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TUKETIM DAVRANISLARININ BELIRLENMESINDE ETKILI ILETISIM YONTEMLERI VE SOSYAL
MEDYANIN ROLU

EFFECTIVE COMMUNICATION METHODS AND DETERMINATION OF CONSUMPTION BEHAVIORS
AND THE ROLE OF SOCIAL MEDIA

Petek DURGEC”

Oz

Tiiketim davramslarini belirlemede ve satin alma davranisi gerceklestirmesi siirecinde etkili iletisim yontemlerinin rolii
biiytiktiir. Ttiketim eylemini gergeklestirirken tiiketicinin birgok i¢ ve dis etken araciligiyla kararlarini almasi, satin alma sekli ve karar
verirken sectigi yontem bir tarz gelistirmesini saglar. Gelistirilen bu tarz, tiiketicinin temel satin alma kararma yonelik tutumlarm
agiklar. Sosyal medya kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve diger kullanicilar ile baglantida kaldig1 sanal bir mecradir. Arastirma
sonuclarma gore de tiiketicilerin biiytik bir kismui sosyal medyada tirtinlerle ilgili konusulan seylerden etkilenmektedir. Bu da sosyal
medyay1 firmalar icin daha ©¢nemli hale getirmektedir. Bu noktada etkili iletisim yontemlerinin ve sosyal medyamn tiiketici
davraniglarina etkisini incelemek 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Etkili fletisim, Tiiketim Davraruslari, Sosyal Medya.

Abstract

Effective communication method splay a big role in determining consumption behavior and realizing purchasing behavior.
While performing the consumer action, the consumer chooses to take decisions through many internal and external factors, chooses th
emethod of buying and deciding, and develops a style. This style of development reveals the consumer's attitude towards the basic
purchasin decision. When social media users express themselves and otherit's a virtual medium that connects with the users. According
to the results of the research, most of the consumers area ffected by what is spoken about products in the social media. This makes
social media more important for companies. At thispoint it is important to examine effective communication methods and social media
influence on consumer behavior.
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1. Giris

Pazarlamanin amac tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilamak ve tatmin etmektir. Bu amaci
gergeklestirebilmenin yolu tiiketici davranislarini analiz etmekten ge¢mektedir. Tiiketici davranislar: analiz
edilmeden ya da tiiketiciler taninmadan istek ve ihtiyaglar belirlenemez ve bireyleri tiiketime motive eden
degiskenler ortaya konulamaz.

Ttiiketim, tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmaya yonelik eylemini ifade etmektedir.
Bu anlamda tiiketim eylemi insanligin her doneminde mevcuttur. Ancak tiretimin kitlesellesmesi tiretenle
tiiketeni birbirinden ayirmis ve tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilerin istek ve beklentilerine uyarlanmasi,
tretilenin satilmasi i¢in daha ¢ok caba gosterilmesi geregini ortaya ¢ikarmistir. Bu cabalar tiiketicileri daha
yakindan tamimak, tiiketim davranislarii incelemek ve gelecekte tiiketim konusunda ortaya c¢ikacak
egilimlerini belirlemeye yoneliktir (Karakas, 2002: 15).

Baudrillard’a (1997: 50) gore giintimiizde ¢evremizdeki nesneler, mallar ve hizmetlerin
olusturulmasiyla olusturulmus akil almaz bir tiiketim ve bolluk bulunmaktadir ve bolluk icindeki bireyler
eskiden oldugu gibi insanlar tarafindan degil nesneler tarafindan kusatilmistir. Tiiketim insanlarin
ihtiyaclarini karsilayarak mutlulugu saglamanin temel bir kosulu olarak gosterilmekte, tiretmenin temel
amaci ise insan ihtiyaclarini karsilamak, tiiketmenin temel amaci da bu mal ve hizmetleri satin alarak mutlu
olmak olarak sunulmaktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin biiytik bir hizla degismekte ve gelismekte oldugu giiniimtizde stirekli
gelisen teknolojiler, tiiketicilerin giinliik rutinleri arasinda giderek artan oranda yer almaktadirlar. Giintimiiz
rekabet ortaminda firmalar geleneksel iletisim yontemleri ile miisterilerine ulasmay: yeterli gormemekte
sosyal medya olarak adlandirilan sanal ortamlardaki mecralarda pazarlama faaliyetlerini yiirtitmektedir.
Sadece geleneksel medya araclarimi degil, sosyal medya mecralarin1 da kullanmay tercih eden tiiketiciler
mobil cihazlar araciigiyla kolayca internete baglanabilmektedir. Firmalarin sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerini giderek daha fazla 6nemsemesi sonucu sosyal medya hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar
icin 6nemli bir mecra olarak 6n plana ¢itkmaktadir.
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Biuitiin bu bilgiler ve diistinceler 1s18inda bu ¢alismada, tiiketim davranislarini belirleyen dinamikler
ile soz konusu egilimlerin belirlenmesinde kullanilan etkili iletisim yontemleri ve sosyal medyanin siirecteki
rolt ile ilgili teorik bir arastirma yapilmus ve bahsedilen kavramlar ile ilgili bir literatiir calismasi
gerceklestirilmistir.

2.Tiiketim Davranislarini Olusturan Faktorler

Ttiketim davranislarini belirli bir model gercevesinde aciklayabilmek icin tiiketici davramslarmin
kuramsal bir cercevesini ¢izmek ve tiiketicinin kim oldugunu tanimlamak gerekmektedir.

Ttiketici kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar icin mal ve hizmetleri satin alma kapasitesi olan gercek
kisidir. Tiiketici pazari denildiginde mal ve hizmetlerin nihai kullanicilar1 olan kisiler ve hane halk:
anlagilmalidir. (Islamoglu,2013:96) Tiiketim davranislarim etkileyen en onemli kriterlerden birisi gelirdir.
Bireyler satin alma giigleri oldugu miiddetce mal ve hizmetlerin alicis1 olabilirler. Daha fazla gelir daha fazla
nesneye sahip olmay1 ve daha fazla hizmet satin almay1 saglayacag icin ytiksek gelirliler ve diisiik gelirliler
arasinda yasam tarzi ve tiiketici davramnislar1 acisindan belirli farkliliklar bulunmaktadir.

Ekonomik ve demografik 6zellikler tiiketicilerin nasil davrandiklarimi aciklamakla birlikte, onlarin
nasil birbirlerinden farkli davrandiklarini agiklamaya yetmez. Yavuz Odabast (1998:21) tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde su sorulara cevap aranmasi gerektigini ifade etmektedir;

-Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

-Ne satin alirlar?

-Ne zaman satin alirlar?

-Satin alma kimlerle ilgilidir?

-Neden satin alirlar?

-Nereden satin alirlar?

Ttiketici davramuslar iki farkh yaklasimla ele alimip smiflandirilabilir. Birinci yaklasim ttiketicilerin
davraniglarini giidiilere dayali olarak ve davranis nedenlerini agiklayan, tanimlayici tiiketici davranis
modelleridir. Bu modeller tiiketicilerin nasil davrandiklarin1 degil neden o6yle davrandiklarini
acgiklamaktadir. Tiiketici davranislarinin nasil olustugunu gosteren modeller ise tanimlayici ya da modern
tiiketici davrarus modelleri olarak siniflandirilir. Klasik modeller tiiketicilerin nasil davrandiklar: tizerinde
durmak yerine davranislarin nedenlerini agiklamaya yoneldigi icin tiiketici davramslarmni aciklamaktan
uzak kalmaktadir. Tanimlayici modeller ise tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdikleri ve bu
kararlarin hangi faktorlerden nasil etkilendikleri sorusuna cevap aramaktadir. Bu modeller tiiketici
davranisim1 bir sorun ¢dzme siireci olarak ele almaktadir. Modellerin isleyisindeki ortak ozellik ise
tuiketicinin dis ¢cevre kosullarinin (dis degiskenler) ve kisilik 6zelliklerinin (i¢ degiskenler) bicimlendirdigi bir
satm alma siirecini yasadigidir (islamoglu, 2013: 101-106).

Tiiketim davranislarini agiklamaya ¢alisan model ve yaklasimlar: ortak noktasi, tiiketicileri etkileyen
degiskenlerin gruplanmasidir. Bu degiskenler soyle siralanmaktadir (Odabas1,1998:30):

- I¢ degiskenler ya da kisilik, ogrenme, giidiilenme, algilama, tutum gibi psikolojik etmenler,

- D1s degiskenler ya da aile, toplumsal gruplar, sosyal sinif gibi sosyo-kiiltiirel degiskenler,

- Yas, gelir, egitim, cografi yerlesim gibi demografik degiskenler,

- Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

- Satin alma stirecinin olustugu ortamun etkileri.

Bu bes degisken tiiketicinin satin alma karar stirecine etki eder ve belirli bir davrans gostermesine
neden olmaktadir. Degiskenlerin her biri birbiriyle etkilesim icindedir ve bu etkilesimler her birey icin farklh
olacagindan tiiketici davranislarini karmasik hale getirmektedir.

Tiiketici davraniglarini bigimlendiren faktorleri, cevre etkileri ve kisilik etkileri olmak tizere iki sinf
altinda toplamak miimkiindiir. Cevre etmenleri, kiiltiir, sosyal simiflar, referans gruplar1 ve aile gibi
faktorlerden olusmaktadir. Hedef alinan ve ulasilmak istenen kitlenin alt kiiltiir 6zelliklerinin bilinmesi
kurulacak iletisim stirecinin yapisin belirlemektedir. Tiiketici davranislar1 agisindan bakildiginda ise her
sosyal sinifin kendine 6zgii degisik tiiketim davramislarina sahip oldugu goriiliir. Satin alinan triinler,
harcama bigimleri, marka secimleri, reklam mesajlarina verilen tepkiler gibi pazarlama iletisimi acisindan
son derece kritik olan bir ¢ok davranis, sosyal smiflar bazinda farkliliklar gosterir. Tiiketici davranislarini
etkileyen kisilik etkileri arasinda ise ihtiyaclara, giidiilere, algilamalara ve tutumlara baghdir (Baltacioglu,
Demirbag Aslan, 2007: 28-36).

Tiiketicinin algillamalarmi ve davramsm dogrudan etkileyen bir etkene olarak tutum, kisinin bir
fikre, bir nesneye ya da bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini ve egilimlerini ifade
etmektedir. Tutumlar inanglar1 etkiler. Inang ise kisisel deneye ya da dis kaynaklara dayanan bilgileri,
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goriisleri ve kanilari kapsar. Uriin tiiri ve marka segiminde tiiketici tutumlarmn etkili oldugu
bilinmektedir. Tutumlarda, kisinin ge¢misteki deneyimleri aile ve yakin gevreyle olan iliskileri ve ayrica
kisilik onemli rol oynamaktadir (Inceoglu,1985:42).

Mal ve hizmetlerin tiiketilmesi eyleminin en 6nemli asamasi olan her satin alma eylemi ise farkh
etkiler altinda gerceklesmektedir. Bazi satin alma kararlar1 aniden gergeklesebilir. Ancak pek ¢ogunda
tuketiciler belli asamalar1 takip etmektedirler. Bu asamalar sirasiyla; ihtiyacin belirlenmesi (farkina
varilmasi), bu ihtiyaci giderecek seceneklerin belirlenmesi, belirlenen seceneklerin degerlendirilmesi, satin
alma islemi ve satin alma sonrasi degerlendirme olarak 6zetlenebilir. Kisinin stirekli kullanmakta oldugu bir
trtiniin bitmesi ihtiyacin belirlenmesinde en ¢ok karsilasilan etmenlerden birisidir. Ancak kisinin karsilastigt
satis gelistirici mesajlar da ihtiyag belirlemede nemli rol oynamaktadir. Bu mesajlar cogunlukla tireticiden
gelir ve daha once olmayan ya da farina varilmamus bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Baltacioglu, Demirbag Kaplan, 2007:38).

3. Etkili Iletisim

Etkili iletisim, kisinin kendini bilmesi, onun kendi algilama, yorumlama, yansitma, duygu ve
arzularmin farkinda olmasi demektir. Temelinde farkinda olma ile ayrintili olarak i¢ ve dis diinyanin
bilincinde olma yatan iletisim tiirtidiir. Karsisindakinin farkinda olan kisi ise onun davramslarinin nasil bir
i¢ diinyaya isaret ettigini, onun deneyim ve yasantilarinin ne oldugunu anlamaktadir (Ciiceloglu, 1994: 216).
Anlamak ve anlasilmaya calismak etkili iletisimin em 6nemli unsurlarindandir. Etkili iletisim stirecinin
gerceklesebilmesi igin karsimizdaki insanin ya da kitlenin gereksinmelerini anlayabilmek ve ona uygun
davranabilmek gerekmektedir.

[letisimin etkinliginin 6l¢titti, bir iletisim stirecinde karsimizdakine ya da hedef kitleye yonelttigimiz
bildirinin karsiliginda, amacladigimiz sonucun alinip alinmamasidir. Bu etkinin saglanabilmesi igin iletinin
alicinin dikkatini ¢ekecek bicimde kodlanmasi ve agik olmasi, iletiyi kodlayan simgeler konusunda alic1 ve
vericinin ortak bilgisinin bulunmasi, iletinin alicinin gereksinmesine yanit verecek nitelikte olmasi, alicinin
temel tutumlarinin taninmasi gerekmektedir.

Her dénemde ve ortamda organize olmanin ve isleri yoluna koymanin en énemli unsurlarindan biri,
yaygin ve etkili iletisim saglayabilme yetenegidir. Etkili iletisim, bir zaman y&netimi unsurudur. iletisimde
yeteri derecede acik olunursa, iletilmek istenen mesaj, etkin bir bicimde, alictya ulasmis olur. Tletisimi zayif
olanlar, stirekli olarak karisikliga neden olurlar. Toplum yasamu iletisimle daha gitizel hale getirilir. Birey,
grup ya da toplumlarin kendi aralarinda kurduklar1 cgesitli iliskileri diizenleyen kurallari, mevkileri
geregince taniylp onlara uygun davranista bulunabilmeleri, kendi aralarinda etkin bir iletisimin
bulunmasina baglidir. Etkin iletisimin asamalar1 sunlardir; Hedefi bilgilendirmek, hedefin tutum ve
davraniglarini degistirmek, hedefin tutum ve davranislarini devam ettirmek. Etkili iletisim stireci sonunda
ise hedef kitlenin tutum ve davranislarinda, bilgi diizeyinde ve agik davranislarinda degisimler meydana
gelir. Etkili iletisimin amaglari ise sunlardir (Ascioglu, 2011):

-Mesajin kodunun ¢oziilmesi ve filtre edilmesi,

-Mesajin algilanmasi ve degerlendirilmesi,

-Mesajin kabul edilmesi,

-Mesaj dogrultusunda alicinin harekete ge¢mesi.

Biittin bu unsurlar dikkate alindiginda, etkili iletisimin asil amacinin kaynagin gonderdigi mesajin,
alic1 tarafindan kodunun ¢oziiltip algilanmast degil, mesajin igerigi dogrultusunda alicinin mesaja gore
olumlu bir geri bildirimde bulunmasini saglamak oldugu goriilmektedir.

4.Tiiketim Davranislarini Belirleyen Etkili Iletisim Yontemleri

Ttiketicinin yasami boyunca stirdiirdtigii tiiketim gorevi ve tekrarlanan satin alimlar, belli bir tarzin
olusmasina neden olmaktadir. Satin alma tarzini tiiketicinin demografik ozellikleri, sosyo-psikolojik
ozellikleri, deneyim ve tecriibeleri belirlemektedir. Kisi belirli bir tarz gelistirdikten sonra alisverislerinde
buytk olctide bu tarz etkili olmaktadir. Bu boliimiinde tiiketicilerin satin alma kararlarimi verirken ve
tiiketim davranislarini olustururken kullanilan etkili iletisim yontemleri irdelenecektir.

4.1 Kisilerarasi Iletisim

Kisileraras: iletisim iki yada daha fazla kisi arasinda gegen, kimsenin aracilik etmedigi, kisilerarasi
iliskilerin dogas1 geregi, karsilikli olarak ilgi, samimiyet ve agikligin vurgulandigi bir iletisim bigimidir.
Kisileraras: iletisim her gevre igerisinde formal ya da informal bicimde kendiliginden, dogal olarak
planlanmamus, serbest bicimde gerceklesen iletisimdir. Bir iletisimin kisilerarasi iletisim sayilabilmesi igin,
iletisime katilanlar, belli bir yakinlik i¢inde yiiz ytize olmali, katilimcilar arasinda tek yonlii degil, karsihikli
bir mesaj alis verisi olmali, s6z konusu mesajlar sozlii ve sozsiiz nitelikte olmalidir (Giirtiz, Temel Eginli,
2008: 51)
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Kisilerarasi iletisim yiiz yiize gerceklestiginden dolay1 en tnemli iletisim yontemlerinden biri olarak
tanimlanmaktadir. Genglerin tutumlarini tiiketime yonlendirme ve satin alma davranisinin gerceklesmesi
stirecinde de kisilerarasi iletisimin rolii biiytikttir.

Kigileraras: iletisim bir olay ya da olaymn devamu ile ilgili stirekli devam eden bir stirectir. Kisi bir
olay1 diistindiigii zaman bile nasil baglayip nasil oldugunu tamimladiginda, nasil baslayip bittigini
hatirlamakta kisilerarasi iletisim boyutuna anlamlar yiiklemektedir. Kisileraras: iletisim stireci belirli bir
anda baglayarak ortaya ¢ikmakta ve olay ya da konusma bittikten sonra da etkisi devam etmektedir (Giirtiz,
Temel Eginli, 2008: 53). Kisiler arasindaki etki giicti bu denli fazla olan bir iletisim ttrtiniin tiiketim
davranislari tizerinde etkisinin oldukga fazla oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir.

4.2. Agizdan Agiza Pazarlama

Kurumlar yeni tirtin lansmanlarini agizdan agiza pazarlama yoluyla gerceklestirmeyi de tercih
etmektedirler. Hicbir reklam ya da satisci kisiyi bir tirtintin faydalarina bir dost, bir yakin, eski bir miisteri
veya bir uzman kadar ikna edici sekilde inandiramaz. Agizdan agiza pazarlama, beynin tiim ileri teknoloji
urtinii reklamlar1 bastan asag1 diizenlemek igin kullandig1 bir yontemdir. Kurumlar agizdan agiza reklama
giderek daha fazla yonelmektedirler. Bu ytizden kurumlar, tirtinleri erken benimseyenler kategorisinde yer
alan, konuskan, merakli ve genis bir tanudik agina sahip kisileri saptamaya calismaktadirlar. Guintimiizde
“toplu soylenti”nin yiikselisine sahit olunmaktadir (Kotler,2007:1-2).

Belli sosyal gruplarin iginde yer alan gencler devaml olarak diger kimselerle karsilikli etkilesim
icinde bulunmaktadir. Kisileraras: iletisimin esaslarina dayali olarak gerceklestirilen agizdan agiza
pazarlama yontemi de onlar: tiiketime yonlendiren ve tiiketim tercihlerini etkileyen 6nemli etkili iletisim
yontemlerindendir.

4.3. Medyatik Iletigsim

Iletisim araglar1 kitleleri tiiketime kigkirtan bir isleve de sahiptir. Kapitalizmde, reklam olgusu
medyanin yasam kaynagidir. Medya sistemin yasamsal siirekliligine katk: saglarken kendisi de sistemden
beslenen ekonomik bir giicti temsil etmektedir. Bu gii¢, gortniirdeki temel islevi olan iletisim
organizasyonunun yani sira pazarlama, bankacilik, sigortacilik vb. gibi pek ok ticari alanda etkinlik
gosterir. Medya var olan egemen ve alt kiiltiirlerin motiflerini kullanarak “kitle kiiltiirti” denen yeni bir
kiiltiir olusturmustur (Bigakgi, 2008: 34-35). Medya tarafindan yaratilan kitle kiiltiirii tiiketicilere cogunlukla
reklamlar araciligryla sunulmaktadir Giintimtiiziin bireyler tizerindeki en etkili iletisim araglarindan biri olan
reklamlar sayesinde kitleleri tiiketime yonlendirme eylemi gerceklestirilmektedir.

4.4. Kisisel Satig

Bir ¢ok triin ve hizmet icin kisisel satislar ¢ok o6nemlidir. Kurumlarin elde ettikleri biiyiik
miktarlardaki is hacimleri musterilerle yapilan yiiz ytize diyaloglar sayesinde elde edilir. Kisisel satis satic1
ve alic1 arasinda dogrudan bir iletisim kurulmasini saglayan ve pek ¢ok tiriin ile hizmetin pazarlanmasinda
kullanilan bir yéntemdir. Bu yontem olasi aliciy1 bir mali, bir hizmeti, almaya ya da fikre gore davranmaya
kisisel olarak yardim ve ikna etme biciminde tanimlanmistir. Buna gore kisisel satisa ait 6zellikler; isletme ve
miisterisi arasinda kisisel bir bagin kurulmasi, ytuiz yiize iliskiler ve iletisim, yetenekli ve uzmanlasmis satis
elemanlarinca yapilmasi, hedef kisi ya da kisileri belirli bir davranisin gerceklestirilmesine itmesi, pahali ve
stk alinmayan mal ve hizmetler i¢in yapilmasi olarak siralanabilir (Pirnar, 2008: 137-138).

Bu yontem ihtiya¢ olunmayan bir hizmet veya malin 6zelliklerini uzman saticidan yiiz ytize iletisim
yoluyla dinledikten sonra kiside c¢ogunlukla soz konusu uriinii alma istegi uyandirmasi bakimindan
onemlidir. Giintimiizde o6zellikle cep telefonu hatlar1 ve bayanlara yonelik kozmetik trtinii satislarinda
fazlaca kullanilan bu etkili iletisim yonteminin tiiketim davramglarim da biiyiik oranda etkilemektedir.

4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama giintimiizde kullanilmakta olan degisik araglarin da yardimu ile bir saticinin
alictya tirtin ve hizmetleri dogrudan aktardig: faaliyetlerin bittintinii kapsar. Bu pazarlama yontemi,
mektup, katalog, basili yayin, bilgisayar ve telefon gibi araclar1 miisteri fislerinde ve ilgili verilerden yola
¢ikarak kullanilir. Dogrudan pazarlama her hangi bir birimden sonucu olctilebilir satin alma ya da yanit
verme seklinde belirli bir faaliyeti yaratan veya en azindan bir ilgi uyandiran, bir ya da daha fazla reklam
aracini kullanan etkilesimli pazarlama sistemidir. Dogrudan pazarlamanin tig temel 6zelligi bulunmaktadir.
Buna gore once somut bir teklif yapilmakta daha sonra tiiketicinin karar vermesi icin tum bilgiler
saglanmakta ve son asamada bir cevap verme mekanizmasi kurulmaktadir (Pirnar, 2008: 18-19).

Dogrudan pazarlama yonteminde hedef kitleden gelen cevap kolaylikla goézlemlenebilmesi,
dogrudan pazarlama faaliyetinin basarisinin kolay o¢lciilebilir olmasini beraberinde getirmektedir. Dogrudan
pazarlama, giintimiizde bilgisayar ve cep telefonu kullanimini yaygin diizeyde gerceklestiren tiiketici
kitlede irtine yonelme ve satin alma davramslarini gergeklestirebilecek etkili iletisim yontemlerinden biridir.
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4.6. Imaj ve Duygusal Pazarlama

Sirketler miisterilerin biling ve goniil paylarin1 kazanabilmek i¢in giderek artan bicimde imaja ve
duygusal pazarlamaya yonelmektedir. Artik daha fazla sayida sirket kafa yerine kalbi harekete geciren
imajlar gelistirmeyi denemektedir. Dolayisiyla sirketler Nike'in “just do it” ile yaptig gibi bir tutum satmaya
calismaktadir. Duygulara daha derinden temas eden mesajlar gelistirmek icin de psikologlara ve
antropologlara yonelmektedirler. Bu pazarlama bicimindeki yaklasim, {irtintin imajin1 kolektif bilincaltina
yerlesmis olan bir takim gtiglii prototipler etrafinda (kahraman-kahraman karsiti, deniz kizi, bilge yash
adam vb.) olusturmay1 ongormektedir (Kotler, 2007: 56-57).

Imaj yoluyla gerceklestirilen duygusal pazarlama yontemi sonucunda gengler iiriinii satin alma
yoluyla bir aidiyet durumunun da igine girmektedirler. Sosyal ¢evrelerinde s6z konusu tiriiniin yaygin
olarak tiiketildigi gozleminde bulunan geng kitle {irtinii satin alarak imaji da satin almakta ve s6z konusu
tirtine sahip olan insanlardan olusan sosyal gruba dahil olmaktadir. Dolaysiyla imaj yoluyla gerceklestirilen
duygusal pazarlama yontemi de tiiketim davranislarini belirlemede kullanilan en etkili iletisim
yontemlerindendir.

5. Sosyal Medyanin Tiiketim Davraniglar1 Uzerindeki Etkisi

Teknolojik gelismelere bagli olarak degisim gosteren iletisim olgusu, kaynaktan gonderilen mesajin
uygun kanallar araciligiyla alictya ulasmasi ve alicida etki uyandirmasi temeline dayanmaktadir. Internet
teknolojisinin yayginlasmasiyla hiz kazanan sanal iletisim evrensel bir dilin olusmasina imkan tanimaktadir
(Buiytikaslan, 2013: 69-70).

Sosyal medya Web 2.0'in kullanic1 hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yo6nlii bilgi paylasimindan,
cift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan medya sistemidir. Sosyal medya araglarmi
kullanim orani giin gegtikce kisilerin daha ¢ok ilgi alanina girmektedir ve kullanict sayilarinda biiytik bir
artis goziitkmektedir. Bu da yeni bir pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yapilan arastirma
sonuglarina gore de tiiketicilerin buiytik bir kismi sosyal medyada trtinlerle ilgili konusulan seylerden
etkilenmektedir. Bu da sosyal medyay1 firmalar icin daha 6nemli hale getirmektedir. (Keskin, Bas:2015)
Sosyal medya; bloglar, sosyal aglar, sosyal etiketleme siteleri, forumlar, video paylasim siteleri gibi gesitli
formatlarda karsimiza ¢ikabilmektedir.

Kara (2013), sosyal medyanin islevsel dagilimi yedi farkli kategori altinda toplamustir. Bunlar; Sosyal
ag siteleri, Fotograf ve paylasim siteleri, bloglar, mikro bloglar, sanal yasam simtilasyonlari, wikiler ve sanal
oyun simiilasyonlaridir.

Kullanicilar bloglarda igeriklere yorum yaparak katkida bulunabilmekte veya bir blogger
olabilmektedirler. Ayni sekilde, Twitter gibi mikroblog sitelerinde isletmelerin profil sayfalarini takip ederek
onlardan haberdar olabilmekte ve kurumlarla dogrudan iletisim kurma imkanina sahip olabilmektedir.
YouTube veya benzeri paylasim sitelerinde ytiklii olan videolar araciligryla kullanum ile ilgili bilgi edinebilen
tiiketiciler, ayn1 zamanda Facebook ve Instagram gibi sosyal ag sitelerindeki hayran sayfalarina tiye olarak
isletmelerin kampanyalarini takip edebilmektedirler.

Sosyal medya platformlari, bircok potansiyel tiiketicinin bir arada bulundugu ve kisisel bilgilerini
kendi istegi ile paylastigr verimli bir pazarlama alamidir (Kara, 2013: 200). Sosyal medya mecralarinda
bireysel kullanicilar da kendi hayatlary, fikirleri ve deneyimlerinden olusan genis bir igerik olusturabilmekte
ve bu igerigi gelistirerek yayginlastirabilmektedirler. Bunun sonucunda kullanici kaynakl icerik, sosyal
aglarin temel bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir

Giintimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internetin giinlitk yasama dahil olmasi, tiiketim
aliskanliklarindaki degisim ve gelismis Pazar yapisi hem geleneksel iletisim araglarin1 hem de mesajt
gonderenle mesajin alicilarinin bulundugu iletisim ortamlarim degistirmistir

Ttiketicilerin bilgiye erisimi kolaylasmis, firmalar ve tiiketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle
karsilikli olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Boylece daha interaktif bir yap:1 olusurken, tiiketicilerin
bilgi alma ve arastirma fonksiyonlar1 paylasim platformlarinda gerceklestirilmeye ve giinliik yasamin bir
parcasi haline gelmeye baslamistir. Sosyallesme olgusunu iginde barindiran bu degisimle firmalar, sosyal
aglar1 bir reklam araci olarak kullanmaya baslamistir. Bu nedenle sosyal aglarda yayinlanan reklamlar:
tuiketicinin satin alma davranisini ve tutumunu ne sekilde etkilediginin anlasiimasi énem kazanmaktadir
(Kazangoglu, Ustiindagli, Baybars: 2012).

Sosyal medyada kullanicilarin kullandiklar: dirtinler ve aldiklar1 hizmetlere iliskin bilgi
paylasiminda  bulunmalari, baska sosyal medya kullanicilarinin tiikketim  davramislarmi  da
belirleyebilmektedir.

Ttiketicilerin fark edip, isttine diistindiikten sonra satin almay1 gerceklestirdigi bir tirtin ya da
hizmetin kullanim1 sonrasinda edindigi fikri, sosyal medya araclarinda ve diger platformlarda belirtmesi
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olarak kurgulanan bu geri dontisiim mekanizmasi, sosyal medyada kullanici tarafindan yaratilan icerigin
firmalar i¢in onemini ortaya koymaktadir. Gergek tecriibelerin nasil oldugunu ve triin ya da hizmeti
kullananlarin nasil geri bildirimlerde bulundugunu yine sosyal medya araclarindaki paylasimlarda goéren
tiiketiciler satin alma veya almama kararlarini buna gore sekillendirmektedirler (Alagoz ve Islek, 2011:935).
Sosyal medya kullanicilarinin tiiketici kimlikleri ile sanal mecralarda var olmalari, sosyal medyanin tiiketim
davranisina etki eden 6nemli bir faktor haline geldigini ortaya koymaktadir.

6. Sonug

Ttiketicilerin hangi mal ve hizmetleri, nerelerden, nasil, ne zaman ve hangi siklikta satin alacagina
iligkin karar siirecleri satin alma sirasinda ve sonrasindaki davraniglar: tiiketim arastirmalarinin konusudur.
Tiiketicinin satin alma davranisi oldukca karmasik bir siirectir. Tiiketim eylemini gerceklestirirken
tuiketicinin birgok i¢ ve dis etken araciliftyla kararlarimi almasi, satin alma sekli ve karar verirken sectigi
yontem bir tarz gelistirmesini saglar. Gelistirilen bu tarz, tiiketicinin temel satin alma kararina yonelik
tutumlarini aciklar. Tiiketim davramslarini belirlemede ve satin alma davranisi gerceklestirmesi siirecinde
etkili iletisim yontemlerinin rolii biiytiktiir.

Iletisim teknolojilerinin son derece hizli bir sekilde gelistigi giiniimiizde tiiketiciler giderek daha
gliclii bir konuma sahip olmaktadirlar. Bu baglama isletmeler tiiketicileri dinlemeli, anlamali ve onlarla
karsilikli iletisimlerini ac¢ik tutmalidirlar. Tiiketim davranisinin sadece bir satin alma davranist olmamast
sebebiyle isletmeler miisterileriyle iletisimde satin alma 6ncesi, esnasi ve sonrasi donemleri goz 6niinde
bulundurmali ve onlara seslenebilecegi tiim medyalarda aktif olmalidir. Bu anlamda sosyal medya
isletmelere bir¢ok avantaj sunmaktadir.

Mobil cihazlarin kullaniminin ¢ogalmasi ve bilginin hizli dolasimi gibi sebeplerle sosyal medya
insanlarin hayatinda 6nemli bir yer tutmaya baslamistir. Calismada tiiketim davranislarini belirleyen 6nemli
bir faktor olarak isaret edilen sosyal medya sayesinde tiiketiciler arasindaki iletisim gelismis ve giiclenmistir.
Bu siire¢ sonucunda tiiketiciler {iiriin ve hizmetler hakkindaki goriislerini dile getirme imkani elde
etmislerdir.

Firmalarin giintimtizde hedef kitlelere tirtinlerini duyurmak igin yalnizca iletisim araglarini degil
iletisim yontemlerini de kullantyor olmasindan hareketle bu galismada tiiketim davrarnslarini belirlemede
etkili olan iletisim yontemleri ve sosyal medyanin siirecteki rolii aciklanmaya calisilmistir. Firmalar, etkili
iletisim yontemleri ve sosyal medya araglar1 sayesinde, tiiketim kaliplar1 belirleme ve pazar paylarini
biiytitme gayreti iginde faaliyetlerine devam etmektedirler.
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