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BiR MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA YER ALAN

ICERIKLERIN OLUSTURULMASI: DIJITAL AJANS
CALISANLARI UZERINE BIR INCELEME

GULSEN TOMBAK

Bireyler sosyal ag ve bloglarda her gegen giin daha fazla vakit gegirerek daha
ok igerik tiiketmektedirler. Uretilen ve tiiketilen igerikler cogaldikca icerigin kaliteli
olmas1 gerekliligi markalar1 6ne ¢ikaran etkenler arasina girmektedir. Bu noktada
markalarin ajanslar ile birlikte igerik {retim siirecinin, tiiketicinin beklentileri

anlasilarak yapilmasinda ve giiclii bir bag kurabilmede rolii oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda tiiketici davraniglari teorileri ve tiiketicileri etkileyen
faktorler ile sosyal medya kullanimi ile birlikte 6zellikle Facebook platformunda

paylagmak tizere iiretilen igeriklerin nasil olmasi gerekliligi baglanmuistir.

Arastirma kisminda ise Istanbul’da bulunan bir dijital ajansta calisanlar ile
goriisiilerek sahada kullanilan yontemler belirlenmis, tiiketici davranislar1 ve teorileri
baglaminda igerik iiretim siirecine etki eden durumlar tartisilmistir ve Facebook
platformunun igerik tiretim siirecindeki rolii ve markalara o6zellikle hedef kitle

bazinda sagladigi faydalar gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, tiiketici, Facebook, icerik, icerik

iiretim siireci, dijital ajans ¢calisanlan



ABSTRACT

CREATING CONTENT OF A BRAND ON FACEBOOK PAGE:
AN ANALYSIS ON DIGITAL AGENCY EMPLOYEES

GULSEN TOMBAK

Individuals have been spending more time on social networks and blogs every
passing day. When amount of produced and consumed content increased, being high
quality is being a necessity for content within the context of putting brands forward.
At this point, brands and agencies has a role in understanding expectations of
consumers and process of creating content.

Within the context of study, consumer behaviour theories, factors that
influence consumers, social media usage and necessary features of content which is
shared on Facebook were linked up.

In research section, methods which are used in field were identified by
interviewing employees of a digital agency that operates in Istanbul and factors that
influence content production process were discussed within the context of consumer
behaviors and theories. Role of Facebook platform in content production process and
contribution of it to brands within the context of target audience were onserved.

Keywords: Social media, consumer, Facebook, content, content

production process, digital agency employees



ONSOZ

“Bir Markanin Facebook Sayfasinda Yer Alan Iceriklerin Olusturulmast:
Dijital Ajans Calisanlar1 Uzerine Bir Inceleme” baslikli bu calisma, markanin dijital
kullanicilar ile bag ve iletisim kurmasini saglayan igerigin iiretim siirecinin, dijital
ajanslar caligsanlar1 tarafindan tiiketici baglaminda ele alinmasi konusunda 6nem arz
etmektedir. Facebook platformunda paylasilmak iizere igerik hazirlanirken igerigin
hangi formatta hazirlanacagi, tliketici ihtiyaglarina gore nasil dislintldigi,
kullanicidan gelen yorum ve sikayetlerin bir geri bildirim olarak degerlendirilip yeni
iceriklere nasil yansitildig, igeriklerin paylasilma zamanlar1 ve paylasim sikligi gibi

konular baz alinarak alt amag sorularina yanit aranmaktadir.

Calismanin amacimi gergeklestirmek {izere Facebook’taki igerik iiretim
stiregleri ve bunun tiiketiciler lizerinde ne gibi etkiler yarattigin1 anlamak amaci ile
dijital ajans uygulayicilari ile goriisme yapilmistir. Betimsel yontem kullanilarak
dijital ajans uygulayicilar ile odak grup temali yari yapilandirilmis derinlemesine
goriisme teknigi gerceklestirilmistir. Ayrica igerik tiretim siirecinin ve dijital ajans

calisanlarinin konuya yonelik goriisleriyle alana katki saglanmasi amaglanmaktadir.

Tez calismam siiresince, bana olan giveni, bilgi birikimi, 6zeni ve
yardimseverligi ile beni yonlendiren degerli danisman hocam Prof. Dr. Yildiz Dilek
Ertiirk’e en igten tesekkiirlerimi sunarim. Hayatimin her doneminde yanimda olan ve
beni destekleyen, her zaman cesaret veren, giivenen, canim annem Nurcan Tombak
ile yine tim hayatim boyunca bana destegini esirgemeyen, her zaman giivenen canim
babam Osman Tombak’a ne kadar tesekkiir etsem az kalir. Psikolojik destegini ise

her daim hissettigim canim kardesim Gokhan Tombak’a ¢ok tesekkiir ederim.

[stanbul, 2019

Giilsen Tombak
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GIRIS

Calismanin ana terimleri, tiiketici ve davranislari, tilketim olgusu, sosyal
medyanin gelisimiyle birlikte igeriklerin iiretim siirecinde tiiketici davraniglarinin ve

Facebook’un sundugu platform 6zellikleri degerlendirilmektedir.

Tiiketici davranisi, istek ve ihtiyaglari tatmin etmek i¢in iirlin ve markalarin
satin almip kullanilmasi ile biitiinlesen bireysel ve bazen de g¢ogul aktiviteler
olmaktadir. Bu yoniiyle bakildiginda markalarin {iriin veya hizmetine yonelik

kisilerde istek veya ihtiyag olusturmalar1 ve bunlari karsilamalart beklenmektedir.

Ihtiyac, tercih veya satin alma giiciine gdre her giin irili ufakli gesitli iiriinler
satin alarak kisiler giinliik hayatlarinda ayni zamanda tiiketici konumunda
olmaktadir. Bu noktada kisilerin, tiiketici konumundayken 6zellikle tercihlerine etki
edebilmek markalar icin 6nem arz etmektedir. Bu nedenle de duygusal bagin

kurulmasi uzun vadede tiiketicilerin markayi tercih etmesinde yararli olabilmektedir.

Internetin gelismesi ve mobil cihaz kullaniminin artmasiyla marka adina
yapilan iletisim calismalar1 da form degistirmistir. Cift yonlii iletisimin miimkiin
kilindig1 sosyal medya platformlar1 sayesinde ihtiyaclarin karsilanmasi noktasinda
sosyal medya kullanicilar1 ile markalar arasinda istenen bu duygusal bag

kurulabilmektedir.

Sosyal medyanin yeni tipteki tiiketimde belirleyici bir noktada oldugu
goriilmektedir. Tiiketici edilgen bir yapidan daha etken rol oynadigi bir yapiya
gecmistir. Bu nedenle tiretim siirecini dogrudan etkileyen tiiketicinin bu etken rolii

tiketimi de belirlemektedir.

Neredeyse her yastan insanin sosyal medya platformlarin1 kullandigi
diisiiniildiiglinde, bu platformlarda harcanan zamanin igerikler iizerinden ele alinmasi
miimkiin olmaktadir. Markalarin bilinirligini artirabilmesi, miisteri memnuniyetine
katki saglayabilmesi ve kullanicilar iizerinden markanin hedef kitlesine ulasarak
duygusal bag yaratma caligmalar1 da marka adina iiretilen igerikler {lizerinden

olmaktadir. Bu igeriklerin iiretimi bazen sadece markanin ekibi tarafindan

1



yapilmakta, bazen de marka ekipleri ile ajanslar birlikte ¢alisarak igerik iiretimi ile
iletisimi  gerceklestirmektedir. Sosyal medyanin glindemi yakalama, trend olan
konular1 ve kullanict yorumlar ile tiiketicinin anlasilabilmesini saglama noktasinda
markaya ve icerik Uretim siirecini yoOneten ajansa katki sagladigimi soylemek
mimkiindiir. Web 2.0 ile birlikte sosyal medya platformlar1 tiiketim siirecinin
demokratiklesmesini saglayan bir anlayis1 da beraberinde getirmistir. Bu noktada

kullanic1 yorumlarinin éneminden bahsetmek miimkiin olmaktadir.

Yeni iletisim araglart ve bunlarin gelisimiyle birlikte ¢ift yonlii iletisim
siirecinin de kolaylasmasi, kisilerin etkilesim silirecine isaret ederek markalarin
satistan daha c¢ok kullanic1 odaginda iletisim yapmasi gerekliligini ortaya
cikarabilmektedir. Bu baglamda Facebook’ta paylasilmak {izere iiretilen iceriklerin
ozellikleri, format1 vb. konular énemli hale gelmektedir. Bu gelismelerle birlikte
daha sosyal hale doniisen markalarin insanlasmasit konusunda igerik ve fikir

iiretenlerin kullandiklar1 i¢goriiler 6nemli olmaktadir.

Edilgen bir internet kullanimindan etken bir kullanima ge¢mis olan kisiler
Web 2.0 ve sosyal medya kullanimi ile bu durumu saglamlagtirmistir. Gegen zamana
bakildiginda masaiistii bilgisayarlardan kiigiik ama dikkatin daha fazla
odaklandirildigr mobil ekranlara gecis yasanmistir. Mobil cihazlarin ve kullaniminin
artmasi, sosyal medya platformlarinin bu yeni ekranlara gore gilincellenmesi
gerekliligini  dogurmustur. Bu dikey ekranlarda kullanilan sosyal medya
platformlariyla birlikte markalar kadar kullanicilar da iletisime dahil olmaktadir. Bu
baglamda diisiiniildiigiinde bir markanin icerigini gdsterebilmesi i¢in rakiplerini
gecmesi gerekmektedir. Markalarin, kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmesi igin ise
diger paydaslarindan dikkat kapmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in de igeriklerin {iretim
stirecinin 1yi anlasilmasi, 6zellikle platformlarin dinamikleri ve kullanicilarin analiz

edilmesi 6nemli hale gelmektedir.

Sosyal medya, dogru icerik ve dogru zaman ile tiiketiciler ve marka arasinda
duygusal bagi artirabilmektedir. Cift yonlii iletisim ile varligini siirdiiren Facebook
gibi platformlar, kullanicilar1 dinlemek ve anlamak i¢in Onemli bir alan ve veri

saglamaktadir. Daha sosyal ve iletisime agik bir marka olarak, globallesen diinyada



hedef kitle ile daha samimi ve duygusal baglar kurabilmek hatirlanma ve bilinirlik
acisindan da kritik bir durumdur. Bu nedenle de dijital ajansta ¢aliganlarin géziinden
igerik iiretim siirecini ve bu siirece dair onemli noktalarin ele alinmasi gerekliligi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda sahada bulunan dijital ajans uygulayicilarinin konuya
yonelik goriisleriyle alana katki saglayan bir c¢alisma gergeklestirilmesi
amacglanmistir. Bu ¢alismada; tiiketici davranislari, tiiketiciyi etkileyen faktorler ve
sosyal medya kullanim1 baglaminda igerik tiretim siireci, nelere, nasil 6nem verildigi

incelenmistir.

Calismada, markalarin Facebook’ta paylasilan igeriklerin kullanicilari
etkilemesi icin iiretim siirecinde nelere 6nem verildigi, tiiketici davranisi ve sosyal
medya iizerine dnceki boliimlerde yazilan literatiirden faydalanilarak olusturulan alt

sorulara uzman goriismeleri ile cevap bulunmaya c¢aligilmistir.

Bir markayi takip eden Facebook kullanicilar1 i¢in iiretilen iceriklerin, dijital
diinyada doniisen tiiketiciyi ve bu doniisen tiiketicinin ihtiyaglarin belirlenmesi gibi

tiiketiciyi etkileyen faktorler baglaminda degerlendirmeler yapilmistir.

Tez toplamda {i¢ boliimden olusmaktadir. Tezin birinci bdliimiinde tiikketim
olgusu, tiiketici davranisi, etkileyen faktorler ve teorileri ile birlikte doniisen
tiikketiciyi anlama {izerinde durulmustur. Ikinci bdliimde web teknolojileri, sosyal
medya ve sosyal aglar ile birlikte tiiketici davranig1 egilimleri ve Facebook odaginda
ierik iiretim siireci incelenmistir. Ugiincii ve son boliimde ise arastirmanin amaci ve
oneminden bahsedilmis, evren ve orneklem aciklanarak veri toplama ve verilerin
analizine yer verilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde edilen veriler
ayrintili olarak tablolar ile sunulmustur. Bu boliimde goriismecilere sorulan sorular
ile dijital ajans calisanlar1 tarafindan igerik {iretim siireci, igeriklerin nasil olmasi

gerektigi gibi konular tiiketici davranisi egilimleri kapsaminda incelenmistir.

Betimsel yontem ile birlikte dijital ajans uygulayicilar ile odak grup temali
yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi is yerinde, toplantt odasi vb.
ortamlarda gergeklestirilmis ve is yerindeki farkli gérev ve kademelerden 7 kisiye

arastirma sorularini aydinlatmaya yonelik 12 adet soru yoneltilmistir.



Arastirmanin evrenini Tirkiye’deki dijital ajans ¢aliganlar1 olusturmaktadir.
Marka admna iiretim siirecini gergeklestirerek hizmet kapsaminda ajanslar
diisiniilmektedir. Alt evreni, Istanbul’da bulunan dijital ajans calisanlar
olusturmaktadir. Orneklem ise Istanbul’da bulunan bir dijital ajansta c¢alisan farkli

kademe ve gorevdeki 7 ¢alisandir.

Arastirmanin sorularina gelen goriismeci cevaplar1 tizerinden tablolar

olusturularak kategorize edilmis, ortak ve farkli yanlar ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmanin sonucunda fiziksel ve duygusal ihtiyaclara yonelik igeriklerin,
iiretim siirecinde farklilastigi noktalarin oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda
kullanicilarin fiziksel ve duygusal ihtiyaglara yonelik iceriklere verdikleri tepkiler de
icerigin konusuna gore farklilik gdsterebilmektedir. ilk etapta kullanici ile kurulan
iletisim, sonraki siirecte de yorumlar ve tepkileri i¢eriklere yon vererek, igerigi iireten
kisilere de yeni bakis acilar1 kazandirmaktadir. Kullanicilar1 diger kullanicilarla
etkilesime girmeye tesvik eden igeriklerin tiiketiciyi karar verme noktasinda, 7
goriigmeciden 6’sinin “etkiler” dedigi goz Oniinde bulunduruldugunda g¢evrenin ve
Facebook igeriklerinin etkisinde kalindig1 sdylenebilir. Skinner’in ¢evre kurami da
Facebook platformundaki icerikler ve kullanici yorumlari, etkilesimi noktasindan
diisiiniilebilir. Bu acgidan bakildiginda bir topluluk olma giicli veren Facebook’taki
kullanicilarin satin alma karar1 siirecinde yorumlardan etkilendigi sdylenebilir.
Facebook’ta sunulan istatistiklerdeki bilgiler arasindan, tiim gorlismecilerden alinan
ortak yanit hedef kitle ile ilgili bilgilerin ilk sirada 6nemli oldugu goriilmektedir. 7
goriigmeciden hepsi yeni igerik Uretirken geri bildirimlerin katki sagladigim
bildirmistir. Buradan yola ¢ikilarak kullanici yorumlarmin tema ve konsepte yonelik
yonlendirici ve ilham verici katkisinin oldugu sdylenebilmektedir. 7 goriismeciden
hepsi mobil cihazlara yonelik igeriklerde, {iretim siirecinde dikey ekranin
diisiiniilmesi gerektigini belirtmistir. Buna gore iceriklerin en dnemli 6zelliklerinden
biri, dikey ekrana gore diisiiniilerek hazirlanmasi1 gerekliligidir. Ekranin cogunu
kullanabilmek ve dogru boyutlarda kullanabilmek kullaniciyr rahatsiz etmeden

dikkatini cekmeyi saglamaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETIM OLGUSU VE TUKETICi DAVRANISLARI

Tiikettikge var olunan ve trendlerin evrilmesiyle insanlar tarafindan popiiler
olana karsi duyulan istek ve arzu aymi zamanda diinyaya duyulan sayginin ve
hassasiyetin de etkisiyle bilin¢li tiilketimin 6nemi de anlasilmaya baslamistir. Bu
nedenle, markalarin tiiketici ve tiiketicinin kullandigi araglara entegre olarak bir
tirlinii tiretim asamasindan tiiketiciye ulastirmasina kadar gegen siire¢ de 6nemini her

gecen giin artirmaktadir.

1.1. Tiiketim, Tiiketici ve Degisen Paradigmalar

Calismanin ilk boliimiiniin ana terimlerinden olan tiiketim ve tiiketici
kavramlar1 degisen paradigmalar dogrultusunda ele alinacaktir. Bu dogrultuda
kavramsal tanimlar, teknolojik gelismelerin bu tanimlarin degisimine katkisi g6z

ontinde bulundurulacaktir.
1.1.1. Tiiketim

Calismanin ana terimlerinden olan tiiketici ve tliketim olgusuna temel
tanimlamalar yapip, sonrasinda alandaki arastirmacilarin bu terimleri nasil ele
aldigim1 anlamak Ttzere literatiire egilmek gerekmektedir. Bu noktada Tiirk Dil
Kurumu’nun yapmis oldugu tanim temel bir baslangi¢ noktasi olarak kabul edilebilir.
Tiirk Dil Kurumu’nun yapmis oldugu tanima gore (2019) tiiketim; iiretilen veya
yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsit1 seklinde ele

alinmaktadir.

Tiiketimi, giiniimiizde sadece ‘“harcama” adi altinda inceleyebilmemiz
olanaksiz goriinmektedir. Bu sebeple tiiketimin giindelik hayatta nasil bir islev ve
konumu olduguna dair bir perspektif belirlemek ¢alisma i¢in dnemlidir. Tiiketimin
fordist iiretim, kapitalist glindelik yasam pratikleri ve bunlarin sonucu olarak
kazanmis oldugu yeni ve kimi zaman simiilatif anlamlar sebebiyle insanin var olma

amaci haline geldigi yorumunu yapmak miimkiindiir. Bu baglamda, bireylerin



tilketimle var oldugu, benliklerini tiikettikleri iirlinlerle ortaya koyma sansi elde
ettigi, hatta vizyonlarmi dahi tiiketim aligkanliklariyla belirledigi bir diinyada

yasadiklarini1 soylemek miimkiindiir.

Senemoglu’nun (2017) énermeleri bu durumu dogrulayan bir yapiya sahiptir.
Senemoglu (2017), tiiketim olgusunun iktisadi, sosyal ve kiiltiirel olmak tizere ¢esitli
boyutlarmi ele alan ve karsilastirmali bir literatiir analizi {izerine kurulan
calismasinda, sadece bir seyler satin almanin insanlari tiiketici yapmadigmna ve
insanin  ihtiyacina tekablil eden nesneleri tiilketmesinin onu tiiketiciye
dontistirmedigine deginmektedir. Tiiketim toplumunda, tiiketimin artik ihtiyactan
dolay1 gerceklesmedigine aksine bizzat tiiketimin kendisinin bir ihtiya¢ haline
geldigine odaklanilmaktadir. Boyle oldugu i¢in de insanlarin artik kiiltiir
yaratmadiklarina “tiiketim kiiltiiri”niin nesnelerine eklemlenerek kendilerini var
ettiklerine dikkat ¢ekilmektedir. Bu dogrultuda genel olarak cagimizin artik tiikketim

kiiltiirlintin hiikiim siirdiigii bir ¢cag oldugu iddia edilmektedir.

Giindelik bir tanimlama ve tiikketim olgusuna yonelik bir perspektif
olusturulduktan sonra tiikketim olgusunun literatiirde nasil ele alindigina deginmek de
onem tasimaktadir. Uretimin seri olarak yapilmasi Ve iiriinlerin bollasmasi pazarin da
biiyiimesini gerekli kilmustir. Isci sadece iireten degil ayn1 zamanda tiiketici roliinii
de istlenmeye baslamistir. Bu noktada Hemingway’in goriislerini aktaran Aytac
(2002), amacin tiretimi ve istikrar1 artirmak oldugundan ekonomik &diillerin sosyal
odiillerle de takviye edildiginden bahseder. Ekonomik &diiliin, is¢iye bos zamani

satin alma, dolayisiyla, hazzi satin alma giicli vermis olacagini vurgulamaktadir.

Tiiketim kiiltiiriiniin  yeni tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketici profilleri
yaratmada onemli bir rolii vardir. Bu sebeple bu kiiltiiriin gelisiminde rol oynayan
faktorlere deginmek 6nem tasimaktadir. Avrupa ve Amerika’daki {ireticiler i¢in satis
artik onemli bir problem haline gelmistir. Diger yandan ekonomik resesyon ve artan
uluslararasi rekabet de satis yapmanin énemini artirmistir. Artan g¢esitlilikte tirlinler
insanlarin satin alma tutkularindaki yeni seviyeleri agiklarken baski ve gorsel olarak
iletilebilen reklam teknolojilerindeki gelismeler bu tutkulari tetiklemistir. Boylelikle

yeni tipteki tiiketim, yeni ekonomik meseleler ve teknik siire¢ler sonucunda,



dogmustur (Stearns, 2001). Goriildiigii lizere tiiketim giiniimiiz ekonomik sisteminin
carklarin1 ¢eviren bir yakit olmakla birlikte, iletisim araglarinin da dahil oldugu bir

siirecle insanlarin tutkularini tatmin etmesini saglayan bir araca doniigsmiistiir.

Bu sekilde kitle tiikketimi doneminde yeni tiiketici gruplar tiiremistir. Benzer
grupta olan insanlarin benzer iriinlere sahip oldugu bu durumla birlikte, tek diize

olan seri iiretimin memnun etmemeye basladigi yeni tiiketici grubundan s6z

edilebilir.

Insanlar simiilatif veya gercekei bir tatmine gétiiren tiiketim siirecinde marka
mesajlarindan tasarima uzanan entegre bir faaliyetler biitlinli vardir. Yapay bir ¢evre
yaratan tasarimcilar insan davraniglarini ongorebilmekte; toplum igin yeni yapi,
bicim ve teknolojiler sunabilmekte; yasam alani, sosyal isleyis, iletisim ve tiiketici
hayat tarzi segenekleri insa edebilmekte; gerekli olmayan fakat mesrulastirilmig
tilketim siirecini memnuniyet duygusunu tetikleyerek baslatabilmektedir (Pankina ve
arkadaglari, 2016:8778). Tim bu temelde “kisiye ozel”, “sadece sizin
faydalanabileceginiz bir {riin/fiyat/kampanya” gibi mesajlarin bu tasarlanmig

atmosferin bir par¢asi oldugu yadsinamaz bir gercektir.

Bu ilginin olusmasi ve dijital teknolojiler tiriinti alirken se¢im yapmayi ve
tilketim siirecinde aktif bir rol tistlenme durumunu da getirmistir. De Vere (2014),
sosyal medyanin yeni tipteki bir tiiketimi tetikledigini, tiikketicinin artik eskisi gibi
pasif bir rolii olmadigini tasarimeilar ve tiiketiciler arasinda bir ortak iiretim siirecinin
gelistigini, tiiketicinin bilgili bir katilime1 oldugunu belirtmektedir. De Vere nin
onermeleri teknolojinin tiikketime olan etkisini gozler Oniine sererken, tiiketimin
bicim ve gelenek olarak degisebilecegini de bir yoniiyle dogrulamaktadir. Fakat
tilketimin ¢ekirdek olgusu her durumda tiiketicinin tiikketme arzusunu canli tutmak,
aldig iirlinlerle anlamsal/baglamsal bir bag kurmasini saglamak ve tiikketim siirecini

—diinyadaki mevcut ekonomik sistemin de bir geregi olarak- canli tutmaktir.

Tiiketici davranisinin 6nemli Onermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla
triinleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil, igerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin
aldiklarim1 ifade eder (Odabasi & Baris, 2002:22). Bu olgu igerisinde tiiketici

tirtinlerle kendisi arasinda esasen bir bag kurmaktadir. Spora giderken giymek igin



alinacak bir spor ayakkabinin markasi onu alan kisinin o markaya yonelik fikirleri ve

inanislart sonucunda o markay1 segmesiyle ilgilidir.

Bir tiriin ile bir kisi arasinda kurulabilecek iliskiler sunlar olabilir (Odabas1 &

Baris, 2002:23):

“Benlik kavrami ile baginn: Uriin kullanicinin kimligini ifade etmesine
yardimci olur. Ornegin, X iiriinii ile sofistike oluruz, Y iiriinii ile ise maceraci.
Nostaljik baginti: Uriin bireyin gecmisinden bir seyler getirir. Sehirlesmenin
getirdigi 6zlem ile reklam1 yapilan yogurtlar artik saf, katkisiz, halis koy
yogurdudur. Hazir ¢orbalar ise tipki annenizin yaptig gibidir.

Karsitlikli bagimlilik: Uriin kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir.
Icilen sigara, okunan gazete, sagimiza siirdiigiimiiz jole, dis macunumuz gibi.

Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiglii duygular verir. Ornegin

Lassa lastikleri yuvaya ulastirir.”

Calismalarin da isaret ettigi ilizere tliketim olgusunun farkli boyutlar
bulunmaktadir. Bu boyutlar duygusal ve pratik yonleri icermekte ve tiiketicilerin
tiriinlerle farkli boyutlarda yakinlik kurarak satin alma kararina ulasmasini
saglamaktadir. Sonug olarak tiiketimi, yaratilmis bir ¢evrede siirekli olarak tiiketim
mesajlarma maruz kalan, farkli boyutlarda iiriiniin ortaya ¢ikmasina katki saglayan
fakat asil 1isi tiketmek olan tiiketici tarafindan ihtiya¢/tatmin baglaminda

gerceklestirilen bir faaliyet olarak tanimlamak miimkiindiir.

Comert ve Durmaz’in fikirlerini aktaran Durmaz, Bahar, Kurtlar’a gore
(2011), ozellikle modern pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle birlikte 1980’1
yillardan sonra hiz kazanarak devam eden modern pazarlama anlayisi ile birlikte
tiikketicinin istek ve ihtiyaglarini gidererek kar elde etmek isletmeler agisindan 6n
planda olmustur. Bu nedenle de tiikketici memnuniyeti haberlesme aglarmi da

gelisimiyle birlikte markalar agisindan daha 6nemli olmaya baglamistir.

1.1.2. Tiiketici

Tiiketici deyimi ile, son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan,

kullanan kisi anlatilmak istenmektedir.



Misteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisi
olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda ticari amagla {iriin ya da iirlin ya da hizmetleri

satin alan miisterilere ise ticari miisteri denilebilir (Odabas1 & Baris, 2002:20).

Kisilerin satin alma davranisinda bulunmasini saglayan ihtiya¢ ve istekler
bulunmaktadir. Bu kavramlara bakacak olursak ihtiyag bir seyin yoklugundan
kaynaklanirken istek var olan ihtiyaci tatmin etmek igin tercih edilendir. Bu
durumda kisi, bir ihtiyaci giderirken tiiketici, istegi giderirken ise miisteri tanimlarina
uymaktadir. Ornegin; spor yaptiktan sonra sivi kaybma bagli susuzluk, su igme
ithtiyacini dogurmaktadir. Su ihtiyacini karsilarken herhangi bir yerden herhangi bir
marka su alindiginda tiiketici tanimina uyarken, su ihtiyacini karsilamak i¢in 30
metre sonraki markete gidip oradan cam sise X marka suyu tercih edip almak istek

dogrultusunda gergeklesen bir eylem oldugu i¢in miisteri tanimina uymaktadir.

Ihtiyag ayn1 zamanda tiiketicileri harekete geciren bir giidiidiir. Ciinkii
herhangi bir seyin yoklugunu ifade eden ihtiyag, bu yokluktan kaynaklanan gerilime
sebep olur. Ozellikle yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek
acisindan onemli ise, yoklugun yaratacagi gerilim daha gii¢lii hissedilir (Odabas1 &

Baris, 2002:21).

Bu durumda her se¢cim her zaman tek bir ihtiyac1 karsilamaya yonelik
olmayabilmektedir. Ornegin, alman cam sise su susuzluk ihtiyacinin yani sira hep

birlikte yapilan spor sonrasi sosyallesme ihtiyacini da gideriyor olabilmektedir.

Glineri ve Islak’in da fikirlerini aktaran Yilmaz’a gore (2011), tiiketiciler
kendisine bir kimlik veya statii kazandirdigin1 diistindiikleri iirlin ve markalari tercih
etmektedirler. Yani tiiketiciler genelde bilingli bir tercih yaparak satin alma

davranisinda bulunurlar.

Durmaz’in goriislerini aktaran Durmaz, Bahar ve Kurtlar’a gore (2011), bir
baska tiiketici tanimi ise sOyledir; Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve
hizmetlerin iiretimi i¢in degil de, tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in
kullanan kigidir. Miisteri ise, baskas1 adina aktif bir sekilde satin alan ya da yakin
gelecekte alacak olan kisidir. Bu tanimlama dogrultusunda yeniden bir iiretim séz

konusu olmadikga satin alma davranisinda bulunan kisilere tiiketici diyebilmekteyiz.
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Satin alma davranisint gergeklestiren kisi de isletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir

konumda olmus olacaktir.

Durmaz (2011)’e gore bugiin, ¢cagdas pazarlama her isletme i¢in ayni kavram
olsa da sektdr ve yoneticilere gére uygulamada bazi degisiklikler gosterebilmektedir.
Ancak yine de deg§ismeyen tek kural, tiiketicinin istek ve taleplerine gore iiretim

yapmak ve bunu tiiketicilere etkin kanallarla ulagtirarak duyurmaktir.

Ihtiyag, tercih veya satin alma giiciine gore her giin cesitli iiriinler satin alarak
tilketici konumunda olunmaktadir. Bu nedenle 6zellikle tercihlere etki edebilmek

markalar i¢in oldukca fazla 6nem arz etmektedir.

1.1.3. Doniisen Diinyada Tiiketiciyi Tanimlamak

Dontigen diinyada tiiketiciyi yeniden tamimlayabilmek ic¢in tiiketimi de
tanimlamak gerekecektir. Tiikketimin Bocock tarafindan yapilan taniminda bu stirecin
her zamankinden daha ¢ok kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim oldugunu, beyinsel
ve zihinsel bir olgu oldugunu sdylemektedir. Bocock’un goriislerini aktaran
Senemoglu’na gore (2017), tiiketim tek basina yalnizca viicudun gereksinimlerini

doyuran basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmustir.

Mucuk’un pazarlama yaklagiminin tarihsel gelisimi ile ilgili goriislerini
aktaran Sanli6z, Dilek ve Kocak’a gore (2013:251), 1900-1930 arast yillar,
isletmelerin ne iiretirsem satarim diislincesinin hakim oldugu bir donemdir. 1950’li
yillara kadar arz talep dengesine gore satis siirdiiriilerek sonrasinda ise kalite odakl
bir iiretim siireciyle birlikte pazarlama yonlendirilmistir. 1990’1ar ile 2000’11 yillarin
basma ise Isletmelerin iiriin odakliliktan tiiketici odaklihigma dogru gectigi

goriilmektedir.

Bocock’un goriisleri aktaran Senemoglu (2017:72), modern pazarlama
anlayisi ile beraber iiriinlerin de tiiketiciye ulastirilmasi konusunun énem kazandigini
ve Uriinlerin paketlenmesi, daha uzun siire raf dmriiniin olmas1 gibi kosullarla birlikte
paketli gidalarin arttigini belirtir. Bocock da bu sekilde paketlenen bircok seye

gondermede bulunarak “tiiketiciler durmaksizin artan paketlenmis deneyimler
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yiiziinden bir¢ok etkinlik sirasinda bir yaraticilik ve 6zerklik duygusu yasamaktan

uzak kalmaktadirlar.” demektedir.

Diger yandan teknolojideki ilerlemelerin iirlinlerin ambalajlanmasi ile ilgili
olarak tiiketiciyi nasil etkiledigini anlatan Tungate’in gorilislerini aktaran Yavuz’a
gore (2013), bu teknolojik ilerlemeler ile olusan iiretim bollugu, iireticileri
uzaklardaki pazarlara yani yeni tiiketicilere ulasma konusunda cesaretlendirmis ve
tirtinlerin isimleri, faydalar1 gibi bilgilerin tiiketicilerin bellegine yerlestirme amaci

tagiyan marka kavraminin da 6nemi artmustir.

Sabah’in fikirlerini aktaran Cinar ve Cubuk¢u (2009:282) bilgi ve
teknolojinin gelismesi, binlerce yeni {riiniin piyasaya siiriilmesiyle kendini
gostermektedir. Ardindan, her yil yaklasik 500 milyar dolarin harcandigi, bu
iriinlerin insanlar tarafindan bir ihtiyac olarak algilanmasi ve tiiketilmesi i¢in reklam

kampanyalar1 baglatilmaktadir.

Bu durumda da teknolojinin gelisimiyle birlikte artan endiistriyel ¢abalar da
daha fazla kar edebilmek i¢in tiiketimi ve tiiketiciyi sekillendirmistir. Cinar ve
Cubukcu’ya (2009) gore, pazar ekonomisinin egemen oldugu toplumlarda da

medyanin en ¢ok kullanildigi alanin talebin manipiile edildigi alan oldugunu sdyler.

Bu manipiilenin gergeklestirilmesi, ihtiyacin yaratilmasi ve hatta ihtiyag
olmasa da {irlinlin ihtiyagmig gibi tiiketiciye sunulmasi konusunda yani tiiketicinin
sekillenmesi konusunda reklam ve propaganda gibi iletisim ¢alismalarinin da etkisi
olmustur. Tiikketim toplumu ile ilgili Atiker’in goriislerini aktaran Cimar ve
Cubukeu’ya (2009) gore, ozellikle post endistriyel toplumda sosyal yiikselme,
Ozenilen mesleki konuma sahip olmak yerine Ozenilen tiiketim topluluklarina
katilmak olarak goriilebilmektedir. Neyin, nasil ve hangi tiiketim topluluguna
girebilmek i¢in tiiketilecegini ise degisen yasam sitillerini yaratan reklamlar

Ogretirler.

Insanin tiiketimle beraber var olma cabasi da bir kiiltiirii olusturmus ve

tiikketim kiiltiirii tizerine teoriler olusturulmustur.
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Tiiketim kiiltiirii teorisi hakkinda Arnould ve Thompson’in fikirlerini belirten
Cmar ve Cubukcu (2009:280) tiiketim kiiltiirii teorisi, tiiketimin tretici yOniini
vurgulamakta ve tiiketicilerin, kendi kisisel ve sosyal kosullarini, kimlik ve yasam
tarzi ile ilgili amaglarini ortaya koymak igin, reklamlar, markalar ve maddi iiriinlerde
kodlu sembolik anlamlar iizerinde aktif olarak ¢alisma ve bunlart doniistiirmeleri ile

ilgilenmektedir.

Tiiketim kiiltiiriniin olugmast bir kimlik ve yasam tarzi ortaya koyma ile ilgili
oldugundan yasam tarzi, kisinin segtigi giysilerinden konusmasina, bos zamanini
nasil degerlendirdiginden yeme i¢cmesine kadar giindelik hayattaki her siireci
kapsamaktadir. Bu nedenle de bizi biz yapan kimligimizi yasam tarzimizi disariya ne

kadar yansitabilirsek baskalarina/cevremize o kadar gostermis oluruz.

Bir bagka deyisle de Lasch’in goriislerini aktaran Bayhan’a (2011) gore kitle
kiiltirii tiiketiciyi iyi yasam imgeleriyle kusatarak kendisini onun haricinde olanlar
ile karsilastirarak ve hatta ayricalikli olan azinlikla 6zdeslestirmeye ve bu rahatlik ve

bedensel zariflik i¢inde yasayan azinliga katilmaya 6zendirir.

George Ritzer’in tiiketim katedralleri olarak tanimladigi bu merkezler i¢in
Ark’in goriiglerine yer veren Bayhan (2011), bu aligveris merkezlerinin yeterli
sayida tiiketiciyl mekana getirebilmek i¢in mitsel bir havayla birlikte tiiketimi biiytlii
bir etkinlie doniistirmeye ¢alisildigi sdylenmektedir. Diinyanin her yerinde de

benzer uygulamalarla tiiketici ele gecirilmeye ugrasilir.

Teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla birlikte internet iizerinden aligveris
yapabilme olanaginin gelismesi aligveris merkezlerinin tiiketiciye mekana ¢ekmek
i¢in lizerinde ugrastif1 uygulamalar1 da degistirmesi gerekliligi ortaya ¢ikarmistir.
Ornegin, Tiirkiye’de kimi mobil uygulamalar markalar ile ortaklik yaparak tiiketiciye

indirim firsatlart sunmaktadir.

Sanli6z, Dilek ve Kogak’a (2013) gore, yasanan bu degisim ve doniisiimiin
ortaya ¢ikardigi en Onemli pazarlama yaklasimlardan biri de internet destekli
dogrudan pazarlamadir. Internet teknolojisinde goriilen ilerlemeler, yeni bir
dogrudan pazarlama secenegi olarak, zaman ve mekéan kisitlarina bagli kalmadan

hedef kitleye ulagma yollarin1 gelistirmistir.
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Bu gelisen uygulamalar ile birlikte tiiketici de bir mekana yani aligveris
merkezine bagli kalmaksizin istedigi anda istedigi yerden aligveris yapabilme
imkanina sahip olmustur. Buna bagli olarak da tiiketiciyi her an her yerde
yakalayabilmek i¢cin mobil pazarlama, sosyal medya kanallarin1 kullanarak tiiketiciye

ulagmak 6nem kazanmaya baslamistir.

Her yastan insanin sosyal medya platformlarinda zaman harcamasi
markalarin da o kisilerin yani hedef kitlelerin sosyal yasantisina ortak olma ¢abalari
olarak igletmeler agisindan yeni bir pazarlama yontemi gelistirilmesi gerekliligini
ortaya cikarmistir. Sosyal medya platformlarinda markanm bilinirligini artirmak,
miisteri memnuniyetini saglamak ve marka bagimliligi yaratmak ic¢in cesitli
uygulamalar yapilmaktadir. Ayn1 zamanda rakipler hakkinda bilgiler, viral igerikler
ve agizdan agiza iletisimi saglama konusunda markalarin sosyal medya

platformlarinda bir sekilde var olmasi gerekli hale gelmistir.

Mills’in fikirlerini belirten Barutcu ve Tomas (2013:10) sosyal medya,
isletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi yaninda is yapilis
seklini de pek ¢ok ydnden degistirmistir. Isletmeler, mevcut miisterilerine ulasmak,
yenilerini kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarim

korumak i¢in giderek artan oranda sosyal medyay1 kullanmaktadir.

1.2. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davramiglar1 tanimlar1 ele alinarak insan davraniglart ve bu

davranislara etki eden faktorler baglaminda degerlendirilecektir.

1.2.1. Tiiketici Davramis1 Tanimi

Bu bolimde “tiikketici davranisi” birgok farklt acidan ele alinarak
incelenecektir. ilk olarak tiiketicinin bir kisi/birey oldugu kabul edildiginde esasinda

konunun insan davranisi lizerinde yogunlasilmis olacaktir.

Buradan hareketle tiikketici davranislarina insan davraniglari agisindan bakmak

gerekmektedir. Diisiince ve duygular insanlarin davramiglarinda 6nemli rol
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oynadiklarindan kisinin, tiikketici konumuna geldiginde de bu “diisiince ve duygular1”

davranigin temelinde yatan 6nemli faktorler olarak gormek fayda saglamaktadir.

Kilig ve Goksel’in fikirlerine yer veren Asanbekova (2007:5), tiiketici
davraniginin, istek ve ihtiyaglari tatmin etmek amaciyla iiriinlerin se¢ilmesi, satin
alinmas1 ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olustugunu sdylemektedir.
Diger bir ifade ile bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla
dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen

karar siirecidir.

Tiiketici davraniglari, tiikketicinin bir mal ya da hizmeti elde etmesi, tiikketmesi
ve elden ¢ikarmasi faaliyetlerini icermektedir. Bu ifadeden de anlasilacagi gibi;
tiketici davraniglart iic temel silireci kapsamaktadir; elde etmek (Obtaining),

tilketmek (Consuming) ve elden ¢ikarmak (Disposing) (Mert, 2012:120-121).

Schiffmann ve Kanuk’in fikirlerini aktaran Durmaz, Bahar, Kurtlar’a gore
(2011), ise tiiketici davranislari calismalari, bireyin elde edilebilir kaynaklarini (para,
zaman, enerji) harcarken nasil karar verdiklerini arastirmaktir. Ayrica, kisilerin ne
satin aldiklarini, ni¢in satin aldiklarini, nasil satin aldiklarini, ne zaman satin

aldiklarini, nereden satin aldiklarini ve ne siklikta satin aldiklarini incelemektedir.

1.2.2. Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Genel olarak tiiketici/insan davranigi ele alinarak tiiketim ve pazar
davraniglarinin bir karar asamasindan gegmesi gerekliligi bulunabilmektedir. Bir

bagka tanim ise tliketici davranisinin 7 6zelligi ¢cevresinde olusturulmustur.

C. Glen Walters’in goriislerine yer veren (Odabasi & Baris, 2002:30) tiiketici
davranisi, kisinin Ozellikle ekonomik iirlinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanan tiiketici
davraniginin  6zelliklerini 7 ana baglik altinda toplamak miimkiin oldugunu

gostermektedir.

1) Tiiketici davranigt giidiilenmis bir davranistir.

2) Tiiketici davranist dinamik bir siiregtir.
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3) Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

4) Tiketici davranisi karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
5) Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

6) Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

7) Tiiketici davranisi farkli kisiler igin farkliliklar gosterir.

Tiiketici davranislarinda zaman, rol, ¢evre gibi etkenler olsa da kisi tiikketim i¢in
bir davranista bulunurken planli veya plansiz olarak bunu gergeklestirebilmektedir.
Bazi1 durumlarda tiiketici karar asamasinda ¢ok beklemek istemeyebilir. Markalarin
sundugu indirim giinleri, Ucretsiz kargo gibi firsatlar tiiketiciyi satin alma

davraniginda bulunmaya daha hizli gotiirebilmektedir.

1.2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Kiiltiirel, Sosyal,
Kisisel ve Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislarini anlamlandirabilmek i¢in insan davranislari lizerine ¢ok
boyutlu bir perspektif gelistirilmesi gerektigine deginilmisti. Bu baglamda, bu
boyutlar1 belirlemek i¢in Kotler ve arkadaslarinin (2016) ortaya koymus oldugu
tiketici  davraniglarint  etkileyen  faktorler kategorizasyonu g6z  Oniinde

bulundurulabilir.

Bu faktorlerin ana basliklariyla ilgili olarak agagidaki tablodaki gibi genel bir

ayrimdan so6z edilebilir:

Tablo 1: Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faktorler | Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiilttr Gruplar ve sosyal Yas ve yagsam Gudi
baglantilar dongiisii
Alt Kiiltiir Aile Ekonomik durum Algi
Sosyal Sinif Roller ve statiiler Yasam Tarzi Ogrenme
Kisilik ve Benlik Inang ve tutumlar
kavrami

Kotler, Philip ve Armstrong, Gary, Principles of Marketing Global Edition, United Kingdom:
Perason, 2016.
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Bu boyutlar iizerine tartismak ve bunlar tiiketici davranislari ¢ergevesinde ele

almak ¢alisma bakimindan 6nem tasimaktadir.
1.2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kotler ve Armstrong’a (2016) gore bir kimsenin arzu ve davraniglarini en
temel belirleyicisi kiiltlirdiir. Biiylimekte olan bir ¢ocuk, ailesi ve diger kurumlar

araciligiyla temel degerler, algilamalar, istekler ve davranislar edinir.

Kiiltlirti glindelik hayatin tiim bilesenlerine yansiyan ve insan davranislarina
yon veren makro bir yapi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bireyler bir kiiltiiriin
pargasi olarak biiyiidiikleri i¢in kiiltiirel faktorler tiiketim asamasinda da davraniglar
etkileyen en temel faktorler arasinda sayilabilmektedir. Kiiltlirtin kendi igerisinde
ayrismasi tiiketim aligkanliklarinda da farklilasmay1 beraberinde getirmektedir. Bu
sebeple, alt kiiltiir ve sosyal sinif, genis ¢apta kiiltiiriin birer pargas1 olarak kisileri ve

davraniglarini dolayisiyla da tiiketim davranislarini etkileyebilmektedir.

Bu noktada Sigr1 ve Tighh (2006)’nin Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan
belirsizlikten kaginmanin tiiketici davranislarina olan etkisini tartigtiklar1 calismasina
deginmek uygundur. Calisma, pazarda yeni bir {irlinle karsilagan tiiketicide
belirsizlikten kacinma duygusunun bas gosterebilecegi belirtilmektedir. Buradan
hareketle farkli 6lgekte belirsizlikten kacinma egilimine sahip olan kiiltiire mensup
olan bireylerin yeni bir iirline kars1 tutumlarinin farkli sekillerde olacagini soylemek

miimkiin hale gelmektedir.

Kiiltiir icindeki farkliliklar ve birbirlerine yakin olan degerler alt kiiltiirleri
olusturmaktadir. Her kiiltiiriin i¢erisinde kendi kii¢iik ayrigsmalar1t mevcuttur ve bu alt
kiiltiirler; cografik bolgeye, ortak yasam tecriibesine, hatta sanat ve hobi gruplarma
gore olusabilmektedirler. Ornegin; kaykay kiiltiirii bir alt kiiltiirdiir. Pratikte kaykay
yapan veya yapmayan bir¢ok kisi bu kiiltiirii ilgiyle takip etmektedir. Bu alt kiiltiir
kendi giyim ve tiiketim kiiltlirlinii yaratmistir. Cesitli kaykay ayakkabis1 markalari bu
kiiltirtin ilgililerini hedefledigi gibi bu kiiltiire ilgi duyan Kkisileri de, onlarda

simulatif olarak bu kiiltiire ait olma hissi yaratmak igin, hedeflemektedir. Ozellikle
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tiketim acisindan, markalarin pazari bolimlemede ve tiiketici hedeflerini

belirlemede alt kiiltiir 5nemli bakis agis1 saglayabilmektedir.

Wright ve Shin’in goriislerini aktaran Wyatt-Nichole ve arkadaslar
(2011:189) sosyal sinifin yapisal ve siiregsel yaklasimlarca kavramsallastirildigini,
gecmis smif yorumlarinin sabit kategorileri olan bir matrix oldugunu ve insanlarin
asagl/yukar1 hareket edebildiklerini belirtmektedir. Yazarlar, sonraki smf
yorumlamalarinin ise paylasilan ortak deneyimlerle sekillenen grup kimliklerini

kastettigini belirtmektedir.

1.2.3.2. Sosyal Faktorler

Satin alma davranislarinda 6nemli bir etkiye sahip olan ekonomik durumdan
oldukga etkilenen sosyal sinif kavrami tiiketim agisindan kisiyi etkilemektedir. Bir
sosyal sinifa ait kisilerin genel olarak ayni marka iiriinleri tercih etmeleri o sosyal
sinifa ait olma gostergesi veya cabasi olarak yorumlanabilmektedir. Bu durum ele
alindiginda sosyal smiflar tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesinde Onemli

olmaktadir.

Tiiketiciyi etkileyen sosyal faktorlere bakildiginda burada karsimiza gruplar,
aile, roller ve statiiler gibi kavramlar ¢ikmaktadir. Aslinda bu kavramlarin hepsi
bireyin toplumda hangi noktada durduguna isaret etmektedir ve sosyal faktorlere
bagli olarak da tiiketici davranisi, sececegi marka, markaya olan bagliligi da
degisiklik gosterebilmektedir. Bu gruplar arasinda, referans gruplar dedigimiz
diigiince liderleri tiiketicilerin bir konsepte dahil olmasinda etkili olabilmektedirler.
Giliniimiizde agizdan agiza pazarlama denilen kavram diisiince liderleri iizerinden
Ozellikle sosyal medya mecralari  kullanilarak  pazarlama  caligmalar

yapilabilmektedir.

1.2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranis1 iizerinde kisisel faktorler de etkilidir. Soyle
ki kisinin yasi, ekonomik durumu, kisiligi hangi {iriinii sececegi noktasinda onemli

olmaktadir. 50+ yaslarindaki bir kisi ile 20+ yaslarindaki kisinin tercih ettikleri

17



tirtinler ve hatta yaptiklari eylemler birbirinden oldukga farkli olmaktadir. Bu nedenle
tilkketicinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in iirlinlin tanitim mesajinin hangi yas araligina
nasil hitap edecegine 6zen gosterilmelidir. Bu durumu baska bir ornekle de
aciklamak miimkiindiir; belirli bir yasam tarzim1 benimseyerek vegan olmus bir
kisinin hayvanlar {izerinde denenerek piyasaya siirlilen iirlinleri satin almasini
beklemek yanlis olacaktir. Cinsiyet, ihtiyaglarin olugsmasindan giderilmesine kadar
olan siirecte 6nemli oldugundan, cinsiyete gore alinan {riin ve hizmetler de
degisiklik gostermektedir. Ornegin, ped kadinlarin tiikettigi iiriinler arasindadir.
Diger yandan sa¢ dokiilmesini engelleyen ya da dokiilmiis saglar1 daha sik gosteren
kozmetik trlinler erkekler tarafindan tercih edilebilir. Burada cinsiyetin tiiketim
stireci tizerindeki etkisini gézlemlemek miimkiindiir. Fakat giinlimiizde 6zellikle spor
kategorisindeki markalarin bazi {irtinlerinin unisex yani kadinlara ve erkeklere gore
tiretilmis oldugu goriilmektedir. Bu durumun, iiriinlerin ozellikle rahat giyim
tirtinlerinin kadina veya erkege 6zel bir detayinin bulunmamasindan kaynaklandigi

belirtilebilir.

Kisilerin bakis agis1 ve tiikketim aligkanliklarini etkileyen onemli faktorlerden
biri de din oldugu i¢in satin alma davraniginda da belirleyici bir etmen oldugunu 6ne
siirmek miimkiindiir. Ornegin Miisliiman olan kisilerin helal iiriinleri tiiketmek

istemesi dinin tliketim aliskanliklarina etkisiyle iliskilendirilebilir.

1.2.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorleri ele aldigimizda konuyu daha derinlemesine incelemek
miimkiindiir. Insan davramisini  anlamak {izere satin alma davranislar
anlamlandirilmaya ¢alisildigina goére psikolojik faktorler olduk¢a Onemli hale

gelmektedir.

1.2.3.4.1. Gudiileme

Ik olarak giidiileme/motivasyon kismi incelendiginde, Bilgilier’e gore (2019)
tiikketici davranis1 giidiilenmis bir davramistir; Bir amaci gergeklestirmek igindir.
Tiiketici sorunlarina ¢oziim gelistirmek amacindadir. Uriinler, hizmetler, aligveris

yerleri kisilerin olas1 ¢ozlimleridir. Tiiketiciler bu ¢oziimlere ulagmak igin farkl

18



davraniglarda bulunur. Bu Onermeden hareketle giindelik hayatta tiiketici olarak
cesitli ihtiyac ve isteklerimiz bulunmaktadir. Belirli bir iirliine veya markaya kars1 bir
motivasyon bulunuyorsa satin alma davranisinin gerceklesme durumu da
artabilmektedir. Bu nedenle de c¢agdas pazarlamanin bir boyutu tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 belirlemek ve bu ihtiyaglara cevap verebilmek iken, diger boyutu
tiiketicileri ihtiyaclarini gidermeye giidiilemektir (Odabas1 & Barig, 2002:103).

Kisi ihtiyacini karsilayamadigi zaman gerilim yasamaktadir. Bu gerilimi
azaltmak i¢in de bilingli ya da bilingsiz sekilde davraniglarda bulunulur. Kisinin
sectigi amag¢ ve bu amaca ulagmak i¢in yapilan davranis ise diisiinme ve §grenme

sonucunda olusmaktadir.

Arslan’a (2003:84) gore tiiketicilerin gilidiilenmesi kendi egilimleri ve
rasyonel karar verme siire¢lerinden c¢ok, c¢evresel kosullarin ve gecmisteki
davraniglarin bir sonucudur. Bu nedenle de giidiilenme, bireyin bilgi birikiminden ve
kendi cevresinde olanlarin etkisi altinda kalabilmektedir. Giidiilenme birden fazla
etmene bagli olsa da yeni bakis acilarina gore; bilgi edinme, iletisim ve bunlarin
sonucunda elde edilen bilgiler ile anlam ¢ikarma seklinde etmenleri siralamak

mumkuin olabilmektedir.

Glinlimiizde satin alma davranislarinda da rasyonel karara varmak i¢in kisi
oncelikle kendi bilgi birikimini kullanirken, ilk defa satin alacag: bir iirlinde bilgisi
yoksa yakinindakilerin o {iriin veya marka hakkindaki diisiincelerini/bilgi birikimini
dikkate alindig1 belirtilebilir. Ornegin bir iiniversite dgrencisi, ev ile ilgili iiriin igin
satin alma davranisinda bulunmadan 6nce annesinden bilgi alabilir, yine bu 6grenci
yeni bir telefon almay1 diisiiniiyorsa bununla ilgili internette arastirma yapip takip
ettigi teknoloji kanallarindan alacagi telefon hakkinda bilgi edinebilir. Bu bilgi

birikiminden faydalanma siirecinde de iletisim gereklidir.

Tiiketici davranislarinda 6nemli bir yere sahip olan giidiilemenin ana

bilesenlerini anlamak iizere farkli psikoloji kuramlarindan faydalanilabilir.

e Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
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Ihtiyaci temel alan bu kuramda kisinin nasil giidiilendigini bilmek icin ihtiyaglarina

odaklanmak gerektigi savunulur.

Sekil 1: Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini
Gergeklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Bagarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci
ligki Kurmak, Arkadaslik
Giivenlik ihtiyac
Korunma, Giivenlik
Fiziksel intiyaglar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Yukaridaki sekilde de goriilecegi gibi ilk asamada fiziksel ihtiyaclar

bulunuyor. Maslow’a gore kisi ancak birinci ihtiyacini doyurduktan sonra diger

asamalarda bulunan ihtiyaglarini gidermeyi diistinebilir.

Kotler’in fikirlerine yer veren Asanbekova (2007:25), 6nem siralarina gore
ihtiyaglar1 detaylandirmistir. Bunlar; fizyolojik ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaclar, sosyal
ihtiyaglar, saygmlik ihtiyaglar1 ve kendini gergeklestirme ihtiyaclaridir. Insan ilk
once, kendilerinin en 6nemli ihtiyaclarini yerine getirmeye ¢alisir. Bir kimse onemli
bir ihtiyacini karsiladigi zaman, bu ihtiyag, artik motive edici ihtiyag olmaktan
cikacaktir ve o daha sonraki en énemli ihtiyacini karsilamaya calisacaktir. Ornegin,
a¢ bir insan, sanat diinyasinda olup bitenlerle ne ilgilenecek, ne de digerlerinin
kendisini nasil gordiikleriyle ilgilenecek ve hatta teneffiis ettigi havanin temiz olup

olmadig1 da onu ilgilendirmeyecektir.

Buna gore insan ihtiyaglarin1 doyurdugu oranda kendini gergeklestirmeye

yakinlasir ve var olan ihtiyaglarin doyurulmasi yeni ihtiyaglart dogurur.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorik olarak (Akgiin, 2008) bir kisinin ayni
anda tlim ihtiya¢lar1 hissetmedigi ve en Oncelikli ihtiyac1 gidermedikg¢e, daha az
onemdeki ya da daha {ist siradaki ihtiyaglara yonelmeyecegini gostermektedir. Ancak
ihtiyaglar arasindaki bu kat1 siralamanin her kosulda gecerli oldugu sdylenemez.

Kisi, belirli ihtiyaglarini karsiladiktan sonra, bazi ihtiyag¢ siralarini atlayarak daha iist
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diizeydeki ihtiyaglarina yonelebilir. Bu yonelme dis diinyadan gelen uyaricilarin
giicline, kisinin kendi sosyal pozisyonuna ve kendini tanimlamasina baglidir.

Zincir bir kahve markasi diistiniildiigiinde, tiiketici kahveyi bir igecek olarak
diistiniip s1v1 ihtiyacini karsilayabilir burada fizyolojik bir faydadan s6z edilebilir.
Ayni zamanda ait olma ihtiyacin1 da -genellikle bu X marka kahve beyaz yakali
olarak nitelenen bireylerin tercih ettigi bir marka oldugundan- gidermektedir. Kahve
bardag ile birlikte ise yiirlirken veya yine o ortamda bulunurken de deger/prestij
ihtiyacin1 doyuruyor olabilir. Bu yonde bakildiginda, bir kahve ile birlikte birkag
ihtiyacin ayni1 anda doyurulabilecegi goriilmektedir. Bu durumda da hiyerarsik bir
yapidan soz etmek miimkiin olmamakla birlikte yine de fizyolojik ihtiyaglarin
onceliklendirilmesi insanin hayatta kalma miicadelesinde basarili olmasin
saglamstir.

e Cevre Kuram

Tiiketiciler, bir {irlinii satin alarak kendini bir gruba dahil ettigini
disiindiiklerinde  somut c¢ikarlardan ¢ok soyut cikarlar1 g6z  Oniinde
bulundurmaktadirlar diyebiliriz. Boyle bir etkilenim, tliketimin gosteris icin
yapilmasina yol acabilmektedir. Bu noktada Skinner’in goriisleri agiklayici

olmaktadir.

B.F. Skinner’in kuramina oturtulan c¢evre kuraminda (Odabasi & Baris,
2002:109), cevre giidillemede en Onemli etmendir. Kisiyi neyin giidiiledigini

bilebilmek i¢in, davraniginin nasil 6diillendirildigini bilmek gereklidir.

Veblen’in Ornegini aktaran Papatya (2005:226), aristokrat sinifinin tiiketim
aligkanliklarin1 incelemis ve bir¢ok mal ve hizmetin aristokrat smifinca satin
alinmasinda bu smifin gereksinmeleri ve lriinden elde edecekleri yarardan c¢ok;

yasadiklar1 toplum i¢inde line kavusma isteginin etkili oldugunu ortaya koymustur.

Bireyler ¢evresindeki kisiler, gruplar, aile tarafindan kabul edildiginde
odiillendirilmis olurlar. Bu nedenle de aile, sosyal gruplar ve hatta o bireyin tanidig:
herkes onun ¢evresini olusturarak o bireyi bilingli veya bilingsiz bir sekilde

etkilemektedir.
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Bireyler belli bir ¢evreden kabul gorebilmek ve oOdiillendirilmek igin o
cevrede bulunanlar gibi diisiiniip, davranmak ve Oyle goriinmek isteyebilirler. Bu

noktada gosterisgi tiiketime deginmek 6nemlidir.

Cmar’a (2014:91) gore, bireylerin ¢evresindeki insanlarin  goziinde
kendilerini gii¢lii hissetmesini ve toplumda bir statii kazanmalar1 ve bu statiiyli
devam ettirebilmelerini amaclayan tiiketim, gosteris¢i tiiketimdir. Veblen tarafindan
da belirtilen bu tiiketim tercihinde oOzellikle abartili gériinme g¢abasini gérmek
miimkiindiir. Bireyin ¢evresindeki kisilerin tliketilen {iriinden hoslanmasi ve o iiriine
hayranlik goOstermeleri satin alinan veya satin alinmak istenen iiriiniin degerini

belirlemektedir.

Veblen tarafindan yapilan galisma g¢evrenin giidiilenme noktasinda énemini
gosterirken ayn1 zamanda yine var olan ¢evreye dahil olma, var olan veya 6zenilen
cevreden saygr gorme istegi gibi etkenler yine c¢evrenin etkisine dahil

edilebilmektedir.
e Etkilesim Kuram

Paker’in (2010:41) McClelland’dan aktardigi bu kurama gore bireyleri giidiileyen
lic 6grenilmis gereksinme bulunmaktadir. Bunlar: Basar1 ihtiyaci, kabul edilme (ait

olma) ihtiyaci ve gii¢ ihtiyacidir.

e Basan ihtiyac ileriye gitme, basari kazanma ve sorun ¢ozmede sorumluluk
almay1 kapsar.

e Kabul edilme (ait olma) ihtiyact Maslow’unkiyle benzerdir. Bu ihtiyag
kisileri arkadas edinmeye, topluluklara katilmaya ve birbiriyle kaynasmaya
yOneltir.

e (Qic ihtiyaci, bagkalar1 {lizerinde denetim kurma ve bunu siireklilestirme
istegidir. Ayrica bagkalarmi etkilemek, yonetmek ve onlar iizerinde

egemenlik kurmak da bu giidiiniin kapsamindadir.

Aragtirmalar McClelland’in diisiinceleri ile tiiketici davranislar1 arasinda iliski
oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle de basari ihtiyaci ile tiiketim yapilari

arasindaki iligkileri 6lgen ¢alismalar 6nemli bulgular1 ortaya koymaktadir. Ornegin
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yiiksek basar1 ihtiyacinda olan tiiketicilerin liikks arabalar1 daha az almaya egilimli
olduklari, biiyliik ¢ogunlugun sigara igicisi oldugu, geleneksel giysiler yerine spor

giysiler giymeyi tercih ettikleri belirlenmistir.

Bu 6rnekte oldugu gibi tiiketiciler satin alma davraniginda bulunurken aslinda

neyi gidermek istemektedirler sorusu markalar {iriin i¢in 6nemli olmaktadir.

Tiiketiciler, bir iiriinii satin alirken sadece ihtiyaci karsilamaya yonelmeyebilirler,
ayni zamanda bir sorun varsa buna ¢dzliim sunan bir 6zellik veya kendilerini tatmin
eden bir durumla birlikte satin alma satin alma davranisinda bulunabilmektedir. Bir
kisi pahali bir kol saati alirken burada amag¢ sadece zamani 6grenmek degil, ayni
zamanda 6zel hissetme duygusu olabilir. Bu nedenle olusturulacak olan pazarlama
stratejisinde tiiketiciyi etkilemek i¢in onun ne istedigini iyi anlamak gerekmektedir.
Tiiketiciyi iyi anlamak, tiriinii dogru konumlandirmay1 da beraberinde getirecektir.
Bunun sonucunda giidiilenme ve ihtiyaci karsilamak icin alinan iiriin ile tiiketici
arasinda da bir bag olusmasi kaginilmaz olacaktir. Pazarlamanin satin alma
davranigindan sonraki kismi da; driiniin kaliteli olmasi, miisteri hizmetlerinin iyi
calistyor olmasi gibi etkenler iirlinii alan tliketicinin daimi miisteri olma potansiyelini

artirabilmektedir.

1.2.3.4.2. Algilama

Algilama ile ilgili kisimda ise duyu organlar1 ile duyumsanan uyaricilarin
algilanma siirecinden bahsedilmektedir. Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin,
kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir.
Duyumlart yorumlama, onlar1 anlamli bi¢cime getirme siirecidir (Odabas1 & Baris,

2002:128).

Algilama bir siirectir ve duyu organlarimiz ile algiladigimiz her seye anlam
verme yetkinligimize isaret etmektedir. Duyum ise bir uyaricinin duyu organlari
tarafindan alinmasidir (Odabas1 & Barig, 2002:128). Alinan bu duyumlar kisinin
gecmisine, farkli deneyimlerine gore islenerek algilama gergeklesebilmektedir.

Duyum agacin yesili, ¢ayin sicakligi gibi deneyimleri igerir. Fakat algilama duyumda
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oldugu gibi sadece fizyolojik deneyimlerden olusmamaktadir. Kisi duyu organlariyla

aldig1 uyaricilart dikkat ve yorum siizgecinden gegirerek eyleme doniistiiriir.

Var olanmi algilayabildigimiz o6l¢iide anlam katabilmemiz olasi oldugundan
satin alma davranigi gibi bir eyleme gegebilmek veya bir fikri savunabilmek icin

algilama yani bir nevi anlam katma siirecinden gegmesi gerekmektedir.

Kisi her an sayillamayacak kadar cok sayida uyariciyla karst karsiyadir.
Ancak, bunlardan birkac1 belirgin olarak algilanir (Odabasi1 & Baris, 2002:130).

Gilinimiizde internetin bilgisayar ve mobil telefonlarda da kullanilmasiyla
beraber internette fazlaca vakit gegirildigini ve interneti de bir uyarict olarak
diisiiniirsek We Are Social 2018 Raporu’na gore Tiirkiye’de internet erisimine sahip
54 milyon insan her giin ortalama 7 saat 9 dakikasini internette gecirmektedir

(Kiling, 2018).

Ortalama 7 saatin internette gecirilmesi, bu silire boyunca bilgisayar veya
mobil ekranda binlerce uyarana maruz kalinmasi anlamina da gelmektedir. Fakat bu
siire zarfinda her uyarana ayni tepkinin verilmesi, ayni hassasiyetin gosterilmesi
olanaksizdir. Bu nedenle segici algilamadan bahsedilebilir. Celik’e (2000) gore
algilama stireci ii¢ asamadan olusur. Bunlar; secici algilama, algisal orgiitleme ve
algisal yorumlamadir. Ayni internet drneginde oldugu gibi, segici algilamada kisi
maruz kalinan uyaricilarin bir kismini kabul eder ve bir kismin1 da yok sayar.
Bireyin ihtiyag, tutum, bilgi kisisel 6zellikleri gibi etmenlere bagli olarak algida
secici davranilmis olunur. Algisal Orgiitleme ise bireyin secerek aldigi uyaricilari
hatirlamak, benimsemek veya daha sonra kullanmak i¢in gruplandirmasidir. Algisal
yorumlamada birey maruz kaldig1 uyaricilar1 6nce yorumlar, sonra bu uyaricilara

anlam yiikler. Boylelikle birey algiladiklarimi genelleyebilmektedir.

Algilama siireci ili¢ asamadan olusur. Bunlar; segici algilama, algisal
orgiitleme ve algisal yorumlamadir. Secici algilamada, bireyler maruz kaldiklari
uyaricilarin bir kismini kabul eder ve bir kismin1 da gormezlikten veya duymazliktan
gelirler. Secici algilama; bireyin ihtiyag, tutum, deneyim ve kisisel ozellikleri
yoniinden farkli olmasindan kaynaklanir. Algisal orgiitlenme, bireyler maruz

kaldiklar1 uyaricilar segicilik ilkesi ile aldiktan sonra bunlari gruplandirarak orgiitler.
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Algisal yorumlamada ise, bireyin maruz kaldigi uyaricilart yorumlayarak anlam
yiikler. Algisal yorumlar ile birey uyarici hakkinda genelleme yapabilir (Celik,
2010).

1.2.3.4.3. Ogrenme

Ogrenmenin bir yetenek ve yetkinlik oldugunu gorebilmekteyiz. Bir insanin
dogumundan Oliimiine kadar 6grenme siireci devam eder. Bu nedenle Ogrenme

kavramu tiiketici davranislarini anlamak ve analiz edebilmek acgisindan da 6nemlidir.
Ogrenmenin taniminda ii¢ dnemli 6ge vardir (Odabas1 & Baris, 2002:78):

e Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilir.

e Ogrenme tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Kimse bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiylime-olgunlasma sonucu
meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Tiiketici davraniglart agisindan gegmis deneyimler, Uriinler ve markalar hakkinda
diisiince ve eylemleri aciklayabilmektedir. Internetin var olmasi ve sosyal medyanin
hiziyla bir {iriin veya marka hakkinda iyi ya da kotlii deneyimler hizlica paylasilip,
biiyiiyebilmektedir. Insanlarin tamdig1 kisilerden duyduklar1 yorumlar da o {iriin veya

marka hakkinda olumlu/olumsuz bir fikre sahip olmasi agisindan yeterli olmaktadir.

1.2.3.4.4. inang¢ ve Tutumlar

Inan¢ ve tutumlar incelendiginde; giindelik davramslarimizi bicimlendiren
onemli faktorlerden oldugu goriilmektedir. Kotler ve Armstrong’un (2017:174)
yapmis oldugu tanimlar baglaminda inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu
betimleyici bir diisiinceyken; tutum ise bir kisinin siirekli olarak olumlu veya
olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 ve bir nesneye veya fikre yonelik egilimleri

olarak tanimlanmustir.
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Akay’a (2003) gore, tutum bir tepki bigiminden cok belli bir tepkiyi
gostermeye hazir olma halidir. Bu nedenle de tutum ¢alismalarinda tutumu olusturan
bilgi kaynaklar1 6nemli hale gelmektedir. Tiiketicilere bakildiginda, etkili olan temel
kaynaklarin kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araglar1 oldugu

sOylenebilir.

Tutumlarin olusmasinda c¢ok giiclii ve birden fazla etkenlerin olmasi bir

durum veya olay karsisinda nasil tepkide bulunulacagini da etkileyebilmektedir.

Tutumlarin gelismesinde aile, bilgi, deneyim ve sosyal iligkiler etkide
bulunurlar. Ayrica tutumlar degistirilebilir ve 6grenilebilirdir. Bireyler bir tek tutum
degil tutumlar biitiini olustururlar. Her tutumun bir giicii vardir ve yerlesmis

tutumlarin giicti yiiksektir (Tazegiil, 2002:127).

Inan¢ ve tutumlar1 degistirmek ¢ok zorlu bir siire¢ olacagindan markalarin,
tilketicileri anlamak, var olan inan¢ ve tutumlara yonelik bir davranig gelistirme

tizerinden kendilerini konumlandirmasi ise faydali olacaktir.

Aslan’a (2012:167) gore, tutum degisimi konusunda en temel teorilerden biri
Fishbein’in Tutum Teorisi’dir. Bu teoriye gore tutumlarin degismesi, inanglarin
degismesini saglamaktan ge¢mektedir. Ciinkii bir kisi, obje ya da konuya yonelik
inanglarin birlesimi tutumlar1 olusturmaktadir. Bu teoriden yola ¢ikarak, bir iiriine
veya markaya iligkin inanglarla, markaya yonelik tutum arasinda dogrusal bir iligki
bulunmaktadir. Bununla birlikte reklama yonelik tutumlar da markaya kars

olusturulan tutumu etkilemektedir.

Inanglar tutumlar1 etkilediginden bir marka hakkinda inamlan olumsuz
durumlar ne kadar fazla ise o markaya karsi gosterilen tutumun da satin alma
davranisina doniismesi zor olabilmektedir.

1.2.4. Tiiketici Karar Asamalari

Tiiketici davranist dinamik bir siire¢ oldugu i¢in sadece satin alma eylemi

degil, bunun 6ncesi ve sonrasi da onemlidir. Tiiketicinin ihtiyacini belirlemesi ve
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buna yonelik bir degerlendirme ve karar asamasi ile birlikte siire¢ islemeye

baslamaktadir.

Karar siireclerini incelemek  tliketicilerin  satin  alma  davranisini
anlamlandirmada yararli olabilmektedir. Satin alma siirecinden gecen bir tiiketicinin
atabilecegi adimlar1 detayli bir sekilde ortaya koymak i¢in gelistirilen 6rnek Tablo
2’de gosterilmektedir (Odabas1 & Baris, 2002:31,32):

Tablo:2 Satin Alma Davranisinda Karar Siiregleri

Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler
SATIN ALMA ONCESI Aclik hissetmek
1. [Ihtiyaci gérmek Olmaniz gerekenden 20 kilo fazla kiloya sahip
olmak
2. Segenekleri aramak Arkadaglarmizdan ~ begenilen  restoranlarin

isimlerini almak
Telefon rehberinden saglik  merkezlerinin

isimlerini aramak

3. Secenekleri degerlendirmek Restoranlara telefon edip moniilerini 6grenmek

Saglik merkezinde bir haftalik deneme iiyeligi

yaptirmak
SATIN ALMA X restoranda yemek
4. Satin alma ve kullanma Saglik merkezine tam iiyelik yaptirmak
SATIN ALMA SONRASI Yediginiz portakalli ordegin sizi doyurup
5. Tiiketim deneyimi ve degerlendirme doyurmadigina karar vermek

Tartiya ¢ikmak ve verilen 1 kilo i¢in mutlu

olmak

6. Geribildirim saglamak Portakalli ordek sizi doyurmadigindan bir
porsiyon da fistikli tavuk siparisi vermek ama
yaninda gelecek pilavi istememek

Saglik merkezindeki {iiyeliginizi ii¢ ay daha
uzatmak ama saunanin hijyeni konusunda

endiselerinizi yoneticiye bildirmek

7. Satin alma siirecini bitirmek ve | Faturamizi 6deyip clizdaniniz  hafiflerken,
sonlandirmak kendiniz agirlasmis olarak restorandan ayrilmak

Saglik merkezinde iiyeliginizi iptal edip, Italyan

restoranindan yer ayirtmak

Odabas1, Yavuz ve Baris Giilfidan, Tiiketici Davranisi, Istanbul, MediaCat Yayinlar1, 2002.
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Yukaridaki tabloda yer alan iki Ornek iizerinden satin alma davranisinin
oncesi, siras1 ve sonrasi incelenmistir. Bu tabloda 6zellikle 2., 3., ve 6. maddelerin
sosyal medya kullanima ile birlikte daha farkli bir hal aldig1 sdylenebilir. Soyle ki, 2.
maddede bahsedilen “secenekleri aramak™ adimina istinaden olusan faaliyetler
arkadaslardan isim almak yerine sosyal medyada {inlii olan kisilerin ve yani sira
arkadaslardan oneri alma sekline doniismiistiir. Diger 6rnek olan telefon rehberinden
saglik merkezinin isimlerini aramak da yine eski bir yontem olarak goriilmektedir.
Bu nedenle 2. maddede yer alan segenekleri aramak konusunda sosyal medyadan
cokca faydalanildig1 goriilmektedir. Bunun temelinde ise akilli telefonlardan kolayca
ulagilabilmesi ve kendi sevdigi/gercekten arkadas oldugu kisilere glivenmesi
yatmaktadir. 3.maddede bahsedilen “secenekleri degerlendirmek” adimina istinaden
olusan faaliyetlerde ise restoranlarin moniilerini telefon ederek 6grenmek ise artik
cesitli yemek sitelerinde restoranlarin mentilerinin yer almasi ve hatta restoranlarin
kendi sosyal medya hesaplarinda paylasmasi olarak degistigini sdylemek miimkiin
olabilmektedir. 6. maddede bahsedilen “geribildirim saglamak” adimina istinaden
olusan faaliyetler, gilinlimiizde markalarin sosyal medya hesaplarinda yorumda
bulunmak, sikayetler icin kurulan ¢esitli web sitelerine yorum yazmak gibi

faaliyetlere evrildigini gormek miimkiin olmaktadir.

Tablo 2°de goriildigii tizere satin alma davranisinin gergeklesmesinde gesitli

adimlar mevcuttur. Bu adimlar da gesitli faaliyetleri olusturmaktadir.

Satin alma siirecinde hangi triiniin alinmak istedigine gore zamanlama
degisiklik gosterecektir. Ornegin giindelik ihtiyaclar ile bir araba alirken verilecek
karar i¢in harcanan zaman ve karmasiklik/kararsizlik farkli olacaktir. Dolayisiyla
satin alma kararlarinin karmasikligi ve karar vermek icin ihtiya¢ duyulan zaman

farkli olacaktir.

Satin alma siirecinde karmagsiklig1 azaltmak ve karar vermeyi hizlandirmak

icin markanin hedef kitlesiyle kurdugu iletisim 6nemli hale gelmektedir.

Tiiketicinin hangi rolde, hangi ¢evresel kosullarda yasadigr da satin alma
siirecinde onemli ve etkilidir. Tiiketici davranisi, insan davranisini temel almasi

sebebiyle, dis faktorlerden de etkilenme 6zelligi oldugunu gostermektedir. Dis
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faktorlere yeri geldigi zaman yagmurlu bir hava, yeri geldigi zaman kiiltiir, yeri
geldigi zaman ise aile ve arkadaslar dahil edilebilmektedir. Ayn1 zamanda internetin
gelismesi ve sosyal medya mecralarinin artmasiyla dis faktorler de buna bagli olarak

artmis ve ¢esitlenmistir.

Silverman’mn 5 adimda gosterdigi modeli aktaran Lee (2013:11), maddeleri

sOyle siralamistir;

1- Problemin tanimi

2- Bilgi arama

3- Degerlendirme

4- Satin alma karari

5- Satin alma sonrasinda davranis

Problemin tanimi ic¢in bireylerin ihtiyacinin olmasi veya bireysel olarak
ihtiyac1 tetikleyecek reklam metinleri ile tiiketiciyi yakalamanin gerekliligi
vurgulanabilmektedir. Yani Veblen’in gosterisci tiiketimi vurguladigi teorisi veya
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisini savundugu teorisine gore bir problem tanimi
yapilacaktir. Bilgi arama adimi ise sosyal medyanin yaygin kullanimi ile tavsiye
veya sikayet ile birlikte kendisini gostermektedir. Sosyal medya sayesinde satin alma
kararin1 verebilmek i¢in bilgi arama adimi her ne kadar kolaylagsmis olsa da bilgi
kirliligi de goz oOnilinde bulundurulmalidir. Degerlendirme adiminda birey almak
istedigi Uriiniin muadillerini, fiyat performans gibi o6zelliklerini g6z Oniinde
bulundurarak satin alma kararina dogru yaklagsmakta veya uzaklagmaktadir. Tiim bu
asamalar g6z Oniinde bulundurulup satin alma kararin1 gerceklestirdikten sonra ise,
irtinden ne kadar memnun kaldigi, satis sonrasinda problem yasayip yasamadig gibi
konular hala tiiketiciyi etkilemektedir. Ciinkii gelecekteki satin alma islemi i¢in ayn
markay1 secip se¢meyecegi, baskalarina tavsiye edip etmeyecegi alinan {iriine ve

sonrasindaki kalite ile hizmete de bagli olabilmektedir.

Aktuglu’ya (2006:7) gore, tiiketici satin alma karar silirecinde, bilgiyi elde
etme noktasinda i¢sel ve digsal kaynaklar1 kullanmaktadir. I¢sel arama, kisinin kendi
deneyimlerinden yola ¢ikarak belleginde o {iriin veya marka hakkinda bilgiyi aramasi
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olarak disiiniilebilir. Eger deneyimleri sonucunda yeterli bilgiye sahip olmadiginin
farkina varirsa, birey satin alma davraniginda bulunurken bilgi edinmek igin dissal
kaynaklara bagvurmaktadir. Digsal kaynaklar ise kendi ¢evresi veya giinlimiizde

internet kaynagi olarak diistiniilebilir.

Ayrica tiikketim ekonomik bir faaliyet oldugundan iilke capindaki ekonomik
durum ve kisinin kendi ekonomik durumu da satin alma davranisi {lizerinde etkili

olabilmektedir.

Yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmete ihtiyaci olsa,
almayi istese ve bunun i¢in parasi da olsa satin alim yapmadiklar1 gdzlemlenmistir.
Gelecek konusundan ekonomik kriz ve gilivensizlik yasayanlar “pazar” tanimi igin
gereken her ozellige (ihtiyaci olmak, satin alma isteginde olmak ve alim giiciine
sahip olmak) sahip olsalar bile istenilen davranigi, yani satin almayi
gerceklestirmeyebilirler. Bu ise ¢evre kosullarinin tiiketici davranisi acisindan ne

kadar 6nemli oldugunun gostergesidir (Odabas1 & Baris, 2002:35).

30



IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYANIN KAVRAMSAL CERCEVESI VE
TUKETICi DAVRANISI EGILIMLERI

Web’in doniisiimii onu statik bir diinya olmaktan ¢ikarmis ve fikir aligverisi,
is birligi ve liretim yapilabilen sosyal bir alan haline getirmistir. Web 2.0 kullaniciy1
merkeze alan bir anlayisa sahiptir. Web 2.0 platformlarinda Web 1.0 platformlarina
benzer sekilde kontrol mekanizmalarint gelistiren yapilar mevcut olsa dahi bunlar
gorece gevsektir ve asil katma deger kullanici tarafindan yaratilmaktadir. Kaplan ve
Haenlein (2010), Web 2.0 teriminin ilk olarak 2004 yilinda kullanildigini belirtmisler
ve World Wide Web’i yazilim gelistiriciler ve son kullanicilarin yonlendirmeye
baslamasi olarak tanimlamislardir. Yazarlar, World Wide Web bir platform olarak
diisiiniildigiinde icerik ve uygulamalarin artik (belirli) kisiler tarafindan yaratilip
yayimlanmadigini, bunun yerine tim kullanicilar tarafindan katilime1 ve isbirligi

iceren bir trend olarak diizenlendigini belirtmektedirler.

Bu baglamda diistiniildiigiinde Web 2.0 ile birlikte sosyal medya platformlar
tiketim siirecinin demokratiklesmesini saglayan bir anlayist da beraberinde
getirmistir. Oyle ki, tiiketiciler birbirleriyle anlik fikir alisverisinde bulunabilmekte,
tirlinden veya hizmetten memnun kalmadiklarinda problemin ¢dziimiinii dayatan
sanal kamular olusturabilmekte ve bir platformun arti degerini yaratan (Ornegin,
Foursquare’de ¢esitli mekanlar hakkinda yazilan kullanici yorumlari) bilesenlere

doniisebilmektedir.

Web 1.0’dan Web 2.0’a gecerken gergeklesen anlayis degisiminin en énemli
ciktilarindan bir tanesinin sosyal medya platformlart oldugunu belirtmek
miimkiindiir. Kaplan ve Haenlein’in (2010) 6ne siirmiis olduklar1 sosyal medya
tanim1 bu dnermeyi dogrulayan bir nitelik tagimaktadir. Yazarlara gére sosyal medya
ideolojik ve teknolojik olarak Web 2.0 temelleri {izerine insa edilmis bir grup internet
tabanli uygulamadir. Bu internet tabanli uygulamalar kullanici kaynakli icerigin

yaratilmasina ve degis-tokus edilmesine olanak tanimaktadir.
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2.1. Web 2.0’1n Kavramsal Cercevesi

Web 2.0 ile ilgili gelismelere deginilmeden 6nce, diinya ¢apinda ag olarak
Tiirkge’ye gevrilebilecek olan World Wide Web (WWW) ve Web 2.0’ yenilikgi
boyutlarin1 anlamak, karsilastirma yapabilmek iizere bir referans noktas1 yaratmak

uzere Web 1.0’dan bahsedilecektir.

Internet'in tarihi, 1950'lerde bilgisayarlarin gelismesi ile baslamaktadir. Paket
aglarinin ilk tasarimlari ABD, Ingiltere ve Fransa'daki cesitli laboratuvarlarda
sekillenmistir. Endiistri sonrasi toplum, post modern toplum, ag toplumu, bilisim
toplumu, her nasil adlandirilirsa adlandirilsin, diinya 20. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren teknolojik anlamda ¢ok ciddi gelismelere sahne olmus ve birbirinden g¢arpici
teknolojik gelismeler 1s181nda iletisim diinyasi1 da bundan fazlasiyla nasibini almistir

(Denizci, 2009:48).

Yeni iletisim araglar1 ve gelisimi nedeniyle paralelinde hiz kazanan ¢ift yonlii
iletigim siireci, ayn1 zamanda modern toplumlar agisindan da 6nemli bir etkilesim

siirecine isaret etmektedir.

Toplumdaki bireylerin internetle tanismast WWW’nin gelisimi Ssayesinde
Olmustur. Bu sayede internet denilen sey Mc Luhan’in global kdy kavraminin da
daha net anlagilmas1 ve hatta yasantyor olmasi durumunu dogurmustur. Bu durumu
orneklendirmek gerekirse; c¢ok gilizel resimler c¢iziyorsunuz ve bu resimleri
tanidiklarimiz haricinde daha fazla kisiye gostermek istiyorsunuz. Bu resimleri,
diinyanin tam ortasinda bulunan bir sergi ile duyurdugunuz varsayilsin ve yolu
buradan gegen herkesin buradaki sergiye ugradigim diisiiniin. Iste web sayesinde
diinyanin tam ortasina fiziksel olarak gitmeden, o sergiyi fiziksel olarak gérmeden o
resimlere erisebilme sans1 yasanmaktadir. Resimleri yapan kisi de diinyanin tam
ortasina gitmeden onlar1 sergileme sans1 bulmus oldu. Bu kolaylik ve 6zgiirlik Web
ile toplumlara da sekil vermektedir. Internet kullanicilarin1 daha 6zgiirlestirici kilan
ve bahsi gegen web diinyasinin tek elden ¢ikip internet sahibi her kullanici tarafindan
dijital diinyaya katki yapilmasinin saglanmasi asamasina kadar gecen siireglerde

yillar igerisinde gelisim gosterilmistir.
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2.1.1.Web 1.0

Web 1.0 olarak nitelendirilen web sitelerinde temel amag, kullaniciya bilgiyi
sunmaktir. Bagka bir deyisle, web tasarimcist siteyi hazirlar ve yayimlar; kullanicilar
ise bu siteye erisip, bilgiyi sadece okuyabilirler. Akbudak (2016)’ya goére bu en temel

Ozelligin disinda Web 1.0 olarak nitelendirilen sitelerin diger 6zellikleri soyledir;

e Bu web sitelerinde etkilesim kullanicinin sadece sayfalar arasindaki
baglantilar araciligiyla gezinmesiyle sinirhidir.

e Kullanicinin sitedeki icerige katkida bulunma hakki yoktur. Yani,
kullanicinin pasif bir rolii vardir ve kullanici tiimdengelim yaklagimiyla bir

biitiin halinde sunulan bilgileri okuyabilen bir tiiketici roliindedir.

fletisim agisindan diisiiniildiigiinde Web 1.0 tek yonlii iletisim modeli altinda
konumlandirilabilmektedir. Kullanicinin herhangi bir yorumda bulunmasina veya
herhangi bir katkida bulunup diisiincesini sdylemesine olanak taninmayan sistemdir.
Bu sekilde sadece bilgi akisi saglanarak yukaridaki 6rnekte bahsedilen resim yapan

bir kisinin sadece resimlerini sergiledigi alan olarak diisiiniilebilir.

Siireg igerisinde internet kullaniminin da gelisip artmasiyla birlikte internette
bulunan kisiler bilgileri yetersiz bulmaya, ihtiyaglarmi karsilayacak iceriklere
ulasamamaya baglamislardir. Sunulan igeriklerin, internet sahibi kisilerin giin
gectikge artmasi sebebiyle yetersiz kalmasi, bu igeriklere miidahale edebilme istegi,
kendi igerigini olusturma, paylasma ve etkilesim hali yeni bir siirecin baslayip

gelismesine olanak tanimistir.

2.1.2.Web 2.0

Web 2.0 olarak nitelendirilen sitelerin Web 1.0 sitelerinden en 6nemli farki,
gelisim siirecinde de belirtilen sekilde kullanicilarin bu sitelere olan veya olmasi
istenen katkisidir. Web 2.0 sitelerinde kullanicilar, Web 1.0°da oldugu gibi sadece
bilgiye erisebilme roliinden siyrilmiglardir. Pasif bir tiiketici konumundan aktif birer
uiretici, sitelerdeki igerikler hakkinda katki saglayan, onu gelistiren ve hatta kendisi

de paylasabilen konuma gelmistir.
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Web 2.0’1n, kullanicilarin Web diinyasinin igerisine dahil olabilmesini
saglayarak teknik sorunlarla kullanicilar ylizlestirmeden icerik gelistirebilmelerine

ve onlar1 paylagsmalarina olanak tanidigini da belirtmek miimkiindiir.

Bu uygulamalar ayn1 zamanda kullanicilarin internetin is birligi ve sosyal
etkilesim olanaklarindan faydalanmasmi da saglamaktadir. Downes, Ebner ve
Holzinger gibi semantik aglar hakkinda c¢alisan kisiler de bu nedenle Web 2.0’1

“Sosyal Devrim” olarak nitelendirmektedirler. (http://etwinningonline.eba.gov.tr)

Facebook, Twitter, Flickr, YouTube, vb. uygulamalarin Web 2.0’a 6rnek
olarak gosterilen ilk uygulamalar oldugu da g6z oniine alindiginda bu yakistirmanin

nereden kaynaklandig da agikca goriilebilmektedir.

Kullanicilar, Web Okur/Yazar1 roliindedir. Yani, kullanicilar Onceden
hazirlanip sunulmus igerigi okumakla kalmayip bu igerige katkida bulunma hakkina
da sahiptir. Boylece kullanicilar is  birligi i¢inde icerik  gelistirip
paylasabilmektedirler. Ozellikle sosyal medya platformlarinin  gelismesiyle
kullanicilar arasindaki bu igerik paylasimi, is birligi ve etkilesim en {ist seviyeye
¢ikmis durumdadir. Kullanicilar igerikleri etiketler kullanarak siniflandirabilir. Bu
sayede igerikler kullanicilarin ortak katilimiyla kategorilere ayrilir ve bu da hem
igerik ararken kullanicilarin isini kolaylagtirmakta hem de kullanicilara igerikleri

daha diizenli bir sekilde saklama imkan1 sunmaktadir.

Uyar ve arkadaslart (2019)’na gore, sosyal medya, bir uygulamalar platformu
olan Web 2.0 altyapilarin1 kullanan iletisim araglarinin biitiiniine verilen addir.
Ayrica Web 2.0’m ilk kez 2004 yilinda “Diinya Capinda Ag”dan faydalanmak
amaciyla yazilim gelistiricilerinin ve son kullanicilarin daha aktif oldugu platformlar

tanimlamak i¢in kullanildigini belirtmektedirler.

Burg (2012)’a gore, Web 2.0, Web 1.0’1n yetersizliginden ortaya ¢ikmuistir.
Web 1.0’1n yasandig1 zamanlar yani internetin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlar teknik bilgi
yetersizliginden dolay1 ¢ok basit, tasarim ve kullanim agisindan koti web
sayfalarinin bulundugunu belirterek Web 2.0 donemi ile birlikte bu alanda biiytik
gelismelerin yasandigini ve tasarim ve kullanilabilirlik agisindan da daha gittikce

daha kullanic1 dostu olan sitelerin ortaya ¢iktig1 da goriilmektedir.
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Barutcu (2013)’e gore Web 2.0, isletmelerin hedef miisteri gruplariyla
iletisime gegme, miisterilerin ihtiyaglarmi ve fikirlerini 6grenme ve miisterilerle

dogrudan ve bireysellestirilmis sekilde iletisim kurmalarina imkan saglamistir.

Boylelikle markalarin, hedef kitleye gore belirlenen ihtiyaglara gore de icerik
olusturmalarina imkan tanmmistir. Thtiyaglar hedef kitlenin istegine gére yeniden
anlasilmas1 gereken ve bu yeni durumlara entegre olunmasi i¢in kullanilabilecek

icerik konular1 olabilmektedir.

Web 2.0’ getirdigi aktif kullanici rolii ile internet erisimine sahip cogu
kisinin kullanic1 dostu siteler ile igerik olusturma ve paylasma konusunda gelisim
gosterdiginin sdylenmesi mimkiindiir. Web 2.0’ kendini gosterdigi ve internet
kullaniminin her yerden saglanabilmesi konusu; cep telefonlarinin gelistirilmesi ile
de gelisme gostermistir. Fiziksel olarak biiyiitiilen cep telefonlar1 akilli telefonlar
olarak hayatina devam etmektedir. Bir zamanlarin kiigiik diye sevilen ve kullanilan,
her yere tasinan cep telefonlar1 internetin telefonda da kullanilmasini saglayan akilli

telefonlar sayesinde form degistirmistir.

Oftade’in fikirlerini aktaran Eryilmaz ve Zengin, Web 2.0 siirecinin internet
kullanicilarini; yayinciya (YouTube ve bloglarda), uzmana (wikilerde), elestiriciye
(forumlar ve yorumlarda), arsivciye (sosyal imlemelerde) ve ag sahiplerine
doniistiirdiigiinii belirtmektedir. Web 2.0’da her seyin katilim iizerinden anlam
bulmakta ve bu katilim kitlesel bir katilimi igermektedir (Eryilmaz, 2014). Bu agidan
Web 2.0 siteleri genel olarak kullanicinin igerige miidahale etmesine olanak saglayan
siteler olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda disiintildiigiinde ise aynit zamanda
kitlesel katilimla birlikte kitlesel tiiketimi de artirmistir. Istatistiklere bakildiginda,
kisiler giinde 2 saat 48 dakika sosyal medyada gecirmektedirler (Salih, 2018).

2.2. Sosyal Medya ve Alt Kategorileri

Web’in doniisiimiiyle birlikte baslayan fikir aligverisi, is birligi ve iliretim
yapilabilen alanlarin olusmasini saglayan sosyal medya platformlar1 giin gectikce
cesitlenmekte ve siirekli olarak yeni Ozelliklerle birlikte giincellenmektedir. Hatta
sosyal medya platformlart ile ilgili bu kisim yazilirken bile birgok degisiklik
meydana gelmis olabilmektedir. Barig’a (2019:173) gore, her gecen giin yenilerinin
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eklendigi sosyal medyalar kisilerin gilinlik hayatin1 ve giindemin hareketlerini
yansitan birer platform haline gelmektedir. Bu alanlarin kullanim1 amaglanan isleme
gore degismekle birlikte iletisim kurma, bilgiye ulasma, eglenme goriinen kullanim
amaclar olarak sayilabilmektedir. Diger 6n planda olan islevleri; 6grenme, popliler
olma, kendine giivenme, ait olma, kimlik gelistirme toplumsal cinsiyeti ve beden

imajini iiretme.

Sosyal medya bu islevleri ile birlikte Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisiyle
baglant1 kurabilecek muhtemel noktalara sahiptir. Ogrenme, bilgiye ulasma ve
sonrasinda gelen kendine giivenme, kimlik gelistirme islevleri hiyerarsideki en iist

basamak olan kendini gerceklestirmeye kullanicilart yakinlastirmaktadir.

Sosyal medya ile ilgili siteler sosyal aglar, bloglar, video paylasim siteleri,

canli yayin siteleri olmak tizere dort baslikta toplanarak incelenecektir.

2.2.1 Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kisilerin birbirleriyle iletisim kurup ayni zamanda kigisel
bilgilerinin istedigi olgiide istedigi kisilerin gorebilecegi sekilde yayimlanmasina
olanak vermektedir. Akar’a (2010) gore, Web tabanli sosyal aglar, katilimcilarin
iligkiler kurabildigi ve diger kullanicilarla Web iizerinde kaynaklar1 paylasabildigi
online topluluklardir. Online sosyal aglar ya da sosyal ag siteleri, icinde bulunulan
yiizyilin en 6nemli teknolojik gelismelerinden birisi konumundadir. Ciinkii bu sosyal

aglara gore mobil teknoloji de sekillenmektedir.

Sosyal aglar vasitasiyla kisiler birbiriyle dogrudan veya dolayl olarak iligki
kurabilmektedir. Cevrimigi gergeklesen dogrudan ve dolayli iligkiler sosyal
biitlinlesmeyi artirmaktadir. Yiiz yiize goriisme olmayacagi i¢in iletisim daha hizh
olmakla birlikte, fiziksel olarak tanigma imkani1 bulunmayacak kisiler ile birlikte ayn1
agda var olma durumu goriilebilmektedir. Sonug olarak heterojen bir ag yapisindan

online aglar ile birlikte bahsetmek daha miimkiin hale gelebilmektedir.

We Are Social’in 2018 yilina ait dijital raporuna gore diinyada ve ayni
zamanda Tirkiye’de de en ¢ok kullanilanlar sosyal aglar, Facebook, Instagram,

Twitter ve LinkedIn sayilabilmektedir (Kemp, 2018).
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2.2.1.1. Facebook

Kisilerin profil sayfasi ile birlikte {iye olup paylasimlar yapabildigi, ayni
zamanda arkadaslarini/tanidiklarini ve tanimadiklarini, markalari takip edebildigi ve
bu paylagimlart begenip, paylasip, yorum yapabildigi bir alandir. Kisiler, kendi
profilinde adini, soyadini, dogum tarihini, sevdikleri filmleri, miizikleri vb. bilgileri
girerek aslinda mikro bir kisisel web sayfasi olusturmus olmaktadirlar. Messenger
ozelligi ile de mesajlasma uygulamasi olarak da kullanilabilmektedir. Kisiler
arkadaslariyla mesajlasabildigi gibi bu alan da markalar tarafindan reklam amagh
olarak veya miisteri  hizmetleri/cagri  merkezi olarak  konumlandirilip

kullanilabilmektedir.

Mark Zuckerberg’in aslinda ilk etapta Harvard Koleji mezunlart igin
gelistirdigi ve daha sonra diinyay1r saran Facebook aylik 2 milyonu asan aktif
kullanict sayistyla giiniimiizde markalar i¢in 6nemli bir sosyal medya platformu ve

reklam mecrasi olarak diistiniilmekte ve kullanilmaktadir (We are social, 2018).

2.2.1.2. Instagram

Facebook’un Instagram’: satin almasindan sonra Facebook ile ayni c¢ati
altinda olsa da ilk etapta ayr1 bir uygulama olarak cevrimi¢i diinyaya girmis ve
diinyada 800 milyon aktif kullanictya da kullaniciya ulasarak kullanici dostu

oldugunu, sevildigini gostermistir (Kemp, 2018).

Cevrimi¢i diinyada basarili olan uygulamalar daha biiyiik uygulamalar ile
ayni catr altina girebilmekte ve Instagram da tam olarak bunu yasamistir.
Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg 2012 yilinda Instagram’: satin alarak kendi

catist altinda diinya ¢apinda daha fazla kullaniciya sahip olmustur (Eyidilli, 2012).

Eyidilli’ye gore (2012), Satin alma isleminin ardindan Facebook’un kullanici
sayisindan da faydalanabilecegi diisiiniilen Instagram i¢in reklam ve gelir modelinin
olmamasi da sorun olmustu ve sonrasinda tasarim ve miihendislik ile birlikte

Instagram da markalarin severek yer aldig1 bir platform haline gelebilmistir.
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Instagram arkadas olunup, paylasim yapilabilen bir alan olarak
goriilebilmektedir. Facebook’tan farki daha mobil odakli olmasi denilebilir. Akill
telefonlarin gengler tarafindan daha ¢ok kullanildigi diisiiniildiigiinde ve bilgisayar
ekranlarindan her 6zelligi goriiliip kullanilamayan Instagram’mn bu nedenle biraz

daha genglere yonelik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.2.1.3. Twitter

Twitter kullanim amaci olarak daha ¢ok mizahin ve glindemin belirlenip takip
edildigi alan olarak goriilebilmektedir. Kisilerin profil olusturarak iiye olduklari
Twitter’da paylagim yapabilmeleri i¢in fotograf veya video yiiklemelerine gerek
olmamaktadir. Sadece metin yazarak da paylasim yapilabilen bu alanda metinler igin
belirlenen karakter sayis1 smir1 bulunmaktadir. Onceden 140 ile smnirli olan bu alan
simdi 280 karakter sinir1 bulundurmaktadir. Mikroblog olarak kullanilan Twitter’da
giindem de belirlenebildigi i¢in markalar bu platform i¢in biraz daha temkinli
davranabilmektedirler. Ozellikle hashtag denilen etiket 6zelligi ile trend olan konular
arasina girildiginde giindem olan konular belirlenmis olmaktadir. Twitter’da bir akis
olusturarak hikaye de anlatilabilir, bahsi gecen etiketler kullanilarak online dinleme
de yapilabilmektedir. Markalar aktif olarak bu platformda yer almasa da dinleme ile
birlikte hedef kitlesi olarak tamimladiklar1 kisilerin genel olarak ilgi alanlarim,
konustuklari, begendikleri seyleri gorebilmektedirler. Hem bilgisayarda hem de
telefonda rahatlikla kullanilabilen bu platformda giindemden haberdar olunabilmesi

kolaylagsmaktadir.

2.2.1.4. LinkedIn

2002 yilinda kurulan LinkedIn daha ¢ok profesyonel amagclarla kullanilan bir
sosyal agdir. LinkedIn’de is yasamindan haberler ile birlikte is ortamindaki
gelismeler, arkadas olunan kisilerin is yerindeki yil doniimleri vb. durumlar
bulunmaktadir. Uye olurken profil olusturularak bir nevi 6zge¢mis hazirlanmaktadir.
Kariyerin kisa bir dokiimii olarak LinkedIn profil sayfasi olusturulduktan sonra ise
ilgi alanimin kapsandigi gruplara katilmak miimkiindiir. Gelismeleri takip etmek igin

ilgilenilen sayfalar da takip edilebilmektedir. Is arama web siteleri gibi de
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konumlanmustir. Tiirkiye’de kariyer.net, Yeni Bir Is gibi is arama/basvuru sitelerinde
bulunan is ilanlari, ayn1 zamanda artik sosyal aglar iizerinden de is arayisi ve is
basvurusu gerceklestirilebildigi i¢in LinkedIn’de de bulunmaktadir. Boylece is
ilanlarma basvuru siirecinde adaylar herhangi bir siteden bagvurularini
tamamlayabilmektedirler. LinkedIn tarafindan reklam modeli olarak kullanilan da
tam bu Ozelligidir. Markalar, agmis olduklar1 sirket sayfalarinda is ilam
yayinlayabilmek i¢in LinkedIn’de bunu belirli bir biitce ile paylasabilmektedir. Daha
cok insan kaynaklari departmanlar1 tarafindan kullanilan bu 6zellik LinkedIn’i
profesyonel yasamda Onemli bir konuma getirmektedir. Kisisel bazda
diisiiniildiiginde profesyonel is yasaminin gosterilip, ilham alinabilecek isimlerin

takip edilebildigi bir alan sunulmaktadir.

2.2.2. Bloglar

Bloglar glinlimiizde mikro bir kisisel web site sunan sosyal aglarin biraz daha
gerisinde kalmistir. Aciklik ve Ozgiirliigli artiran Web 2.0 ortaklasa belge veya
ansiklopedi olusturma, giinliik yazma gibi olanaklar da tanimistir. Kisiler blog
sayfalar olusturarak rutin hayatinda yazdiklarini, diistindiiklerini kendine ait olan bir
alanda diinyaya sdyleme sansi bulmustur. Bu agidan bakildiginda fiziksel olarak
yakin olunmayan kisilerin bildiklerini ¢ok uzaktaki baska biri rahatlikla gorebilmekte

ve iletisime gecebilmektedir.

Pyra Labs, blog sozciigiinden "blogger" (blog'cu, blog yazan kisi) sozclgiinii
tiretmis ve bu ismi 1999°da yeni servisleri olan Blogger.com'un ismi olarak
kullanmistir. Blog fiili yani blog yazmak fiili, blog’lama olarak diistiniildiigiinde
blog'lama teknolojisinin ilk drneklerinden olan Blogger 1999'da kurulmus olmasina
ragmen ondan Once de insanlar blog yazmaktaydi. 1994'te Swarthmore
Universitesi'nde dgrenciyken blog'lamaya baslayan Justin Hall tarihin ilk
blog'cularindan biri olarak kabul edilmektedir. ilk blog’lar yazilim bilgisi de
gerektiren, manuel olarak elle gilincellenen web siteleri veya web sitelerinin
parcalariydi. Ancak Blogger gibi otomatik blog'lama araclarinin gelismesiyle birlikte
blog'lama isi teknik bilgi birikimi gereksinimini daha aza indirmis ve bdylece

blog'lama teknolojisi daha genis kitlelere ulasabilmistir (Chip Online, 2010).
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Daha sonra 2003 yilinda Wordpress kullanict deneyimini kolaylastiran ve
yukarida da bahsedilen teknik bilgi birikiminin gerekliligini daha da aza indirgeyen
gelistirmeleri hazirlamistir. Sonraki 2 yilin ardindan kullanim orani artan Wordpress,

2004 yilinda ise Tirkiye’de kullanima ag¢ilmustir.

2.2.3. Video Paylasim Siteleri

Sosyal medya platformlarindan bir digeri de giiniimiizde de popiiler olan
video paylasim siteleridir. Sosyal yazilimlarda anahtar kelime “sosyal igeriktir.
Sosyal igerik olarak resimler, ses dosyalari, web adresleri, video klipler, sunular,
etkinlik duyurulart veya diger medya tiirleri 6rnek verilebilir (Yasemin Giilbahar,
2010).

Diinyada aktif kullanici sayis1 olarak Facebook’tan sonra YouTube’un geliyor
olmasi, icerik formatlar1 arasinda videoyu sosyal medya platformlarinda en fazla

tiiketilen igerik tiirlerinden biri olarak gérmeyi miimkiin kilmaktadir (Kemp, 2018).

Bu igerikler, sosyal aglarin sundugu olanaklar dogrultusunda kullanilabilir,
paylasilabilir veya buralarda {iretilebilir. Facebook, Instagram veya Twitter her ne
kadar tam anlamiyla video paylagim sitesi olarak goriilmese de bu platformlarda da
video paylasabilmek miimkiindiir. Facebook’ta daha uzun videolarin paylasilmasina
olanak tanmirken Instagram ve Twitter’da bu daha kisithidir. Instagram yaptigi son
gelistirme ile birlikte onceden sadece 1 dakika olarak paylasilabilen video igerik
tiirleri i¢in ayr1 bir alan olusturarak 2018°de Instagram TV’yi kullanima agarak 10

dakikalik videolar paylagilmasini saglamistir.

En fazla kullanilan video paylasim siteleri olarak YouTube, Vimeo,
Dailymotion sayilabilmektedir. Google’in ¢atis1 altinda bulunan YouTube aym

zamanda Google’dan sonra en fazla arama yapilan platformlardan birisi olmustur

(Ahi, 2017).

YouTube, Vimeo, Dailymotion gibi platformlar i¢in de {iyelik sistemi
gecerlidir. Uye olunduktan sonra agilan sayfa ile kisisel bilgiler girilebilir daha

sonrasinda videolar yiiklenebilmektedir.
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Blog yazanlar blogger olduktan sonra, video paylasim sitelerinde video
konsepti olusturarak siirekli paylasim yapan kisilere de vlogger denilmektedir.
Vlogger’lar giinlimiiziin bloggerlar1 olmuslardir. Bu popiilerlik diisiiniildiiglinde
herhangi bir videoda siirekli goriilen ve yiiksek takipgiye sahip bloggerlar ilettikleri
mesajlarin pek cok kisiye ulasmasi sebebiyle markalarin ilgisini ¢ekmektedir.
Markalar {riinlerinin tanitimi i¢in {inlii kullanirken giiniimiizde yiiksek takipgili
Instagram kullanicilart ve vloggerlar da markalarla is birligi yapabilmektedirler.
Influencer yani etkileyen anlamina gelen bu kavramla birlikte, fazla takipgisi olan bir
kisinin veya videosu fazla izlenen bir kisinin etkileyecegi insanlar diigiiniildiigiinde

marka i¢in de avantajli bir duruma gelmektedir.

2.2.4. Canh Yayn Siteleri

Bu sitelerin odak noktasi canli yayin 6zelinde igerikler olarak kabul edilir.
Canli yayn siteleri arasinda Twitch 6zellikle oyun alaninda yapilan yayinlarla 6n
plandadir. Twitch de tiyelik sistemi ile ¢alisarak kisilerden yayin yapabilmesi i¢in
profil olusturmasi beklenmektedir. Olusturulan profil Twitch platformundaki baska
kullanicilar tarafindan da takip edilerek yayin basladigi anda bunun bildirimi
gorilebilmektedir. Ayn1 zamanda canli yayin sonrasinda, videodan alinan kesitler de
kisa video olarak paylasilabilmektedir. Online oyun sektoriiniin de gelismesiyle
birlikte diinya ¢apinda turnuvalar diizenlenmekte ve oyuncu (gamer) denilen kitle
takimlar kurarak bu turnuvalara katilmaktadir. Oyun sektorii bu sekilde gelismisken
yetenekli olan gamer’lar da oyun oynarken kendini, taktiklerini vs. gostermek i¢in
Twitch platformu iizerinden canli yayin yapmaktadirlar. Oyun disinda canli yayinda
yapilan igerikler; miizik, talkshow, teknolojik gelismeler ile ilgili olmaktadir. Oyun
0zelinde canli yaymlar fazla oldugundan Twitch platformunu kullanan kisiler daha

cok 18-34 yasindaki kullanicilar olmaktadir (Influencer Marketing Hub, 2018).

Twitch haricinde canli yapmayr saglamak amaciyla birgok uygulama da
gelistirilmistir. Ornegin, diinyay1 baskasinin goziinden gérme fikri ile ortaya gikan ve
en fazla kullaniciya sahip olan Periscope uygulamasi Twitter tarafindan da
kullanilmaktadir. Twitter ile entegre ¢alisan bu uygulama sayesinde Twitter

platformundan canli yayin yapilabilmesini saglamaktadir.
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Periscope’tan sonra en fazla kullaniciya sahip olan Meerkat uygulamasi da
mobil kullanicillara kullanim kolayligi saglama acisindan &ne ¢ikmaktadir

(shiftdelete.net, 2015).

Diinya’da maker hareketi olarak bilinen “teknoloji” ve “kendin yap” kiiltiirliniin
birlesmesinden olusan akima katilan Butterfly TV proje ekibi Dropcam ve Nestcam
gibi akilli telefonlar ile izlenebilecek ve kontrol edilebilecek kameralarin “kendin
yap” versiyonunu gelistirmislerdir (Makers Tirkiye, 2015). Drone destegi ile canli
yayin yapilabilmesini saglayan ve Tiirk gelistiriciler tarafindan gelistirilen bu
uygulama Butterfly TV dir. Videoblog c¢ekenler, turistler ve etkinlik organizatorleri

icin gelistirilmistir.
2.3. Sosyal Medya ve Tiiketim

Kietzman ve arkadaslar1 (2011:243), sosyal medyanin islevselligi ve firmalar
tarafindan kullanilabilirligi noktasinda yedi farkli fonksiyonel bloktan olusan bir yap1
ortaya koymuslardir. Bu bilesenler mevcudiyet, paylasim, diyalog, gruplar, itibar,
iliskiler ve kimliktir. Kietzman ve arkadaslari bu bilesenleri su sekilde

tanimlamisglardir:

e Mevcudiyet: Bu bilesen kullanicilarin hangi oranda bagkalarinin mevcut
oldugunu bilme durumunu ifade etmektedir.

e Paylasim: Bu bilesen kullanicilarin hangi oranda icerik degis-tokusu
gerceklestirdigini, igerik dagittigini ve aldigini ifade etmektedir.

e Diyalog: Bu bilesen kullanicilarin birbirleriyle hangi oranda iletisim
kurduklarini ifade etmektedir.

e QGruplar: Bu bilesen kullanicilarin hangi boyutta topluluklara dahil oldugu
veya topluluklar kurdugu ile ilgilidir.

e Itibar: Bu bilesen kullanicilarin hangi boyutta digerlerinin ve igerigin sosyal
durusunu bildigini ifade etmektedir.

e Iliskiler: Bu bilesen kullanicilarin birbirleriyle olan iliskisinin boyutunu
ortaya koymaktadir.

e Kimlik: Bu bilesen kullanicilarin kendilerini agiga ¢ikarma boyutunu ifade

etmektedir.”
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Bu oOnerme firmalar i¢in bir Oneri niteligi tasisa da sosyal medyayt birey

perspektifinden, ¢ok boyutlu sekilde anlamay1 kolaylastirmaktadir.

Boyd ve Ellison’in tanimlamasini aktaran Eryillmaz ve Zengin (2019:46), sosyal

medya hakkinda birgok arastirmaya 1s1k tutan tanimlamada;
“Sosyal medya katilimcilarina;

- Smirlandirilmis sistem igerisinde yar1 veya biitiiniiyle halka agik profil
olusturmalarina,

- Baglanti kurduklar diger kullanicilarin listelerini acik se¢ik gérmelerine,

- Kendisinin ve sistemdeki digerlerinin baglantilarinin goriintiilenmesine ve

engellenmesine izin veren internet tabanli servisler biitiiniidiir.”

Sosyal medya ile ilgili yukarida bahsedilenler géz onilinde bulunduruldugunda
gercek kisilerin mevcudiyetinin Web baglaminda 6nem kazandigi, bu Kkisilerin
iligkiler ve topluluklar kurdugu, bu topluluklar baglaminda paylasimlarda bulunarak
diyalog gelistirdigi bir alandan s6z edilebilmektedir. Bu diyalogun temelinde
kullanict  kaynakli igerik {iretimi, icerigin diizenlenmesi ve is birliginin
bulundugundan s6z etmek miimkiindiir. Bu yoniiyle diisiiniildiigiinde sosyal medya
platformlar1 tliketiciye markalar karsisinda sesini duyurabilecek giicii vermektedir.
Fakat diger yandan markalarin, iriin ve hizmetlerini duyurup tiiketicilerin
davraniglarini yonlendirebilmek adina etkilesime agik ve samimi bir platforma sahip

olarak bir firsat yakaladigini da belirtmek miimk{indiir.

Bu ¢ergevede Baird ve Parasnis’in (2011:36) tiiketicilere deger tiretmek ve sosyal
toplulugun giiclinden fayda saglayarak miisteri iliskilerine yeniden sekil verebilmek

noktasinda 6ne silirmiis oldugu alt1 farkli 6neri mevcuttur:

e Sosyal medya bir oyun-degistirici olarak ele alinmalidir.

e Sosyal medya ve diger kanallar arasindaki fark noktasinda acik olmalidir
(Sosyal CRM ve geleneksel tipteki miisteri iliskileri arasindaki anlayis farki).

e Tiiketici iligkileri sosyal medya ve diger kanallarda kusursuz olmalidir.

e Tiiketici gibi diisiinmeye baglanmalidir.
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e Tiiketicilerin nelere deger verdigi bilinmiyorsa bu durum tiiketicilere
sorulmalidir.

e Tiiketiciler -bunu diliyorsa- sosyal medyadan kazang saglayabilir (Ornegin,
tilketiciyi aksiyon almaya yonlendiren zaman sinirhh kampanyalar ve

indirimler).

Baird ve Parasnis’in isaret ettigi iizere sosyal medya; tiiketici davranislarini
yonlendirmek, kullanicilarla iligkiler gelistirerek bu iligkileri markanin iirtin ve

hizmetleri i¢in farkli boyutlarda avantaja doniistiirmek noktasinda etkin bir kanaldir.

2.3.1. Sosyal Medyada I¢eriklerinin Uretim Siireci ve Tiiketici

Davramslarimin Roli

Sosyal medya mobil cihazlarla kullanildigindan beri hayatin i¢cinde daha fazla
yer almaktadir. Bu durum da sosyal aglarin giindelik hayatin i¢ine daha fazla

girmesine sebep olmaktadir.

Warner (2018), sosyal medyanin heniiz tam kapasiteye erisemedigini, internet
ve akilli telefon erisimi saglandikc¢a her giin yeni kullanicilarin sosyal aglara dahil

oldugunu so6ylemektedir.

Sosyal medyada gecirilen siire mobil cihazlarin gelisimi ile birlikte bilgisayar

yerine daha ¢ok mobil cihazlara/akilli telefonlara tagimmistir denebilir (Kemp, 2019).

Ocak ayinda yayinlanan Dijital Rapor’a gére, mobil cihazlar iizerinden sosyal medya
kullanan kisi sayis1 2014 yilindan beri devasa boyutta biiyliyerek artis gostermistir. 2014
yilinda 862 milyon sosyal medya kullanicis1 mobil cihazlarinda vakit gegiritken Ocak

2019°da bu say1 3 milyar 256 milyona ulasmistir (Kemp, 2019).

Buna bagli olarak aktif sosyal medya kullanicilarin tamamina yakin bir kismi
da mobil cihazlar lizerinden kullandiklar1 platformlara erisim saglamaktadir. 3 milyar
484 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin 3 milyar 256 milyon’u mobil cihazlari

tizerinden de kullandiklari platformlara erisim saglamaktadir (Kemp, 2019).

Ayrica Facebook kullanimi baz alindiginda, Android isletim sistemine sahip

mobil cihazlar {izerinden Facebook’a erisimin, Apple isletim sistemine sahip
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cihazlara oranla ¢ok daha fazla oldugu da goriilmektedir. Kullanicilarin %76,9
Android cihazlar itizerinden erisim saglarken, %14,1’i Apple cihazlar {izerinden
erisim saglamaktadir (Kemp, 2019). Android cihazlarin ulasilabilir olmasi, fiyat

olarak daha ucuz olmasinin da bu durumu yarattigini séylemek miimkiindiir.

Sosyal medya kullanim1 konusunda giinliik harcanan vaktin diinya ortalamasi
2 saat 16 dakika iken Tiirkiye ortalamasi bunun iizerinde olup 2 saat 46 dakikadir
(Kemp, 2019). Markalar hedef kitlesini olusturan kullanicilarin hangi saatler arasinda
aktif oldugunu belirleyip analiz ederek igerik iiretim siirecini ve paylasim zamanini

bu bilgiye gore diizenleyebilmektedir.

Facebook, aylik 2 milyar 271 milyon aktif kullanic1 hesabiyla en fazla aktif

kullanicisi olan sosyal ag olmaya devam etmektedir (Kemp, 2019).

Sosyal medya kisilerin birbiri ile iletisimi disinda markalarin da kisiler ile
iletisime gectigi bir alan olarak diisiiniilebilir. Daha fazla birebir iletisimle,
potansiyel miisterilerine ulasabilmek i¢in markalar bu platformlar1 ve platformlarin
sundugu reklam modellerini de kullanmaktadirlar. Sosyal medyada bulunan kisiler
satin alma davranis1 konusunda ¢evresini motive veya demotive edebilmektedir. Bir
irlin veya hizmeti satin alma siirecinde, sosyal platformlar ve aglarda satin alma
davranisinda bulunacak insanlar kullanicilarin yorum ve deneyimlerden etkilenerek

satin alma fikirlerini degistirebilmektedirler (Saritas, 2017:360).

Bu agidan bakildiginda olumlu yorum ve deneyimlere bakilarak bir iiriin
kisinin ihtiyaci olmamasina ragmen kiside satin alma istegi uyandirma potansiyeli
tagimaktadir. Eger kisinin aklinda olmayan bir {iriin, bulundugu sosyal aglarda ¢ok
popiiler olmaya basladiysa o kisinin ilgisini ¢ekebilir ve deneme/satin alma istegi
uyandirabilir. Bununla birlikte yine bir iirtin hakkinda olumsuz yorumlara sosyal
aglarda denk gelindiginde, satin alma karar1 verirken hatirlanma olasilig
olabilmektedir. Uriine veya markaya duyulan giiven sarsilmis veya giiven unsuru hig
olusmamis olabilecegi gibi boyle muhtemel durumlarda markalarin sikayet konusu
ile ilgili olarak ¢ziim bulmasi gerekmektedir. Igerik iiretim siirecine dahil edecekleri

konular trendlerle iriinlerin uyumu ve bunlarin kullanicilara sunulmasi, ayni
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zamanda igeriklerde, kullanicilar tarafindan sikayet edilen konularin islenmesi

onemli olmaktadir.

Sosyal medya; katilimcilariin online ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleri olarak tanimlanabilir

(Torun, 2017).

Bu hali ile ele aldigimizda sosyal medya platformlari kisilerin tiiketici olarak
da bu tanimdaki gibi aksiyonlarda bulunmasini saglar. Sosyal medya platformlarinda
bulunan markalar ile kisiler yani tiiketiciler memnuniyet/memnuniyetsizliklerini
belirterek etkilesime girebilirler. Ayn1 zamanda duygusal bagin olusturulmasi ve
gelismesi igin markalar sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin ilgisini

cekebilecek, hoslarina gidebilecek igerikler tiretmektedir.

Bu durum, birinci boliimde ele aldigimiz tiiketici davraniglar kapsaminda da
dogrulanmaktadir. Odabas1 ve Barig’a gore (2002), tiiketici davranisinin da onemli
onermelerinden birisinin iriinlerin temel fonksiyonlar1 yerine igerdikleri anlam
nedeniyle satin aliyor olmalaridir. Bu nedenle de igeriklerin iiretim siirecinde de

hedef kitle ile duygusal bagi yakalamanin yollar1 aranmaktadir.

Sadece reklam ve satis odakli degil, markalar duygusal bag kurarak
tiikketicilerin giindelik hayatinda da yer almay1 hedeflemektedir. Mobil telefonlar ile
birlikte sabah, aksam, gece fark etmeksizin internete bagli oldugumuz ve etkilesime
acik oldugumuz iletisim ¢aginda markalarin goriiniir olmas1 ve giindelik hayatin
icinde var olmas1 ayni zamanda tiiketicilerin siklikla kullandig1 platformlarda onlarin
dilinden konusabilmesine bagli olabilmektedir. Burada detayli ve iy1 bir hedef kitle

analizi ile i¢g0riiler saglanarak igerikler tiretilmektedir.

Tiiketicilerin trendleri daha yakindan takip ediyor olusu, diinyada olan
bitenden daha hizli ve kolay haberinin olmasi, markalarin {riinlerini de gelistirip
trende uygun sekilde tiiketicilerine sunmasi ve/veya gostermesi gerekliligini ortaya
cikarmaktadir. Bu hali ile ¢ift yonlii iletisimin yani sira trendlere hakim ve sosyal

medya platformlarini ve bu platformlar igin iiretilen igerikleri de bu trendlere uygun
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sekilde kullanan ve ireten markalar tiiketiciler tarafindan daha ¢ok fark

edilebilmektedir.

Satin alma kararint verirken tiiketicilerin fikir aligverisinde bulunmasi da
sosyal medya platformlar ile birlikte daha kolay hale gelmistir. Markanin Facebook
sayfasinda bulunan igeriklerin altindaki yorumlardan, herhangi bir kisinin etiket
kullanarak yaptig1 paylasimlara kadar kisi aradigi iirtin hakkinda kolaylikla ve hizlica
yorum/gériis  bulabilmektedir. Ozellikle e-ticaret sitelerinde sosyal medya
platformlarinin  haricinde kendi sitelerinde de kullanici yorumlarma yer
verilmektedir. Kullanici yorumlari, aymi {iriinii satin almayr diisiinen kisilerin
mutlaka baktigi yerlerden biri haline geldiginin belirtilmesi miimkiindiir. Hatta
olumsuz yorumlarin ¢ok olmasi, o {liriiniin satin almasindan vazgegilmesi anlamina
bile gelebilmektedir. Bu konu ile ilgili ilk boliimde bahsedilen Skinner’in kuramina
oturtulan ¢evre kuraminda da kisilerin giidiilenmesinde en 6nemli etmen oldugu
sOylenmektedir. Cevre kurami géz onilinde bulundurularak sosyal aglar iizerinden
yapilan kullanici yorumlarinin aslinda hedef kitleyi giidiiledigini ve etkiledigini
kabul etmek miimkiindiir. Icerik iiretim siirecinde de ¢evre kurammin &nemi goz
oniinde bulundurularak anahtar sayilabilecek konulara 6nem vererek iletisim siireci

pozitife ¢cevrilebilmektedir.

Influencer adiyla iletisim diline gegen kisiler de kendi hesaplar {izerinden
markalarin elgisi olmaktadir. Yani bu kisiyi severek takip eden kullanicilar onun
onerdigi bir iiriinii satin alma konusunda daha motive olabilirler. Ozenme, dykiinme
gibi durumlar da g6z Oniine alindiginda kullanicilardan bazilarinin bu kisinin

paylastig1 igerik sebebiyle tiiketiciye donlisme ihtimali yiiksek olmaktadir.

Takipgilerine giiven veren markalar, sosyal medya platformlarinda takipgileri
ile etkilesime gecen, sorunlarini gercekten halletmeye ¢alisan markalar olmaktadir.
Uriiniin satisindan sonraki siiregte de 6nemli olan bu adim, takipgiler ile daha samimi

iletisim kurarak duygusal bag olusmasina ve gelismesine katki saglamaktadir.

Marka imajmin olusmast ve giliclenmesi i¢in de sosyal medya
platformlarindaki durus 6nemli hale gelmistir. S6yle ki hangi 6zel gilinlerin kutlanip

kutlanmadig1 dahi kullanicilarin ilgisini ¢ekerek markalar1 yoruma ve elestiriye agik
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hale getirebilmektedir. Burada ise icerik iiretim siirecinin énemi vurgulanabilir. Ozel
giinlerin markaya uygunlugu ve buna gore igeriklerin iiretilmesi hedef kitleye
ulasmas1 acgisindan da Onemli olabilmektedir. Imajin giiclenmesi ve tanmirligin
olusmas1 konusunda son zamanlarda markalarin tinlii kullanimiyla birlikte influencer

kullanimina da yogunlastig1 soylenebilir (Marketing Tiirkiye, 2017).

Sosyal medyada etkin olan ve hali hazirda takipgileri olan bu kisiler marka is

birlikleri ile birlikte aslinda markanin yiizii/el¢isi olmaktadir.

Hizli organize olabilen sosyal medya kullanicilari, bir marka ile ilgili yapilan
hatayr veya yanlis1i da kolayca dile getirmektedir. Markalar kullanicilarin bu
yorumlarini degerlendirerek iletisim planlarina ve igerik iiretim siireclerine dahil
etmeli ve Dboylelikle sevilen bir marka olma yolunda ilerlemelerini
kolaylastirmalidirlar. Bununla ilgili bir érnek AXE deodorantlarinin kapaklarinin
hemen kirilmasi ile ilgili olumsuz kullanici yorumlaridir. Marka bu yorumlari
degerlendirerek {irtin kapaklarin1 yenilemis ve hatayr diizeltmistir. Bununla ilgili
tirettikleri igerikte de Can Bonomo ile ¢alisarak marka kendi Kitlesine eglenceli bir

dille hitap ederek hatasini diizelttigini vurgulamistir (YouTube, 2018).

Sekil 2: Kullanici Sikayetleri Uzerine Bir Proje

—

(4]

RON MODOR( "r)
KALITE KONTROL r
SORUMLUSU R

Bu rez: \nsanml Ureten tedarikginizi, onay

veren Urlif MiidirinGzi, dahi kalite kontrolii ve
e

tiim emegi gégenleri kutiu

@AxeTurkiye

Yazarin Ad1 Yok,
https://www.youtube.com/watch?v=mY fTDOhqfVM&fbclid=IwAROQvx_4c8BKym6M
Xd-VrfkHgupYOnDru_ypV4Rk7mleQD3_euxfSd3twBA (27.04.2018)

Iletisimin ¢ift yonlii oldugu bu platformlarda duygusal bag kurulabilmesi igin

kisilerin olumsuz yorumlarinin marka tarafinda bir aksiyona gecilerek olumlu
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yoruma c¢evirebilmek ve ¢Oziimii saglayarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmak onemli

olmaktadir.

2.3.2. Bir Sosyal Ag Olarak Facebook ve Paylasilan iceriklerin

Tiiketici Davramslar: Acisindan Degerlendirilmesi

Tiiketici davraniglarini  etkileyen bircok faktér oldugu ve ihtiyaglar
hiyerarsisi, liiks tiiketim vb. konular tiiketici perspektifi ile onceki boliimde ele
almmistr. Bir sosyal ag olarak Facebook platformu goz oniine alindiginda ise
kisilerin bir topluluk olusturabildigi ve bir {iriin veya marka hakkinda ¢ok hizli ve
kolay bir sekilde bilgi sahibi olabildigi bir durum s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Facebook platformunun teknolojik gelismelerle markalara sundugu gesitli reklam
modelleri sayesinde de markalar hedef kitlelerine daha hizli ve daha rafine sekilde

icerikler iireterek ulagsabilmektedir.

Reklam modelleri haricinde Facebook Magaza adiyla markalara sundugu bir
ozellik ile Facebook, bir markanin iiriinlerinin fiyatlarinin paylasilan igerik gorseli
tizerinde direkt olarak kullanicilara sunabilmektedir. Bu da e-ticaret sitesi olmasa da
markalar i¢in fiyat iletisimi yapilmasina olanak saglamaktadir. Boylelikle satin alma
davraniginda kullanicilarin dikkat ettigi fiyat sorununu da uygulama gelistirmesi ile
ortadan kaldiran Facebook, markalarin hedef kitlelerine ulagsmak ig¢in fazlaca

kullandig1 bir platform olmaya devam etmistir.

Tiiketici agisindan incelendiginde Facebook, kisilerin marka sayfalarina
ulasarak direkt bilgi alabildikleri, yorum yapabildikleri, kurumsal sayfa oldugu i¢in
direkt olarak markadan yetkili kisiler ile mesajlagabildikleri bir platformdur. Ayrica
giindelik hayatinin bir pargasi olan Facebook’ta kisiler tanidiklari, bildikleri kisilerin
paylasimlarina da bakabilir veya bir haber sitesinin haber icerigini de izleyebilir. Bu
acidan marka hedef kitle olusturarak bu olusturdugu hedef kitleye kendi Facebook
sayfasim1  tanitmak i¢in igerikler tiretmektedir. Markalar hedef Kitlelerinin
ozelliklerine gore onlarin ilgisini ¢ekebilecek sekilde icerikler olusturmaya
calismaktadir. Amac¢ ilk etapta hedef kitlesinin ilgisini ¢ekerek sayfanin

gorliniirliigiinii artirmak ve begenmelerini saglamaktir. Daha sonra ise fretilen
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iceriklerin hedef kitleye uygun olmasiyla sayfayr begenen kullanicilar markaya

yakinlik hissederek duygusal bag olusturulmaya calisilmaktadir.

Hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilen marka, sayfasinda siirdiirdiigi iletigim ile
kendisi hakkinda ara ara bilgiler vererek glindemi takip eder ve trendleri yakalar. Bu
sekilde hedef kitlesinin giindelik hayatinda yer alip ona markayr ve {riini
hatirlatarak/gostererek tiiketiciye doniistiirmeye ve /veya duygusal bagi olusturup

pekistirmeye ¢aligmaktadir.

Solis’e (2018) gore, markalarin sosyal medya platformlarindaki takipgi
kitlesiyle birlikte aslinda bir topluluk olusturmaya ¢alisma ¢abast da bulunmaktadir.
Markalarin olusturduklari bu topluluklar aslinda bir hikayenin ve siirecin de pargasi
olmaktadirlar. Topluluk denilen sey bir seye ait olmaktan cok, bir seyi birlikte
yapmanin daha 6nemli oldugu yerdir. Buradan yola ¢ikarak da miikemmel hikayeler

miilkemmel insanlar1 bir araya getirmektedir denilebilir.

Solis’in fikrinden yola g¢ikarak bunun dogrulugu, bazi markalarin topluluk
sayfalarinin da olmasiyla gosterilebilir. Bir Facebook grubunda yer alan kisiler ayn1
eylem i¢in bir araya gelebilmeleri de kolay olan kisilerdir. Gruplarin haricinde bir de
Facebook iizerinden etkinlikler olusturulabilmektedir. Bu etkinlikler (eger bir
markanin etkinligi ise), katilabilecek kisileri hedefleyerek marka agisindan sadakat
de saglayabilmektedir. Sosyal sorumluluk i¢in veya iyi hissetmek ozelinde yapilan
etkinliklerde markalar kisileri hep birlikte bir faaliyette bulunmaya davet

etmektedirler.

Ornegin spor malzemeleri ile ilgili bir markanin bazi grup ve etkinlikleri,
birlikte spor yapmay1 sagladigindan dolay1 sporla ilgilenenleri hedefleyen ve katilim
ile bu markayr daha g¢ok kisiye gosteren ve bunu bu spor markasi topluluguna
katilmak icin kisileri 6zendirebilecek durumlar olarak ele alinabilmektedir. Spor
yapan veya spor yapmaya yeni karar veren kisilerin aklina bu spor markasinin

tirtinlerinin akla gelmesi kolaylastiriimaktadir.
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2.4. Dijital Ajans Cahsanlar1 Tarafindan Icerik Uretim Siireci

ve Facebook

Sosyal medya platformlarinda, markalar kendi kimlikleri dogrultusunda
esasinda kisiligini yansitmaktadirlar. Solis (2015), markalarin insan (gibi) olmak igin
simdi daha sosyal olmas1 gerektigini sdylemektedir. Daha sosyal olarak bir seyler
yapmis olmak markalari insanlagtiracagi i¢in reklamcilarin, dijital alanda icerik ve
fikir iretenlerin, gorevlerinin i¢ goriiyle bu boslugu doldurmasi gerektigini

sOylemektedir.

Markalarin sosyal medyada yaptiklari faaliyetlerin, birgok agidan avantaj
saglayabilecegini belirten Yildiz (2014:12), markalarin paylasimlari ile sadik miisteri
kitlesinin yaratilabilmesinin 6niiniin agilacagini belirtmektedir. Soyle ki, markalarin
icerik paylasimlar1 (fotograf, video, durum paylasimi, vb.) ve bunun sonucunda
olusan tutumun takip edilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 belirleyen
faktorlerin anlagilmasini saglayacaktir. Tiiketicinin istedigi ve ihtiyaci olan iiriiniin
sunulmasi sonucu miisteri memnuniyeti olusacagi i¢in, bu memnuniyet de
isletmelerin sadik miisteri yaratabilmelerini saglayacaktir. Dijital ajans caligsanlar
tarafindan icerik iretim silirecinde de sadik miisteri kitlesinin yaratilabilmesi i¢in
kullanic1 yorumlar1 6zellikle dikkate alinmaktadir. Facebook’ta paylasilan iceriklerin
altina yazilan yorumlar, sayfanin takipgileri olan kisiler tarafindan ve markanin hedef
kitlesini olusturan kisiler tarafindan olusturulmaktadir. Ayn1 zamanda Facebook’ta
yorum haricinde, kullanicilar marka ile direkt mesaj yolu vasitasiyla iletisim
kurabilmektedir. Tiim ¢ift yonlii iletisim de hedef kitlenin markadan ne bekledigini
gostermesi acisindan dijital ajans ¢alisanlarina igerik {iretimi noktasinda fikir

vermektedir.

Dijital ajans calisanlar1 tarafindan igerik iiretim siirecinde ihtiyaglar ve
platformun dinamikleri nemli olmaktadir. Ele alinan Facebook platformu i¢in icerik
tiretilirken hedef kitle ile birlikte Facebook un bir mecra olarak sunduklar1 da igerik

uretim stirecini etkilemektedir.

Ayni zamanda yaptig1 arastirmada Apple ve Samsung kullanicilarinin

“Tiiketici Davramslar1 Uzerinde Sosyal Medya Etkileri: Apple ve Samsung Ornegi”
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calismasiyla ortaya koymaya calisan Yildiz (2014:13) calismanin sonucunda su
bilgiyi paylasmistir;

Sosyal medyada yer alan video paylagimlari ve yorumlarla, tiiketim
sonrasinda olusan olumlu disiince karsilagtirlldiginda Apple ve Samsung
kullanicilarinin esit oranda oldugu goriilecektir. Bu durum hem Apple hem de
Samsung kullanicilarinin tercih ettiklerini liriinii satin alma 6ncesinde, kendi ihtiyag
ve zevklerine gore arastirmalar yaptigini; tercihleri sonrasinda ise yaptiklari bu

arastirmadan tatmin olduklarin1 géstermektedir.

Bu noktada Facebook ve diger sosyal aglar iizerinden kullanicilarin bir satin
alma davranigi sonucunda olusan olumlu diisiincelerini de markalara geri bildirim

olarak verdigi sdylenebilir.

Yukarida ornek arastirmada oldugu gibi sosyal aglar sayesinde markalarin
insanlastirilabilmesi ve hem markalarin hem kullanicilarin igerik {ireterek bu
platformlarda iletisim kurabilmesi dijital ajans c¢alisanlarinin igerik iiretimini
destekleyen bir siire¢ de olusturmaktadir. Markalarin hedef kitlesinin ihtiyaclarini,
isteklerini, beklentilerini, sikayetlerini anlamlandirmay1 kolaylastiran bu siire¢ ile
duygusal ve fiziksel ihtiyag¢lar 6ne ¢ikarilarak hedef kitle ile daha kuvvetli iletisim ve

bag kurabilmek miimkiin olabilmektedir.

Tiiketici davranmisinin 6zelliklerinden olan “farkli kisiler icin farkliliklar
gosterir” maddesi hedef kitlenin iyi taninarak ve sosyal aglardaki kullanicilar1 dogru
analiz ederek igerik {iretilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital ajans
calisanlar1 da Facebook platformunun sundugu istatistiklerden faydalanarak icerik

tiretim siirecini destekleyebilmekte ve daha dogru kampanyalar hazirlayabilmektedir.

Her ne kadar sosyal medya platformlar: istatistik boliimleriyle markalara
hedef kitlenin ayrigtirilabilmesi i¢in kolaylik sagliyor olsa da 6énemli projelerde hedef
kitleyi daha yakindan anlamak ve bu istatistiklere gore iiretilecek igeriklerde bir i¢
goriiden yola ¢ikma gerekliligi bulunmaktadir. Hedef kitlenin iyi analiz edilmesi ve
buna uygun olarak i¢ goriilerin bulunmasi, bir projenin ve igerigin en Onemli

asamalarindan olmaktadir.
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Hedef kitleleri anlamlandirmak i¢in kusaklarin 6zellikleri de Onemli
olmaktadir. Y kusagi denilen ve millenial’lar olarak da adlandirilan bu kusagi 1980
ile 21. yiizyilin ilk yillarinda dogan kisiler olusturmaktadir. Alikilig¢ ve arkadaslarina
(2019) gore, Y kusagi aktif olarak sosyal medyada igerik iiretmekte, ayn1 zamanda da
tiretilen igerikleri tiiketmektedir (tiiretici). Sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanan Y kusagmin sosyal medyayr bir hayat tarzi olarak benimsedigini

belirtmektedir.

Hayat tarzi olarak benimsenen sosyal medya ise giinliik yasamda daha fazla
varlik gostererek kullanicilarinin kararlarini etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda
diisiiniildiiginde Y kusaginin aktif olarak sosyal medyay1 kullanmasindan dolay1 ve
hayat tarzina da yansitmasindan dolayr sosyal medyada tiikettiklerinin ve

tirettiklerinin kararlarina temas ettigi sdylenebilir.

De Vere (2014) de sosyal medyanin yeni tipte bir tiiketimi dogurdugunu ve
tilkketicinin de aktif oldugunu, hatta tasarimcilar ve tiiketici arasinda ortak tiretim
stirecinin oldugunu belirtmistir. Bu yoniiyle aktif bir katilimci rol iistlenen tiiketici,
ayn1 zamanda sosyal medya kullanimiyla begenerek, tartisarak satin aldigi {iriinleri

hayat tarzina daha uygun hale getirebilmektedir.

Bu durumu destekler nitelikte Shirky de (2009), “eski takip¢i kitlesinin”, artik
sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda iiretici de olmasmin biiylik bir degisiklik
oldugunu dile getirmektedir. Sosyal medya platformlar i¢in diisiiniildiigiinde de

mecraya katilan her yeni tiiketici ayn1 zamanda yeni {iiretici anlamina gelmektedir.

Bu sosyal aglardan arastirma geregi incelenecek olan Facebook’a
bakildiginda markalara, ihtiya¢ duyabilecekleri bir¢ok varlik olusturabilecegi alani
saglamaktadir. Magaza Ozelligi ile markanin iirlinlerini ve fiyatin1 sergilemesini
kolaylastirirken, sponsorlu igerikler ile markanin hedef kitlesini genisletmesini ve
icerigini daha ¢ok kisiye ulastirabilmesini saglamaktadir. Dijital ajans ¢alisanlar1 da
markalarin ihtiyaglart dogrultusunda Facebook’un dinamiklerine ve trendlerine

uygun olarak markalar1 hedef kitlesiyle bulusturmayi amaglamaktadir.

Ayrica Facebook’ta yer alan markalar i¢in dijital ajans calisanlar icerikleri

olustururken kisilerin ihtiyaclarina yonelik iletisim yapabilmekte, {inlii kullanim ile
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liiks tiiketim konusunda takipgilerini motive edebilmekte ve ayn1 zamanda kisilerin
her aninda yaninda olan/olmaya ¢alisan markalar olarak kisilerin yakin

arkadasi(ailesi) gibi davranarak kararlarinmi etkileyebilmektedir.

Ozkogak’m fikirlerini aktaran Baris (2019:173) da sosyal medyanin, kisilerin
giinliik hayatin1 ve giindemin hareketlerini yansitan birer platform olduklarini
belirtmektedir. Iletisim, bilgi, eglence gibi kullanim amaglar1 olan bu platformlarin
popiiler olma, kendine giliven, kimlik, toplumsal cinsiyet ve beden imajin1 iiretme

noktasinda sosyal medyanin islevinin daha 6n planda oldugu vurgulanmaktadir.

Bu agidan diisiiniildiigiinde markalarin hedef kitlesini olusturan kullanicilarin
dijital diinyada bulunma amaglarin1 saptayarak buna gore markalarin da dijital
diinyada bulunma ve varlik siirdiirmesi i¢in dijital ajans ¢alisanlarinin bir yol haritasi
olusturmas1 gerekmektedir. Igerik iiretim siirecinde markanin kimligi, vizyonu ve
misyonu hangi hedef kitle ile nasil 6rtliseceginin belirlenmesi konusunda da 6nemli

olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

DIJITAL AJANS CALISANLARININ FACEBOOK
ICERIKLERINI HAZIRLAMA SURECI UZERINE ARASTIRMA

3.1. Problem

Kurumsal Facebook sayfalarinin igerik yoniinden bir web sayfasi gibi
konumlandirilmas1 (sonucunda {iretilen igerikler) ile tiiketiciler ile duygusal bagin
kurulmasi noktasinda zayif kalmasi bir problem olarak belirlenmistir. Bu nedenle
markalarin kullanicilar ile ¢ift yonlii iletisim kurarak duygusal bag olusturabildigi
Facebook {izerinde igerik iiretim siirecinin; daha sosyal, ¢cok yonlii ve trendlere

uygun olarak ele alinmasi gerekliligi dogmaktadir.

Icerik iiretim siirecinin Facebook platformu ve ayni1 zamanda Facebook gibi
sosyal platformlarin her daim aktif kullanicilarinin ihtiyaglart oldugu diisiiniilerek,
icerik iiretim silirecinde giindemin takip edilmesi ve buna gore aksiyon alinarak

iletisimin saglamlagtirilmasi 6nemli hale gelebilmektedir.

Dijital ajansta calisanlarin géziinden igerik {iretim siirecinin, tiiketici davranisi
teorileri ve tiiketim baglaminda ele alinmasi ile ilgili alanda ¢aligmanin olmamasi, bu

yonde bir ¢alisma gerekliligi dogurmustur.

Markalarin kendisi kadar, igerik iiretim siirecinin parcast olan reklam
ajanslara bakildiginda bir degisim gecirmeleri zorunlu hale gelmistir. Hatta reklam
ajanslari, dijital ile ilgili boliimlerini de gelistirerek markanin globallesen diinyada
olusan her ihtiyacina cevap verebilmeyi hedeflemektedir. Internetin, tiiketicilerin
yasam tarzlarint da degistirmesiyle kitlesel reklam anlayisindan kisisel reklam
anlayigina bir doniisim gerceklesmistir (Gokaliler, 2012:1313). Bu agidan
diisiiniildiigiinde Facebook hedef kitle bazinda daha kisisellestirilmis igeriklere
olanak sundugu i¢in kurumsal marka sayfalarinin da buna adapte olabilmesi, kaliteli
bir igerik iiretim slireci sonucunda elde edilen igerikler ve sayfanin hedef kitlesinden

olusan topluluk markanin adaptasyonu ve markaya yarari i¢in 6nemli olmaktadir.
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Ureticiden tiiketiciye deger zincirinin her asamasindaki faaliyetlerde sosyal
medya bir pazarlama araci olarak kullanilir hale gelmistir. Pazarlama yoneticilerinin
sosyal medya tizerinden pazarlama yontem ve taktiklerine ayr1 bir 6nem vermesinin
gerekliligi kaginilmaz hale gelmistir (Muhammed, 2018). Bu nedenle sirketler

tarafindan 6nem kazanan bu hizmetler ajanslar tarafindan karsilanmaktadir.

Dijital ajans ¢alisanlarinin sosyal medyaya bakis agisi, igerik iiretim siirecinde
de biiyiik rol oynamaktadir. icerikler iiretilirken degerlendirilmesi gereken tiiketici
bazl istatistikler anlamlandirilmas: ile daha sosyal bir marka hesabi yaratabilme

durumudur.

Vural’in fikirlerini aktaran Muhammed (2018), sosyal medya olarak
adlandirilan bu sanal ortamin, kullanici tabanli olmasinin yaninda kitleleri ve
insanlar1 bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi bakimindan énem
tagidigin1 belirtmektedir. Boylece 6zellikle Facebook diisiiniildiigiinde kullanicilarin
topluluk olma giicii bulunmaktadir. Bu da giicli bir toplulugun anlasilmasi
gerekliligini ve iletisim siirecinde iretilen igeriklerin buna gore hazirlanmasi

gerekliligini dogurmaktadir.

2017°de yapilan bir arastirmaya katilanlarin %84,4’linlin bir iirlinii satin
almadan Once o iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaptig1 ortaya ¢iktigi
diistiniiliirse hem markanin kendi Facebook sayfasindaki kullanicilarin, hem de genel
olarak sosyal medyada bulunan kullanicilarin analiz edilebilmesi 6nemli hale

gelmektedir (Soyleyici, 2017).

Bu bilgiye de dayanarak icerik iiretim silirecinde marka adina igerik
olusturabilmek i¢in, kullanicilarin nelere baktigi, neleri gordiikleri ve merak ettikleri
anlagilarak buna gore olusan ihtiyaclara yonelik igerikler ile bir marka sayfasi

desteklenmektedir.

Bu baglamda tiiketiciyi etkileyen faktorler, bu konudaki teoriler ile
desteklenerek icerik liretim siirecinde nelerin dikkate alinmasi gerekliligi, icerigin
nasil olmasi gerektigi, kullanici yorumlarinin énemi, fiziksel ve duygusal ihtiyaglarin
bu siiregte oynadigi1 rol Facebook platformu 6zelinde irdelenerek tezin sorunsalini

olusturmaktadir.
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3.2. Onem

Sahada bulunan dijital ajans uygulayicilarinin konuya yonelik goriisleriyle
alana katki saglayan bir calisma gerceklestirilmistir. Bu c¢alismada; tiiketici
davraniglar, tiiketiciyi etkileyen faktorler ve sosyal medya kullanimi baglaminda
igerik tretim siireci, nelere, nasil 6nem verildigi incelenmistir. Ayni1 zamanda
kullanicilarin Facebook sayfasi lizerindeki geri bildirimlerinden yararlanilarak iiretim

stirecinde ne gibi degisimlere katki sagladigi da ele alinmistir.

Calisma akademiye ve sektore es zamanli katki saglamaktadir. Ciinki
sahadaki uygulayicilarin perspektifleri 6grenilerek ulasilan sonuglar akademik
literatiiriin sektorden elde edilen verilerle yorumlanmasma olanak tanimakta ve
gelecek calismalarin gercgeklestirilmesi noktasinda yeni kapilar aralamaktadir. Diger
yandan, akademik bir zeminde gerceklestirilen uzman goriismeleri ve elde edilen

bulgular sektoriin yeni ¢éziimler gelistirmesi i¢in ipuglar1 sunmaktadir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Marka iletisimi agisindan etkilesimin yogun olmasi ve en fazla kullanilan
sosyal aglardan biri olmasi sebebiyle Facebook, calismanin platformu olarak
secilmigtir. Dijital ajans calisanlarinin bir marka adina paylasilan iceriklerin
tiiketiciye yonelik hazirlanmasinda hangi kistaslarin 6nemli oldugu analiz edilmeye
calistlmistir. Dijital ajansta calisarak icerik uygulayicilariin goziiyle tiiketiciye
yonelik  hazirlanan  igeriklerin  ve igerik iiretim silirecinin  arastirilmasi
amaglanmaktadir. Ayn1 zamanda igeriklerde bigcimsel olarak nelere dikkat edilmekte
ve igeriklerin iiretim siirecinde markanin tiiketici ile baginin nasil kuruldugu ortaya

koyulmaya ¢alisilmaktadir.

Calismada, markalarin Facebook’ta paylasilan igeriklerin kullanicilart
etkilemesi icin iiretim siirecinde nelere 6nem verildigi, tliketici davranigi ve sosyal
medya iizerine onceki boliimlerde yazilan literatiirden faydalanilarak olusturulan alt

sorulara uzman goriismeleri ile cevap bulunmaya ¢alisilmistir.

Facebook platformunda paylasilmak {izere igerik hazirlanirken igerigin hangi

formatta hazirlanacag, tiiketici ihtiyaglarina gore nasil diisliniildiigli, kullanicidan
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gelen yorum ve sikayetlerin bir geri bildirim olarak degerlendirilip yeni iceriklere
nasil yansitildigi, igeriklerin paylasilma zamanlar1 ve paylagim siklig1 gibi konular

baz alinarak asagidaki alt amag sorularina yanit aranmaktadir.

Calismanin amaci gergeklestirmek tizere ortaya koyulan sorular asagidaki
gibidir:

S.1. Dijital ajans c¢alisanlar1 tarafindan markalar adina hazirlanan Facebook
icerikleri hangi tiirdeki ihtiyaclar (fiziksel ihtiyag — duygusal ihtiya¢ gibi)

dogrultusunda hazirlanmaktadir?

S.2. Kullanicilar satin alma kararini verirken rasyonel bir siiregten ¢ok

¢evresinin ve Facebook igeriklerinin etkisinde kalmakta midir?

S.3. Facebook’taki igeriklerin teknik ve 6l¢iimlemeye yonelik
parametrelerinin igerik iiretim siirecindeki rolii nedir?

S.4. Facebook’ta igeriklerin tema ve etkilesime yonelik parametrelerinin
i¢erik tiretim siirecindeki rolii nedir?

S.5. Mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla Facebook i¢in hazirlanan

igerikler ne yonde degismistir?

Diger yandan ¢alismanin amacinda bulunan 5 amag sorusuna ait 12 alt soruya
goriismelerde yer verilmistir. Gorlismecilere sorulmak iizere igerigin kurgusunun
nasil yapildig, tiiketici ihtiyaglarina gore nasil diisliniildiigli, geri bildirim, igerigin
tiirli, paylasim siklig1 ve zamanlanmalar1 baz alinarak asagidaki alt amac¢ sorularina

yanit aranmaktadir.

S.1. Dijital ajans c¢alisanlar1 tarafindan markalar adina hazirlanan
Facebook icerikleri hangi tiirdeki ihtiyaclar (fiziksel ihtiya¢ — duygusal ihtiyac

gibi) dogrultusunda hazirlanmaktadir?

1.1. Fiziksel ihtiyaglar1 gidermeye yonelik hazirlanan igerikle
duygusal ihtiyaclar1 gidermeye yonelik igeriklerin hazirlanmasi noktasinda

siirecte farkliliklar bulunmakta midir?
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1.2. Fiziksel ihtiyaglar ve duygusal ihtiyaglara yonelik hazirlanmig
olan iceriklere gelen kullanici tepkileri ne yonde farklilik gostermektedir? Bu

tepkilerin ileriki siireci yonlendirme bakimindan énemi nedir?

S.2. Kullanicilar satin alma kararini verirken rasyonel bir siirecten ¢cok

cevresinin ve Facebook iceriklerinin etkisinde kalmakta mdir?

2.1. Kullanicilari, diger kullanicilarla etkilesime girmeye tesvik eden
igerikler yaratmak tiiketiciyi karar verme noktasinda etkilemekte midir?

2.2.  Icerik iretim siirecinde, Facebook kullanicilarmim
rasyonel/duygusal gerekgelerden mi yoksa g¢evrenin liriin/marka hakkindaki

goriislerinden mi daha fazla etkilendigi goz o6ntinde bulundurulur?

S.3. Facebook’taki iceriklerin teknik ve o6lciimlemeye yonelik

parametrelerinin icerik iiretim siirecindeki rolii nedir?

3.1. Tiketiciyi anlamlandirma noktasinda Facebook tarafindan
sunulan istatistikler ne derece 6nemlidir?

3.2. Istatistiklerde sunulan, hedef kitle, etkilesim, erisim, takipgi say1si
gibi parametrelerden hangileri igerik iretim siirecinde daha fazla ise
yaramaktadir? Onem sirasina gore siralayabilir misiniz?

3.3. Facebook’ta igeriklerin paylasim sikliginin fazla olmasi
kullaniciyr olumlu mu olumsuz mu etkiler ve igerigin paylasim zaman

onemli midir?

S.4. Facebook’ta iceriklerin tema ve etkilesime yonelik parametrelerinin

icerik iiretim siirecindeki rolii nedir?

4.1. Igeriklere yapilan kullanici yorumlari, bir geri bildirim olarak
diisiiniilerek yeni icerikler tiretirken siirece nasil katki saglamaktadir?

4.2. Igerik iiretim siirecinde, igeriklerin hangi formatlarda (fotograf,
video, gif gibi) paylasilacagi konusu neye gore belirlenmektedir?

4.3. Igerik iiretim siirecinde yapilan hazirlik Facebook platformunun

dinamiklerine gore degisim gostermektedir midir?
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S.5. Mobil cihazlarm kullanimimin artmasiyla Facebook i¢cin hazirlanan

icerikler ne yonde degismistir?

5.1. Mobil cihazlara uyumlu olacak sekilde hazirlanan bir Facebook

iceriginin olmazsa olmaz 6zelliklerini nasil tanimlarsiniz?

5.2. Mobil cihazlara uyumlu sekilde diisiiniilerek {tiretilen igeriklerin
stirece dahil olmasi tiiketici davraniglar1 ve satin alma kararini etkileme konusunda

nasil bir rol oynamaktadir?

3.4. Arastirmanin Simirhhklar:

e Arastirma Nisan 2019 - Mayis 2019 tarihinde gergeklestirilmistir.

e Arastirma  kapsamindaki goriisgmeler ~ Mayis 2019 tarthinde
gerceklestirilmistir.

e Arastirma Tirkiye’deki bir dijital ajansta c¢alisanlarin  katilimiyla

gergeklestirilmistir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Calismanin amacimi gergeklestirmek {izere Facebook’taki igerik iiretim
stiregleri ve bunun tiiketiciler lizerinde ne gibi etkiler yarattigin1 anlamak tizere dijital
ajans uygulayicilar ile goriisme yapilmistir. Kullanilan yontem betimsel yontem
olup, dijital ajans uygulayicilar1 ile odak grup temali yar1 yapilandiriimig
derinlemesine goriisme teknigi gerceklestirilmis ve kendilerine arastirma sorularini

aydinlatmaya yonelik 12 adet soru yoneltilmistir.

Gorlisme sorular1 iki boliimii de kapsayacak sekilde olusturulmustur. Yiiz
yiize gerceklestirilen yari yapilandirilmig goriismenin dogasina uygun olarak,
goriismecilere konusmanin akisinda yeni sorular da sorulmustur. Bahse gecen nitel
arastirma yontemiyle elde dilen bilgiler sayesinde dijital ajans ¢alisanlari tarafindan
marka adina iiretilen igeriklerde dikkat edilmesi gereken noktalar belirlenecek, igerik
tiretim stirecini nelerin kapsadigi ve tiiketici davranislari noktasinda siirecin nasil ele

alindig belirlenecektir.
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Gortismeciler farkli ekip ve yonetimsel kademelerden secilerek her asamadan

bakis agis1 toplanmasi hedeflenmistir.

3.5.1. Evren-Orneklem

Calismanin evrenini Tiirkiye’deki dijital ajans calisanlari olusturmaktadir.
Marka adma iiretim siirecini gergeklestirerek hizmet kapsaminda ajanslar
diisiiniilmektedir. Alt evren olarak Istanbul’da bulunan dijital ajans calisanlari

olusturmaktadir.

Calismanin 6rneklemini Istanbul’da bulunan bir dijital ajansta calisanlar

olusturmaktadir.

Bahsi gegen Istanbul’daki ajans, global bir ajans grubunun Tiirkiye ayagini
olusturmaktadir. Yerel ve global markalara dijital iletisim ¢ozlimleri sunmaktadir.
Ajansin hizmet verdigi markalar yerel ve global dl¢ekte olup, farkli sektorlerde de
yer almaktadir. Ajansin ge¢misine bakildiginda da genel olarak global markalar ile

calistig1 goriilmektedir.

Bahsi gecen ajans i¢inde bulunan ekipler arasindan ve farkli yonetimsel
kademelerden segilerek goriismeci olarak arastirmaya dahil olan ¢alisanlarin

ozellikleri asagida yer almaktadir:

G1: Marka ekibinde, Miisteri iletisim direktorii olarak yer almaktadir ve 14

yil tecriibesi bulunmaktadir.

G2: Sosyal medya ekibinde, sosyal medya siipervizorii olarak yer almaktadir

ve 5 yil tecriibesi bulunmaktadir.

G3: Creative ekipte yer alarak ekibin direktorliigiinii yapmaktadir ve 8 yil

tecrubesi bulunmaktadir.

G4: Creative ekipte, yazar olarak yer almaktadir ve 7 wyil tecriibesi

bulunmaktadir.

G5: Sosyal medya ekibinde, sosyal medya uzmani olarak yer almaktadir ve 3

yil tecriibesi bulunmaktadir.
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G6: Tasarim ekibinde yer alarak ekibin direktorliiglinii yapmaktadir ve 15 yil

tecrubesi bulunmaktadir.

G7: Marka ekibinde, miisteri temsilcisi olarak yer almaktadir ve 2 yil

tecrubesi bulunmaktadir.

3.6. Verilerin Yorumlanmasi ve Bulgular

Veriler yar1 yapilandirilmig goriismeler araciligiyla dijital ajans ¢alisanlar ile
gorlstilerek toplanmistir. Kayda alinan gorlismelerde sorulara verilen cevaplar
tablolar halinde sunularak birbirine benzer ve farkli noktalara altindaki yorumlarda

yer verilmistir.

Toplamda 7 goriismeci ile yapilan yar1 yapilandirilmig toplam 12 soruyu

kapsayan miilakatlara gore tablolar ekler boliimiinde detaylariyla sunulmaktadir.

1.1. Fiziksel ihtiyaclar1 gidermeye yonelik hazirlanan icerikle duygusal
ihtiyaclar1 gidermeye yonelik igeriklerin hazirlanmasi1 noktasinda

siregte farkliliklar bulunmakta midir?

Ilgili sorunun cevaplar1 Tablo 3’te detaylariyla yer almaktadir.

7 goriigmeciden 5’1 fiziksel ihtiyaclari gidermeye yonelik hazirlanan
igeriklerde tiiketicinin iirlinliin veya hizmetin dogrudan faydasinin gozetilmesinin
onemli bir 6zellik oldugu bildiriminde bulunmustur. 3’1 fiyat iletisiminin fiziksel
ihtiyaclara yonelik hazirlanan igeriklerde 6nemli oldugunu vurgulamistir. 3’1 ise
tirtiniin gosterilmesi ve Ozelliklerinin belirtilmesi yoniinde bildirimde bulunmusgtur.

1’1 marka imajinin bu igeriklerde 6n planda olmadigini belirtmistir.

7 goriismeciden 6’st duygusal ihtiyaclar1 gidermeye yonelik igeriklerin
hazirlanmas1 noktasinda hedef kitle ile kurulacak duygusal bagin icerikte yer
almasinin 6nemli oldugunu belirtmistir. 1’1 duygusal igeriklerin {iretim siirecinde
markanin bulundugu sektdriin de etkili oldugunu bildirmistir. 1’1 duygusal iceriklerin
markay1 veya iiriinli insanlastirdigini belirtmistir. 1’1 duygusal iceriklerin hazirlanma
stirecinde dogrudan satis odakli olunmamasi sempati yaratma amacinin olmasi

gerekliligini bildirmistir.
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Gortismecilerden yalniz 1°1 igerik liretim siirecinde fikirler hazirlanirken

ihtiya¢ ayrimi1 yapilmadigini sdylemistir.

1.2. Fiziksel ihtiyaglar ve duygusal ihtiyaclara yonelik hazirlanmis olan
iceriklere gelen kullanici tepkileri ne yonde farklilik gostermektedir? Bu
tepkilerin ileriki siireci yonledirme bakimindan énemi nedir?

Ilgili sorunun cevaplar1 Tablo 4’te detaylariyla yer almaktadur.

Iceriklerin iiretim asamasinda oldugu gibi kullanic1 tepkilerinin de

farklilastig1 goriilmektedir.

7 goriismeciden 3’1 fiziksel ihtiyaglara yonelik hazirlanan iceriklere gelen
kullanict tepkilerinin sikayet odakli oldugunu belirtmistir. 1’1 bilgi edinme ve satis
odakli oldugunu belirtmistir. 1’1 olumsuz yorum almamak i¢in iyi {iriin ve iyi fiyat
olmasi gerektigini sdylemis ve burada yapilan yorumlarin daha formal ve rasyonel

oldugunu belirtmistir.

7 goriismecinin hepsi fiziksel ihtiyaclara yonelik hazirlanan igeriklere gelen
tepkilerin ileriki silireci yonlendirmede farkli noktalarda da olsa katkisinin oldugunu

sOylemistir.

7 goriismeciden 3’1 duygusal ihtiyaglara yonelik hazirlanan iceriklere gelen
tepkilerin daha fazla oldugunu belirtmistir. 1’1 kullanicilar1 duygusal yonden
olumsuz etkileyen bir durum olursa bunu diizeltebilmenin fiziksel, maddi bir

olumsuzluktan daha uzun zaman alacagin belirtmistir.

7 goriismecinin hepsi duygusal ihtiyaglara yonelik hazirlanan igeriklere gelen

tepkilerin ileriki siireci yonlendirmede 6nemli katkisinin oldugunu sdylemistir.

2.1. Kullanicilari, diger kullanicilarla etkilesime girmeye tesvik eden igerikler
yaratmak tiiketiciyi karar verme noktasinda etkilemekte midir?

Ilgili sorunun cevaplari Tablo 5’te detaylariyla yer almaktadir.
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7 gorigmeciden 6’s1 diger kullanicilarla etkilesime girmeye tesvik eden
iceriklerin tiiketiciyi karar verme noktasinda etkiledigini bildirmistir. 1’1 diger
kullanicilara duyulan giivenin 6nemli oldugunu belirtmistir. 7 goriismeciden 3’i
topluluk olma durumundan yola ¢ikarak etkilenildigini belirtmistir. 1’1 karar verme

noktasinda direkt olarak etki etmedigini bildirmistir.

2.2. Igerik iiretim siirecinde, Facebook kullanicilarinin rasyonel/duygusal
gerekeelerden mi yoksa ¢evrenin iiriin/marka hakkindaki goriislerinden mi daha fazla

etkilendigi goz ontinde bulundurulur?

Ilgili sorunun cevaplar1 Tablo 6°da detaylariyla yer almaktadir.

7 goriismeciden 2’si, igerik iiretim siirecinde rasyonel/duygusal gerekgelerin
daha oOnemli oldugunu belirtmistir. 2’si ¢evrenin Urlin/marka hakkindaki
goriglerinden etkilenildigi konusunun daha 6nemli oldugunu belirtmistir. 2’si her iki
durumunda etkisinin géz Oniinde bulunduruldugunu bildirmistir. 1’1 ise marka ve
tilkketici ikna etme konusunda fiyatin belirleyici olmasindan dolayr net cevap

olmadigini belirtmistir.

3.1. Tiketiciyi anlamlandirma noktasinda Facebook tarafindan sunulan

istatistikler ne derece 6nemlidir?

Ilgili sorunun cevaplar1 Tablo 7°de detaylariyla yer almaktadir.

7 goriismeciden 7’si tiiketiciyi anlamlandirmak i¢in, Facebook tarafindan

sunulan istatistiklerin 6nemli oldugunu bildirmistir.

3.2. Istatistiklerde sunulan, hedef kitle, etkilesim, erisim, takip¢i sayisi gibi
parametrelerden hangileri igerik iiretim siirecinde daha fazla ise yaramaktadir? Onem

sirasina gore siralayabilir misiniz?

[lgili sorunun cevaplar1 Tablo 8’de detaylariyla yer almaktadir.

7 goriigmeciden 7’si hedef kitle ile ilgili parametrelerin icerik tiretim
siirecinde daha fazla ise yaradigimi bildirmistir. 7 goriismeciden 2’si igerigin erigim
sayisinin ikinci olarak ige yaradiini belirtmistir. 7 goriismeciden 2’si igerigin

etkilesim sayisinin ikinci olarak ise yaradigini belirtmistir. 7 goriismeciden 2’si hedef

64



kitle disinda bilgilerin 6nem sirasini bildirmemistir. 7 goriismeciden 7’°si takipgi

sayisinin en son sirada 6nem tagidigini ve ise yaradigini bildirmistir.

3.3. Facebook’ta iceriklerin paylagim sikliginin fazla olmasi1 kullaniciy1

olumlu mu olumsuz mu etkiler ve igerigin paylasim zamani 6nemli midir?

Ilgili sorunun cevaplar1 Tablo 9°da detaylariyla yer almaktadir.

7 goriismeciden 3’ii Facebook’ta paylasilan igeriklerin sikliginin 6nemini
yitirdigini belirtmistir. 7 goriismeciden 3’1 paylasilan iceriklerin sikliginin olumlu
veya olumsuz etkileme konusunda énemli oldugunu belirtmistir. 7 goriismeciden 1’1

markaya ve onun hedef kitlesine gore degisecegini bildirmistir.

7 gorismeciden 6’s1 igerigin paylasim zamanmin Onemli oldugunu

bildirmistir. 1’1 markaya ve onun hedef kitlesine gore degisecegini bildirmistir.

4.1. Igeriklere yapilan kullanici yorumlari, bir geri bildirim olarak

diisiiniilerek yeni icerikler tiretirken siirece nasil katki saglamaktadir?

Ilgili sorunun cevaplar1 Tablo 10°da detaylariyla yer almaktadir.

7 goriigmeciden 7’si de yeni igerik iretirken geri bildirimlerin katki
sagladigim1 bildirmistir. 7 gorligmeciden 2’si hedef kitleyi anlamak i¢in onemli
oldugunu belirtmistir. 7 goriismeciden 1’1 yeni igerik iiretirken geri bildirimlerin
ilham verici oldugunu belirtmistir. 1’1 yeni bakis acgis1 kazanma noktasinda katki
sagladigin1 bildirmistir. 1’1 kelime bulutu ile kullanicilarin en ¢ok kullandigi

kelimeleri saptayarak siirece bunun dahil edildigini belirtmistir.

4.2. Igerik iiretim siirecinde, igeriklerin hangi formatlarda (fotograf, video, gif

gibi) paylasilacagi konusu neye gore belirlenmektedir?

Ilgili sorunun cevaplari Tablo 11°de detaylariyla yer almaktadir.

7 goriismeciden 7’si Facebook’un algoritmasi sebebiyle video formatinin
daha ¢ok kullanildigini belirtmistir. Goriismecilerden 3’ii yapilan ise gore formatin

degisiklik gosterdigini belirtmistir. 1’1 biitce, marka ve Facebook’a gore degistigini
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belirterek video odak nokta olup diger formatlarin da destekleyici olmasi gerektigini

belirtmistir.

4.3. Igerik iiretim siirecinde yapilan hazirlik Facebook platformunun

dinamiklerine gore degisim gostermektedir midir?
I1gili sorunun cevaplar1 Tablo 12°de detaylariyla yer almaktadir.

Goriismecilerin hepsi icerik iiretim silirecinde yapilan hazirligin Facebook
platformunun dinamiklerine gore degisim gosterdigini bildirmistir. 7 goriismeciden
2’si sponsorlu igeriklerde bu dinamiklere daha c¢ok dikkat edilmesi gerektigini
belirtmistir. 7 goriismeciden 2’si Facebook’ta paylasmak i¢in hazirlanan bir video
icerigin alt yazi, metin eklenmesi gerektigini belirtmistir. 7 goriismeciden 3’1
iceriklerinin boyut ve alanina 6nem verilmesi gerektigini bildirmistir.

5.1. Mobil cihazlara uyumlu olacak sekilde hazirlanan bir Facebook igeriginin
olmazsa olmaz 6zelliklerini nasil tanimlarsiniz?

Ilgili sorunun cevaplar1 Tablo 13’te detaylariyla yer almaktadir.

7 goriisgmeciden 7’si de mobil uyumlu olarak {iretilen igeriklerin dikey ekran
diisiiniilerek hazirlanmasiin 6nemli oldugunu bildirmistir. 7 gériigmeciden 5’1 kisa
siirede dikkat ¢ekmenin gerekliligini vurgulamistir. 7 goriismeciden 5’1 videonun
sessiz izlenebilecegi ihtimalinden dolayr ekran metinleri, alt yazi gibi yazilarin

eklenmesi gerektigini bildirmistir.

5.2. Mobil cihazlara uyumlu sekilde diisiiniilerek iiretilen igeriklerin siirece
dahil olmasi tiiketici davranislar1 ve satin alma kararinmi etkileme konusunda nasil bir

rol oynamaktadir?

[lgili sorunun cevaplari Tablo 14°te detaylariyla yer almaktadur.

7 goriismeciden 5’1 mobile uyumlu igeriklerle birlikte bilgiye ulasmanin,
aragtirmanin  kolaylastigim1i ve hizlandigint belirterek satin alma siirecini  de
hizlandirdigin1  belirtmistir. 7 goriismeciden 7’si de mobil cihazlarin tiiketici

davraniglarina ve satin alma kararina etkisindeki roliiniin 6nemli oldugunu
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bildirmistir. 7 goériismeciden 3’ii mobil cihaz kullanimi ve buna bagli artan sosyal

medya kullanimut ile her anda kullanicilara ulasilabildigini belirtmistir.

3.7. Genel Degerlendirme ve Tartisma

Hemingway’in goriiglerini aktaran Ayta¢ (2002), hazzi satin almaya
yonlendirme noktasinda tiiketicinin dikkatinin g¢ekilebilecegi anlara/vakitlere uygun
iletisim yapmanin dogrulugundan bahsetmektedir. Bir insanin dikkati sinirli bir
kaynak oldugundan iletisim ¢abalarinda hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek en

onemli konulardan olmaktadir.

Gortismecilerle yapilan goriismelerde elde edilen sonuglara bakildiginda tiim
goriigmecilerin ortak noktada bulustugu konu, mobil cihazlarin kullaniminin
artmasiyla iletisimde kullanilan 6gelerin bu cihaza gére hazirlanmasi1 gerektigidir.
Boylelikle kullanilan cihazda tiiketicinin karsisina ¢ikan marka, tiiketiciye haz verme

ve dikkatini cekme noktasinda bagar1 saglayabilmektedir.

Cihazlara uygun sekilde igerik iiretmek ise iletisimin dikey ekranlara gore
tasarlanmas1 gerektigini gostermektedir. ilk 3 saniyenin dikkat ¢ekme noktasinda
onemli oldugu vurgulanarak yine tiiketiciyi etkileyen faktorlerin belirlenebilmesi bu

nedenle hedef kitlenin taniminin iyi yapilmasi gerekmektedir.

Bu dogrultuda dikey ve mobil diisliniilerek iiretilen icerikler, gliniin her
aninda kullanicinin karsisina ¢ikabileceginden, dogru zaman ve mesaj ile satin alma

kararini etkileyebilmektedir.

Ekonomik resesyon ve artan uluslararasi rekabet ile satis yapmanin neminin
arttigindan bahseden Stearns (2001), artan cesitliligin insanlarin satin alma
tutkularindaki yeni seviyeleri agiklamaktadir ve baski/gorsel olarak iletilebilen
reklam teknolojilerindeki gelismelerin de bu tutkulart tetikledigini sdéylemektedir.
Goriildigi tizere tiiketim gliniimiiz ekonomik sisteminin ¢arklarini ¢eviren bir yakit
olmakla birlikte, iletisim araglarinin da dahil oldugu bir siire¢le insanlarin tutkularin

tatmin etmesini saglayan bir araca doniismiistiir.

Bu agidan diisiiniildiigiinde internet, gelisen iletisim araglar1 ile birlikte

tilketicinin hayatina daha fazla, daha hizli ve daha kolay dokunulabilmesini,
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tiketiciyi  etkileyebilmeyi ve satin alma davranisina direkt etki etmeyi

saglayabilmektedir.

De Vere (2014) tiikketimin bigim ve gelenek olarak degisebileceginden
bahsetmektedir. Fakat tiiketimin g¢ekirdek olgusu her durumda tiiketicinin tiketme
arzusunu canli tutmak, aldigi triinlerle anlamsal/baglamsal bir bag kurmasinm
saglamak ve tliketim siirecini —diinyadaki mevcut ekonomik sistemin de bir geregi
olarak- canli tutmaktir. Bu canliligin ve bag kurmanin yolu ise gelisen teknolojiyle

birlikte mobil cihazlar iizerinden karsilanabilmektedir.
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SONUC

Arastirma kapsamindaki ana sorulardan biri dijital ajans caligsanlar tarafindan
markalar adina hazirlanan Facebook igeriklerinin hangi tiirdeki ihtiyaclar (fiziksel
ihtiyag — duygusal ihtiyag gibi) dogrultusunda oldugunu saptayarak
degerlendirmektedir. Bu baglamda farkli ihtiyaglar dogrultusunda hazirlanan
igeriklerin Uretim siireci ve sonrasinda gelen kullanici tepkilerinin farkini anlamak

lizere goriismecilere sorular sorulmustur.

Genel olarak fiziksel ve duygusal ihtiyaclara yonelik igerikler hazirlanarak,
bunlarin tiretim siirecinde farklilastigi noktalarin oldugu sdylenebilir. Fiyat iletisimi,
iriiniin veya markanin dogrudan faydasi ve Ozelliklerinin tanitimlar1 fiziksel
ihtiyaclara yonelik noktalar1 doldurmak adina iiretilen igerikler olmaktadir. Marka ile
kullanicilar arasinda bir bag yaratarak sempati olusturma, uzun vadede satiga
yonlendirme, markanin veya iirlinlin insanlastirilmasi ile duygusal ihtiyaclara yonelik
noktalar1 doldurmak adina iiretilen icerikler olmaktadir. Bu sekilde marka ve iiriine,
projeye gore degisiklik gosterebilen iceriklerin tiretim siirecinde kullanici tepkileri de
onemli olmaktadir. Hedef kitlenin anlasilabilmesi ve buna godre yeni iceriklerin
tiretim siirecinde aksiyon alimmasmin saglanmasi gerekmektedir. Ayni zamanda
kullanicilarin fiziksel ve duygusal ihtiyaglara yonelik igeriklere verdikleri tepkiler de

icerigin konusuna gore farklilik gosterebilmektedir.

Duygusal konularda daha hassas olunmas1 gerekliligi g6z Oniinde
bulundurularak igerikler tretilir ve kurulmasi istenen bagin ne oldugu, nasil
kurulacag1 yoniinde 6zellikle duygusal tepkiler yonlendirici olmaktadir. Maslow’un
ithtiyaglar hiyerarsisi de diisiiniildiiglinde markanin igerik liretim siirecine etki eden
bu kullanict ihtiyaglari doneme ve projeye gore belirlenerek bir piramit olusturabilir.
Omegin yeni olusturulan bir marka hesabinda ilk olarak markanin kendini
gostermesi adina icerikler iiretilirken daha sonra belli bir hedef kitle yaratildiktan
sonra duygusal iceriklere de yer verilebilmektedir. Ilk etapta kullanici ile kurulan
iletisim, sonraki siiregte de yorumlar ve tepkileri ile igeriklere yon vererek, icerigi

ireten kisilere de yeni bakis agilar1 kazandirmaktadir.
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Aragtirmanin bir diger sorusu kullanicilarin satin alma karari verirken
rasyonel bir siiregten mi yoksa g¢evresinin ve Facebook igeriklerinin etkisinde mi

kaldig1 iizerine degerlendirilmektedir.

Bu sorunun cevabina ulasabilmek icin diger kullanicilarla etkilesime girmeye
tesvik eden igerikler yaratmanin tiiketiciyi etkileyip etkilemedigi ve icerik iiretim
siirecinde rasyonel/duygusal gerekcelere mi yoksa ¢evrenin yorumlarina mi bakildigi

degerlendirilmistir.

Kullanicilart diger kullanicilarla etkilesime girmeye tesvik eden igeriklerin
tilkketiciyi karar verme noktasinda 7 goriismeciden 6’sinin etkiledigi goz Oniinde
bulunduruldugunda g¢evrenin ve Facebook igeriklerinin etkisinde kalindig

sOylenebilir.

Icerik iiretim siirecinde ise rasyonel/duygusal gerekgeler de ¢evrenin
goriisleri/yorumlar: da dnemli olmaktadir. Verilen cevaplara gore {iretim siirecinde
her ikisini harmanlayarak ilerlemek de onemli olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciyi
etkileyen faktorler goz Oniinde bulunduruldugunda, rasyonel bir siirecle birlikte

cevrenin ve Facebook un karar siirecine etki ettigini séylemek miimkiindiir.

Skinner’in ¢evre kurami da Facebook platformundaki icerikler ve kullanici
yorumlari, etkilesimi noktasindan diisiiniilebilir. Bu agidan bakildiginda bir topluluk
olma giici veren Facebook’taki kullanicilarin satin alma karar1 siirecinde
yorumlardan etkilendigi sdylenebilir. Ozellikle kendi gevresinde olan ve giivendigi
kisilerden olusan topluluga dahil olan kullanicilarin yorumlarinin daha etkili

oldugunu sdéylemek de miimkiin olmaktadir.

Ayrica bir rasyonel ve duygusal olarak bir ihtiyacin bulunmasi ve bu ihtiyacin
hangi marka ile karsilanacagi konusunda da yine ¢evrenin etkisi bulunmaktadir.
Ozellikle deneyen ve kullananlarm yorumlar1 hayat tarzinin da benzesmesi sebebiyle
kullanicilant etkileyebilmektedir. Dijital diinyada igerikler ve bu igeriklerin altina
gelen yorumlar ve edilgen yapida olmayan sosyal medya kullanicilar1 olarak
influencerlar da “cevre” olarak nitelendirilirse satin alma siirecinde ¢evrenin etkisi

belirgin olmaya baglayacaktir.
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Arastirmanin {igiincii sorusu ile, Facebook’ta teknik ve dlglimlemeye yonelik
parametrelerin igerik {iretim siirecindeki roliinii anlamak iizere Facebook’ta sunulan
istatistiklerin tiiketiciyi anlamlandirmadaki onemi, hedef Kkitle, erisim, etkilesim,
takipgi sayist gibi parametrelerin igerik iiretimine etkisi ve Onemi, igeriklerin

paylagim siklig1 ve zamaninin 6nemi degerlendirilmektedir.

Verilen cevaplar dogrultusunda 7 goriismecinin hepsi Facebook tarafindan
sunulan istatistiklerin tliketici anlamlandirma noktasinda ¢ok oOnemli oldugunu
belirtmistir. Bu istatistikler yol gosterici ve tahmine gore degil gergekten var olan
sonuclara goére iceriklerin olusturulmasini  ve kampanyanin devamliligini
saglamaktadir. Ayrica bir iirlin veya hizmete yonelik problemler ¢oziiliirken de bu

istatistikler onemli olmaktadir.

Istatistiklerde sunulan bilgilere bakildiginda tiim goriismecilerden alinan
ortak yanit hedef kitle ile ilgili bilgilerin ilk sirada 6nemli oldugu goriilmektedir.
Icerik iiretim siirecinde kime sdylenecek mesaj nasil sdylenilecegini de
etkilemektedir. Bu nedenle hedef kitle bilgilerinin igerisinde yer alan cinsiyet, yas,
demografi gibi 6zellikler markanin hedef kitleye nasil tanitilacagi yoniinden de katki

saglamaktadir.

Facebook da gelir kazanmaya odaklandig1 icin, sponsorlu (para ddenerek
paylasilan icerikler) igeriklerin olmasiyla birlikte paylasim sikligi konusu 6nemini
yitirmistir. Gelirini artirmak i¢in Facebook sponsorlu olmayan igeriklerin erisimini
diisiirmektedir. Bu nedenle iceriklerin sik paylasilmasi, kullanicilarin igerikleri
kesinlikle gorecegi anlamina gelmemektedir. Paylasim zamani ile ilgili olarak da
ayn1 durum gegerli olmakla birlikte 5nemini hala korumaktadir. igeriklerin okazyona
gore anlamli olabilecek saatlerde paylasilmas: ve kullanicilar tarafindan bu
iceriklerin goriilmesi, etkilesimi ve erisimi artiran etkenler olmaktadir. Tiketici
davraniglarini etkileyen faktorlerden 6zellikle psikolojik faktorlerin ele alinabilecegi

bu okazyonlarda icerikler kullanicilara daha anlamli bir sekilde sunulmus olmaktadir.

Facebook’ta tema/konsept ve formata yonelik parametrelerin igerik {iretim

stirecindeki roliinlii anlamak iizere kullanicit yorumlarinin geri bildirim olarak yeni
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stirece katkisi, iceriklerin formati, Facebook platformunun dinamiklerinin etkisi

arastirmanin dordiincii sorusuyla degerlendirilmektedir.

7 goriismeciden hepsi yeni igerik iiretirken geri bildirimlerin katki sagladigini
bildirmisti. Buradan yola ¢ikilarak kullanict yorumlarinin tema ve konsepte yonelik
yonlendirici ve ilham verici katkisinin oldugu séylenebilmektedir. Bir tema dahilinde
iretilen igerigin kullanicilar tarafindan nasil karsilandigini ve bakis agisini

gorebilmek bu parametrelerin igerik iiretim siirecindeki roliinii artirmaktadir.

Facebook kendi yaptigi sunumlar ile marka ve ajanslar icin de egitici bir
platform olmaktadir. Kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in igerik iiretim siirecinde
de hangi formatlarin ne sekilde kullanilabilecegi iizerinde durulmaktadir. En ¢ok
video formatinin desteklendigi bu platformda genel olarak bir projenin odak
noktasin1 video olusturmakta ve diger formatlar daha c¢ok destekleyici bir rol
iistlenmektedir. Ayni1 zamanda igerigin konusuna ve markanin istek/biitce gibi
durumlar da g6z oniinde bulundurularak hazirlanacak formatlar igerigin tema ve
konseptine uygun olarak uygulanmaktadir. Ornegin bir konsepte yonelik hazirlanan
video serileri ile kullanicilarin nasil etkilesime gectigi g6z Oniinde

bulundurulmaktadir.

Ayrica Facebook platformunun kendi sahip oldugu dinamikler de igerik
tiretim siirecinde etkili olmaktadir. Bu igerik eger video ise kisa, net, anlasilir ve
dikkat ¢ekici olmalidir. Dogru ¢ekim teknigi ve dogru alan kullanimi igerigin dogru
gosterilmesi agisindan 6nemlidir. Bu igerik bir gorsel ise yine dikkat ¢ekici olmasi

ama ayni1 zamanda lizerinde ¢ok fazla yazi barindirmamasi beklenmektedir.

Yukarida yazilanlar dogrultusunda diisiintildiigiinde tema/konsept ve formata

yonelik hazirlik igerik tliretim siirecinde biiyiik bir rol oynamaktadir.

Mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla Facebook icin hazirlanan igeriklerin
nasil degistigini anlamak iizere mobil cihazlara uyumlu igeriklerin olmazsa olmaz
ozellikleri, mobile uyumlu bu igeriklerin tiiketici davraniglar1 ve satin alma kararim

etkileme konusundaki rolii besinci soruyla birlikte degerlendirilmektedir.
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7 goriismeciden hepsi dikey ekranin diigiiniilmesi gerektigini belirtmistir.
Buna gore iceriklerin en 6nemli 6zelliklerinden biri, dikey ekrana gore diisiiniilerek
hazirlanmas1 gerekliligidir. Ekranin ¢ogunu kullanabilmek ve dogru boyutlarda

kullanabilmek kullaniciy1 rahatsiz etmeden dikkatini ¢ekmeyi saglamaktadir.

Hizlica akan bir ekranda kullanicilarin dikkatini ¢cekebilmek i¢in ilk saniyeler
onemli olmaktadir. ilk 3 saniye dikkat ¢ekmek icin, ilk 5 saniye ise marka mesajinin

verilmesi agisindan 6nemlidir.

Mobil cihazlara uyumlu sekilde hazirlanan igerik eger bir video ise videonun

sessiz izlenirken anlamli olacak sekilde iiretilmesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda iiretilen igerikler, mobil cihazlar ile birlikte giiniin her aninda
kullanicilarin =~ yaninda  olabilme sansindan dolayr satin alma kararim

etkileyebilmektedir.

Ayrica iiriin hakkinda bilgi edinme, kisiye ait bir anda igerik ile hayatina
dokunmak ve hizlica aksiyon aldirmak mobil cihazlar ile birlikte daha kolay
olmustur. Mobil cihazlarin satin alma siirecini hizlandirdig1 diisiintilmektedir. Ciinkii
kullanicilar, bir yorumda okuyarak begendigi bir iiriinii almaya ya da Facebook
sayfasindaki katalog boliimiinde direkt iiriinlin fiyatim1 gorerek tek hareketle satin

almaya yonlendirilebilmektedir.

Bu dogrultuda diisiintildiigiinde dogru okazyonlarda dogru icerikler ile
birlikte kullanicilarin ekranina ¢ikmak, tiiketici davraniglari agisindan direkt ihtiyaca

yonelik iletisimin olmasiyla birlikte satin alma siirecini de hizlandirmis olmaktadir.

Markalarin insanlastig1 diisliniiliirse, mobil cihazlar iizerinden kullanicilar
markaya daha kolay ve hizli ulasabilmektedir. Herhangi bir sorun veya tavsiye gibi
durumlarda marka ile birebir iletisimde olacagini bilen kullanicilarin bu etkenler

satin alma kararin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir.
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EK 1.

EKLER

Arastirma Sorular ve Goriismede Sorulan Alt Sorular

Arastirma Sorusu 1: Dijital ajans g¢aliganlar tarafindan markalar adina hazirlanan

Facebook icerikleri hangi tiirdeki ihtiyaclar (fiziksel ihtiya¢c — duygusal ihtiyac gibi)

dogrultusunda hazirlanmaktadir?

Fiziksel ihtiyaglar1 gidermeye yonelik hazirlanan igerikle duygusal ihtiyaglari
gidermeye yonelik iceriklerin hazirlanmasi noktasinda siirecte farkliliklar
bulunmakta midir?

Fiziksel ihtiyaclar ve duygusal ihtiyaglara yonelik hazirlanmis olan igeriklere
gelen kullanici tepkileri ne yonde farklilik gostermektedir? Bu tepkilerin

ileriki stireci yonledirme bakimindan 6nemi nedir?

Arastirma Sorusu 2: Kullanicilar satin alma kararini verirken rasyonel ve duygusal

bir siiregten ¢ok ¢evresinin ve Facebook iceriklerinin etkisinde kalmakta midir?

Kullanicilari, diger kullanicilarla etkilesime girmeye tesvik eden igerikler
yaratmak tiiketiciyi karar verme noktasinda etkilemekte midir?

Icerik {iretim siirecinde, Facebook kullanicilarmin rasyonel/duygusal
gerekcelerden mi yoksa g¢evrenin iiriin/marka hakkindaki goriislerinden mi

daha fazla etkilendigi g6z 6niinde bulundurulur?

Arastirma Sorusu 3: Facebook’taki teknik ve 6l¢iimlemeye yonelik parametrelerinin

igerik tiretim siirecindeki rolii nedir?

- Tiketiciyi anlamlandirma noktasinda Facebook tarafindan sunulan
istatistikler ne derece onemlidir?

- Istatistiklerde sunulan, hedef kitle, etkilesim, erisim, takipgi sayis1 gibi
parametrelerden hangileri icerik iretim siirecinde daha fazla ise

yaramaktadir? Onem sirasina gore siralayabilir misiniz?
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- Facebook’ta iceriklerin paylasim sikliginin fazla olmasi kullaniciy:

olumlu mu olumsuz mu etkiler ve igerigin paylasim zamani 6nemli midir?

Arastirma Sorusu 4: Facebook’ta tema/konsept ve formata yonelik parametrelerinin

i¢erik tiretim siirecindeki rolii nedir?

- Igeriklere yapilan kullanici yorumlari, bir geri bildirim olarak diisiiniilerek
yeni igerikler iiretirken siirece nasil katki saglamaktadir?

- Igerik iiretim siirecinde, igeriklerin hangi formatlarda (fotograf, video, gif
gibi) paylasilacagi konusu neye goére belirlenmektedir? (Ornek cevap:
Kullanic1 etkilesimi, platformun o6ne c¢ikarma oOzelligi gibi Facebook
0zelinde bakildiginda video tercih edilir. )

- Icerik {iretim siirecinde islenen konular, Facebook platformunun

dinamiklerine gore degisim gostermektedir midir?

Arastirma Sorusu 5: Mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla Facebook icin

hazirlanan igerikler ne yonde degismistir?

- Mobil cihazlara uyumlu olacak sekilde hazirlanan bir Facebook igeriginin

olmazsa olmaz ozelliklerini nasil tanimlarsiniz?

- Mobil cihazlara uyumlu sekilde diistiniilerek tiretilen igeriklerin siirece dahil
olmasi tiiketici davraniglar1 ve satin alma kararini etkileme konusunda nasil bir rol

oynamaktadir?

EK 2.

Gorismecilerin Cevaplarinin Bulundugu Tablolar
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Tablo 3: Fiziksel ve Duygusal Ihtiyaclari Gidermeye Yonelik Iceriklerin

Hazirlanmasinda Farkliliklar

Goriismeciler Fiziksel Thtiyaca Yonelik Duygusal Thtiyaca Yonelik
Hazirlanan Icerikler Hazirlanan icerikler
Gl - Uriin gdsterme - Markanm bulundugu sektor
- Fiyat iletigimi - Hedef kitle ile kurulacak
- Dogrudan fayda potansiyel bag / iy1
anlatimi hissettirmek gibi
- Uriinii/markay1
insanlastirma
G2 - Dogrudan fayda - Uriin veya hizmetin
anlatimi ozelligi
- Giindelik durumlar - Hedef kitlenin/tiiketicinin
- Hayat1 kolaylastiran hayatina dokunabilme
faktorler
G3 - Net ve anlagilir - Hikayenin 6zli ve markayla
- Hayattaki fayda iligkilendirilebilecek his
- Icgoriiden hareketle hikaye
kurma ve bunun anlatimi
G4 - Satis odakli - Tiiketicinin markayla bag
- Marka imaj1 6n planda kurmasi hedeflenir
degil - Dogrudan satig gozetilmez
- Tiketicinin alacag1 - Tiketicinin uzun vadede
dogrudan fayda markay1 tercih etmesine
gozetilir yarar
- Sempati yaratma amaghdir
G5 - Icerik iiretim siirecinde fikirlerin hazirlanmasi noktasinda bir
farklilik bulunmuyor.
G6 - Farklilik olsa da - Hedef kitle ile bag kurmak
duygusal ve fiziksel temel amag
ihtiyaglar
harmanlanmali
- Kurulan bagin,
hissedilen duygusal
ihtiyacin sebebi ona
uygun lirtin/hizmet ile
doldurulur
G7 Biiyiik bir fark olmamakla - Duygulara hitap etmek
birlikte; - Buna uygun metinlerin
- Fiyat iletisimi olusturulmasi
- Uriin/hizmetin
ozellikleri
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Tablo 4: Fiziksel ve Duygusal Ihtiyaclara Yénelik Hazirlanan Iceriklere Gelen

Kullanict Tepkilerinin Farkliliklar ve Ileriki Siireci Yonlendirmede Onemi

Goriismeciler | Fiziksel Thtiyaca Yonelik Duygusal Thtiyaca Yonelik
Hazirlanan Iceriklere Gelen Hazirlanan iceriklere Gelen
TepKkiler ve Yonlendirme TepKkiler ve Yonlendirme
Gl - Fiyat bazli tepkiler - Begenme/begenmeme
- lleriki siirec icin, - Duygusal islerde daha ¢ok
fiyatin rekabetei geri doniig alinir, olumlu
olabilmesi yoniinde veya olumsuz
fayda saglanir - lleriki siireg i¢in, daha ¢ok
sosyolojik tutum, cinsiyet,
toplumsal yargilar ve
giindem ile ilgili tepkiler
oldugundan, hangi konulara
nasil deginilecegi yoniinde
fayda saglanir
G2 - Isi dogru yaptiginda - Yakalanan bagin dogru
olumsuz yorum alma islenmesi gerekir ki tepkiler
ihtimali azalir de buna gore olabilsin
- lyi iirlin ve iyi fiyat - Duygusal iceriklerde
olumlu yorumlarin olumlu yorumlar ile geri
gelmesini saglar doniis ¢ok olur
- Dahaformal ve - Ufak bir hata yapildiginda
rasyonel yorumlar da yine olumsuz yorumlar
- Tleriki siireg i¢in, ile geri doniis cok olur
dogru isin yapilip - lleriki siireg icin, dogru isin
yapilmadigini gosterir yapilip yapilmadigini
gosterir
G3 - Olumsuz yorumlarin - Olumsuz yorumlarin etkisi

etkisi yliksek olur

- Olumlu yorumun
etkisi daha az
yayilabilir

- Faydaya yonelik
yapilan hata
iirliniin/hizmetin
iyilestirilmesi ile daha
kisa siirede telafi
edilebilir

- Tleriki siireg i¢in,
toplumsal konular,

yiiksek olur

- Olumlu yorumun etkisi
daha az yayilabilir

- Duygusal yonden olumsuz
etkileyen bir durum olursa
bunu diizeltebilmek daha
uzun zaman alir

- Tleriki siireg icin, toplumsal
konular, agi1z birligi yapilan
konular, giindeme yonelik
tepkiler ve yorumlardan
nasil etkilenildigi 6nemli
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agiz birligi yapilan
konular, giindeme
yonelik tepkiler ve
yorumlardan nasil
etkilenildigi 6nemli
olur

olur

G4 Satig odaklt yorumlar Uzun vadede marka
Diger kullanicilari da baglilig
daha kisa siirede satisa Sonrasinda gerceklesen
yonlendirebilir satig saglar

G5 Uriin veya hizmete Yorumlar daha igsel ve
yonelik sikayetler toplumsal konulara yonelik
Bilgi edinme Ileriki siire¢ icin, hassasiyet
Ileriki siireg igin, bu gosterilen konulara gore
yorumlar dikkate sinir ¢izilir
alinarak merak
edilenler iizerinden
icerikler olusturulur

G6 Konusulmasi istenen Belli bir duygusal sembole
konulara yonelik olan tepkisel tiretimlerde
iceriklerle avantaj saglanarak kullanici
kullanicilardan yorum yorumlart artirilabilir
almak istenir Olumsuz yorumlar ileriki
Olumsuz yorumlar stireg i¢in daha yonlendirici
ileriki siire¢ i¢in daha oluyor
yonlendirici oluyor

G7 Sikayete yonelik Duygusal bir toplum
yorumlar yapisina sahip

Mantik ¢ergevesinde
bulunan yorumlarin

ileriki siirece katkisi
oluyor

oldugumuzdan yapilan is
begenildiginde duygusal
yorumlar ile birlikte olumlu
yorumlar gelir,
begenilmezse elestiri ve
bazen kullanicilarin
yonlendirme igeren
yorumlari olur

Mantik ¢ergevesinde
bulunan yorumlarin ileriki
stirece katkis1 oluyor
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Tablo 5: Facebook Kullanicilarinin, Diger Kullanicilarla Etkilesime Girmesini

Tesvik Eden Igeriklerin Karar Verme Siirecini Etkilemesi

Goriismeciler Cevaplar

Gl Etkiler
Marka ile bag ve fayda saglama noktasinda etkiler
Sosyal medya sadece sosyallesmek i¢in degil, ayn1 zamanda
bir topluluk olma duygusu, bu nedenle biri fayda sagliyorsa
cevresindekilere de bunu ulastirtyor

G2 Etkiler
Facebook artik kullanicilarina paylasim giicii yerine topluluk
olma giicii veriyor, bu nedenle ¢evre/birlikte olma durumu,
iirlinli deneyenlerden direkt fikir almak markaya
giivenmekten daha kolay

G3 Cevrenin arkadasc¢a olmasi 6nemli
Kullanicilarin artik edilgen olmamasi ve igerigin bir parcasi
olup etki edebilme durumu kullanicilar etkiliyor
Buradan yola ¢ikarak markanin da arkadasca tavri
sergilemesi gerekli

G4 Etkiler
Iletisim, paylasildig1 zaman seninle aym diisiinecek olan
insanlar1 gordiigiinde anlamli olur, bu nedenle topluluk olma
durumu ve popiilerlik etkiler

G5 Olumlu ve olumsuz yorumlar diger kullanicilar etkiler
Markaya olan ilgi ve bilinirlik ¢evrenin de etkisiyle artar

G6 Etkiler ama giivendigi kigiden tegvik geliyor olmasi1 gerekir

G7 Karar verme noktasinda direkt etkilemiyor ama etkilesimi

artirryor
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Tablo 6: Icerik Uretim Siirecinde, Facebook Kullanicilarmin Rasyonel/Duygusal

Gerekgelerden veya Cevrenin Uriin/Marka Hakkindaki Gériislerinden Etkilendiginin

Go6z Oniinde Bulundurulmasi

Goriismeciler

Cevaplar

Gl

Uretim siirecinde ajansta daha ¢ok duygusal ve rasyonel
gerekceler g6z oniinde bulundurulur, ikinci olarak ¢evrenin
etkisi var

Markada ise ¢evrenin goriigleri ve yorumlar daha kritik
oluyor, bu yorumlar ayni zamanda markanin bariyerlerini de
olusturuyor

G2

Uriiniin tiiketiciyi ikna etmesi ile ilgili bir durum, bu noktada
kolay alinabilir ve zor alinabilir seylere gore degisiyor

Daha kolay alinabilen iiriin ve hizmette tiiketiciyi ikna etmek
daha kolay

Daha zor alinan iiriin ve hizmette ise siire¢ daha uzun ve zor
olacagindan triiniin faydasini fazlaca gostermek etkili
olabilir

Net cevabi yok

G3

Ozellikle deneyenlerin, kullananlarin yorumlari, bir markayi
segmede onemli

Kullanicilarin hayat tarzi ve influencer etkisi de goz ard1
edilmemeli

Sonug olarak, duygusal ve rasyonel gerekgeler bir ihtiyaci
dogururken ¢evre markanin tercih edilmesinde 6nemli
oluyor

G4

Tiiketiciye gore degisir
Gergekten ihtiyactan alabilir veya popiilerligi i¢in alir
Uretim siirecinde bu iki durumun da harmanlanmas: gerekir

G5

Rasyonel gerekcelere onem verilmeli ama ¢evrenin etkisi de
g6z ardi1 edilmemeli

G6

Rasyonel ve duygusal gerek¢eler daha 6nemli oluyor

G7

Kullanicilar genelde ¢cevreden daha c¢ok etkileniyor
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Tablo 7: Tiketiciyi Anlamlandirma Noktasinda Facebook Tarafindan Sunulan

[statistiklerin Onemi

Goriismeciler

Cevaplar

Gl -

Cok 6nemli

Facebook, dijitalde birakilan cogu ize gore istatistik veriyor
Tiiketiciyi anlamlandirmak i¢in Facebook’tan daha iyi
bulunabilecek ara¢ Google olabilir

Sponsorlu igeriklerde bu istatistikler daha 6nemli oluyor ve
daha iyi ¢alistyor

Cok onemli, ¢iinkii tahmine gore degil.

Sponsorlu iceriklerde daha fazla istatistik sunabilen
Facebook, aslinda reklam diinyasindaki kurallar1 da
degistirmis oldu

G3 -

Cok 6nemli
Yol gosterici sonuglar verebiliyor ama fikirsel agidan genel
gecer sonug olarak da bakilmamali

Onemli

Ciinki genel bir dogrudan yola ¢ikarak hedef kitle
konusunda o markayla gergekten ilgilenen takipgilerin liriinii
veya hizmeti almas1 daha biiytik bir thtimal

Cok 6nemli
Hedef kitleye yonelik dogru igerik hazirlayabilmek i¢in bu
istatistiklere bakilmal

G6 -

Onemli
Bir {irtinii veya hizmeti satmaya yonelik problemlerin
¢cOziimii noktasinda istatistikler ipucu veriyor

G7 -

Cok 6nemli
Verilen istatistikteki hedef kitleye gore igerikler tiretiliyor
Marka ile ajansin iletisimine de katki sagliyor
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Tablo 8: Facebook Istatistiklerde Sunulan Parametrelerin Icerik Uretim Siirecinde

Katkist ve Onem Sirasi

Goriismeciler Cevaplar
Gl - En 6nemlisi hedef kitle
- Sonras1 markanin tercihi ve kampanyaya gore 6nemsenen
veriler

- Genel olarak; birinci erisim (farkindalik i¢in), ikinci
etkilesim (liriin satis1 ise tiklama gerekir), en son takipgi
sayis1 onemlidir

G2 - Hedef kitle olmazsa olmaz
- Kampanyaya gore degisir ama genel olarak; birinci erigim,
ikinci etkilesim ve en son takip¢i sayisi

G3 - En 6nemli hedef kitle, karar verme noktasinda etkilemek igin
“ ben kime bu hikayeyi anlatiyorum™u bilmek i¢in 6nemli

G4 - 1lk sirada hedef kitle, dogru insana ulasmak icin igerik
iiretme noktasinda

G5 - En 6nemlisi hedef kitle
- Ikinci etkilesim, iigiincii erisim, en son sirada takipgi sayisi

G6 - Hedef kitle ilk sirada
- Diger veriler, isin bitiminden sonra daha énemli oluyor
- Takipgi sayis1 en son sirada

G7 - Birinci sirada hedef kitle
- Erisim ve etkilesim ikinci sirada, en son sirada takipgi sayisi
bulunuyor
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Tablo 9: Facebook’ta Igeriklerin Paylasim Sikliginin ve Zamaninin Kullaniciya

Olumlu/Olumsuz Etkisi

Goriismeciler

Cevaplar

Paylasim Sikhgi

Paylasim Zamam

Gl

Hangi igerigin
hangi saatte daha
iyi calistigina
dair bilgiler
oldugu i¢in
paylagim zamani
onemli
Facebook’ta
icerikler ne kadar
sik paylasilsa da
algoritmasindan
dolay1 sponsorlu
icerik olmadikga
takipgilerinin
binde besine
gosteriliyor.

- Onemini

yitirdi

- Onemli

G2

Paylasim zamani,
icerigin hangi
saatte anlaml
olacagi
okazyonda
paylasilmasi
onemlidir
Markaya gore
belirlenir ama
Facebook
algoritmasi sik
paylasilsa da
icerikleri her
takipciye stk
gostermiyor

- Artik ¢cok
onemli
degil

- Onemli

G3

Takip edilen
sayfalar ile
kullanicilar
arasindaki iligkiy1
canli tutmak igin
belli bir siklik
yaratilmali
Hayatin dogru
noktasinda

- Birsiklik
belirlenmesi
Onemli

- Onemli
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kullanicilarin
yakalanmasi igin
de paylasim
zamant 6nemli
oluyor

G4

Markanin
sOyleyecegi
anlamli ve
kiymetli seyler
sOyleyerek sikici
olmadan belirli
bir paylasim
siklig1 olmali
Paylasilan saatte
kisiyi yakalamasi
o6nemli, markanin
giindemi takip
ettigini gosterir

Belli bir
siklik
olmast
Onemli

Onemli

G5

Markanin hedef kitlesine ne sdyledigine ve hedef kitlenin ne

istedigine gore degisir

G6

Facebook
algoritmasindan
dolay1 artik siklik
onemli degil,
kullanicilarin
karsisina daha
¢ok ¢ikmak
isteniyorsa
sponsorlu
icerikler
olusturulmal1
Paylagim zamani
onemli ama yine
de hedefledigin
saatte
kullanicinin
oniinde olamama
ihtimali var.

Artik
Onemli
degil

Onemli

G7

Cok fazla icerik
paylasilmasi
kullanicilar: bir
suire sonra

Onemli

Onemli
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sikabilir
Paylagim zamani,
icerige bagl ve
kullanicilarin
aktif oldugu
saatlere gore
yapilmali
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Tablo 10: Igeriklere Yapilan Kullanict Yorumlarmm Geri Bildirim Olarak Yeni

Icerik Uretim Siirecine Katkisi

Goriismeciler

Cevaplar

Gl

Kullanici yorumlarini kapsayan bir kelime bulutu
hazirlanmasi igerik iiretim siirecinde katki saglar
Kullanicilarin en ¢ok kullandigi kelimeleri gorerek
olumlu/olumsuz ayrimiyla degerlendirilir

G2

Kullanicilarin yorumlar yeni igerik tiretirken ilham verir
Siirekli olarak sosyal medyanin nabzi dinlenmek zorunda
Yanlis bir sey varsa yine yapilmamasi konusunda, dogru
yapilan bir seyin devami i¢in ikna konusunda, hi¢bir sey yok
iken de ilham verip markaya katk1 saglar

G3

Geri bildirimler isin merkezi aslinda
Seslenilen kisiye yani hedef kitleye en efektif sekilde
dokunacak isi yapabilmek i¢in yonlendirici oluyor

G4

Kullanicinin bakis agisini gosterir

Uretim siirecine kullaniciy1 anlamak ve yeni bakis agisi
kazanma noktasinda katki saglar

Yeni igerikler ve tema hazirlarken hedef kitleyi ve onlarin
etkilesimlerini ne sekilde belirttigini gormek i¢in 6nemlidir

G5

Mantik ¢er¢evesinde olmayan geri bildirimleri dikkate
almiyoruz

Ozellikle geri bildirimler hassas konularda nasil konusulmasi
gerektigini gosterir

Hedef kitlenin neyi duyup, gormek istedigini ve {iriin
hakkinda neyin merak edildigini anlayarak sonraki siirecte
bunlar gbz 6niinde bulundurularak igerik tiretilir

G6

“nasil olumsuz yorum almay1z” noktasinda 6nemli katki
saglar

Olumsuz olaylarin yasandig1 zamanlarda ne yapilacagi
konusunda fikir verir

G7

Mantikli ve ise yarar olan geri bildirimler markaya da yeni
iceriklerin iiretimine de katki sagliyor
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Tablo 11: Icerik Uretim Siirecinde, Iceriklerin Formatinin Belirlenmesi

Goriismeciler

Cevaplar

Gl

Facebook’un kendi algoritmas1 dogrultusunda igerigin video
formatinda olmasi erigim ve etkilesim acisindan 6nemli
oluyor

Genel olarak yapilacak ise gore format degisir; giindelik bir
fiyat iletisimi yapilacak ise tek gorselle anlatilirken duygusal
bag veya marka i¢in daha 6nemli bir durumu anlatirken
video tercih edilebiliyor

G2

Biitce, marka ve Facebook’a gore degisiyor

Genel bir kampanyanin basarili olmasi igin, tiim formatlar
iyi bir dagilim ile kullanilmali, video kampanyanin odaginda
olup diger formatlar destekleyici olmali

Ozellikle video, igerik tiiketim aliskanliginin degismesiyle
ve mobilde de artmasiyla daha fazla tiiketiliyor

G3

Facebook’a ve projenin yapisina, biiyiikliigiine gore
degisiyor
Video ¢ogu platformda daha iyi performans gosteriyor

G4

Facebook’un da 6ne ¢ikardig1 format olarak video belirleyici
oluyor
Uzun video olmamali ve net anlatmali

G5

Facebook’ta video erisiminin daha fazla olmasi sebebiyle
video One ¢ikiyor

Genel olarak fikrin belirleyicisi format degil, fikrin en iyi
anlatilacag1 formati secerek ilerlenir, platforma gore
diizenlenir

G6

Facebook kendi mecras1 6zelinde paylastigi raporlarda ve
icgoriilerde igerigin hangi 6zelliklere sahip olmasi
gerektigini sOyliiyor, hareketli islerin (video)daha iyi
oldugunu belirtiyor

G7

Icerige gore degisiyor
Facebook’ta video daha iyi performans gosteriyor
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Tablo 12: Igerik Uretim Siirecinde Yapilan Hazirhigin Facebook Platformunun

Dinamiklerine Gore Degisimi

Goriismeciler Cevaplar

Gl Facebook’un dinamiklerine uyulmali
Uretim siirecinde Facebook’un saglamis oldugu alan, dogru
video ¢ekim teknigi, yazi eklenmesi vb durumlar da goz
oniinde bulundurulmali

G2 Gostermektedir
Hangi igeriklerin daha iyi performans gosterdigini anlamak
icin Facebook ¢ok egitici bir platform

G3 Gostermektedir
Facebook’un sagladigi ve gelistirdigi 6zellikler icerik tiretim
stirecini direkt olarak etkiliyor

G4 Video lizerinden gidersek; kisa, dikkat ¢ekici, net, anlasilir
bilgilerin verildigi bir video olmal
Hedef kitleyi hizl1 yakalayabilmek énemli bu nedenle icerik
Facebook’a uygun olmali

G5 Gostermektedir
Facebook dinamiklerine 6zellikle sponsorlu iceriklerde
uyulmal
Genel olarak bakildiginda, ¢ok yazinin bulundugu gorseller
olmamal1

G6 Degisim gostermektedir
Facebook dnceden masa iistii bilgisayarlarda kullanilirken
simdi mobil erisimi daha fazla olan bir platform, buna dikkat
edilmeli
Trend olan 6zelliklere ve kullanilan alanlara boyutlara gore
icerikler iiretilmeli

G7 Sponsorlu iceriklerde daha ¢ok degisim gdstermektedir

Video tercih edildigi i¢in genel olarak, isler hareketli
diistintilerek alt yazi ve metinler videoya dogru entegre
edilmeli
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Tablo 13: Mobil
Ozellikleri

Cihazlara Uyumlu Olarak Hazirlanan Facebook Igeriginin

Goriismeciler

Cevaplar

Gl

- Videoda alt yazi olmasi ve alt/iist bosluklarin buna gore
ayarlanmasi

- Dis ses olmadan da video etkili olmali

- Mobilde, videonun en ilgi ¢ekici sahnesini gorsel olarak ilk
kare olacak sekilde ayarlamak

- Dikey ekrana gore yapilmali

G2

- Dikey ekrana gore yapilmali

- Dogru format ve boyutlarda olmali

- Dikkat ¢cekmek i¢in ilk 3 saniye, marka mesajinin verilmesi
icin ilk 5 saniye ¢ok 6nemli

- Videonun sessiz olarak izlenme olasilig1 yiiksek oldugundan
sessizken de anlamli olmali

G3

- Ekrani dikey olarak kullanildig1 g6z 6niinde
bulundurulmali

- Facebook’ta nasil duracagi géz oniinde bulundurulmali ve
boyutu Facebook’a gore ayarlanmali

- Videonun sessiz de anlaml1 olmasi i¢in ekran metinleri ve
hareketli yazilar 6nemli

- 1lk saniyelerde dikkat ¢ekip marka mesaj1 verilmeli

- Siire olarak ¢ok uzun olmamali

G4

- Mobilde sosyal medya kullanim1 daha ¢ok oldugu icin her
icerigin mobilde nasil duracag diistliniilerek hazirlanmali

- Dikey ekran oldugu i¢in mobile uyumlu olabilecek bir
boyutta olmali

G5

- Mobilde siirekli akan bir ekran oldugu i¢in dikkat cekmek
onemli

- Videonun sessiz izlenirken anlamli olmasi i¢in kisa, garpici
ve dinamik yazilar videoya eklenmeli

G6

- Kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmek i¢in siire ¢ok kisa, bunun
icin algiya oynamak ve sasirtmak gerekli
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G7

Icerigin boyutu mobile gore ayarlanmali
Video sessiz izlenirken de anlamli olmasi igin yazi eklenmeli
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Tablo 14: Mobil Cihazlara Uyumlu Sekilde Uretilen iceriklerin Tiiketici Davranislart

ve Satin Alma Kararini Etkileme Konusundaki Roli

Goriismeciler

Cevaplar

Gl

Mobilden sosyal medyaya erisim ¢ok fazla

Masa iistii bilgisayar kullanirken genelde insanlarin is aninda
oldugu diisiiniiliirse satin alma siireci daha zor igler

Mobilde daha kendine 6zel bir an oldugu i¢in etkilemek ve
satin alma siirecini hizlandirmak daha kolay olur

Mobil cihazlar ile kisiye ait bir anda bir igerikle hayatina
dokunmak ve aksiyon aldirmak kolaylasti

G2

Satin alma davranisinin mobil bir cihaz tizerinden direkt
olarak yapilabilmesi tiiketiciyi direkt etkileyen bir durum,
rolii 6nemli

Facebook’ta bulunan katalog 6zelligi ile tirlinlerin
kullanicilar tarafindan incelenmesi saglanarak karar siireci
hizlandirilmis olunuyor, mobil cihazdan ayrilmadan
kullanici direkt olarak satin alabiliyor

Markalar ve tiriinleri/hizmetleri daha ulasilabilir oldu

G3

Giintin her aninda kisiyi yakalamasi1 6nemli oluyor

Ikinci ekran olarak siirekli telefona bakildig1 icin bazen bir
sohbet sirasinda bile karar verme siirecini etkiliyor

Uriine hizlica ulasip incelenebildigi i¢in satin alma siirecini
de hizlandiriyor

G4

Sosyal medya rutinleri giinliik rutinler haline geldigi i¢in
rolii ¢cok biiyiik

Markalarin mobile adapte olmasi demek tiiketiciye de adapte
olmas1 demek

Giizel anlarinda kullanicilar yakalayabilme firsat1 sunuluyor

G5

Cok fazla rol oynamaktadir

Telefon giiniin her aninda yaninda

Direkt satis odakli igeriklerde, tek bir el hareketi ile kullanici
satis kanalina ulasmis oluyor

G6

Mobil cihazlar1 diisiinmeden iletisim yapabilmek ve proje
hazirlamak imkansiz

Ozellikle satis odakli kampanyalarin basarili versiyonlart
mevcut
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G7

Mobilin rolii biiyiik

Daha kolay ve tek hareketle satin alinabiliyor

Bilgiye ulagmak ve iiriinii/hizmeti arastirmak daha hizl
oluyor, bu da satin alma kararini direkt etkiliyor ve/veya
hizlandiriyor
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