir (Calisir ve Kilig, 2018). Amerikal
katilimcilar ile yapilan ¢alismada, tiketicilerin %62’sinin sosyal medya Uzerindeki
yorumlari okuduklari, %98’inin yorumlari guvenilir bulduklari, %80’inin ise bu
yorumlarin satin alma kararlarini etkiledigi sonucuna ulasiimistir (Constantinides
ve Fountain, 2008).

Ozgen ve Doymus (2013) tarafindan yapilan ¢alismada; kullanicilarin %57’sinin
bir marka ile sosyal medya vasitasi ile iletisim kurdugunu, %40’inin en az bir
markanin sosyal medya sayfasini takip ettigini, %20’sinin bir Grind arastirmak
Uzere haftada en az iki kez sosyal medyadan yararlandigini, %42’sinin bir marka
veya Urdnle ilgili paylagsim yaptigini, %33’Un0n bir Griin hakkinda yorum yaptigini,
%371’inin ise bir Urdnd satin almaya sosyal medyadan ikna oldugunu
belirtiimektedir (Ozgen ve Doymus, 2013: 93). Sosyal medya aracilidi ile yapilan
reklamlarin yatirim getirisinin diger geleneksel reklamlara oranla 11 kat daha fazla
olmasi tuketicilerin satin alma davraniginda sosyal medyanin etkisini ortaya
koymaktadir.

Bulgular; reklam verenlerin sosyal medyadaki fenomenleri tercih ettigini, fenomen
isimlerin sayfalarindaki seyahat énerileri, moda gibi ilgi alanlarini gosterir icerikleri
g6z o6nlnde bulundurduklarini, bu tercihlerinde fenomenlerin aldiklari yorum,
begenilerin veya takip¢i sayilarinin ciddi birer 6lgit oldugunu, reklamcilarin
fenomenlerle olan iletisimini cogunlukla cevrimici ortamlarda gergeklestirdigini de
tespit etmistir (Aslan ve Unlii, 2016). Markalar da, sosyal medya araciliji ile sadece
tuketicilerin satin alma davranisini etkilemekle kalmamakta; ayni zamanda
tlketicilere promosyonlar, indirimler, faaliyetler hakkinda bilgilendirme yapmakta
ve musteri hizmetleri faaliyetlerini de bu kanallar araciligi ile sunmaktadir (Al-Deen
ve Hendricks, 2013:156).

Reklamlar farkindalik uyandirma, alicilari bilinglendirme ve satin alma niyetini
artirarak pasif alicilari musteriye c¢evirme gayesindedir. Rekabetgi bir piyasa
ortaminda rakipler arasinda fark yaratmayi saglamakta reklamlarin 6nemi
tartisilmaz. Sosyal medya reklamlarinin ayirici ve en kiymetli yani ise, sohbet
baslatma imkani sunmasinda yatmaktadir. Sosyal ag reklamlarinin en blylk
avantaji, viral pazarlama araci olarak da kullanilabilmesidir, zira kullanicilar bu
ortamin imkanlarindan begdendikleri veya begenmedikleri Urin ve markalar
paylasmak amacgh da faydalanmaktadir. Dolayisiyla bu tir sanal ortamlarda
isletmelerin reklami ya da iyi performans gosteren igletmelerin basarilarini agizdan
agza yayllma yoluyla artirmalari daha kolay hale gelmektedir. Sosyal platformlar
ayni zamanda firmalarin pazarlama yoneticilerine, hedeflenen tlketicilerin
tercihleri ile ilgili fikir sahibi olma, ihtiya¢ ve odak alanlarini, hayat zevklerini
etkileyebilecek reklamlar yaratabilme imkanini vermektedir. Ornegin, Tirkiye'de
Twitter Uzerinden ilk reklam 6rnegini sergileyen Turkcell'in “GncTrkell” markasi igin
bir tweet reklami yayinlamasi Turkcell’'e, mevcut takipgileri ile benzer ilgi alanlarina
sahip diger tum kullanicilara reklam yoluyla erisme sansini tanimistir (Talih, 2013).

Diger yandan, belirli bir reklama maruz kalmanin on-line tuketicilerde pozitif veya
negatif bir tepki olugturmasinin mimkudn oldugu da géz ardi edilmemelidir. Nitekim
farkl tlketicilerin reklamlarla karsilasma aninda sahip olacaglr duygu veya
dusunceler ayni zamanda onlarin on-line reklamlara kargi tutumlarn Gzerinde,
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ornegin; pozitif tutum var ise satin alma istegi Uzerinde olumlu; negatif tutum var
ise tersi yonde, yani satin almaktan vazge¢me seklinde, bir etkiye yol acabilir
(Talih, 2013).

Kuskusuz sosyal medyayi bir e-ticaret alani olarak kullanirken takipgilerine 6zel
firsatlar sunmak tuketici davranigi, satin alma niyeti veya tercihleri etkileyen bir
baska husustur. Bunun en iyi 6rnedi dinyaca bilinen ve sosyal medya
platformalarini en etkin kullanan Starbucks kahve markasinda kendini
goOstermektedir. ABD merkezli bir girket olan Starbucks’in ayni Ulkede duzenledigi
organizasyon dahilinde Foursquare kullanan musterilerine c¢ekilis yoluyla kirk
dolarlik hediye kartlari dagitmasi, Starbucks sosyal medya hesabini takip edenlere
6zgu olarak, her gin farkli icerikte bir anket sorusu sorarak, gelen cevaplara goére
mend, marka stratejisi, mekan atmosferi gibi birgok detayr musterilerin zevk ve
tercihleri dogrultusunda surekli degistirip glincellemesi tiketici davranisina olan
olumlu etkisi kadar, potansiyel tiiketicilerin dikkatini de ¢cekmekte, diger yandan
tuketiciler vasitasiyla e-ticaret bagarisini da artirmaktadir (Ying, 2012).

6. SONUC

Yogun rekabet¢i ortamin s6z konusu oldugu, dijitallesmenin ilk siralarda hedef
halini aldigi, gelenekselligin yerini, neredeyse internetin glicline biraktigl ve sanal
ortamda takipgilerin birer mevcut ve potansiyel tiketici sifati tasidigi ginimuz
dinyasinda sosyal medyanin liderligi ve tiketici davraniglarina olan etkileri
tartisiimazdir. Gelisen ve her gecen gin yenilenen teknoloji sayesinde sosyal
medya, kullandigi araclar ve reklamlar vasitasiyla bir taraftan igletmelerin yeni
pazarlama silahi haline gelirken diger yandan zaman ve yer ayrimi olmaksizin
kisilerin her an birbiriyle iletisim ve etkilesimde oldugu bir alan olmasiyla potansiyel
tuketici yaratilan bir mecraya donuasmustur.

insanlarin birbiriyle kurdugu iletisim kadar, isletmeler ile de hizlh ve dogrudan
temasa gegme firsatini sunmasi sosyal medyayi tiketici géziinde de ciddi anlamda
etkilemeyi basarmistir. Nitekim ucuz, eglenceli, kolay erisilebilir, interaktif olan
sosyal medyanin bu avantajlan sayesinde tuketicilerin satin alma davraniglarina
onemli olglide etki ettigi yadsinamaz bir gergektir. Sosyal medyadaki bir
paylasimin, Urin veya hizmet hakkindaki deneyimini yorum olarak paylasan bir
tuketicinin, olumsuz bir geri bildirimi anlk dikkate alan bir igletmenin reklamlarin,
fenomenlerin fikir ve tutumlarinin tlketicilerin karar ©6ncesi ve sonrasi
davraniglarina “satin alma” seklinde olumlu veya “vazge¢me/tekrarlamama”
seklinde olumsuz tesirinin esasen igletme, firma ve markalar igin bir gelisim alani
yarattigl da gbz ardi edilmemelidir.

Sosyal medya ucuz ve hizh erigilen bir platform olmakla birlikte, bedava degildir.
Bu nedenle igletmelerin bu mecralari tiketiciyi kazanma firsatina donlstirecek
guvenilirlikte, akillica, tuketiciyi anlayip, dertlerine ¢are bulacak yetkinlikte kalifiye
elemanlar vasitasiyla etkili yonetmesinin tuketici yararina olacagd: kadar, kendi
menfaatlerine, topluma ve ekonomiye katki getirecegi dikkatten kagiriimamalidir.

Teknolojinin gelisimi ile dijitallesen dunyada, iletigsim agi ve kanallarinin degigimine
paralel, tuketici davraniglari ve aliskanliklari da degisim gostermektedir. Cevrimigi
ortamlarda gegirilen zaman ve internet kullanici sayisi arttigindan sosyal medya
pazarlamasi 6nem kazanmistir. Bu sekilde igletmeler daha fazla tiiketiciye daha
kolay ve direkt ulagsma firsati yakalamis olup, tlketiciler ise satin alma éncesi bilgi
edinme, Urlnler arasi karsilastirma vyapabilme, diger kullanicilarin
deneyimlerinden faydalanabilme, satin alma sonrasi isletme ile direkt ve kolay
iletisim kurabilme firsati bulmustur.
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Sosyal medya tiketicilerle igletmeleri anlik, disik maliyetli ve interaktif bir sekilde
bulusturan ve iliski gelistirmesine zemin hazirlayan bir platformdur. Son yillarda
tlketiciler sosyal medyayi glnlik hayatin bir pargasi haline getirmistir. Tuketiciler
bos zamanlarini sosyal medya ile doldurmakta ve satin alma davranisinda
bulunmaktadir. Bu suregte sosyal medyada yer alan yorumlardan, reklamlardan ve
iceriklerden etkilenmektedir. Sosyal medyanin tiketicileri etkileyebilme glci
isletmeler agisindan ¢ok dnemlidir. isletmeler muisteri odakl olmayi ve tiketicileri
anlamay! basariya ulagsmanin yolu olarak gérmekte ve bu nedenle sosyal
medyanin etkilerini géz 6nidnde bulundurmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle
beraber tuketicilerin, e-ticaret sitelerinin yaninda sosyal medya hesaplarindan
alisveris yapma egilimi de artmistir. Eskiden tlketiciler yalnizca gevresindeki
birkac kisiyi etkileyebiliyorken, simdi klavye tuslariyla neredeyse milyonlari
etkileyecek hale gelmislerdir.

Tuketicilerin sosyal medyada yer alan degerlendirme ve yorumlari dikkate aldid,
satin alma sirasinda bu bilgileri guvenilir buldugu vyapilan arastirmalarda
gorilmektedir. Satin alma sonrasi s6z konusu Urtin veya hizmetten memnun olup
olmadigini sosyal medya uUzerinden paylasmak ise oldukga yayginlasmistir.
incelenen raporlarda goriildigu Gzere sosyal medya lzerinden reklam ve tanitim
faaliyetleri geleneksel reklamlarin 6nline gegmistir. Bu nedenle igletmelerin sosyal
medya platformlarinda var olmasi pazarlama faaliyetleri ve devamliliklar
acisindan énemlidir. isletmelerin sosyal medyada hedef kitlesinin zevkleri, istekleri
ve yeni trendler hakkinda ¢alismalar yapmasi yine pazarlama faaliyetleri agisindan
dnem arz etmektedir. Ozellikle sosyal aglar tiiketiciler tarafindan en ¢ok kullanilan
ve dolayisiyla en c¢ok etkilenilen ara¢ oldugundan, isletmeler tim haberlerini,
reklamlarini, promosyonlarini ve tanitimlarini sosyal aglari kullanarak yapmalidir.

Tam bunlar gergeklestirilirken sosyal medyanin dinamik yapisi unutulmamaldir.
Bu minvalde igletmeler ¢ogunlukla fenomenler araciidiyla yaptiklari reklamlar
sayesinde tlUketicileri maniplle ederek satis rakamlarini arttirma yoluna
basvurmaktadir. Ayni zamanda isletmeler tiketicilerin internet ve sosyal medya
bagimliligini kullanarak onlari psikolojik ydonden de etkisi altina almaktadir. Sosyal
medya, satin alma davranigini direkt etkileyen marka tutumlari olusturabilmektedir.
Marka imajinin guclu ve iyi olmasi, tuketiciyi satin alma davranigina yonlendirebilir.
Tlketicinin, sosyal medyadaki baglantilari veya arkadaslari bir Grin yorumu
paylastiinda veya oOnerdiginde, bu kisinin marka tutumunu ve karar alma
sureglerini de etkilemektedir. Sosyal medya Uzerinden satin almanin; hiz, kolaylik,
bilgi ¢esitliligi, bilgiye kolay ulasim, karsilikli etkilesim, zamandan tasarruf gibi
dzellikleri tliketici davraniglari tizerinde etkili olmaktadir. isletmeler artik dijital
tuketiciler icin dijital pazarlama stratejileri Ureterek, sudreklilik ve takibi elden
birakmadan rakipleri arasinda fark yaratabilecek ve avantaj saglayabilecektir.

GUnUimuzde yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmelerin,
tiiketicilerin davraniglarini etkilemesi biiyilk 6nem tasimaktadir. isletmelerin
tuketici davraniglarini etkileyebilmesi ve yodun rekabetle basa c¢ikabilmesi igin
tuketicinin kulturel, sosyal, psikolojik ve kisisel durumlarini g6z Onunde
bulundurmasi kacinilmaz olmustur. isletmelerin temel amaci kar elde etmektir. Bu
durumun devamhliini saglayabilmek, tiketicinin satin alma davranisinda
bulunmasini ve kendi mdusterisi olmasini saglayabilmek i¢in tlketicinin
davraniglarini iyi tanimasi gerekmektedir.
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