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Oz

Hayatin her alaninda bilgilendirme ve yonlendirme agisindan énemli ve etkin bir gti¢ haline gelen medya, teknolojinin de
hizl1 gelisimiyle her zaman ve her yerde rahatlikla insana ulasabilmektedir. Giintimiizde, yolda, iste, evde, okulda, degisik yas, egitim,
kiiltiir ve ekonomik sartlara sahip tiim insanlar arasinda son derece etkin olan medya “sosyal medya” ad1 altinda insan yasaminin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Kisiler arasinda oldugu kadar kurum ve kuruluslarda 6nemi anlasilan sosyal medya, isletmelerin
pazarlama birimlerinin de olmazsa olmazi durumundadir.

Sanal ortamda yer alan herkese, kurulus, marka veya {irtin hakkinda bilgi aktararak dogrudan pazarlama ve dogrudan satis
imkan1 sunan sosyal medya 6zellikle gencler tizerinde etkin durumdadir. Bunun en 6nemli nedeni genglerin teknolojiye diisktinltigii
ve sanal ortamda iletisime daha ok yatkin olusudur. Dogal olarak isletmeler de gercek yasam yerine sanal diinyada yasamu tercih
edenlere sosyal medyanin her tiirlii pazarlama yontemini kullanarak daha ucuz ve daha kolay ulasmaktadir.

Gelecegin ve cagdas yasamin meslegi olarak da kabul edilen halkla iliskiler, isletmelerin gelismesinde ve kitleler tarafindan
kabul gérmesinde de ¢ok énemlidir. Medya ise kisisel ya da kurumsal yasantimizin merkezi durumundadir. Kisi, kisiler ve isletmeler
medyanin akisi cercevesinde yon ¢gizerken, halkla iliskiler yontemlerinden de yararlanmaktadir.

Bilindigi {izere pazarlama ise, kisi, kisiler ve isletmelerin istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilamak i¢in yapilan iiriin
gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitma isleminin ttimiinii kapsar. Sosyal medyamn kitlelere ulasmadaki gtictiniin
anlagilmas: pazarlama, tamtim ve reklam alaninda da kullanilmasma neden olmustur. Ozellikle geng tiiketicilerin beklentilerine
yonelik unsurlarin saptanmasi isletmeleri de rekabet ve gelisen teknoloji diinyasinda daha aktif olmaya itmektedir. Saptanan
beklentiler dogrultusunda hareket etmek ve bunu sosyal medya aracilig: ile hizli bir sekilde gerceklestirmek, isletmeyi hedeflerine
ulasmada da hizlandirmaktadir.

Isletmelerin beklentileri, hedeflerini yakalayabilmeleri, isletmelerin gelecegini belirlemede de biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Bugtin sosyal medyay1 iyi degerlendiren isletmelerin, rekabet ortamini da iyi degerlendirdigini sdyleyebiliriz.

Bu dogrultuda sosyal medya; pazarlama ve gencler arasindaki bag, tiniversitede halkla iliskiler tizerine egitim alan genglerin
sosyal medyay1 kullanimina yonelik hazirlanan bir arastirma ile ortaya konulmaya calisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Gengler ve Tiiketici Davranislari.

Abstract

As a powerful tool in information and guidance, the media has become capable of reaching public at any time and any place
with great ease. In today’s world, this most powerful tool called “social media” has become an inherent part of people’s lives. Social
media, the importance of which has become evident to organisations and institutions, is also a prerequisite for the marketing activities
of business establishments.

The social media providing information about the establishments, their products and brands, as well as providing the
opportunity for direct sales to everyone participating in virtual environment, is especially effective on young people. Naturally,
business establishments are using all the easier and cheaper marketing means available to them, in reaching those who prefer living in
a virtual world than the real one.

Accepted as the profession of the modern and future life, public relations are very important in the functioning and the
recognition of the businesses by the masses. While individuals, groups and businesses are defining their direction around the flow of
media, they are also benefiting from public relations activities.

On the other hand, marketing covers product development, pricing, production and distribution required to meet the wants,
needs and expectations of individuals, groups, and establishments. The realisation of social media’s power in reaching public masses
has enabled its use in areas of marketing, presentation, and advertising. Especially the expectations of young consumers have pushed
the businesses to be more actively involved in competition within the developing technological world. Acting in line with the defined
expectations and using the social media as the means, hastens the businesses in reaching their targets.

For the business establishments, achieving their goals and expectations are also of great importance in terms of shaping up
their future existence. In today’s world, one can say that, those businesses who make good use of the social media are also making
good use of the competitive environment.

To this effect, social media, marketing and relationships within the young will be demonstrated by a research into the use of
social media by the students studying public relations at the university.

Keywords: Social Media, Marketing, Behaviour of the Consumers and Young People.
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Bireylerin gerek diinya ve gerekse kendi toplumlar1 konusunda bilgi edinme ya da degerleri ve
isleyisi baglaminda Ulusal ve Uluslararas: diizeyde veri toplama, yayma ve yorumlama konusunda iletisim
araglarinin 6nemli katkis1 bulunmaktadir.Kitle iletisim araglarmin da destegi ile birey, toplumsal ¢evreyle
daha dogru bir etkilesim icine girmekte ve toplumsal yasamin bir parcasi haline gelmektedir.Kaya'ya
gore(1985),” Guntimtizde aile, okul, egitim, arkadas cevresi, meslek gruplari, kisisel deneyimler ve bu gibi
toplumsallasmanin belli basli araglar1 arasinda kitle iletisim araclar1 da seckin bir yere sahiptir.
Ozendirerek, bireyin topluluk yasamina oldugu gibi, bu amaglar icin sarfedilen cabalara da katki
saglamaktadir”(s.16-17).

Medyay1 yasamimizin odag1 haline getiren bir baska neden ise hizla gelisen ve degisen yasam
tarzlari, yenilikleri ve farkliliklar: yakalayabilme cabalaridir. Bugiin yas, cinsiyet, din kiilttir, smif ya da
bolge ayirimi yapmaksizin herkes, yasam hizi igerisinde sosyal medyanin kullanicist durumundadir. Bu da
sosyal medyayz1 kisi ve kurumlarin vazgegilmezi konumuna tasimaktadir.Kisilerin duygu ve diistincelerini,
bilgi ve gozlemlerini birbirlerine aktarmak icin kullandiklar1 sosyal medya, kurumlarin halkla iliskiler,
reklam ve pazarlama ihtiyaclar1 agisindan da en yogun paylagim ve kullanim alamdir. Ozellikle pazarlama
ve satis konularinda sosyal medya ortamlar: her gecen giin daha da cazip hale gelmektedir. Glinimiiz
iletisim dtinyasimin geng¢ beyinleri de sosyal medya ortamlarmin “yeni iletisim teknolojileri ve bu
teknolojilerin sundugu bir takim kolayliklarla farkli boyutlar kazanmis, bazi sorunlarin ¢oziimiinde ya da
olumsuz faktorlerin ontine gecebilmek ve olumlu geribildirimlerde bulunmakta” (Solmaz-
Gorkemli,2012,5.9) cok onemli oldugunu savunmaktadirlar.Bu gortislere katilmamak miimkiin degildir
¢linkii, kurum ve kuruluglarin amaclarina ulasmalarinda katk: saglayan sosyal medya ayni zamanda 6zel
ve kamu sektor kurum ve kuruluslarinin stratejik planlarinin da ayrilmaz pargas: durumuna gelmistir.

Iletisimde 6nemli olan belli bir tutum ve davrans degisikligi yaratmaktir. Trenholm ve Jenseri
iletisimi “insanlarin kollektif olarak toplumsal gercekligi yaratip dtizenledikleri stirectir.” (Mutlu,2008,5.141)
seklinde tanimlamaktadirlar. Bu tamimlamada da gortldugii gibi toplumsal gercekligi tanimlayarak
kisilerde tutum ve davrams degisikligi yaratmak icin uygun mesajin ve iletinin secilebilmesi gerekir.
Ozellikle gengler iizerinde etkin olan sosyal medya, sosyo-kiiltiirel degerleri, aliskanliklari, kisaca yasama
kars: tum tutum ve davranislar1 etkileyip, degistirmektedir. Dijital teknoloji kullanilarak sanal ortamlarda
olusan bu etkililik, kurum ve kurulusglar1 da gerek iiriin ve gerekse hizmet pazarlama faaliyetlerinde
vazgecilmez bir alan durumuna getirmistir.

Tutar’a gore (2003), “Insanlarin her gecen giin gittikce artan tiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve
ona kolayca ulasma” istekleri, bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok alandaki bilgilere insanlar, kolay, ucuz, hizli
ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. Giintimiizde kuruluslarin ekonomik faaliyetlerini basarili bir
sekilde stirdiirebilmeleri, teknolojiyi etkin kullanimlarina baghdir. “Bugiin biiyiik olanlar degil, hizli
olanlar daha basarili olmaktadir. Cesitli bigimlerde tasarimlanan ve web sayfalarinda dolasmakta olan
bilginin her gecen giin hacmi genislemektedir”(s.223)

Bu durumda, pazarlama alanmin, kisi, kisiler ve isletmelerin, istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilamak i¢in yapilan tiriin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitma islemi oldugu diistiniiliirse,
pazarlamanin sosyal medya aracilifiyla yapilmasi, hedefe ulasmada en dogru ve inandirici yontem
olur.Boylelikle sosyal aglarla pazarlama stratejilerini ve satis gabalarini gelistiren isletmeler, tiiketicinin
kendisine kolay ve hizli ulasmasini saglamaktadir.Bu da isletmeyi rekabet ortaminda bir adim daha ileriye
tasimaktadir.

Bu dogrultuda, calismanin amacimi sosyal medyada pazarlamanin gengler tizerindeki etkisi
olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde iletisim ve sosyal paylasim aglari, sosyal paylasim aglari ile izleyici
kitlesinin iliskisi, dijital/sanal ortamda pazarlama ve tiiketici iliskisi agiklanirken, ikinci boliimiinde sosyal
paylasim aglarmin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi, sosyal medyada pazarlamanmn, tiniversite
gengleri tizerinde yaptig1 etkiyi gosteren bir arastirma ile degerlendirilmistir.Bu arastirma, Girne Amerikan
Universitesi Halkla liskiler son sinif 6grencileri baz alinarak gerceklestirilmistir.

1.ILETISIM

1.1.1letisim ve Sosyal Paylasim Aglar1

[letisim, insanlarin birarada ve topluluk biciminde yasamasinda esastir. Tletisimin olmadig1 bir
ortam diisiiniilemez. Insan, var oldugu andan itibaren gevresiyle iletisim igindedir. Cooley iletisimi, insan
iliskilerinin igerisinde var oldugu ve gelistigi bir mekanizma olarak tanimlarken insanlar aras: etkilesime
dikkat ¢eker(Erdogan,2002,s.22). Iletisim, insanlarm toplumsal gergeklerini, bulunduklar1 inang ve tutum
cercevesinde diizenledikleri siire¢ olarak tarumlanabilir. Giingoér'e gore; “insanlarm, yasamlarimi
kolaylastirmak igin tirettikleri arag gereci, besini, giysiyi vb. Zamansal ve uzamsal diizlemde yaymalari,
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yeniden tretmeleri, ¢ogaltmalar1 igin iletisim belirleyici bir rol tistlenmistir”(Giingor,2011,5.21). Bu
durumda, c¢ok boyutlu ve karmasik bir iliski ortami olarak tanimlanabilecek iletisim davrarissal
degisiklikle birlikte tutumlarda da farkliliklar yaratabilmektedir.

lletisim, kisi ve kisilerin bilgilerinin, diisiincelerinin, degerlerinin aktarimi ve bunlarin kabul
edilmesinde, rol oynayan bir sistemdir. Iletisim bazen yiizyiize, bazen de teknolojinin getirdigi yeni iletisim
araglar1 ile gerceklesir. Guiniimiiziin getirdigi yogun calisma ortami, yasam sekillerinin degismesine
onciiliik etmistir. Degisen yasam tarzlariyla sosyal iliskiler, sosyal aglarla tasinmaya, sosyal aglarla sosyal
iliskiler ytriitiilmeye baslamistir.Zamani degerlendirip, kolay iletisime ge¢me istegi sonucunda, her gegen
gin dijital ortam 6nem kazanmaktadir. Dijital ortam (internet), bilgiye hizli ve kolay ulasma firsati
sagladigindan kisi, kisiler ve topluluklarmn odag: haline gelmistir. Peltekoglu’nun ifade ettigi gibi “internet
Oylesine genis bir agdir ki, bugtin ka¢ kullanicisinin oldugu tam olarak bilinememekte, ancak 1980'li
yillardan bu yana internete baglh kisilerin sayismin her ay %20 oraminda arttigi tahmin
edilmektedir” (Peltekoglu,2009,5.305)

Insan yasaminda olmazsa olmaz olan dijital ortam kisi, kisiler, kurumlar ve toplumlararasi
iliskilerde sosyal medya olusumuna firsat vermesiyle son derece etkili duruma gelmistir. Kisi ve kisilerin
yasamlarinda etkili, belirleyici, yonlendirici bir 6zellik tasiyan sosyal medya, isletmelerin pazarlama
birimlerinin olmazsa olmazi durumundadir.Dijital ortamin isletmelere sagladig: firsatlarla, isletmeler genis
kitlelere kendilerini, tirtin ve servislerini tanitma olanag: bulmaktadir.Isletmelerin dijital ortamla,
kendilerini, marka ve tiretimlerini sunmalar1 yaninda, dogrudan satis imkan hatta tiiketiciden geribildirim
imkan1 elde edebilmeleri, pazarda belirleyecekleri stratejik adimlarla etkin olmaktadir.

Gelisen teknolojiyle, biiyiiyen ¢ocuklar ve olgunlasan gengler, sosyal medyaya diiskiin olup, sanal
ortamda iletisime gecmeye yatkindirlar.isletmeler, her tiirlti pazarlama yontemini kullanarak sosyal medya
ile kitlelere ulasmakta, dogal olarak da sosyal medya ile i¢ ice olan gencler bu isletmelerin farkinda
olmakta, tirtin ve servisleriyle ilgilenmektedirler. Boylelikle isletmeler daha ucuz ve kolay yolla kitlelere,
ozellikle genclere ulasmaktadirlar.

Dijital ortam, tiim diinyay1 kisilerin 6niine sunmakta, sosyal paylasim aglariyla, tutum ve davranis
gelistirme ve degistirmektedir. Bu dogrultuda, isletmeler de pazarlama ve satis tekniklerini kullanarak,
sanal ortamda tiiketicilerin istek ve beklentilerini de degerlendirerek, {iriin/servisleri hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirmekte, uygulayacaklar: tiiketici davraniglarin etkileyici adimlarla, tiiketiciyi miisteri durumuna
getirebilmektedirler.

Aydogan ve Akytiz'tin de belirttigi gibi, sosyal medya, genis bir kanal ¢esitliligini iceren ¢evrim ici
medyadir ve isletmelerin miisteriyle iletisim kurmasima imkan saglamaktadir. Sosyal medya, bloglar,
twitter, youtube, facebook gibi cesitli kanallarla kisilerin sosyal, kiiltiirel ve kisisel yasamlarim
sekillendirmistir(Aydogan, Akytiz,2010,5.94-95).

Sosyal medya ile isletmeler tirtin ve servisleri hakkinda bilgi vermekte, piyasadaki konumlarini
vurgulamakta, iletmek istedikleri mesaj1 ve yaratmak istedikleri etkiyi hizli bir sekilde gerceklestirmekte ve
tiiketici satin alma davranisini etkilemektedir.

1.2.Sosyal Paylagim Aglar: ve Izleyici Kitlesi

Sosyal paylasim aglari, giintimiiz yasam kosullarinda hayatin bir parcasi olmustur. Sosyal aglar, bir
kahve yapmak, yemek yemek, karar vermek hatta giiniin isleyisini belirlemek kadar onemli bir role
sahiptir. Biiytik kiigtik her kesimden insanin artik bagimli oldugu sosyal siteler, kullanilan gorsel, yazili ve
isitsel materyallerle etki yaratmakta ve iletisime gecisi saglamakta kaginilmaz olmaktadir.

Sosyal paylasim aglari, kisilere sosyal cevre saglamakla birlikte, bu kisileri genis kitlelere
cevirmekte ve iletisim alanini genisletmektedir.Boylelikle iletisime gecen kisi, kisilere; kisiler kitlelere;
kitleler gruplara ve gruplar topluluklara dontismektedir. Elektronik ortamla gerceklesen bu etkilesim
kitleleri yogun bir iletisime itmektedir.Ozmen, “sosyal ag sitelerini kisilerin, kendilerine ait bir alan
olusturarak sistemdeki diger kullanicilarla biraraya gelmelerine, dijital ortamda paylasilabilecek her tiirlii
materyali (video, fotograf, haber, vb.) birbirleriyle paylasmalarina ve etkilesim icine girmelerine imkan
saglayan sanal ortamlar” olarak tanimlamustir(Ozmen,2009,s.146). Sosyal aglar, kisilerin bilgilerini, 6zel ve
genel paylasimlarini igermenin yaninda, isletmelerin de iiriin/servislerini tanitmaya, satmaya ve
tiiketiciden geri bildirim almaya izin veren dijital servisler olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda, sosyal
aglar is, bilgi alma, eglence ve pek ¢ok amacla da kullanilmaktadir.Sosyal paylasim aglar islevsel olarak
degerlendirildiginde; kisilerin birbirleriyle etkilesime ge¢cmesinde, belli bir konu tizerinde arastirmaya
yonlendirmesinde, yenilikleri takip etme iste§i yaratmasinda, farkli sosyo-kiiltiirel degerlerin
degerlendirilmesinde 6nemlidir.
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Sosyal paylasim aglarinin gozardi edilemez etkisinden, isletmeler pazarlama faaliyetlerini bu aglara
da tasimuslardir. Boylelikle, tiiketiciler isletmeleri, tirettikleri tirtin/servislerini takip edebilmekte ve piyasa
sartlarinda bunlar1 degerlendirmektedirler. Sosyal aglarla, isletmeler izleyici kitlesine rahatlikla ulasmakta
ve btiiketici tercihlerinde etkili olmaktadirlar. Bu durumda, sosyal paylasim aglari, tiiketici pgazar: olarak
goriilebilmektedir. Tiiketici tercihlerinde belirleyici olmasi bakimmdan sosyal paylasim aglar1 6nemlidir.
Sosyal aglarda uygulanan dogru pazarlama stratejileri ve satis teknikleri, tiiketicinin isletmeye aninda geri
donmesi bilgi almasi hatta satin alim1 gerceklestirmesi agisindan esastir.

2. SOSYAL PAYLASIM AGLARI, PAZARLAMA VE TUKETICI iLiSKiSi

Sosyal paylasim aglari, bireylere kisisel ve sosyal etkinliklerini genis bir ¢cevreyle paylasma imkani
saglamaktadir. Giintimiizde, neredeyse herkes 6zel ve genel pek ¢ok bilgiyi paylasmak icin sosyal paylasim
sitelerini kullanmaktadirlar. Karadag'in da belirttigi gibi “sosyal aglarda bireyler, birbirleriyle
tanisabilmekte, irtibata gecebilmekte, icerik paylasiminda bulunabilmekte, tartisma ortami ve gruplar
olusturabilmektedir” (Karadag,2010,5.82). Online iletisim araci olan sosyal paylasim siteleri yasamin her
aninda kullanilabilir olmas: nedeniyle, kisileri kendine bagiml hale getirmistir. Kirschner ve Karpinski,
sosyal paylasim sitelerini “herkesin ulasabilecegi, kisisel profil olusturulabilmesine izin veren ve
kullanicilarin iletisimini saglayan en son iletisim arac1” olarak tanumlar(Kirschner ve Karpinski,2010,s.3) En
son teknoloji olan sosyal paylasim siteleri ile sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik olmak tizere pek ¢ok
bilgi paylasiimaktadir.

Sosyal paylasim aglar1 ve sosyal medya sadece bireylerin degil, topluluklarin, kurum ve
kuruluslarmn da iletisimlerini kolaylastirmistir. Ozellikle gengler, sosyal aglarla, sosyal paylagim sitelerinde
oldukca fazla vakit gecirmekte ve bu yolla sosyallesmektedirler. Her gecen giin Facebook, twitter,
instagram gibi sosyal paylasim sitelerine ilgi artmakta ve bu siteler iletisimde bagimlilik yaratmaktadar.
Yeni kisiler, gruplar tanidikca gengler, bu kanalla daha pek ok kisiyle tanismakta, gruplar: tanimakta ve
cevrelerini genisletip, etkilesim icine girmektedirler. Sosyal paylasim siteleri ile isletmeler de bu iletisimden
paylarmi almakta ve taninmalarina, tercih edilir olmalarina katki saglamaktadirlar. Boylelikle tiiketiciler
isletmeler tarafindan daha yakindan tanimlanmakta, beklentileri kolayca anlasilmakta, isletmenin varligina
kolayca 1sinma firsat1 yakalamaktadirlar. Istek ve beklentilerine hizla karsilik alan tiiketici bunu gevresiyle
paylasma istegi duyarak ayni zamanda isletmenin referans: durumuna gelebilmektedir.

Sosyal paylasim sitelerinin iletisimde popiilerligi isletmelere de yansimakta ve bu sitelerle her
isletme finansal giictine gii¢ katmaktadir. Sosyal medyayla bilgiler paylasilmakta, gerek Kkisilerarasi,
gerekse igletmelerin pazarlama faaliyetlerinde organizasyon ve planlama yapilabilmektedir. Isletmeler,
web siteleriyle kendilerini tirtin/servislerini tamitmakta ve satisa sunabilmektedirler. Bunun yaninda
isletmeler, sosyal paylasim aglariyla sosyo-ekonomik olarak giiclenmekte, pazar firsati
yakalayabilmektedirler.

Sosyal paylasim siteleri ile isletmeler, kendilerini, trtin/servislerini medya yoluyla
pazarlamaktadirlar. Sosyal medya aracilig: ile igletmeler genis kitlelerin karsisina ¢tkmakta bu durum da
onlar1 piyasada daha dikkatli adimlar atmaya itmektedir. Sosyal medyanin giin gectikce gelismesi,
isletmelerin pazarlamasinda ve tiiketicilerle iliskilerin gelistirilmesinde tnemli rol oynamaktadir. Sosyal
medya sayesinde tiiketici kitlesi genislemekte, isletmeye baghh potansiyel miisteri sayisi artmaktadir.
Tiiketiciler, sosyal paylagim siteleri ile, tirtinler tizerindeki deneyim ve goriislerini paylasabilmekte, yenilik
ve farkliliklar1 rahatlikla gozlemleyebilmekte ve ne istediklerinin farkina varabilmektedirler. Shihri,
“Facebook, Twitter ve diger sosyal siteler, bireyler igin CRM haline gelmistir. Sosyal medya, CRM in
teknoloji degil miisteri ile ilgili olmasi gerektigini hatirlatir” (Shih,2009,5.12) diyerek tiiketici odakli
yaklasimin 6nemini vurgulamustir.

Teknolojinin, hizla gelisimi ile dijital ortam yasamin merkezi durumuna gelmistir. Bu durum,
isletmeleri teknolojinin sundugu firsatlardan yararlanmaya yonlendirmistir. Giderek artan rekabet
kosullarinda amaglarma ulagabilmek icin isletmeler, tiiketici odakli yaklasim gostermeye daha bir dikkat
etmeye baglamuslardir. Isletmelerin, attif1 her adimi sosyal medyada ortaya koymalari ve istikrarl
gelisimleri piyasada, tiiketici goziinde ©n siralara ¢ikmalarma olanak saglamaktadir. Durmus ve
digerlerinin de ifade ettigi gibi “bugiin, isletmeler sosyal paylasim sitelerinin 6nemini kavramaya
baslamislar ve bu siteleri reklam ortami olarak da daha cok tercih eder duruma gelmislerdir(Durmus
vd.,2010,5.35). Isletmelerin rekabet avantaji yakalayabilmeleri, soosyal medyay: dogru kullanmalaridan
gecmektedir, denebilir. Bu ytizden tiiketiciyi, tiiketici davramsin ve tiiketici satin alim davranislarindaki
degisimi takip etmek, bu degisimler dogrultusunda strateji ve taktikler gelistirmek biiyiik 6nem
tasimaktadir.

2.1.Sosyal Paylagim Aglarinin Tiiketici Davraniglar1 Uzerindeki Etkisi
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Diinya piyasasinda pazarlar ayni olmadigindan, bircok isletme biitiin pazara bir piyasa karmasi
(trtin, fiyat, promosyon, ulastirma) ile kitlesel pazarlamadan ayrilarak, hedef pazar uygulamasma gecis
yapmaktadir. Hedef pazar: belirleyerek, boliimlere ayirmak ve bu béliimlere uygun pazarlama karmasi
diizenlemek temel pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir(Armstrong ve Kotler, 2000)

Giintimiizde, sosyal paylasim aglari ile kisiler de isletmeler de g6z 6niinde olmaktadir. Isletmeler
sosyal paylasim aglarinda tamitimlarmin yam sira tiiketiciyi bilinglendirmek durumundadirlar. Sosyal
medyay1 kullanan tiiketici, farkindaligr yiiksek ve bilingli tiiketici olarak tamimlanabilir. Tiiketicinin
isletmeye baglilig1, isletmenin dijital ortamda uyguladig: strateji ve tekniklerle saglanabilir. Bu durumda
sosyal paylasim aglarinda uygulanacak pazarlama tekniklerinin tiiketici davranislarinda etkili olacag:
soylenebilir.

Sosyal paylasim aglar1 kullanimmin giderek artmasi, cevrimigi tiiketici sayisimt da artirmis,
tuiketiciyi birbirinden, tiiketim aligkanliklarindan ve isletme pazarlama faaliyetlerinden haberdar edip,
bilingli hale getirmistir. Tiiketiciler, bu aglar sayesinde isletmeleri yakindan tamima imkani bulmus ve
tirtin/servislerini daha kolay degerlendirme firsati yakalamiglardir. Sosyal paylasim aglarn ile isletmeler,
tuketicilerin demografik, bolgesel, sosyal, kiiltiirel, davramssal 6zelliklerinden yola ¢ikarak, tiretimlerine
yon vermekte, tiiketici kitlesine ulasimlari etkin bicimde saglanmaktadir.

Sosyal medya yasamin bir pargasi olarak kendini hissettirdikge, isletmeler de pazarlarini daha kolay
bolimleyebilmektedirler. Sosyal paylasim aglar1 sadece kisilerin 6zel yasamlarinda degil, ayn1 zamanda
isletmelerin {irtin/servislerini, profillerini ortaya koyduklari bir ortam olmaktadir. Sosyal paylasim
siteleriyle basta kisilerin demografik, daha sonra da bolgesel, sosyal, kiiltiirel, davranigsal 6zellikleri ortaya
cikmakta ve bu ozelliklere gore pazarlama teknikleri uygulamaktadirlar. Geleneksel pazarlama teknikleri
otesinde sosyal paylasim aglar ile tiiketiciye bu teknikleri gelistirerek yaklasmak satisi artirmakta, pazar
payin yiikseltmekte ve isletme imajini saglamaktadir.

Sosyal medya paylasim aglar1 ile agik ve net bilgilerini, tirtinlerini sunan isletmeler, ttiketici
tizerinde giiven saglamakta, isletmeler de tiiketici yaklasimlari ile kendilerini daha rahat tanimlayip, dogru
ve hizli stratejiler/teknikler gelistirebilmektedirler boylelikle isletme ve tiiketici arasindaki bag
gelismektedir.

Isletmeler, tiiketicilerin satin alim 6ncesi, an1 ve sonrast davramslarim siirekli incelemeli ve satin
alimi etkileyen faktorleri goz oniinde bulundurarak hareket etmeleri gerekmektedir Isletmelerin, sosyal
medya aracilif1 ile pazarlama faaliyetlerini etkin kullanimlar isletmelere avantaj saglamaktadir. Her gegen
giin artan sosyal medya kullanimi, isletmelerin de pazar alani olmus ve tiiketici davramslar1 tizerindeki
etkisi giderek artmustir.

2.2.S0osyal Medyada Pazarlamanin Gengler Uzerindeki Etkisi: Halkla Iliskiler Ogrencileri
Uzerine Bir Aragtirma

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyada pazarlamanin gengler tizerindeki etkisinin belirlenmesi ve
sosyal medya paylasim aglarinin pazarlamadaki éneminin irdelenmesidir. Bunun yaninda, pazarlama araci
olarak goriilen sosyal paylasim sitelerinin de onemi degerlendirilmistir. Bulgular, Girne Amerikan
Universitesinde halkla iligkiler {izerine egitim alan gengclerin sosyal medyay: kullamimina yonelik
hazirlanan bir anket ile ortaya konulmaya ¢alisilmstir.

Bu calisma ile sosyal medyanin isletmelerin amaglarina ulagmalarindaki etkililigi ortaya
konulacaktir. Sosyal medyanin pazarlamada gencler {izerinde etkililigi, isletmelere uygulayacaklar:
pazarlama stratejileri ve tekniklerini gelistirmelerinde yardimci olacaktir.

Girne Amerikan Universitesinde halkla iligkiler {izerine egitim alan genglerin sosyal medyay1
kullanimina yonelik hazirlanan anket 10 sorudan olugsmaktadir. Anket sorular1 5’li Likert olcegine gore
hazirlanmustir.

2.3.Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Girne Amerikan Universitesi Halkla iligkiler son simf grencilerine uygulanan anket sonucu, sosyal
medya paylasim aglari, isletmelerin {iriin bilgilerinin ve marka bilgilerinin seffaf hale gelmesini saglayip
tiiketicilere onemli bilgiler sunmaktadir ifadesine, anketin uygulandigr 50 6grencinin 11'i %22 oranla
kesinlikle katiliyorum, 39u %78 oranla katiliyorum demistir. Bu ifadede kararsiz olan ve ifadeye
katilmayan 6grenci bulunmamaktadir. Burada halkla iliskiler 6grencileri sosyal medya paylasim aglari ile,
isletmelerin {irtin ve marka bilgilerinin gseffaf hale gelerek, tiiketicilere 6nemli bilgiler sundugunu
diistinmektedir.

Ankette bulunan sosyal paylasim aglari, tirtin ve servis tercihinde diizenli takip edilmelidir
ifadesine 50 katilimcidan 8'i %16 ile kesinlikle katildigini, 38’1 %76 ile katildigin belirtmistir. Bu ifadede
kararsiz kalan %8 oraninda 4 kisi olmustur. Katilimcilarin neredeyse tiimiiniin satin alim 6ncesinde, tirtin
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ve servis tercihi yapmadan once, sosyal paylasim aglarini takip etmenin ¢nemli ve gerekli oldugunu
diistindiikleri gortilmektedir. Buradan da sosyal medyanin yenilikleri, gelisim ve degisimleri takip edip,
izleyiciye ulastirdig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sekilde, isletmelerin, rekabet ortaminin da getirisiyle, tirtin
ve servislerinde meydana getirdikleri yenilik, gelisim ve degisimleri sosyal medya aracilig1 ile gtindeme
getirdikleri diistintilmektedir.

Sosyal medya paylasim aglari ile tiiketiciler moda olan marka ve modellerden etkilenirler ifadesine
50 6grenciden 18’1 %36 oraru ile kesinlikle katildigini, 27’si %54 orani ile katildigini belirtmistir. Sadece %10
ile 5 8grenci bu ifadede kararsiz kalmistir. %90 orarnu ile toplam 45 6grencinin sosyal medya ile satin alhm
davraniglarinin etkilendigini belirtmislerdir.Sosyal medya aracilig: ile isletmelerin {iiriin ve servislerini
tanitmalari, gtinliik tercihleri ve moday takip ettiklerini gostermeleri, tiiketiciyi psikolojik ve davranigsal
olarak etkileyecek ve soz konusu isletmeye yonlendirecektir. Moda olan marka ve modellerin sosyal medya
ile tiiketici tizerinde etkililigi ve daha hizli tercih edilir olabilecegi anlasilmaktadir.

Calismada, sosyal paylasim aglari, tiiketici ile marka arasindaki bagi giiclendirir ifadesine; 50
katilimcidan sadece %2 oranla 1 kisi kararsiz kalmis geri kalan %98 ile 49 kisi katilmistir. Buradan g¢ikan
sonug, sosyal medya paylasim aglar1 gtinlitk yasamimizin bir parcas: oldugundan, isletmeler ve markalar:
ile tuiketici arasinda bir kdprii gorevi yapmakta oldugudur. Sosyal paylasim sitelerinde tiiketicinin karsisina
¢ikan isletmeler ve markalar1 asinalik yaratmakta, tanitimlar1 ve pazarlama faaliyetleriyle tiiketici ile bag
kurmakta hatta kurulan bag: giiclendirmektedir.

Ttiketiciler, sosyal medya paylasim aglarini, satin alma siirecinde en énemli bilgi kaynagt olarak
goriir ifadesinde, %62 oranla 31 kisi katildigini, %36 ile 18 kisi kararsiz kaldigmi, %2 oranla 1 kisi
katilmadigini belirtmistir. ifadedeki en énemli kelimesinin %36 oramindaki katilimciy1 kararsizliga ittigi
diistintilmektedir. Onemli bir bilgi kaynagi oldugu %62'lik oranla goriilmiis, satin alim dncesinde sosyal
medya paylasim aglarmin etkili oldugu kesinlik kazanmuistir.

Anket calismasindaki; tiiketiciler, tirlin satin alim 6ncesinde, sosyal medya paylasim aglarina bakar
ifadesine %64 oraniyla toplam 32 kisi katilmus, %24 ile 12 kisi kararsiz kalmis, %12 ile 6 kisi katilmamustir.
Burada katilimcilarin yarisindan fazlasmin, satin alim 6ncesinde, sosyal medya paylasim aglarina bakarak
hareket ettikleri gozlemlenmektedir. Kararsiz kalanlarin tirtin satin alim o6ncesinde sosyal paylasim
sitelerine her zaman bakmadiklar1 igin kararsiz kaldiklari1 distintilmektedir. Bu ifadeye katilmayan
azmligin ise belirli markalara bagimliligi oldugu icin katilmadiklar: diistintilmektedir.

Sosyal paylasim aglari, alis veris igin bilgi toplamak amaciyla kullanilir ifadesine kesinlikle katilan
%16 oraninda 8, katilan %46 oraninda 23, kararsiz kalan %12 oraninda 6 ve kesinlikle katilmayan %4
oraninda 2 kisi olmustur. Cikan sonuclara gore, %62 oraninda katilimci alis veris i¢in bilgi toplamak
amaciyla sosyal medya paylagim aglarini kullanmaktadir. isletmeler tarafindan bir pazarlama araci olarak
da kullamilan bu aglarin, tiiketiciler tarafindan kullamildig1 ve pazarlama amaglarina katkisi oldugu
goriilmektedir. Bu ifadeye kararsiz kalan ve kesinlikle katilmayan katilimcilarin ise sosyal medya paylasim
aglarini sadece alis veriste bilgi toplamak amaciyla kullanmadig i¢in bu yanit1 verdikleri diistintilmektedir.

Calismada, sosyal paylasim aglari ile, tirtin ve servisler genis bir tiiketici kitlesine ulasabilmeyi
saglar ifadesine %36 oraninda katilimc1 kesinlikle katildigini, %64 oraninda katilimc1 da katildigim ifade
etmistir. Bu sonuca gore, ifadeye kararsiz kalan veya katilmayan olmamuistir. Katilimcilarin tiimii sosyal
paylasim aglar1 sayesinde isletmelerin, {iriin/servislerinin, markalarinin, mesajlarmin genis bir tiiketici
kitlesine ulagtigini belirtmiglerdir. Burada sosyal aglarla pazarlamanin tiiketici kitlesi tizerindeki etkililigi
goriilmektedir. Sosyal aglarla her kesimin kapisimi c¢alan isletmeler, varbklarm tiiketiciye
gosterebilmektedirler.

Calismada yine sosyal paylasim aglari ile isletmeler satislarimi artirir ifadesine %32 oraninda
katilimc1 kesinlikle katilmis, %68 oraninda katilimc: da katilmistir. Buradan ¢ikan sonug da yine sosyal
paylasim aglar1 ile isletmeler genis bir tiiketici kitlesine ulasarak, tiiketici satin aliminda etkili olmakta ve
satiglarini artirmaktadirlar. Boylelikle sosyal medya araciligi ile pazarlamanin etkili bir sekilde gerceklestigi
goriilmektedir.

Son olarak calismada verilen sosyal medya paylasim aglar: tiiketicide marka agisindan istenilen
yonde tutum ve davrams degisikligi yaratir, ifadesine katiimcilarin tiimiiniin bu ifadeye katildig:
goriilmektedir. Buradan da sosyal medyada pazarlamanin, uygulanan strateji ve tekniklerin tiiketici
tizerinde etkili oldugu ve tiiketicide istenilen yonde tutum ve davrams degisikligi yaratabildigi
gozlemlenmektedir.

3. SONUC

Sosyal medya ile isletmeler, tiiketici ile iletisimlerini her gecen giin gelistirmektedirler. Uygulanan
pazarlama stratejileri, teknikleri ve tiiketici davranis analizleri ile farkindalik yaratmakta , potansiyel
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miisteri sayilarmi artirmaktadirlar. Sosyal paylasim aglar: araciligi ile isletmeler, tiiketiciyi bilgilendirmekte
ve satin alim davramslarm etkilemektedirler. Tiiketicilerin, isletme ve markalar1 bu aglar sayesindse hizli
ve kolay bir sekilde inceledigi gozlemlenmektedir. Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki mesafe sosyal
paylasim aglariyla ortadan kalkmaktadir. Sosyal paylasim aglariyla hem isletme tiiketiciye, hem de tiiketici
isletmeye daha duyarli ve samimi yaklasmaktadir. Bu da ¢ok 6nemli bir factor olan piyasada karsilikli
gtiveni saglamaktadir. Giiven, isletmenin satislarinda ve farkindalik yaratmasinda biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ozellikle genglerin i¢ ice oldugu sosyal paylagim aglarinda pazarlamanin gengler iizerindeki
etkisi goz ardi edilemez bir 6neme sahiptir. Sonug olarak; isletmelerin sosyal paylasim aglarinda
uygulayacaklar1 etkili stratejik yaklasimlar, tiiketici davramslarina yonelik dogru pazarlama teknikleri
isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir.
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