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1. GIRiS

Gegtigimiz on yilda sosyal medya giinliik yagantimiza girerek insan iletigimi
ve etkilesiminin vazgecilmez bir pargasi haline gelmis, hem bireyler hem de
isletmeler i¢in birgok farkli yolla etki yaratmistir. Sosyal medya her gecen giin
tiim yas gruplarini etkileyerek insanlarin sanal ortamlarda daha fazla vakit gegir-
meleri ile birlikte hizla biiyiimektedir.

Sosyal medya yeni bilgileri kesfetmek, baskalariyla baglanti ve etkilesim
kurmak, bakis agilarini paylasmak i¢in firsatlar sunmaktadir. Giinliik yasam ile
sosyal medyanin ayrilmaz varlig, isletmelerde pazarlama i¢in de biiyiik bir des-
tek saglamakta, farkindalik, tutum, satin alma davranisi ve satin alma sonrast
iletisim ve degerlendirmeyi igeren tiiketici davraniginin ¢esitli yonlerini etkile-
mede onemli bir faktdr olmaktadir (Mangold & Faulds,2009). Sosyal medyada
milyonlarca kullanicinin bulunmasi, isletmelere de tiiketicilerle etkilesime gir-
mek icin yeni kanallar agmaktadir. BOylece sosyal paylasim siteleri isletmelerin
iiriinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmede dolayisiyla tiiketicilerin pazarlama
faaliyetlerine katilmalar1 i¢in etkili bir pazarlama araci olarak yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Rauniar ve ark., 2014).

Bu ¢aligmanin amaci, sosyal medyadan algilanan faydanin ve yaygin sosyal
medya kullaniminin tiiketicileri nasil etkiledigini incelemektir. Calismada once-
likli olarak konu ile ilgili literatiir ortaya konulmus, ardindan aragtirmanin yon-
temi ve arastirma sonuglarina yer verilerek elde edilen sonuclar analiz edilip yo-
rumlanmistir.
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gilanan faydalarn, tiiketicilerin olumlu tutumlarina yol agtigina inanilmaktadir
(Redda, 2018). Son olarak ¢alismada, sosyal medya bagimliliginin tiiketici satin
alma siireci lizerine etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu durum literatiirde yer
alan benzer ¢aligmalar ile de benzesmektedir (Hajli, 2013; Yiicel & Kizkapan,
2016; Jashari & Rrustemi, 2017: 1; Chambers, 2018; Duygun, 2018).

Yapilan ¢aligmada sosyal medya bagimliligini ele alan tiiketici satin alma dav-
ranigina yonelik ¢aligmalarin ¢ok sinirli olmasi, ayrica ele alinan degiskenlerin
hepsini birlikte ele alan bir ¢aligma yapilmamis olmasi elde edilen bulgularin ge-
lecekteki ¢alismalara yol gosterme agisindan katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu caligmanin bulgular1 tiim ¢alismalarda oldugu gibi bir takim kisitlar al-
tinda gecerlidir. Calismanin gorece olarak diisiik sayida bir drneklem {izerinde
yapilmis olmasi ve 6rnekleme yontemi olarak da kolayda 6rnekleme yontemi-
nin tercih edilmis olmas1 6nemli bir kisittir. Calisma farkli 6rneklemlerde tekrar
edilebilir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda diger degiskenlerin de
etkisi degerlendirilebilir.
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