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Oz

Bu ¢alismanin amac1 Y Kusag tUketicilerinin satin alma kararlar tizerinde sosyal medyanin etkisine dair Tirkiye’de
yapilan ¢aligmalari inceleyerek, literature katki saglanmasidir. Calisma kapsaminda, 6ncelikle uygun veri kaynaklari
kullanilarak sosyal medyanin satin alma/tliketici davramslarina olan etkisi ile ilgili literatirde yer alan arastirmalar
tespit edilmistir. Google Akademik (Google Scholar) veri tabaninda yer alan 33 adet makale ve YOK Ulusal Tez
Merkezi’nde yer alan 24 adet lisanststl tez dnceden belirlenen kriterler baglaminda incelenerek konunun genel
gorinimi ortaya konmaya calisilmistir. Elde edilen sonuglara gore; genc tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin
satin alma karar surecinde etkili oldugu ve markalarla sosyal medya tzerinden iliski kurmaya olumlu baktiklart
goriillmiistiir. Y kusag tlketicilerin sosyal medyada karsilastiklar: reklamlardan ve reklamlarda kullanilan gavenilir,
cekici, alaninda uzman kisilerden, inlilerden belirli dlgllerde etkilendigi, bir Griin veya hizmeti satin almadan 6nce
sosyal medyada arastirma yaparak bilgi topladiklar1 ulasilan diger sonuglardir. Ayrica geng tiiketicilerin pazarlama
ve reklam faaliyetlerinin zaman zaman rahatsiz edici bulduklari ve reklamlara giiven duymadiklari; satin alma
sonras1 tlketicilerin memnuniyetlerini az olmakla beraber, memnuniyetsizliklerini yogun sekilde sosyal medya
ortamlarinda paylastiklar1 ve sosyal medya (zerinden talep ve sikayetlere doniis yapan firmalara olan guven
algisinin daha ¢ok oldugu gorilmektedir.
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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON PURCHASING BEHAVIOUR OF
GENERATION Y: A LITERATURE REVIEW

Abstract

The study aims to examine the effect of social media on Generation Y consumer's decisions/buying behaviours by
analysing the studies conducted in Turkey about this subject and guide businesses and researchers who want to work
on this subject. 33 articles which exist in the database of Google Scholar and 24 graduate thesis which exist in YOK
Ulusal Tez Merkezi (YOK National Thesis Center) have been investigated within the pre-determined criteria to put
forth the subject's general view. When the results of the examined studies are generally evaluated, the following
conclusions are made: The use of social media is effective in consumer decision making processes. The Generation
Y, that also establishes a favourable relationship with brands through social media, is influenced by consumers on
social media and the reliable, attractive, expert people and celebrities used in advertisements. The Generation Y
consumer collects information by researching on social media before purchasing a product or a service. Although
they think marketing and advertising activities are sometimes disturbing and advertising is not trusted, after the
purchase the satisfaction of the consumers is low. If they are dissatisfied with the product, they share their
dissatisfaction intensely in social media environments, and the trust perception of companies that answer to their
demands and complaints on social media is higher than other companies.
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Giris

Insanlarmn sosyallesme bigimleri internetin hayatlarina girmesiyle birlikte degismeye baslamstir.
Internet Gzerinde etkilesimli ortamlarin olusmasi bireyleri sosyallesme amaciyla interneti daha
cok kullanma konusunda etkilemektedir. Bugln diinya genelinde interneti etkin bir sekilde

kullanan 4 milyardan fazla kisi bulunmaktadir. Yani internet, diinyadaki bir¢ok toplumun sosyal
ve ekonomik dokusunun ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Global Internet Report, 2019: 13).

Internetin ilk yayginlasmaya basladig1 1990’11 yillarda bilgi web siteleri Gizerinden, kullanicilarin
katki saglayamadigi bir sekilde tek tarafli olarak sunulmaktaydi. Web 1.0 olarak adlandirilan bu
platformda kullanicilar web sitelerinde sadece statik bilgiye ulasabiliyorlardi. Web 2.0
teknolojisinde ise kullanicilar da icerik Uretmeye baslamislar ve statik icerik yerini dinamik
icerige birakmistir. Kullanicilarla web siteleri arasindaki etkilesimi saglayan bu durum sosyal
medyanin dogusundaki en 6nemli adimlardan biridir (Goksin, 2018: 2-3). Sosyal medya bugiin
degisik demografik 6zelliklere sahip bireyler arasinda zaman ve mekan fark etmeksizin etkin
olmaktadir ve hayatin bir pargasi haline gelmistir. Glinimiizde yasanan “Dijital Devrim”, sosyal
kosullarin koKl bir degisimidir (Lokke, 2018: 27).

Insan yasamini yakindan etkileyen sosyal medya siteleri, tiiketicilerin satin alma kararlari
uzerinde de etkili olmaktadir. Sosyal medya sitelerindeki bilgi, video, elestiri, begeni, yorum vb.
paylagimlar tuketicilerin kararlarini etkileyebilen itici bir etken durumuna gelmistir (Yildiz vd.,
2013: 14). Sosyal medya kullanimi1 Ulkemizde 6zellikle gencler ve gen¢ yetiskinler arasinda
yayginligi hizla devam eden bir platformdur ve bu nedenle dzellikle hedef kitlesi gencler ve geng
yetigkin tuketiciler olan isletmeler igin de dnemli bir yere sahiptir. Sosyal medya, tiiketicilerle
isletmeler arasindaki iletisim bicimlerine yenilikler getirmistir. Isletmeler giin gectikce daha
fazla sosyal medyadan yararlanmaktadir. Bunun sebebi yeni misteri kazanma, mevcut
miisterilerini  koruma ve kurumsal imajlarini olumu bir sekilde yansitma isteklerinden
kaynaklanmaktadir. (Barutcu ve Tomas, 2013: 9). Genglerin yogun olarak zaman gegirdikleri ve
aktif kullanic1 durumunda olduklar1 sosyal medya platformlarini iyi degerlendiren isletmeler ayni
zamanda rekabet ortaminda da kayda deger basarilara imza atmaktadirlar.

Bu calismada sosyal medyanin Y kusagi tuketicilerinin satin alma davranislar1 Uzerindeki
etkisini inceleyen Turkce makaleler ve tezler Onceden belirlenen kriterler baglaminda
degerlendirilerek konunun genel goriinimi ortaya konmaya caligilmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak
karsilikli etkilesim yaratan cevrimigi araglar ve web siteleri icin ortak kullanilan bir terimdir”
(Yagmurlu, 2011: 5). Kullanicilaria kendilerini tanimlayan bilgileri sunarak, baglant: listelerini
olusturmalarina, birbirleri arasinda iletisim kurmalarina olanak saglayan “farkli medya, bilgi ve
iletisim teknolojilerini entegre eden web tabanli platformlar” (Fuchs, 2011: 141) olarak da
tanimlanan sosyal medya, insanlarin sosyallesmek i¢in kullandigi bir medya tirtdir (Safko,
2010: 3).

Bu baglamda sosyal medya bes temel 6zellige sahiptir:
Katilim; sosyal medyada isteyen herkesin katkida bulunma konusunda cesaretlendirilmesidir.

Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu geri bildirimlere ve katilimlara agiktir. Bu sekilde
oylamay1, yorumlar1 ve bilgi paylasimmi tesvik ederler. igerige ulasmada parola ve korumali
icerige erismede nadiren engeller goralur.
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Karsilikli Konusma: Geleneksel medya “yayincilik™ (igerik, bir Kitleye aktarilan ve dagitilan
icerik) ile ilgiliyken, sosyal medya iki yonli bir etkilesimdir.

Topluluk: Sosyal medya, ortak ilgi alanlarini paylasan topluluklarin hizli bir sekilde olusup etkili
bir sekilde iletisim kurmasina olanak tanir.

Baglantili olma: Sosyal medya aglari, diger sitelere ve kullanicilara gonderdikleri linklerle
gelismektedir (Mayfield, 2008: 5).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farki; geleneksel medyanin zaman ve mekén
siirlamalarina bagli olmasi (ses, resim, hareketli gorintli veya bunlarin bilesimleri), sosyal
medyanin ise bu sinirlamalar1 buyik Olglide asarak yayiliyor olmasidir. Yani geleneksel
medyadaki iletisim modeli tek yonli iletisim iken, sosyal medyadaki iletisim modeli ¢ift yonli
iletisim saglar (Ulug ve Yarci, 2017: 89-90). Woodall ve Colby (2011: 23) sosyal medyanin
gunimuizde geleneksel medyaya g6re cazip bulunmasinin sebeplerini dort baslik altinda
incelemislerdir. Bunlardan birincisi, kullanicilarin sosyallesmek istedikleri zaman iletisime gegip
istemediklerinde iletisimi  kesebilmeleridir. Ikincisi kullanicilarin  kendi  deneyimlerini
baskalariyla paylasmak istemeleridir. Uglinclisii, kullanicilar i¢inde bulunduklar: durumu daha
once deneyimlemis olan kisilerden tavsiye almak isterler. Ornegin, yeni bir araba satin alma
stirecindeki tlketiciler ayn1 araca sahip olanlardan tavsiye isterler. Son olarak, kullanicilar sosyal
medya vasitasiyla ilgi alanlarmin benzedigi kisilerle iletisim Kurabilirler. Subaru sahiplerinin
“Sevgili Subaru” isimli bir gruba Uye olmalari bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Sosyal
medya siteleri araciligiyla site yeleri kendi aralarinda iletisim halinde olarak farkli konularda
paylasimda bulunabilmekte ve birbirlerini etkilemektedirler (Haciefendioglu, 2010: 60).

1.2. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglari, gittikce binyesine yenilerini katarak gelismektedir. Sosyal medya
araclariin baz1 Ozellikleri yonlyle birbirinden farklilasabildigini ve ¢esitli sekillerde
siiflandirilabildigini s6ylemek mumkindar. Tlgili literatir incelendiginde en ¢ok kullanilan
siiflandirmalardan birinin Dawley (2009: 111) tarafindan yapilmis oldugu gorilmektedir.
Dawley (2009) sosyal medya araglarini;

Sosyal aglar (Myspace, Facebook, Orkut, Bebo, Windowslive, Vkontakte, Google+, vb),
Mikrobloglar (Twitter, Tumblr vb), bloglar (Wordpress, Blogger, vb), profesyonel aglar
(Linkedin, Xing, vb) fotograf paylasim (Instagram, Picasa, Gravator vb), wikiler (Wikipedia,
Wikileaks, vb), video paylasim (YouTube, Dailmation, vb), sosyal isaretleme (Apple iTunes,
vb), ve sanal dunyalar (World of War, Metin2,vb) seklinde siniflandirmustir.

Bir baska smiflandirma ise Mayfield (2008: 26) tarafindan sosyalaglar, bloglar, wikiler,
mikrobloglar, podcast, twitter, facebook, video-ses-resim paylasim siteleri, oyun siteleri,
forumlar, arama ve igerik topluluk vb. olarak yapilmistir.

1.3. Sosyal Medyamin Y Kusag Tuketicilerin Satin Alma Davramisina EtKisi

Sosyal medya, en son trendleri yakalayabilmek icin surekli degisim-doniisiim gerektiren
pazarlama stratejilerini uygulamak icin elverisli bir portféy sunan en giincel kanallardan biridir.
Facebook, Twitter, YouTube, WhatsApp, Instagram, Tumblr, Pinterest gibi sosyal medya
platformlari; kullanicilarin kisisellestirilmis ¢evrimigi sayfalar olusturmalarina imkan taniyarak,
arkadaglariyla iletisim kurmalarina, bu sekilde diger marka kaynaklarindan gelen icerik
aligverisine de olanak saglamaktadir (Statista, 2015). Yapilan ¢alismalar sosyal medyanin
tlketicinin satin alma davranisindaki karar verme surecini degistirdigini ve bu surece
isletmelerin kontrol edemeyecegi yeni bir faktor ekledigini ortaya koymaktadir (Constantinides
ve Fountain, 2008: 231). Bu nedenle sirketler pazarlama araci olarak sosyal medyay1 kullanma
politikalarini guincellenmek durumunda kalmistir (Lamberton ve Stephen, 2016: 146).
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Geleneksel medya araglarindan yeni medyaya gegisle yasanan degisimler tuketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemekte ve degistirmektedir. Her gecen gin yaygmligi ve kullanim orani artis
goOsteren sosyal medya platformlarin1 giinimuzde tlketiciler sadece Uriin satin almak amaciyla
degil satin alma asamasindan 6nce mal ve hizmetlerle ilgili arastirma yapmak ve bilgi toplamak
icin de kullanmaktadir. Satin alma karar verme sirecinde sosyal medya platformlarinda
tiketicinin satin almak istedigi Urtin ve hizmetlerin kullanicilarinin yorumlari ve tavsiyeleri diger
tiketicilerin olusturdugu igerikler, referans gruplarinin paylagimlar tuketiciler Gzerinde énemli
dizeyde etkide bulunmaktadir. Isletmeler ve markalar da bu yeni pazarlama iletisim sekliyle
sosyal medya araglar1 yoluyla tuketicilerle iletisimde bulunabilmekte ve satisa sundugu Urlin ve
hizmetlerin reklamini da bu yolla tiketicilere sunabilmektedir.

Tuketicilerin satin alma davraniglar1 incelendiginde; pazarlama cabalari, psikolojik, sosyo-
kaltarel, kisisel, durumsal faktorler olmak Uzere bes faktorden etkilendikleri gorilmektedir (Ay
ve Ural, 2011: 111). Sosyo-kiilturel faktorlerin en 6nemli alt basliklarindan biri ise referans
gruptur. Bircok reklamda pazarlamacilarin sanatgilari, Unluleri, internet fenomenlerini iginde
barindirdiklart gortlmektedir. Cunki tuketiciler mevcut bir Grin hakkinda bilgili degillerse
ornek almaya egilimlidirler. Bu yoniyle referans grup satin alma davranisinda 6nemli bir yere
sahiptir ve sosyal medyada sikg¢a kullanilan yontemlerden biridir.

Sosyal medya kullanicilari, vakitlerini eglenceli gegirmek icin fenomenleri takip ederler.
Isletmeler de bu durumu kullanarak fenomenlerin, sosyal medya hesaplarinda yaptiklari
paylagimlara gorsel ya da sozel reklam yapmalarini saglamaktadirlar. Ginumiizde instagram
fenomenleri Uzerinden fenomen pazarlama olarak adlandirilan reklam ve tanitim ¢alismalar: da
tiketiciler Gzerinde etkili olmaktadir (Yildiz ve Avci, 2019: 180).

Sosyal medyanin satin alma davraniglart Uzerindeki etkisinin énemli diger nedeni de agizdan
agiza iletisimdir. Yapilan bir arastirmanin (Cengiz vd., 2016: 619) sonuglarina gore, tiketicilerin
marka mesajlariyla olan etkilesimlerinin sadece markalar1 takip etmek ve begenmek olmadigy,
Facebook’ta yorum yaparak diger kullanicilar1 etiketledikleri goriilmiistiir. Calisma sonuglari
sosyal medyada agizdan agiza iletisimin tuketicilerin satin alma davranisina yonelik etkisinin
6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medyada her yastan, her kilttrden insanlar ¢evrimici profillerini olusturma yoluyla ya da
icerik Ureterek kendi kisiliklerini ortaya koymakta, hizli ve evrensel boyutta iletisim
kurabilmekte ve kendilerini ifade edebilmektedirler. Cevrimigi sosyal hayatta iletisimin hem
sorunsuz hem de gicli olabilmesi icin bireylerin sosyal medyadaki becerileri, huylar1 ve
tercihleri arastirilirken, her bir kusaga dair donem sartlarinin da g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir (Unal ve Deniz, 2020: 1293).

Sosyal medya kavrami hayatimiza 2000°li yillarda web 2.0 ile birlikte girmistir. Web 2.0
kavramu ise ilk olarak 2004 yilinda, O’Reilly ve MediaLive International tarafindan diizenlenen
ve Google ve Yahoo gibi alanin 6nemli sirketlerinin katildigi Web konferansinda ortaya ¢ikmis
(Geng, 2010: 237-238) ve 1981-2000 yillar1 arasinda doganlar1 ifade eden ve “internet kusagi”,
“echo-boomers”, “millenial” ve “nexters” olarak da adlandirilan (Broadbirdge, Maxwell vd.,
2007: 135) Y kusagindakilerin hayatlarinin iginde yogun sekilde yer alan bir kavram olmustur.

We Are Social tarafindan 2019 yilinin basinda yapilan Turkiye’de en aktif kullanilan sosyal
medya platformlar: istatistiklerine gore; nifusu 82,4 milyon olan Tirkiye’de 52 milyon (%63)
aktif sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Sosyal medya kullanan tiketicilerin %92’sinin
“Youtube”, %84°Unin “Instagram”, %83’lnin “Whatsapp” ve %82’sinin “Facebook” hesabi
bulunmaktadir (We Are Social, 2019).

Turkiye’de sosyal medya kullanan bireylerin yas dagilimi incelendiginde; %33’tnin 25-33 yas
araliginda ve %24’{iniin ise 18-24 yas arasinda oldugu tespit edilmistir (We Are Social, 2019).
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Diger bir deyisle sosyal medya Y kusagi bireyler arasinda yaygin olarak kullanilmakta olup, bu
kusagin yaklasik %60.0°1 sosyal medya kullanmaktadir.

Turkiye’de Y kusagi arasinda sosyal medya kullanimi1 boylesine yayginken, sosyal medyanin bu
nifus grubunun satin alma davraniglart Uzerindeki etkisinin incelenmesinin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Bu iki agidan Onemlidir. Birincisi isletmelerin sosyal medyada yurattikleri
pazarlama faaliyetlerinin etkisinin degerlendirilmesi ve bu agidan pazarlama faaliyetlerine yon
vermeleri agisindan Onemlidir. Diger taraftan, tiketim kultlrinun yogun bir sekilde hakim
oldugu ginimiz dunyasinda sosyal medyanin satin almay1 motive eden ve rasyonel satin alma
davranigindan tuketiciyi alikoyan itici bir gu¢ olarak ne derece etkili oldugunun belirlenmesi ve
buna iliskin tuketiciyi egitici ve farkindalik yaratici 6nlemlerin alinmasi agisindan énemlidir.
Elbette ki isletmelerin amaci satiglarini artirmak ve maksimum kar saglamaktir. Ancak diger
taraftan kaynaklarin smirli oldugu diinyamizda bireyleri bilingsiz tiketime tesvik eden bir ara¢
olarak sosyal medyanin etkilerinin incelenmesi ve ortaya konulmasi da gerek bireysel olarak
tiketicilerin refah duzeylerinin korunmas: gerekse (Ulke ekonomisi agisindan 6nem arz
etmektedir. Nitekim literatir incelendiginde sosyal medyanin satin alma davraniglar izerindeki
etkisini inceleyen ¢alismalarin yogun olarak Y kusag tlketicileri kapsadigi gérulmektedir. Bu
calismada da; bu konuda Y kusag (zerinde ydritulen galismalarin incelenmesi ve bazi
genellemelere gidilmesi amaglanmaktadir.

2. Cahsmamn Metodolojisi

Calismada Y kusag tlketicilerin satin alma Kararlari/tiketici davraniglar1 (zerinde sosyal
medyanin etkisini incelemek amaciyla Tirkiye’de yapilan ¢alismalar incelenmistir. Sosyal
medya kavraminin literatiirde yeni bir kavram olmasi ve yapilan ¢alismalarin daha ¢ok 2000°li
yillardan sonra artmasi nedeniyle bu yildan guiniimuize kadar olan ¢aligmalar ele alinmistir.

Bu caligmada, var olan durum saptanmaya calisildigi icin genel tarama modellerinden tekil
tarama modeli kullanilmistir. “Tekil tarama modeli ile ge¢miste ya da halen var olan bir
durumun var oldugu sekliyle betimlenmesi amaglanmaktadir” (Karasar, 2012: 79).

Calisma kapsaminda, Oncelikle uygun veri kaynaklart kullanilarak sosyal medyanin satin
alma/tiiketici davranislarina olan etkisi ile ilgili literatlrde yer alan arastirmalar tespit edilmistir.
Mgili galigmalar segiminde kriter olarak;

- Calismanin sosyal medya ve satin alma davranisi/tiiketici davranisi ile ilgili olmasi,

- Calismanin Orneklem grubunun Y Kusag: olarak adlandirtlan 1981-2000 yili arasinda dogan
bireylerden olugsmasi

- Calismanin TUrkiye’de yapilmis olmasi,
- Calismanin tam metnine erisilebilir olmasi,
- Caligmanin ampirik bir galisma olmasi belirlenmistir.

Y kusagindaki tliketicilerin satin alma kararlarinda/tiiketici davraniglarinda sosyal medyanin
etkisini inceleyen Tulrkiye’de gergeklestirilmis c¢aligmalarin timine ulasabilmek amaciyla
“Google akademik arama motoru”, “YOK tez tarama veritabam”, “PubMed”, “Ebscohost” ve
“Scopus” elektronik veri tabanlar1 taranmistir. Tarama yapilirken “sosyal medya”, “Y kusagi”,
“genc tiketici”, “geng yetiskin tuketici”, “Universite 6grencileri”, “satin alma davranis1” ve
“tiketici davraniglart” anahtar sdzcikleri kullanilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda 18-35
yas grubunu kapsayan orneklem (zerinde ydritilen 20 tane tez ve 33 tane makale arastirma
kapsaminda incelenmistir. Ele alinan 33 makale, veri tabanlarindan ulasilabilen tum ampirik
makaleleri igcermektedir.
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Calisma kapsaminda degerlendirmeye alinan aragtirmalar; “yazar1”, “yayin yili”, “arasgtirmanin
tird” ve ‘“arastirmada kullanilan degiskenlere” gore incelenmistir. Arastirmada; yapilan bu
caligmalarin odak noktalari ve bunlarla ilgili 6neriler incelenmis ve degerlendirilmistir.

2.1. Arastirma Bulgulan

Calisma kapsaminda degerlendirmeye alinan 2013 ile 2019 yillar1 arasinda yayinlanan 33
arastirma makalesi ve 20 tezin; yazari, yayin yili, arastirmanin tlrl, bagimli ve bagimsiz
degiskenlere gore incelenmis ve tablolar halinde sunulmustur. Tezlerin %10°u doktora %901
yiksek lisans tezidir. Ayrica arastirma makalelerinin %73,0’{inlin; tezlerin ise %55,0’inin
orneklemi Universite 6grencileridir. Calismalarin tamaminda tiketicilerin satin alma niyeti, satin
alma karari, marka satin alma davranisi baglaminda satin alma davraniglart inccelenmistir.
Calismalarin yaklasik %350.0’sinde tuketicilerin satin alma karar1 demografik degiskenler
acisindan da irdelenmistir.

Tablo 1: Sosyal Medyanin' Y Kusag: Tuketicilerin Sazin Alma Kararlar: Uzerine Etkisi fle Ilgili
Yapilan Arastirma Makalelerine Iliskin Bilgiler

Arastirmacimin  Arastirmamin  Arastirmanin Amact  Arastirmanin Arastirmada Kullanilan
Adi-Soyadi Turd Orneklemi Degiskenler
Solmaz, Tekin, Arastirma Sosyal paylagim ag1 500 Oniversite  Marka satin alma davranisi
Herzem, ve Demir Makalesi kullanimimin marka ve  6grencisi
(2013) satin alma davranis

Uzerine etkisi

Yildiz, Saritepe Arastirma Satin alma davramigina 627 Universite Facebook, Twitter, Youtube

ve Ozkaynar Makalesi Facebook, Twitter ve Ogrencisi kullanimi, Apple markali bir

(2013) Youtube Urtin satin almak, Samsung
kullanimlarinin markali bir Urlin satin almak

etkilerinin arastirilmasi

Olgun (2015) Arastirma Sosyal medyanin, 500 Oniversite  Cinsiyet, sosyal medyada
Makalesi tiketicilerin satin alma  6grencisi yapilan yorumlar, satin alma

davraniglarina etki edip karari, satin alma sonrasi sosyal
etmediginin medyada bilgi paylagimi
arastirilmasi

Armagan, ve Aragtirma Moda bloglarina Y Kusagi 256 Moda bloguna iliskin tutum,

Kigukkambak Makalesi yonelik tutumlarinin kisi demografik degiskenler, sosyal

(2015) satin alma niyeti medya kullanim siresi, satin
Uzerindeki etkisinin alma niyeti
incelenmesi

Sari, Bozkurt ve  Arastirma Y kusagmin satin alma Y Kusag1 121 Yas, sosyal medya araglari,

Kalkan (2015) Makalesi kararlarinda sosyal katilimei sosyal medyada satin alma
medyanin etkisinin dncesi ve sonrast tiketici
tespit edilmesi davranmiglar

Batallar ve Aragtirma Sosyal medyanin 329 Universite  Sosyal medya reklamlar,

Coémert (2015) Makalesi yiyecek icecek isletmesi ogrencisi demografik degiskenler, Universite
tercihlerindeki etkisinin dgrencilerinin yiyecek-igecek

arastirilmasi isletmesi tercihleri
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Ugur ve Sayili Aragtirma Sosyal aglar1 pazarlama 332 Universite  Internetten satm alinan Gr(in
(2016) Makalesi yonli kullanim ogrencisi tirQ, kullanilan satin alma
aliskanliklarinin ortamt, sosyal aglar1 kullanim
incelenmesi aligkanliklari
Cetin ve Kumkale Aragtirma Sosyal medya kullamim 191 (iniversite  Sosyal medya kullanim diizeyi,
(2016) Makalesi diizeyiyle satin alma ogrencisi uygunluk, bilgi yeterliligi, Urtin
niyeti iligkisinin secimi ve Ozellestirilmis
incelenmesi reklamlar, satin alma niyeti ve
faydaci motivasyon
Cagliyan, Isiklar ~ Arastirma Satin alma 104 Universite  Yas, sosyal medya reklamlari,
ve Hassan (2016) Makalesi davramglarinda sosyal ~ Ggrencisi satin alma davramis1
medya reklamlarinin
etkisinin incelenmesi
Arslan (2017) Aragtirma Sosyal medyanin 210 Universite  Sosyal medya kullanimu, yas,
Makalesi pazarlama agisindan ogrencisi sosyal medyadan satin alma
etkisinin tespit edilmesi dncesi ve sonrast tiketici
davraniglar
Ozcan ve Akinet  Arastirma Sosyal medyanin satin 250 Universite  Cinsiyet, sosyal medya
(2017) Makalesi alma surrecinde tiiketici ~ 6grencisi kullanimi, sosyal medyanin
davranmiglarina etkisinin etkileme guici, sosyal medyaya
incelenmesi given, memnun miisteri
davranislar1, sosyal medyada
tliketici satin alma dncesi
davraniglari, sosyal medyada
tuketici satin alma sonrasi
davranslari
Terzi ve Kizgin Arastirma Mobil uygulamalarin Y kusagi olan Yas, mobil pazarlama
(2017) Makalesi hangilerinin tercih 400 katilimct uygulamalarinin kullanimi
edildiginin belirlenmesi
Avcilar, Aragtirma Sosyal medya fenomeni 150 Universite  Instagram reklaminda yer alan
Demirgiines ve Makalesi kullaniminin etkilerinin ~ 6grencisi destekgi turd, reklama yonelik
Acar (2017) tespit edilmesi tutum, E-WOM niyeti
Diker ve Tamer Aragtirma Facebook reklamlarimin 388 Universite ~ Demografik degisiklikler,
Gencer (2017) Makalesi genglerin satin alma Ogrencisi Facebook reklamlari, satin
karar1 Uzerinde alma niyeti
oynadigi rol ve
tutumlarimn belirlenmesi
Yoldag ve Aragtirma Sosyal medya 500 Universite  Sosyal medyanin bilgilendirme,
Ozaydin (2017) Makalesi reklamlarimin satin alma  6grencisi eglence, glvenilirlik ve

niyetine etkilerinin
incelenmesi
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Yemez ve Aragtirma Sosyal medya 387 Universite  Sosyal medya reklamlari, satin
Bardakg1 (2017)  Makalesi reklamlarimin satin alma  6grencisi alma niyeti, satin alma
niyetine etkisiyle satin davranisi
alma davranisina etkisi
Saritas ve Aragtirma Sosyal medyanin satin 1100 Universite  Sosyal medya araglari, satin
Karag6z (2017) Makalesi alma suirecinde tiiketici ~ 6grencisi alma suireci, tuketici
g davranmiglarina etkisinin davranislart
belirlenmesi
Sayin, Armagan  Arastirma Sosyal medyanin 823 Universite  Cinsiyet, yas, egitim durumu,
ve Karakulle Makalesi tiketici davraniglart Ogrencisi gelir diizeyi, sosyal medya,
(2017) Uzerine etkisinin satin alma siireci, tiiketici
belirlenmesi davranisi
Binbasioglu ve Aragtirma Yiyecek-igecek 318 tniversite  Cinsiyet, sosyal medyada
Tirk (2018) Makalesi isletmesi tercihlerinde  &grencisi harcanan zaman, yiyecek-
sosyal medyanin etkisi icecek isletme tercihi
Eryilmaz ve Arastirma Dogu Ekspresi’nin Y kusag 20 Instagram kullaniminin etkisi,
Yucetlrk (2018)  Makalesi tercihinde Instagram’in  geng turist Dogu Ekspresi sefer tercihi
etkisi
Onurlubas ve Aragtirma Instagram Y kusagi 384 Instagram Uzerinde pazarlama
Oztiurk (2018) Makalesi pazarlamasinda katilimci yoéntemleri, gorsel imaj,
kullanilan yontemlerin tiiketici begenileri, hizmet
satin alma davramglari alabilme, takipgi sayisi, satin
Uzerindeki etkisi alma davranigi
Ozmen (2018) Arastirma Modanin dijitallesmesi Y kusagi 6 Dijital moda, sosyal medyanin
Makalesi hakkinda tutumlarin kadimn katilimc1  aktif kullanimi
incelenmesi
Tarake1 ve Bas Arastirma Post-Truth medyanin Y kusag: 30 Post-Truth medya, tuketici
(2018) Makalesi satin alma davranisi katilimci davraniglari
Uzerindeki etkisinin
incelenmesi
Akbar ve Ozgiil Arastirma Facebook’un, marka 100 Universite  Sosyal medya kullanim
(2018) Makalesi bilinirligine iliskin ogrencisi aktiviteleri, marka bilinirligi
etkisinin incelenmesi
Eru, Celik, Celik  Arastirma YouTuberlarin Y kusagi 459 Yas, Youtuber’in uzmanligi,
ve Cop (2018) Makalesi giivenilirligi ile katilimei cekiciligi, giivenirligi,
YouTuberlarin Youtuber’mn tamittig1 markaya

tanittiklar1 markaya
olan guveninin satin
alma niyetine etkisinin

aragtirtlmasi

272

duyulan giiven, satin alma
niyeti



The Effect of Social Media on Purchasing Behaviour of Generation Y: A Literature Review

Aydogan ve Aragtirma Mobil uygulamalarin 25 Universite Demografik degiskenler, mobil
Eroglu Pektas Makalesi satin alma davranist Ogrencisi uygulamalar, satin alma
(2018) Uzerine etkilerinin davranisi
aragtirtlmasi
Miiftiioglu, Tosun Arastirma YouTube vloggerlarinin 6 tniversite Vloglar1 takip sikligi, takip
ve Ulker (2018) Makalesi satin alma niyetine ogrencisi edilen vloger tiirt, vioger
etkisinin incelenmesi tavsiyeleri, satin alma niyeti
Ozbek (2018) Arastirma Internetten giysi 65 Universite Yas, cinsiyet, interneti
Makalesi aligverisinin ogrencisi kullanim siiresi, internete
incelenmesi baglanma yeri, interneti
kullanim amaci, internetten
ddeme degeri, internetten
giysilerle ilgili bilgi edinme
sekli, Universite 6grencilerinin
giysi aligverisi
Ince ve Bozyigit  Arastirma Instagram reklamlarma Y ve Z kusagi Instagram reklamlarina kars1
(2018) Makalesi karg1 tutumlarin satin olan 423 olan tutum, satin alma dncesi
alma davranislari katilimci ve satin alma sonrasi tiketici
Uzerine etkisi davranisi
Koker, Koseoglu, Arastirma Sosyal medya 584 Universite  Internette gegirilen stire, sosyal
Yakin (2018) Makalesi kullaniminin e-satin ogrencisi medyada gegirilen sire, glnlik
alma niyeti olugturma sosyal medya ziyaret sikligt,
durumunun incelenmesi cevrimici satin alma niyeti,
sosyal medyada marka
hayranhigi, sosyal medya
lzerinden yeni Uriin takibi,
internetten alinan (r{in sayisi,
internetten alinan Uriinlere
verilen para
Engiir (2018) Aragtirma Cesitli medya 478 Universite  Medya araglari, reklam takibi
Makalesi araclarindaki tiiketici Ogrencisi
davraniglarinin Gzerinde
medyanin etkisinin
incelenmesi
Uyar (2019) Aragtirma Sosyal medyanin satin 280 lniversite  Yas, sosyal medyaya duyulan
Makalesi alma davraniglari Ogrencisi giiven, sosyal medyanin
Uzerindeki etkisinin kullanighilhigi, satin alma niyeti
incelenmesi
Karakas, Buran ve Arastirma Sosyal medya 279 universite  Sosyal medya pazarlama
Eren (2019) Makalesi pazarlama ogrencisi faaliyeti, etkilesimlilik,

faaliyetlerinin satin
alma davranislarindaki
etkisinin belirlenmesi
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Tablo 2: Sosyal Medyanin'Y Kusag: Tuketicilerin Sazin Alma Kararlar: Uzerine Etkisi Ile Ilgili
Yapilan Tez Calismalarina Iliskin Bilgiler

Arastirmacinin Arastirmanin  ArastirmanimAmaci Arastirmanin Arastirmada Kullanilan
Ad1-Soyadi Turd Orneklemi Degiskenler
Parlak (2010) YL Tezi Satin alma karar Y kusag: 21 Sosyal medya sitelerinde yer
stirecinde sosyal medya katilimci alan marka ya da Grlnle ilgili
etkilerinin aragtirilmasi icerikler, ilgi ceken
markalarin kampanyalari/
indirimleri, tiketici satin
alma karar1
Akkaya (2013) Dr Tezi Sosyal medya 1057 Universite  Sosyal medya reklamlarinda
reklamlarina iliskin ogrencisi tiketici algilar1, reklama
tiketici algilarin satin yonelik, tutum, davranis,
alma niyetlerine satin alma niyeti
etkisinin incelenmesi
Olgun (2014) YL Tezi Sosyal medya 500 Universite Cinsiyet, satin alma sireci,
araglarindan alinan ogrencisi sosyal medyada yapilan
bilgilerin; satin alma yorumlar, satin alma
davraniglarina etkisinin sonrasinda memnuniyeti
incelenmesi paylasma
Taskin (2015) YL Tezi Sosyal medya 306 Universite Cinsiyet, interneti kullanma
pazarlamasinin, marka  6grencisi stiresi, gelir durumu, sosyal
bilinirliligine ve satin medya araglarin1 kullanma
alma oncesi tiketici egilimi, satin alma 6ncesinde
davrams1 Uzerine tiketici davranmiglart
etkisinin incelenmesi
Zengin (2015) Dr Tezi Sosyal ag sitelerinin 108 Universite  Yas, gelir, Facebook
pazarlama amagh Ogrencisi iletisimi, 6rnek markalar
kullaniminin (Cappy, Tadelle, Makarneks),
incelenmesi marka tutumu, satin alma
niyeti
Ozcelik (2015) YL Tezi Kurumsal sosyal Y kusagi 317 Kurumsal sosyal sorumluluk,
sorumluluk kavraminin, katilimei sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya tiketici sadakati, tliketici
kavramini g6z 6niline gliveni, tiiketici satin alma
alarak satin alma karari, tiketici etkilesimi,
kararlar1 Uzerine WOM pazarlama, viral
etkisinin incelenmesi pazarlama
Geng (2015) YL Tezi Sosyal medya 319 Universite Demografik degiskenler,

kullanimryla satin alma
davranisi arasindaki
iliskinin incelenmesi
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Almali (2015) YL Tezi Facebook ve Twitter 280 niversite Sosyal medya reklam tir,
reklam modellerinin ogrencisi itibar, bilgi kalitesi,
satin alma davranigi ekonomik fizibilite,
Uzerindeki etkisinin 0Ozellestirme, guven,
belirlenmesi facebook ve twitter
kullaniminda gtiven, satin
alma niyeti, WOM
Turgut (2016) YL Tezi Online reklamlarin Y kusagi 233 Sosyal medya reklamlari,
satin alma niyeti ve Facebook agizdan agiza iletigim, satin
agizdan agiza iletisim  kullanicist alma niyeti
Uzerindeki etkisinin
incelenmesi
Guner (2016) YL Tezi Sosyal ag ve medya 386 Universite Kaynak kalitesi, satin alma
araglariyla yapilan viral  6grencisi niyeti, 6znel normlar,
pazarlamanin tuketici davramigsal niyet, algilanan
satin alma niyetlerine risk, kisisel ve algilanan risk
etkisinin belirlenmesi ardin, tutum, bilgi
kullanimina iligkin tutum,
davranigsal niyet
Cetinoglan (2017) YL Tezi Sosyal medya 174 Universite Cinsiyet, yas, gelir, internet
reklamlarinin tiiketici ogrencisi kullanim Yeri, internet
davranig1 Uzerine kullanim sUresi, sosyal
etkilerinin arastirilmasi. medyada gegcirilen sire,
sosyal medyaya ulagsmada
kullanilan cihaz, sosyal
medya reklamlarma yonelik
algilar
Baycan (2017) YL Tezi Sosyal medyanin satin Y kusagi 150 Cinsiyet, yas, aylik gelir,
alma davranis1 Uzerine  katilimci internette harcanan sure,
etkisinin arastirilmasi sosyal medyada harcanan
slire, sosyal aglarin
kullanimi, satin alma
Oncesinde ve sonrasindaki
davranig
Oztiirk (2018) YL Tezi Sosyal medya 500 Universite Yas, 6grenim durumu, aylik
araglarinin satin alma ogrencisi gelir, sosyal medya
davraniglar1 (zerindeki kullanimi, satin alma
etkisinin incelenmesi davranisi
Gur (2018) YL Tezi Sosyal medya Y kusagi 405 Sosyal medya reklamlarina

reklamlarindaki Unl
destegi ile satin alma
niyeti ve tiketici
tutumu arasindaki
iliskinin incelenmesi
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Urgen (2019) YL Tezi Satin alma tarzlarinin 291 Universite Tiketici satin alma tarzlari,
sosyal medya ogrencisi sosyal medya reklamlarina
reklamlarina yonelik yonelik tutum, sosyal medya
tutum, davranis ve satin reklamlarma yonelik davranig
alma niyetlerine ve sosyal medya reklamlarina
etkisinin incelenmesi yonelik satin alma niyeti

Bilbay Ataerkil YL Tezi Sosyal medyanin bakis Y Kusagi 415 Yas, gelir durumu, 6grenim

(2019) acis1 ve satin alma katilimci durumu, cinsiyet, markalarin
davranigina olan sosyal medya reklamlart,
etkisinin incelenmesi markalarin organize ettigi

sosyal medya
kampanyalaria fiili katilim
goOsterme, sosyal medyadaki
Gnlilerin gortsleri

Asan (2019) YL Tezi Ayakkabi satin alma Y Kusag 277 Y Kusagi, cinsiyet, gelir,
davraniglarinda sosyal  katilimci egitim durumu, sosyal medya
medyanin etkisinin kullanim siklig1, ayakkabi
incelenmesi satin alma davranisi, sosyal

medya kanal tercihi ile
kullanim amact

Demir (2019) YL Tezi Tatil tercihinde sosyal Y Kusagi 436 Demografik 6zellikler, sosyal
aglarin ve g0sterisei katilime1 aglarda harcanan zaman,
tiketimin etkisinin sosyal ag kullanimu,
boyutlariin gOsterisci tuketim ve tatil
incelenmesi tercihi

Yalin (2019) YL Tezi Hedonik tiiketim 422 Universite Demografik degiskenler,
davraniglar1 (izerinde Ogrencisi sosyal medyada gegirilen
sosyal medyanin sure ve kullanim amac1
rollndin tespit edilmesi sosyal medya reklamlari,

hedonik tiiketim davranisi

Tirkol (2020) YL Tezi Dijital etkileyenlerin Y Kusagi 452 Dijital etkileyen - tiiketici

satin alma davraniglari
tzerindeki rollerinin
incelenmesi
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3. Sonug ve Oneriler

Bilgi ve iletisim teknolojileri her gecen giin gelismektedir. Bu durum tiketicilerin daha etkin ve
olmasmi beraberinde getirmistir. Sosyal medya; bilgisayarlar, tabletler, akilli telefonlar, gibi
urinlerin kullamminin yayginlagmasi, internete erisimin neredeyse tum dinya (Ulkelerinde
kolaylagmasi ve aranilan bilgiye kolay ulasma gibi sebeplerle tiketicilerin hayatinda 6nemli bir
yere sahip olmaya baslamistir. Bu nedenle bircok tlketicinin yasamlarmi sosyal medya odakli
strdirmekte oldugu gorilmektedir. Bulundugumuz bu dijital ¢ag ile birlikte degisen tuketici
tutumuyla pazarlama stratejileri de degisim gecgirmeye baslamistir.

Teknolojiye olan diiskiinliigii ve bagliligi ile 6ne ¢ikan Y kusaginin sosyal medya ile olan iligkisi
diger kusaklara gore daha farklidir. Internet, akilli telefon ve teknolojik araglar yasaminin iginde
olan Y kusagi, bu durumun sonucu olarak sosyal medya araglarini da yogun olarak kullanmakta
ve sosyal medya mesajlarina sik stk maruz kalabilmektedirler. Newman (2014)’1n galismasinda
da belirttigi gibi sosyal medya iceriklerine de kolayca erisimde bulunan Y kusagi tlketicilerinin
satin alma kararlarin1 sosyal medya énemli diizeyde etkilemektedir.

Bu calismada da Y kusagindaki tuketicilerin satin alma kararlarinda sosyal medya etkisi
Turkiye’de yapilan galismalar kapsaminda incelenmistir. Yazin taramalari, mevcut ¢alismalar
hakkinda detayli bilgiler vermekle birlikte, ilerideki ¢alismalar icin potansiyel alanlarin
belirlenmesi agisindan da 6nemlidir. Calismanin sonuglarinin pazarlama alaninda ¢alisanlara,
sosyal medya kullanicilarina ve isletmelere sosyal medya Uzerindeki tuketici davranislari
konusunda yarar saglamasi beklenmektedir. Calisma kapsaminda, Oncelikle uygun veri
kaynaklar1 kullanilarak konu ile ilgili literatiirde yer alan arastirmalar tespit edilmistir. Calisma
kapsaminda degerlendirmeye alinan arastirmalar; yazari, yayin yili, arastirmanin Konusu,
arastirmanin trQ, ve arastirmada kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlere gore incelenmistir.
Calismada; incelenen bu c¢alismalarin  odak noktalar1 ve sonuglar1 incelenmis ve
degerlendirilmistir.

Incelenen 33 arastirma makalesi ve 20 tezin ¢ogunlugu Y kusag: tiiketici grubu igerisinde yer
alan Universite 6grencileri Uzerinde yiiriitilmis, satin alma niyeti, satin alma davranisi, satin
alma karari, tlketici davraniglara cesitli bagimsiz degiskenler baglaminda sosyal medyanin
etkisi arastirilmistir. Sosyal medyanin etkisinin agirlikli olarak sosyal medya kullanim miktart,
kullanilan sosyal medya araglari, sosyal medyada yayinlanan reklamlar, cinsiyet, gelir, yas
degiskenleri kullanilarak incelendigi gorUlmektedir. Satin alma 0Oncesi ve sonrasi tuketici
davraniglar1 Uzerinde sosyal medyanin etkisini 6lcen calismalarin ve tiketicilerin satin alma
davraniglari/niyetleri veya kararlart Gzerinde sosyal medyanin etkisinin s6zi edilen degiskenler
disinda test edildigi arastirmalarin (Sosyal medyaya ve sosyal medya reklamlarina duyulan
glven, algilanan risk, sosyal medya reklamlarinin guven, tur, igerik, kullanilan destekgi trd
acisindan incelendigi ¢aligmalarin, marka satin alma davranisi Gzerindeki etkisinin ayrica
yuritulen sosyal sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkisini ve etkinligini 6lgen) siirh
oldugu dikkat cekmektedir.

Bu calisma kapsaminda incelenen ¢alismalarin sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde sosyal
medya kullaniminin tlketicinin satin alma karar strecinde etkili oldugu séylenebilir. Tlrkiye’de
artan gen¢ nufus Kkitlesi dikkate alindiginda, sosyal medyanin pazarlama araci olarak
kullaniminin da artirilmasi, markalar agisindan faydali olabilir.

Caligsmalarin ¢ok az boliminde sosyal medyanin satin alma slrecinin hangi asamasinda etkili
oldugu sistematik olarak incelenmistir. Oysa ki bu alanda yapilacak detayli ve sistematik
calismalarin sonuglari isletmelerin sosyal medya pazarlama ¢alismalarinin amaca yonelik olarak
yuratilmesi agisindan yol gosterici olacaktir.
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Sosyal medya uUzerinden yapilan reklamlara yonelik tutumlarin ve satin alma davranislarina
etkilerinin incelendigi ¢calismalar degerlendirildiginde; sosyal medyayi siklikla kullanan Y kusagi
tiketicilerin sosyal medyada karsilastiklart reklamlardan ve reklamlarda kullanilan givenilir,
cekici, alaninda uzman kisilerden, Unlilerden belirli 6lgllerde etkilendigi sOylenebilir. Bu
baglamda sosyal medya reklamlarinda bu 6zellikleri tasiyan figurlerin kullanilmasi isletmelerin
yararina olacaktir. Ayrica Y Kusagi tiketicilerin bir Griin veya hizmeti satin almadan énce sosyal
medyada arastirma yaparak bilgi topladigi ve satin alma davranislarini bu yonde sekillendirme
egiliminde olduklar1 gorilmektedir. Satin alma dncesi sosyal medyanin bir bilgi kaynag: olarak
kullanildigr g6z Onlne alinirsa, marka ya da firmalarin yeni urunlerini 0zellikle sosyal medya
ortamlarinda tanitmalar1 faydali olabilir. Reklamlar aracihigiyla tiketicilere dogru, agik ve
glvenilir bilgi verme konusuna 6nem vermesi (rlin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda firmalara
katki saglayacaktir. Diger taraftan incelenen arastirma sonuglarina gore; sosyal medyada uzun
zaman harcayan gen¢ kusak bir sekilde markalar, trin veya hizmetlerle ilgili tanitim ya da
kampanyalarin bulundugu reklamlarla karsilasmakta, tanmitim ve kampanya reklamlarinda
unlulerin yer almasi reklamin, Uréinin ve markanin hatirlanmasini kolaylastirmakta ve etkili
olmaktadir. Bu nedenle kiresel markalar basta olmak Uzere isletmelerin sosyal medyay1 daha
fazla dikkate alarak buna uygun calismalarda bulunmasi markalar agisindan daha islevsel
sonuglar dogurabilecektir. Cunki ¢agimiz teknoloji ¢agidir ve sosyal medyayr kullanan kisi
sayist Olaganiistii bir artig gOstermistir. Markasin1 piyasada guclendirmek, sektdrde hakim
pozisyonda olmak amacini tasiyan isletmeler sosyal medyaya énem gostererek, uzun vadede
rekabetin yogun oldugu bir ortamda gliclenerek buytyebilecek ve varliklarmi surdirip, karlilik
seviyelerini ylkseltebileceklerdir.

Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin zaman zaman rahatsiz edici bulundugunu ve reklamlara
gliven duyulmadigini gosteren galismalar da mevcuttur. Eglence faktoriinin artirilmas ile bu
durumun giderilmesi ve reklamlarin ya da diger pazarlama faaliyetlerinin daha cazip hale
getirilmesi ve rahatsiz edici reklam kampanyalarindan kaginilmasi Onerilebilir. Calismalar; satin
alma sonrasi tiiketicilerin memnuniyetlerini az olmakla beraber, memnuniyetsizliklerini yogun
sekilde sosyal medya ortamlarinda paylastiklarin1 ve sosyal medya izerinden talep ve sikayetlere
doniis yapan firmalara olan given algisinin diger firmalara goére daha ¢ok oldugunu da
goOstermektedir. Bu baglamda miisteri hizmetleri ya da miisteri sikayet noktalar1 daha etkin hale
getirilebilir ya da sosyal medya ortamlar1 araciligiyla tiiketiciye ulasilabilir.

Incelenen calismalar ayrica Y Kkusagi tuketicilerin markalarla sosyal medya Gzerinden iliski
kurmaya da olumlu baktigin1 géstermektedir. Y kusagi tiiketiciler, sosyal medya araglar1 yoluyla
markalardan aldiklar1 mesajlara interaktif olarak yanit gonderebilmekte begeni, yorum ve
paylasimlartyla markalara cok énemli geri donitler vermektedir. Bu yiizden ginimiizde en ¢ok
arastirilan kusaga sosyal medya platformlar1 vasitasiyla ulasmak, mesajlart sosyal medya
platformlarindan iletmek ve davranislarini bu yontemle incelemek dogru bir yol olacaktir.

Geng tlketicilerin sosyal medya bagimliliginin sosyal medya pazarlama gabalarina olan etkisi
hakkinda yapilan arastirmalarin kisitli oldugu gérilmektedir. Ayrica sosyal medyanin satin alma
davranislar1 Uzerindeki etkisinin incelendigi ¢aligmalarda genellikle yas, cinsiyet, gelir ve sosyal
medya araglarinin tird degiskenlerinin kullanildig: gorilmektedir. Ancak konunun alana yeni bir
bakis agis1 getirmesi acisindan farkli degiskenler kullanilarak Ornegin kisisel degerler, satin alma
karar tipleri vb. degiskenler baglaminda da incelenmesi alana katki saglayacaktir. Hangi uriin ve
hizmet gruplarinin satin alinmasinda sosyal medya etkisinin fazla oldugunun da daha detayl
incelenmesi gerekmektedir.

Sirketlerin Facebook ve Instagram (zerinden miisteri ile baglant1 kurduklar1 bes temel yéntem
vardir. Bunlar; promosyonlar, kitle kaynak, yer bildirimi, oyunlar ve sosyal aligveristir.
Sayilanlar arasinda en zor olani sosyal aligveris yontemidir, ¢linki tuketicilerin sosyal medyaya
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olan givenleri e-ticaret sitelerine olan glvenleri gibi gelismemistir. Tuketiciler genellikle
sirketlerin Facebook ve Instagram sayfasindaki bir (riin grubuna géz atmakta, ancak genellikle
satin alma islemini burada tamamlamak yerine, e-ticaret sitelerine yoOnelmektedirler
(Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012: 4447). Aslinda bu durumun tiketicileri olas1 bazi
dolandiricilik olaylarindan korudugu soylenebilir. Gun (2019: 158) tarafindan yapilan 2008 ve
2018 yillarinda “www.hurriyet.com.tr” gazetesinde yer alan dolandiricilik suglarmin igerik
analizi yontemi ile incelendigi ¢alismada, bilisim ve iletisim teknolojilerinin, dolandiricilik
araglar1 olarak kullanilmaya baslandiginin arttigi saptanmistir. Bu baglamda sosyal medya
Uzerinden alisveriste dolandiricilik risklerinin de g6z ardi edilmemesi ve tiiketicilerin korunmasi
acisindan bu konuya da dikkat ¢ekilmesi ve konunun arastirilmasi gerekmektedir.

Yapilan ¢alismalarin sosyal medyanin yayilmasiyla orantili bir sekilde 0zellikle son 10 yilda
artigi gOzlemlenmistir.  Sosyal medya (zerinden yapilan alisverislerde isletmelerin sik¢a
kullandiklar1 fenomen pazarlama da literatiirde eksik kalan bir diger konudur. Yapilan literattr
taramasinda da, bu alandaki calismalarm az oldugu goriilmektedir. Ilerleyen galismalarda sosyal
medya fenomenlerinin tiketici davranislart ile iligskilendirilmesi, fenomen tiplerinin (Instagram,
YouTuber, Blogger vs..) ayr1 ayri tiketicilerin satin alma stirecindeki etkisinin incelenmesi,
literatiiriin gelisimi agisindan Onerilebilir.
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