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Bu arastirmada algilanan sosyal medya pazarlamasinin tiketicinin satin alma
davranigina etkisinin incelendigi akademik ¢alismalarin derlenmesi ve béylece algilanan
sosyal medya pazarlamasinin tiiketicinin satin alma davranigina etkisi hakkinda genel bir
profilin ortaya konulmasi amacglanmigtir. Arastirma dokiimanter tirde sistematik bir
gbzden gecirme calismasidir. Arastirmanin verileri dokiiman analizi yéntemi ile elde
edilmistir. Bu dogrultuda ilk asamada belirlenen anahtar kavramlardan hareketle
TUBITAK-ULAKBIM, Google akademik, ulusal tez arama sitesi ve EbscoHost gibi arama
motorlari  kullanilarak 2008-2021 arasinda yayimlanmis 13 calisma belirlenmistir.
Arastirmaya dahil edilen ¢alismalarin analizinde ise igerik analizi kullaniimigtir. Yapilan
calisma sonucunda sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davranisi (lizerinde olumlu
etkileri oldugu ortaya konulmustur.
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THE EFFECT OF PERCEIVED SOCIAL MEDIA MARKETING ON CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOR: A REVIEW

ABSTRACT

In this research, it is aimed to compile academic studies examining the effect of
perceived social media marketing on consumer purchasing behavior and thus to present
a general profile about the effect of perceived social media marketing on consumer
purchasing behavior. The research is a systematic review study of documentary type.
The data of the research were obtained by document analysis method. In this direction,
13 studies published between 2008-2021 were determined by using search engines such
as TUBITAK-ULAKBIM, Google academic, national thesis search site and EbscoHost,
based on the key concepts determined in the first stage. Content analysis was used in
the analysis of the studies included in the research. As a result of the study, it has been
revealed that social media marketing has positive effects on consumer behavior.
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1. GiRIS

GUnumuzde sosyal medya devrimi ile her geyde oldugu gibi pazarlama
ortaminda da degisiklikler olmus ve bu durum pazarlama iletisimi slrecini
glglendirmistir. GUnimuizde musteriler tim satin alma sdrecini baglatmak,
yuritmek ve degistirmek igin her zamankinden daha fazla glice sahiptir. Sosyal
medyanin pazarlamada kullaniimasi ile bu uygun maliyetli yontem, yalnizca
sirketlerin marka bilinirligini artirmalarina yardimci olmakla kalmamig, ayni
zamanda daha iyi pazar bilgileri edinmelerine yardimci olarak marka sadakatini
ve musteri memnuniyetini blylk &l¢ude iyilestirmistir. Ortaya c¢ikan iletisim
dizenegi ve etkilesim boyutu tuketicileri pazarlamada pasif katilimcilardan aktif
yaraticilar ve etkileyiciler olmaya dénustirmustir (Kozinets vd., 2008; Merz vd.,
2009).

Sosyal medya; sohbet platformlari, sirket sponsorlugundaki fikir dayanigsma
tahtasi, tuketicilerden tlketicilere dogru Uretilmis elektronik posta, drtnlerin
tuketiciler tarafindan derecelendiriimesini saglayan hizmet 6¢um platformlar ve
forumlar ve sosyal ag web sitelerini igceren genis bir platformu olusturmaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medyanin etkilesimli yetenegi ile tlketiciler ve
firmalar arasinda sohbet etme yetenegi, sirketlere deger yaratmada yardimci
olmakta ve musterilere daha iyi hizmet verme ve ihtiyaglarini karsilama
potansiyeli ile uygulayicilara kolayliklar saglamaktadir. insanlar Griinler hakkinda
bilgi toplamak, satin almak ve tiketmek ve deneyimlerini baskalariyla paylasmak
icin sosyal medyay! kullanmakta ve bu da Urlnleri nihayi sahiplerinin o Grand
tercih etme dizeylerini etkilemektedir. Bu c¢alismada sosyal medya
pazarlamasinin tlketici satin alma davraniglarini etkisinin ortaya konulmasi
amaclanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Tarihgesi

GuUnumuzde sosyal medyanin Uzerinde anlasiimis anlami bulunmamaktadir.
Basitce ifade edilecek olursa sosyal medya, “Web 2.0 teknolojilerinin kullanildigi
platformlar” seklinde aciklanabilmektedir (Gunelius, 2011). Bu teknolojiyi
kullananlarin tabii bir Grini olarak bilinir. Web 1.0 tek kullanicili ve duragan bir
yapilya sahiptir oysa web 2.0 karsilikli etkilesimi saglayan bir sistem ortaya
koymaktadir. Bu yluzden sosyal temelli 6zellikleri, kendi kendisini yaratan icerik
olanaklari ve dinamizmi ile 6n plana ¢ikmaktadir (Bozarth, 2010).

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayr Web 2.0'in teknolojik ve ideolojik
tabanlarini temel alan ve kullanicinin yarattidi icerige ve degis tokusuna izin
veren bir grup “internet tabanli uygulama” olarak tanimlamaktadir. Bu igerik,
video, metinsel yorumlari ve fotograflarn icermektedir. Evans'a gore (2008)
insanlarin birbirleri ile etkilesim slreglerine etki eden sosyal medya gercek bir
sohbeti, katilimcilarin tecribe ve dusunceleri Ustine kurulu bir konusmayi
icermektedir. Bu, genellikle daha bilin¢li ya da iyi bir se¢cimde bulunmak icin
paylagsmak ve ortak bir yere varmakla ilgilidir.

Diger bir tanima gore sosyal medya, bireyden gruba degisen digerleriyle etkilesim
icin olanaklar sunan bir aragtir. Benzer sekilde Gulsoy (2009), sosyal medyayi
bireylerin kendi urettikleri mesajlarin diger bireylerle paylastiklari, 6zerk bir
sekilde olusturulmus bir pratik alan olarak ifade etmistir. Abrahams vd. (2012) da
sosyal etkilesime, kisisel igerikler yaratmaya, Ucretsiz Uyelikle merkezi olmayan
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uygulamalara izin veren c¢evrimi¢gi hizmetler” diyerek benzer bir tanim
yapmaktadir.

Gunumuzde gelisen iletisim sektdrleri, spesifik olarak modern iletisim ve internet
teknolojilerini dnemli dl¢clide destekleyici hale gelmigtir. 1970'lerde baglayan
internet kullanimi, Web sitelerinin ve web portallarinin artan kullanici sayisi ile
1990'lardan beri ciddi bicimde gelisme gdstermektedir. 2000'li yillarda sosyal
medya platformlari ona cesitli sosyal gruplardan bireylerin bir araya geldigi bir
boyut daha eklemigtir (Dogan, 2013).

Sosyal medya ile ilgili hersey 1978'de iletisim ve teknoloji hayrani Randy Suess
ve Ward Christensen adli iki arkadasin “BBS” isimli yazihmi kullanarak
birbirleriyle baglantida kalma niyetiyle baglanmigtir. Bu, sosyal medyanin dogusu
olarak kabul ediimektedir. Ozellikle 1978 yilindaki teknolojik imkanlar
disutnildiginde bu arkadaslarin ilk girisimleri oldukca etkileyicidir. BSS isimli
ilkel sosyal medya aracinin ortaya ¢ikmasindan 11 sene sonra ilk sosyal medya
kurulmus ve ginimize dedin hizh bir sekilde gelismeye devam etmistir. 1995
yilinda bireylerin iletisim kurmasi icin MIRC tanitiimistir. Bireyler daha énce
tanigmadiklari insanlar ile tanigsma firsati yakalamistir. Bireyler kendileri ile ilgili
hicbir 6zel bilgi vermeden sohbet edebilmistir ve 06zel bilgi vermeleri
gerekmemistir. Ardindan ICQ programi ile kullanici numaralari ile herkes kendi
kimligini kullanarak tanidigi kisilerle bir araya gelebilmistir. Sosyal medya o
zamanlar tamamen siberdir ¢Unkl insanlar ihtiya¢c duymamis ve kendilerini
tanitmak istememistir (Cile, 2012).

Gecmisten glinimize sohbeti kolaylastiran ve insanlari bir araya getiren ¢ok
cesitli teknolojiler goériimustir ve yalnizca son 40 senede sasirtici degisiklikler ile
bu sektdr hizla gelismistir. Son zamanlarda insanlar bilgi toplamak, ag olusturmak
ve sosyallesmek icin dijital medyaya yonelmiglerdir. Her bir 6zel ilgi alani ve
bireysel alan igin web sitesi bulunmaktadir. Eski arkadaslarla baglanti kurmak,
yeni insanlarla tanismak, arkadaslariniza etkinliklerden bahsetmek, videolari
paylasmak ve fotograflari paylasmak icin 6zellesmis web siteleri vardir. Unli
insanlar dizenli olarak durumlarini glncellemekte ve Facebook, Twitter gibi
sosyal aglarda hayranlariyla etkilesime girmektedir. Sosyal medya ge¢cmis dénem
telgraf zamanlarini dahasi son zamanlarda internet aktarmali sohbetlerden bu
yana uzun bir yol kat etmistir. Son birkag yilda sosyal medya ¢evrimici ortamin bir
gelenegi olmustur. Blyuk sosyal aglar ve sosyal medya web siteleri her gecen
diizenli sekilde degisiklikler yapmakta ve iyilestirmelere girmektedir. Oniimiizdeki
yillarda da gelismeye devam edecegi acikga gorulebilmektedir (Adams, 2011).

internette oldukca ¢ok sayida birbirinden farkli sosyal medya gesidi
bulunmaktadir. Kullanicilarin, bu sosyal medya sitelerini kullanmak igin bir
isletmeyi tanitmaktan arkadaslarina ayak uydurmaya kadar degisen cesitli
nedenleri vardir. Glinimizde asagida siralanan alti tir sosyal medya 6n plana
cikmaktadir (Dogan, 2013):

- Wiki'ler: Sosyal medya veyahut web siteleri musterek veri tabani
kullanmaktadirlar. Bununla birlikte bu veri tabanlari herhangi bir
konuda icerik olusturmay! saglamaktadirlar. Wikipedia'nin ¢evrimigi
ansiklopedisi, wikilerin en bilinen 6rnegidir.

- Bloglar: Bu, digerleri arasinda en unlu sosyal medya bigimidir.

- Sosyal Aglar: Sosyal aglar insanlarin bireysel web sayfalar
hazirlamasina ve sonrasinda iletisim kurmak ve icerik paylasmak ile
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baglanti kurmasina imkan tanimaktadir. Bunlardan en buyukleri
LinkedIn, Twitter, Facebook ve mySpace’'dir. Bu tip sosyal aglar
insanlarin ortaklariyla ve arkadaslariyla iliski kurmasina olanak
tanimaktadr.

- icerik Topluluklari (Sosyal Kitap isaretleri): icerik topluluklarinda belirli
icerik tarleri sosyal web sitelerinde topluluklar tarafindan
paylasiimaktadir. Bunlara sosyal yer imi adi da verilmektedir. En
popduler olanlari arasinda Youtube ve Instagram bulunmaktadir.

- Forumlar: Forumlarda genellikle 6zel iligkiler vardir ve c¢evrimigi
tartismalar Uyeler tarafindan yapilmaktadir.

- Podcast'ler: Ses veya video dosyalari igeren sosyal medya web sitesi
taradar.

Sosyal medya platformlari bu iletisime kendi iletisim yollarinda yardimci
olmaktadir. Diger bir deyigle, tim sosyal medya web siteleri birbirinden farkl
stillere sahiptir ve kullanicilara farkli 6zellikler sunmaktadir (Smith ve ark., 2012).
Bazilarn iletisim igin goéruntlleri kullanmakta, bazilari video yayinlarina
odaklanmaktadir. C")rnegin, Twitter sinirh karakterli yazih metin kullanmakta,
YouTube videolar sunmakta, Instagram hem resim hem de video sunumu
saglamakta ve Facebook kullanicilarina ¢cok formatli yayinlar sunmaktadir.

2.2, Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi veya sosyal aglar araciligiyla pazarlama, sosyal
aglarin, bloglarin ve pazarlama veya satis veya halkla iliskiler veya musteri
hizmetleri icin diger ¢evrimici paylasim araclarinin kullaniimasi olarak tanimlanir,
bu araclar mdisterilerin yalnizca bir igletme olmaktan ziyade isletmelerle
etkilesime girmesine izin verir (Kateb, 2013).

Bazilar sosyal medya pazarlamasinin pazarlamanin ana bilesenlerinden biri
olduguna inanmaktadir. Musterilerin anlamak ve davraniglarini analiz etmek icin
bir aractir ve onlari analiz etme arzularini belirleme ve istekleri dogrultusunda
karsilamaya calisma firsatidir, ¢unki muisteri tim basarii pazarlama
stratejilerinde Uretim sirecinin temel tasi ve temelidir. Musterilerle iligkiler
kurarak, urlnle ilgili degisiklik ve gelismelerde goris ve yorumlarini ifade etme
firsati vermektedir. Ayni zamanda, bu aglari musterilerin davranisini etkilemeye
calismak, reklam vermek, miusterilerin memnuniyet dizeyini belirlemek,
gereksinim ve ihtiyaclarini incelemek, sanal pazarlama arastirmasi yapmak ve
tlketici davranisini incelemek igin kullanmak mimkindir (Abdul Nasser, 2013).

Paschdeka (2011) tarafindan Sosyal medya pazarlamaciligi mal ve hizmetlerle
ilgili reklamlar yerlestirilerek geleneksel pazarlama kanallarindan erisilemeyen
daha genis bir toplumdaki insanlara ulasma sureci olarak tanimlanmaktadir.
Frédéric (2016) sosyal medya pazarlamasini, pazar hedeflerine ulasmak icin
sosyal sitelerdeki konusmalari, katihmi ve sosyal etkilesimleri baslatma ve
tanimlama ve analiz etme sureci olarak tanimlamaktadir.

2.3. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Bu aglar araciligiyla pazarlama stratejisi, farkli sosyal aglarda ve "POST" adi
verilen web sitelerinde pazarlamay! uygulamak igin bir strateji 6neren Forrest
International''n Calisma Ofisi tarafindan saglanan ve asagidaki sekilde
anlasilabilecek modelle gdsterilebilir:

- P: People: Kisiler
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- O: Objectives: Hedefler
- S: Strategy: Strateji

- T: Technology: Teknoloji

Kisiler: Kurumun hedef kitlesini kasteder ve sosyal site ve aglann 6zl ve
temelidir, bu sebeple bu modelin sahipleri, drgutiin onlari bireysel dosyalarinin
analizi, kimliklerinin belilenmesi yoluyla tanimasi gerektigine inanir. Bu
sitelerdeki davranis ve aliskanliklar, agdaki faaliyetlerinin derecesi ve tartisma ve
diyalog icin tercih ettikleri mesajlar ve konugmalarin hepsi énemlidir ¢linkl sosyal
aglar altindaki pazarlama kampanyasinin basarisi esas olarak ayrilan bitge
yerine iligkilerin kalitesinden gelmektedir.

Hedefler: Musteri sadakatini saglamak, konusmak, muisterilere daha iyi hizmet
vermek, pazarlama planinin itibarini yikseltmek gibi hedeflerini tanimlamayi, yani
ilk noktaya odaklanip ardindan stratejiyi buna gore degdistirmeyi hedefler. Hedef
belirleme, herhangi bir stratejinin uygulanmasinda ¢ok énemli bir adimdir.

Strateji: Iste ulasmak istediginiz yer ve daha sonra ulasilacak hedefi; nasil
oldugunu, uygulama sonrasi hedef kitleden elde edilen gérisa, ilgiyi ve katihmi
gibi unsurlari belirlemektedir.

Teknoloji: Hangi platform turindn (Youtube, Twitter, Facebook) kullanilacagini ve
suresinin ne olacagini belirlemeyi ifade eder. Bu adim ilk ¢ adimda hangi
secimlerin gerceklestirildigini yansitmaktadir.

2.4, Tuketici Kavrami

Tlketici kavramina genel olarak baktigimizda herhangi bir Griini baska herhangi
bir Grind elde etmek icin degil sadece kendisi icin kullanan Kkisi olarak
anlasiimaktadir. Bu anlamda tiketici Grinin son kullanicisi olarak anlasilir
(Durmaz, 2008). Bununla birlikte tliketici tlzel kisilik olarak da anlasilabilir. Clnk
tlzel kisiler de pazarlama bilesenlerini bazi gereksinimlerini karsilama noktasinda
gercek kisiller gibi davranis sergilemektedirler (islamoglu ve Altunigik, 2013).

Bu tanimlardan da yola c¢ikilarak tlketici, en basit sekliyle, hizmet ve Grtnleri para
karsiliginda satin alan kisi seklinde tanimlanabilir. Tiketicinin gergcek anlamini
bulmasi icin, satin alinan Urin ya da hizmetin, satin alan kisi tarafindan ihtiya¢
amaci ile alinmis olmasi oldukg¢a 6énemlidir. Eger bir birey, satin aldigi hizmet ve
mall, bizzat kullanmiyor, ticaret amacl kar elde etmek icin bagka Uretimde ya da
satista kullaniyorsa, tiketici olarak tanimlanamaz. Tuketici hizmet ya da Griinin
ulastigi son el olmali ve tuketicinin Grin ya da hizmeti bizzat kullanmasi
gerekmektedir. Bazi durumlarda tuketici, ihtiyaci nedeniyle Grin ve hizmet satin
alsa da tuketen kisi olmayabilir. Bu durumda tiketen bir yakini ya da aile Uyesi
olsa da tiketici sayllmaktadir. Tuketici kavrami siklikla alici ve miusteri gibi
kavramlarla da karistirimaktadir. Ancak bu kavramlarin her biri birbirinden
farklidir. Musteri belirli bir isletme ve magazadan surekli olan aligveris yapan
bireydir. Tuketici ise, kullanim igin hizmet ve urlin alan ve tiuketen bireydir.
Dolayisiyla her musgteri tuketicidir ancak her tuketici mugteri kavrami kapsamina
girmemektedir (Odabasi ve Barig, 2004).

Tuketiciler genel olarak kurumsal ve endustriyel ile nihai tiketiciler olmak Uzere
satin alma amaclarina gore ikiye ayriimaktadir. Kurumsal ya da endustriyel olarak
adlandirlan tuketiciler, kendi Uretimlerini desteklemek ve ona katmak, yeniden
satmak gibi normal faaliyetlerini sirdiirmek ve ekonomik faaliyetlerinde kullanmak
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icin satin alanlardir. Nihai tlketiciler ise, ailevi ya da bireysel gereksinimler
nedeniyle hizmet ve Urdnleri satin alan ve tiketen bireylerdir (Mucuk, 2009).

2.5. Tiiketici Davranisi ve Yapisi

Tlketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil ve nereden aldiklarini agiklamak da
tuketici davraniglari oldukga énemlidir (Akturan, 2007). Tuketici davranigi olduk¢a
dinamik ve karmasik bir suregtir ve bireylerin d6zellikle ekonomik olan hizmet ve
drtinleri kullanma ve satin almadaki karar slreci ve devamindaki etkinlikler olarak
bilinmektedir (Odabasi ve Barig, 2002).

Uriinin son kullanicisi olan tiiketicinin davranigi belirli bir grup yahut bireylerin
herhangi bir konuda isteklerinin karsilanmasindan dolayr deneyim, fikir ve
mallarini kullanma, tercih etme ya da bunlardan vazgegme slrecindeki buttn
davraniglar seklinde ifade edilmektedir. TUketici davraniglari ile bu streglerin
tamaminda sorulara cevap bulunmaya c¢alisiimaktadir. Bu stregteki sorular su
sekilde siralanabilir (islamoglu ve Altunisik, 2008):

- Tulketiciler aldiklarini nasil kullanmakta ve nasil elden ¢ikarmaktadir?
- Aldiklarini nereden almaktadirlar?

- Satin alma nedenleri nedir?

- Kimler icin satin almaktadir?

- Ne zaman satin almaktadir?

- Ne satin almaktadir?

- Pazari olusturan satin alim yapan tiketiciler kimdir?

Tlketici davranigi  durumsal, kiltlrel, sosyal, psikolojik ve demografik
etmenlerden etkilenen bir yapiya sahiptir. Bu etmenlerin yaninda isletmeye dayali
pazarlama yontemi de tiketicilerin 0rind alma davranigini belirlemektedir
(Odabasi ve Barig, 2002: 50). Tuketici davraniglarinin temelde ¢ etmen Ustline
kurulu oldugu sdylenebilir:

1. Grup Etkileri: Onderlerin etkisi, rol, sosyal sinif, dinsel ve etnik etkiler,
sosyal etkiler, aile, 6neri alma ve taklit etme

2. Kisisel Etkiler: benlik, kisilik ve kisilik farkliliklari, rasyonel ve rasyonel
olmayan distinme

3. Kdultarel Etkiler: Sosyallesme ve davranis formlari
2.6. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tilketicinin satin alma davranisi zamansal isleyisi buttncil ele alindiginda bes
basamaktan olugsmaktadir:

1. Gereksinim duyulmasi ve Farkinda Variimasi
2. Bilgi Toplanmasi ve Alternatiflerin Saptanmasi
3. Farkli Boyutlarin Ele Alinmasi

4. Satin Alma Sireci

5. Satin Aimdan Sonraki Asama

Bu basamaklar asagdida basliklar halinde detayli sekilde incelenmektedir.
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2.6.1. Gereksinim Duyulmasi ve Farkina Varilmasi

Tuketicinin satin alma sureci herhangi bir Urin ya da hizmete gereksinim
duymasi ve bu gereksinimin farkina varilmasi ile baslamaktadir. Tuketici
genellikle mevcut durum ile istedigi durum arasinda fark olustugunda gereksinim
duymaktadir. Yani bir tlketici herhangi bir sey arzu etmiyor ve mevcut durumu
yeterli geliyorsa gereksinim ortaya c¢ilkmamakta, satin alma sdreci
bagslamamaktadir (Ercis vd., 2007).

Bir tlketicinin mevcut durumunu o an iginde bulundugu andaki duygu ve haline
dair bireysel algilari olusturmaktadir. Arzuladigi durumu ise “o anda” olmak
istedigi duygu ve haline dair algilar olusturmaktadir. Ornegin, herhangi bir birey
sicak oldudu igin eski evini birakip yeni evine geciyor ve yeni ev eski evden daha
sicak oluyorsa o bireye rahatsizlik vermektedir. Bu durum mevcut durum ve
arzuladigi durum arasinda fark yaratmakta, tuketiciyi klima almaya ve evi
sogutmaya yoneltmektedir (Velioglu vd., 2013).

2.6.2. Bilgi Toplanmasi ve Alternatiflerin Saptanmasi

Satin alma surecinin ikinci basamagini bilgi toplanmasi ve alternatiflerin
saptanmasi olugsmaktadir. Tuketici herhangi bir Grine gereksinim duydugunda
marka ve Urunle ilgili alternatifleri belirlemek icin harekete ge¢mektedir. Yeterli
para ve zamani olan tuketici alternatifler hakkinda bilgi toplamaya baglamakta,
gereksinimini nasil ve ne ile kargilayacagdini saptamaya caligsmaktadir (Ercis vd.,
2007).

Tulketici eger topladigi bilgi sonucunda tatmin edici ve uygun olan bir satin alma
gercgeklestiremiyorsa bilgi toplamaya devam etmektedir. Kendisine uygun olani ve
tatmin olacagi segenegi bulan tiketici bilgi toplamaya son vermekte, satin alim
icin alternatifleri saptamaktadir. Tiketici satin alma sirecinde olasi ¢dézimler,
bunlarin 6zellikleri ve degerlendirme olgltlerinin uygunlugundan etkilenmekte,
elde edilen bilgi tiketicinin algiladigi risk seviyesine goére kullaniimaktadir
(Velioglu vd., 2013).

2.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgilerin toplanmasi basamagi sonuna elde edilen alternatif marka ve Urin
secenekleri degerlendiriimeye baslanmaktadir. Tlketiciler gecmiste edindikleri ve
su andaki bilgileri sonucunda kendi gereksinimlerine uygun olan marka ve
uranleri  degerlendirmekte, kiyaslama yapmaktadir. Kiyaslamada genellikle
tiketiciye en fazla tatmin saglayacak ve gereksinimi en uygun sekilde
karsilayacak Uriin secilmektedir (ilban vd., 2011).

Satin alma stirecinde hangi tUrinin alinacagina karar verilmesi en zor basamagi
olusturmaktadir. Clnku binlerce farkl alternatifte cok cesitli markalar, markalarin
her birinin birgok ¢esit Urinu bulunmakta, bu Grlnlerle ilgili dikkat ¢cekici reklam ve
promosyonlar da urlnin secilmesi igin yapilan degderlendirmeyi zorlagtirmaktadir
(Ercis vd., 2007).

2.6.4. Satin Alma Karari

GUnumuzde herhangi bir Grin satin almak isteyen bireyler birgok trin cesidi,
marka ve fiyat segenegi ile kargilasmaktadir. Genis segenekler igerisinden kendi
aliskanliklan, beklentileri, degerleri ve gereksinimleri dogrultusunda satin alma
karari veren tlketiciler, satin alma sirecinde birgok faktdérden etkilenmektedir. Bir
tuketicinin satin alma kararinda yalnizca gereksinimi degil, ahigkanligi da oldukga
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onemli olmakta, gereksinimi olmayan Urunu aliskanlik nedeniyle de satin
alabilmektedir (Erkmen ve Yuksel, 2008).

Satin alma karari ile alternatifler arasindan marka ve Griini segen tiketici, satin
alma islemini gerceklestirmektedir. Genellikle marka ve Uriin se¢iminde tiketiciye
en ¢ok fayda saglayacak olana karar verilmektedir. Karar alindiktan sonra her
zaman satin alma eylemi aninda yapilmamaktadir. TUketici Griint hangi sekilde,
ne zaman ve nereden alacagini da kararlastirmakta, daha énceki segeneklere
bagh olarak Grlinin bulunurlugunu da segimine eklemektedir. Omegin tiiketici
karar kildig1 urin ya da markayl bulamazsa, diger Urin ya da markaya
yonlenmektedir. Urliniin alinacagi yer ve kisiyi de segen tlketici, bu secimler ile
satin alma kararinda degisiklikler yapabilmektedir (Firat ve Azmak, 2007).

2.6.5. Satin Alma Sonrasi

Tuketiciler, satin alma islemi sonrasinda tam tatmin olabilmekte, kismen tatmin
olabilmekte ya da tatmin olmamaktadir. Ureticiler ve isletmeler bakimindan Griin
ve hizmet satin alim sonrasi memnuniyet olduk¢a énemlidir. ClUnkid memnun olan
tlketiciler yeniden tlketim yapmak icin dbénecek, ayni hizmet ve rin
saglayicidan satin alma gerceklestirileceklerdir (Oz, 2011).

3. YONTEM

Bu arastirma dokimanter tirde sistematik bir gézden gecirme c¢alismasidir. Bu
dogrultuda arastirmada literatirde var olan sosyal medyada Urin pazarlamanin
tlketiciler nezdinde satin alma durumlarina etkisi incelenmistir. Bunun yaninda
mevcut arastirma sorulari incelenerek var olan sosyal meydada Urln
pazarlamanin tiketicilerin satin alma dizeylerine etkisi butlincul olarak ortaya
konulmasi amaglanmistir. Arastirmanin verileri dokiiman analizi ile elde edilmistir.
Dokiiman analizi, hem basili hem de internet (izerinden ve bilgisayar tabanli
iletlen materyalleri gézden gecgirmek veya degerlendirmek igin kullanilan
sistematik bir prosedirdir (Corbin ve Strauss, 2008). Sistematik derleme ise
belirli konularla ilgili arastirma bulgularinin tanimlandigi ve sentezlendigi bir
arastirma modelidir ve asamali bir sekilde yuritilmektedir (Cansoy ve Polatcan,
2018). Bu cercevede ilk asamada literatirde arastrma konusu ile ilgili
calismalara ulasabilmek icin anahtar kavramlar belirlenmistir. Turkge literatiirde
“algilanan sosyal medya”, “sosyal medya pazarlamasi”, “tlketici satin alma
davranigi” yabanci literatirde ise “perceived social media”, “social media
marketing”, “consumer buying behavior” olarak belirlenmistir. Anahtar kavramlar
TUBITAK-ULAKBIM, Google akademik, ulusal tez arama sitesi, EbscoHost gibi
arama motorlarn kullanilarak taranmistir. Kaynak taramasi yapilirken zaman
arali§i olarak 2008-2021 aras! se¢ilmistir. Tarama sonucunda ulasilan ¢alismalar
secim kriterleri dogrultusunda degerlendiriimis ve belirlenen 13 ¢alismanin
ayrintilh inceleme kapsamina alinmasina karar verilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Galismalarin Genel Ozellikleri

Arastirma kapsamindaki incelenen calismalara iliskin 6zelliklere Tablo 1'de
gOsterilmektedir.

Tablo 1. Calismalarin Genel Ozellikleri

Ozellikler Kategori f
Tiiri Makale 10
urd Tez 3
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Aragtirma kapsaminda incelenen calismalarin genel 6zelliklerine bakildiginda
calismalarin 10°'un makale 3’0 tez turindedir. Yazim dili agisindan bakildiginda 8
calisma ingilizce 5 calisma ise Tiirkge yazilmistir. Diger taraftan da yillar itibari ile
dagihmina bakildiginda 2008 yilindan 1, 2010 yilindan 1, 2011 yilindan 1, 2013
yiindan 2, 2015 yilindan 1, 2016 yilindan 1, 2017 yilindan 3, 2018 yilindan 1 ve
2020 yihndan 2 ¢alisma arastirmaya dahil edilmistir. Son olarak arastirmacilarin
ele aldiklar yoéntem acisindan bakildiginda ele alinan g¢alismalarin tamaminin
nicel yéntemler kullanilarak yurGtaldugu goérilmektedir.

4.2. Calismalarda One Cikan Bulgular

Sosyal medya hem tiketicileri hem de isletmeleri dnemli dlgide etkilemistir.
Sosyal medya pazarlamaciliginin en 6énemli 6zelligi, bilginin toplumsallasmasini
destekleyerek yeni bir manzara yaratmasi ve bdylece pazarlamacilari kitle medya
pazarlamasi ile ugrasirken eski zihniyetlerinden vazgecmeye zorlamasidir.
Sosyal medya pazarlamasi, daha c¢ok tlketiciyle ilgili olan ve bu nedenle
tuketiciler ve sirketler arasinda iligkiler kurmaya odaklanan ytksek kaliteli igerikler
olusturmakla ilgilidir.

Sosyal medya pazarlamasi, tlketicilere, yalnizca genis bir yelpazeye sahip
olmakla kalmayip ayni zamanda daha hizli bir sekilde erigilebilen ilgili bilgilere
muazzam miktarda erigilebilirlik ve seffaflik sunmaktadir. Birlikte deger yaratimi
vardir ve tuketiciler icerik Ureticilerine donismustir. Sosyal medya, tlketici
distince vyapisini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin tlketici satin alma davranigina etkisini inceleyen ¢esitli calismalar
bulunmaktadir. Bu arastirmalarda 6ne ¢ikan bulgular Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2: Arastirmalarda One Cikan Bulgular

Yazar/ Yl One Cikan Bulgu
Barnes ve Sosyal medya potansiyel musterilere ulagsmada 6zellikle
Mattson (2008) duslk butceli isletmelere avantajlar saglamaktadir.

Kim ve Ko Sosyal medya tlketicilerde gliven ve yakinlik hissi olusturarak
(2010) tuketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir.
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Sosyal medya pazarlamasinin uygun bir strateji oldugu;
Ramsunder agresif geleneksel pazarlama ile girketlerin tlketicileri sosyal
(2011) medyaya yonlendirdikleri ve bu gekilde tuketici satin alma
davranigini etkiledikleri belirlemigtir.
Vinerean, ve e et e

digerleri Sosyal medya pazarlam?smlrl gevrimici tukgtm .

davraniglarina olumlu etkisi oldugunu belirlemiglerdir.

(2013)

Arora ve Pazarlamacilar, marka olusturma hedeflerine hizmet etmek
Sharma icin sosyal medyayi kullanmakta ve bu sekilde tiketici satin
(2013 alma davraniglarini etkilemesine olanak saglamaktadir.
Olgun Sosyal medya herhangi bir Grtintn tiketici tarafindan tercih

(2015) edilmesini buyuk oranda etkilemektedir.

T Sosyal medyadaki mevcut reklamlarin tiketicilerdeki satin

urgut . o o o .
(2016) alma niyetlerini ve agizdan agiza iletisim noktasinda etkisi
gbzlenmistir.

%?ghelrrllevrei Sosyal medya pazarlamasinin tiketicilerin satin alma
(2017) davraniglarini olumlu etkiledigi belirlenmistir.

7 Sosyal medyada Urun pazarlamanin tiketicilerdeki satin alma
arroug AU "

davranigl, iletisim, gliven, farkindalik olusturma noktasinda
(2017) o o
etkili oldugu gorulmuastar.
Torun Tuketicilerin satin alma islemleri sirasinda sosyal emdya
(2017) organlarindan dogruda etkilendigi gorulmustur.

Asma ve Sosyal medyanin firmalara tiketicileri sosyal medya
Misbah Uzerinden sosyal etkilesimde bulmalari igin yeni firsatlar
(2018) sagladigi ortaya konulmustur.

Sharma Tiketici satin alma ve karar vermenin sosyal medya
(2020) pazarlamasi ile tahmin edilebilecegini tespit edilmistir.
A7cifci Tulketicilerde sosyal medyada algilanan risk ve degerin bunun

ZGifci A T
yaninda glvenin satin alma niyetini belirledigi ortaya
(2020)
clkmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen c¢alismalardan ©6ne c¢ikan bulgular
incelendiginde algilanan sosyal medya pazarlamasinin tuketicinin satin alma
davranigl Uzerinde etkili olan dénemli bir yap! oldugu ortaya konulmustur. Bu
arastirmalardan birinde Ramsunder (2011) sosyal medya pazarlamasinin tiketici
satin alma davranisina etkisini belirlemek igin tekerlek endustrisinde bir arastirma
yapmistir. Anket uygulamasi sonucunda tekerlek endustrisinde sosyal medya
pazarlamasinin uygun bir strateji oldugunu; agresif geleneksel pazarlama ile
sirketlerin tuketicileri sosyal medyaya yonlendirdiklerini ve bu sekilde tuketici
satin alma davranisini etkilediklerini belirlemigtir. Ayrica tuketici davranisi
Uzerindeki olumlu etkinin olugsmasi igin ¢evrimici reklamlar, ¢cevrimigi tanitimlar ve
sosyal medya fan sayfalarinin énemini vurgulamigtir.

Vinerean ve digerleri (2013), sosyal medya pazarlamasinin cevrimigi tuketici
davraniglarina etkisini belirlemek icin 236 sosyal medya kullanicisinin ¢evrimigi
faaliyetlerine iliskin bir arastirmaya dayanarak, farkli kullanici tdrlerini
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tanimlayarak, bu kullanicilarin bir bélimlendirmesine ve sosyal ag siteleriyle ilgili
farkli éngoériculerin nasil olumlu bir etkiye sahip oldugunu incelemek igin
dogrusal bir modele dayanarak calisma yapmiglardir. Yaptiklari c¢alisma
sonucunda sosyal medya pazarlamasinin gevrimigi tiiketici davraniglarina olumiu
etkisi oldugunu belirlemiglerdir.

Sahin ve digerleri (2017), “Sosyal Medya Pazarlamasinin Tuketici Satin Alma
Davranisina Etkisi: Selguk Universitesi [IBF Ornegi” baslikli calismasiyla 394
tiiketici izerinde “Sosyal Medya Satinalma Oncesi Tiketici Satinalma Olgegi” ve
“Sosyal Medya Pazarlama Algisinin Degerlendiriimesi Olgedi” uygulamislardir.
Bu c¢alismanin sonucunda “sosyal medya pazarlamasi 6lgegini olusturan
boyutlara ve bu boyutlari olusturan maddelere cevaplayicilarin  katilim
dizeylerinin orta ve ylksek dizeyde” oldugunu; “tlketici satinalma davranisi
Olcegindeki maddeye cevaplayicilarin katilim dizeylerinin daha yiksek diizeyde”
oldugunu; “sosyal medya pazarlamasi dlgegi ve alt boyutlari ile tliketici satinalma
Olcedi arasinda pozitif yonll, orta dlizeyde ve istatistiksel bakimdan anlamli bir
iliski” oldugunu ve “sosyal medya pazarlamasi ve 0Olgedi olusturan alt boyutlarin
tamaminin tiketici satinalma davranigi tzerinde etkili oldugu dolayisiyla tuketici
satinalma davranisinin sosyal medya pazarlamasi ile aciklanabilecegini”
belirlemiglerdir. Yani yaptiklari alan arastirmasi sonucunda sosyal medya
pazarlamasinin tiketicilerin satin alma davraniglarini  olumlu etkiledigini
belirlemiglerdir.

Baska bir arastirmada ise Olgun (2015) sosyal medyanin tliketicilerin satin alma
davraniglari Uzerindeki etkisini ele aldigi calismasina Aydin Universitesi’nin farkl
bolimlerinde okuyan 500 &grenciyi dahil etmistir. Nicel analiz yontemlerinin
uygulandigi calismada elde edilen veriler capraz tablo ve frekans analizi ile analiz
edilmistir. Arastirmanin sonunda 6grencilerin %79’unun herhangi bir Grind satin
almadan énce o Urlnle ilgili sosyal medya izerinden arastirma yaptiklari ve daha
sonra satin aldiklari, genclerin en c¢ok arastirma yaptiklari sosyal medya
mecrasinin Twitter ve Facebook oldugu, sosyal medya lizerinden yapilan énceki
tlketici yorumlarini dikkate aldiklari ortaya konulmustur. Dolayisiyla arastirmanin
sonunda sosyal medyanin tlketicilerin satin alma davranislar tzerinde blyulk
oranda etkili olan bir mecra oldugu tespit edilmistir.

Turgut (2016) yapilan ylksek lisans tezinde cevrimigi reklamlarin tiketicilerin
satin alma niyeti Gzerindeki etkisi incelenmistir. Calisma 233 Facebook kullanicisi
ornekleminde yaratilmistir. Nicel analiz yontemlerinin uygulandigi calismada
veriler faktor analizi, korelasyon analizi ve c¢oklu regresyon analizi ile analiz
edilmis ve elde edilen bulgularda sosyal medyanin tiketicilerin satin alma
niyetleri Uzerinde etkili oldugu gorilmustar.

Zarroug (2017), sosyal medya pazarlama stratejilerinin tlketici satin alma
davranigina etkisini belirlemek icin Libya’da 202 kisi lUzerinde anket uygulamistir.
Yaptidi calisma sonucunda Sosyal medyada Urtin pazarlamanin tiketici nezdinde
guven, istikrar, farkindalik, vb. Uzerinde ¢ok 6nemli bir etkisinin oldugu
gorulmustur. Tuketicileri bu anlamda etkileyen bir takim etkenlerin de oldugu g6z
ardi edilemeyen bir gercek oldugunu belirtmigstir.

Torun (2017) ise calismasinda tuketicilerin satin alma davraniglar Uzerinde
sosyal medyanin ve internetin yeri ve 6nemini ele almigtir. Aragtirma Kocaeli
ilinde yasayan 18 yas ve uUzeri 238 katilimciyla gerceklestiriimigtir. Elde edilen
verilerin nicel analiz yontemleri ile analiz edildigi aragtirmanin sonunda
tuketicilerin herhangi bir drtinle ilk olarak tanistiklarn yerin sosyal medya veya
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internet oldugu ve o Urdnle ilgili bilgileri buralardan elde ettikleri, dolayisiyla
tlketicilerin satin alma slrecinde sosyal medya araglari Uzerinden yapilan
paylasimlardan etkilendikleri tespit edilmistir.

Asma ve Misbah (2018) ¢alismalarinda sosyal medya pazarlamasinin potansiyel
musterilerine erismek isteyen kurumlar i¢in en giglu mod haline geldigini; sosyal
medya pazarlamasinin genis erigimi géz 6nune alindiginda, firmalarin pazarlama
ve markalasma hedeflerine ulagsmak icin giderek daha fazla guvendiklerini
belirtmigtir. Geleneksel pazarlama yodntemlerini degistirerek, sosyal medyanin
firmalara tuketicileri sosyal medya Uzerinden sosyal etkilesimde bulmalari igin
yeni firsatlar sagladigini bildiren arastirmacilar Sosyal medyada Uriin
pazarlamanin tiketicilern niyet ve etkilenme dizeylerini dlgmek igin yaptiklari
arastimada bu pazarlama tlrinin potansiyel olarak oldukca yulksel diizeyde
oldugunu ortaya koymusalrdir. Bunun yaninda bu pazarlama tiri markanin
bilinirlik dizeyini de arttirdigini belitmiglerdir. Ayni zamanda musterilerin tiketim
maddesni elde etme zorluklari ortaya ¢ikarmak igin bir mod sagladigini da
belirtmiglerdir.

Baska bir arastirmada ise Ozgif¢i (2020) tarafindan tlketicilerin sosyal medya
platformlari Gzerinden bilgi edinmeleri ve elde ettikleri bu bilgilerin satin alma
davraniglari tzerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin verileri 592 katilimcinin
dahil edildigi anket ile elde edilmistir. Elde edilen verilerin nicel analizi sonucunda
tuketicilerin sosyal medyadan algilanan deger, risk ve guvenin satin alma niyetleri
Uzerinde etkili oldugu goérulmustir. Ayrica tiketicilerin satin alma niyeti Gzerinde
en ¢ok etkili olan degiskenin algilanan deger oldugu gortlmastir.

Sharma (2020) Sosyal medyada Uriin pazarlamanin ttketicilerin ilgili Griint satin
alma davranigini ne sekilde etkiledigini 6grenmek amaciyla yaptigi calismasinda
220 katihmci Uzerinde anket uygulamistir. Yaptigi calisma sonucunda iligki
katsayisinin (r2) %1 duzeyinde %30.9 oldugunu belirlemistir. Bunun tiketici satin
alma karar vermenin sosyal medya pazarlamasi ile tahmin edilebilecegini
gOsterdigini belirtmistir. Ayrica ¢alismasinda ¢evrimici ag reklamciliginin aligveris
yapanlari is didnyasinin odak noktasina dondirdidginid ve reklam verenlere,
alicilarla baglanti kurmalari ve yaratici yollarla markalarla koordine etmeleri igin
baska bir ara¢ diizenlemesi sundugunu belirtmigtir.

Sosyal medyada Urin pazarlamanin Urdnlerin tlketiciler tarafindan satin alma
sureclerine etkisi marka farkindali§gi Uzerinden de aciklanabilmektedir.
Gunumuzde sosyal medya, potansiyel tiketicilerle baglanti kurmak igin bir
markanin kullanabilecegi 'en iyi firsatlar' arasinda yer almaktadir. Sosyal medya,
sosyallesme aracidir. Bir tlketicinin satin alma sureci Gzerinde guclu bir etkiye
sahiptir. Bir tiiketicinin geleneksel satin alma stireci, bir markanin/Griiniin arama
detay bilgilerini icermekte ve detayli bilgi aldiktan sonra birgok markayi
degerlendirmekte ve bu markalardan birka¢c markayl degerlendirerek sonugta
intiyacina uyani almaktadir. Teknolojinin gelismesiyle gunumuizde Uretim
asamasinin son halkasi olan tuketiciler, dogru Urunid dogru zamanda ve dogru
yolla elde etmesine katki saglamaktadir. Sosyal medyanin bu anlamda etkisi g6z
ardi edilemeyecek kadar buyuktir. Evde oturdugu yerde herhangi bir mekansa
degisiklik yapmadan binlerce Urinu ayni anda karsilastirma firsati bulan tiketici
dogru Urind en uygun fiyata elde etme sansi yakalamaktadir. Bu tekniklerin
oldukga uygun maliyetli oldugu kanitlanmis ve birgok musterinin ilgisini ¢cekmistir.
Gunumulz dunyasinda internet, mesajlari yaymanin en iyi yolu olarak kabul
edilmektedir. Bir gok sirketin sosyal medya araciligiya binlerce musteri kazandigi
gorulmetkedir. Ayni zamanda sosyal medya musgterilerinin marka bagliligina da
neden olmaktadir (Arora ve Sharma, 2013).
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Barnes ve Mattson’a (2008) gore sosyal medyanin musterilere ulasmasi daha az
zaman almakta ve sonsuz olasiliklar sunmaktadir. Bir blog yazarak veya baska
birinin bloguna yorum birakarak bir musterinin dikkatini ¢ekmeye yardimci
olmaktadir. Potansiyel musterilere sosyal web sitelerinde reklam vererek,
Ozellikle televizyon ve reklam kampanyalari igin bltgesi olmayan klguk bir
isletme sahibiyse, uygun maliyetli bir sekilde ulasilabilmektedir.

Markay!r olusturmaya vyardimci olan U¢ stratejik rol  bulunmaktadir.
Pazarlamacilar, marka olugturma hedeflerine hizmet etmek icin sosyal medyayi
kullanmakta ve markanin sunlari yapmasina ve bu sekilde tiketici satin alma
davraniglarini etkilemesine olanak saglamaktadir (Arora ve Sharma, 2013):

- Daha guvenilir olmak icin bir iligki kurmak

- Daha dikkat ¢ekici ve hatasiz olmak i¢in duygusal bir baglanti yoluyla
farklilasmak

- Daha 6nemli hale gelmeleri icin sadik hayranlari beslemek

Ote yandan rekabet her gegen giin daha sert bir hal aldigindan, bir markanin
tuketici davranigini etkilemek icin bunlari yapmasi yeterli degildir. Musterilere
cesitli alternatifler sunuldugu icin belirli bir markaya olan baglilik zayiflamaktadir.
Markalarin arttk mevcut miusterileriyle mimkin oldugunca uzun sire
kalabilmeleri icin gucli iligkiler kurmalan gerekmekte; yakinlik ve guven ¢ok
onemli gorilmektedir.

Yakinlik baghlik duygularini ifade etmektedir. Tiketicilerin belirli bir markayla
yakinlagsma gibi duygusal bir iliski kurmasi mimkindir ve tiketicinin markaya
duygusal bir yatinm yapip given algisi gelistirmeden dnce yakinlik algisinin
gerekli olmasi mimkindir. Yakinlk, zamanla biriken ve diger duygusal
iliskilerden daha uzun siiren bir bilgi meselesidir. Ote yandan belirli bir markanin
vaat edilen bir islevi yerine getirme becerisine inanma egilimi bir dereceye kadar
glveni tanimlayabilmektedir. Guven, bir tlketici ile belirli bir marka arasindaki
gelismis iliskinin anahtarlarindan biri olarak kabul edilmekte ve son zamanlarda
musterilerle uzun vadeli iligkilerin temel bir dediskeni olarak kabul kabul
edilmektedir. Musterilerin bir marka ile saglam ve kalici iligkiler kurmasi icin
glven hayati 6nem tasimaktadir. Bir taraf digerine givendiginde, satin alma ve
tavsiye etme niyeti gibi olumlu davraniglar yaratilmaktadir. Boylece, bir markaya
olan glgcli inang, musteri iliskisinin temel bir unsuru haline gelmektedir. Sosyal
medya ise tuketicilerde guven ve yakinlik hissi olusturarak tuketicilerin satin alma
davranigini etkilemektedir (Kim ve Ko, 2010).

5. SONUC

Markanin farkindahgdini, guvenilirligini ve musteriyi etkileme glcunu etkileyen en
onemli unsurlar arasinda sosyal emdya gelmektedir. Bu ydnuyle mevcut
sistemler arasinda en etkili firsatlari ve ¢6zim o6nerileri sunmaktadir. Genel
olarak c¢alismalar sosyal medya pazarlamasinin, marka bilinci ortamini
sosyallestirme araci oldugunu ve ayni zamanda onlari daha derin bir dizeyde
birbirine baglayarak tlketici guvenini artirdigini gdstermektedir. Pazarlama
sektérinde gelisen diunya igerisinde sosyal medya pazarlama stratejisi, gin
gectikce degisen sistem igerisinde yeni bir bakis acisi kazanimasini
saglamaktadir. Marka, her zamankinden daha yilksek diizeyde buyiime ve pazar
getirisinden yararlanmaktadir
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Sosyal medya pazarlamasinin analizi sosyal medyanin markanin platformunu
potansiyel pazarlama, inovasyon, pazar kampanyasi, promosyon faaliyetleri, Grlin
pazar farkindaligi, Urdnler hakkinda yeni bilgi akisi ve musterilerle c¢evrimigi
etkilesim bigimi olarak tanimasini sagladigini géstermektedir.

Bu calismada sosyal medya pazarlamasinin tlketici davranisina etkisinin
belilenmesi amaglanmigtir. ilk olarak sosyal medya ve tiiketici davranigi
kapsaml sekilde ele alinmig; daha sonra sosyal medyanin tlketici davraniglarina
olan etkisi mevcut literatir 1s1§ginda degerlendirilmistir. Yapilan c¢alisma
sonucunda sosyal medya pazarlamasinin tlketici davranigi lzerinde olumlu
etkileri oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica yapilan c¢alisma sonucunda sunlari
sbylemek mumkuindur;

Son birkag yilda, teknoloji gelisimi tiketiciye onlari bir araya getiren, tlketicinin
cekiciligini gelistiren ve tiketicinin satin alma davranisini etkileyen ¢evrimigi bir
sistem saglamistir. Bu ¢evrimici ortam ayni zamanda IMC'nin (entegre pazarlama
iletisimi) dnemli bir faktéri haline gelmis ve markanin potansiyel tiketicileriyle
gucll pazar iligkileri olusturmasini saglamigtir.

Sosyal medya faktérl, gliinimuzde c¢esitli markalar icin en énemli énceliktir, bu
nedenle kurulusun, YouTube, Facebook, LinkedIn gibi cevrimici sosyal medya
aglarinin  karli kullanimini iyilestirmenin yollarini tanimlamasi ve bulmasi
gerekmektedir. Bu sosyal medyanin, markalarin tiketicilerle etkilesim kurmasi
igin etkili bir pazarlama araci olabilmektedir. is ortaminin rekabetci diinyasinin bu
yeni caginda markalar, tlketicilerini etkilemek ve maliyet ve mesaj etkinligini
azaltarak potansiyel gruplarina ulasmak igin sosyal medya pazarlamasini marka
bilinci ve iletisim araci olarak kullanmaktadir.

Sosyal medya araglari, tiketicinin satin alma davranigini, markanin Grtnleri veya
hizmetleri hakkindaki genis bir genel topluluk grubuyla fikir ve deneyim paylasimi
yoluyla etkilemek icgin etkilesimli bir faktordiir. Bu araclarin temel avantaji, sosyal
medya iletisim yontemlerinin 6nemli miktarda tiketici karina sahip olmasi ve satin
alma davranis kaliplarini degistirmesidir. Sosyal medya aginin baslamasindan bu
yana, markalarin ¢ogu sosyal medyayi icerdiginden, izleyicilerin / tiketicilerin
sosyal etkilesimli araclar araciligiyla katihmi en etkilidir. Cevrimici sosyal medya
web siteleri, otomatiklestiriimis WOM (adizdan agiza) icin etkili bir araci temsil
eden Urinler ve marka hakkinda tiketiciden tliketiciye tartisma igin bir yol
saglamakta, musteri, tasarladiklari sosyal medyada markayla ilgili verileri ve
bilgileri kolayca olusturup dagitabilmektedir.
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