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Bölüm 9

SOSYAL MEDYA BAĞIMLILIĞI VE SOSYAL MEDYADAN 
ALGILANAN FAYDANIN TÜKETİCİ SATIN ALMA 

DAVRANIŞINA ETKİSİ

Vesile ÖZÇİFÇİ1

1. GİRİŞ
Geçtiğimiz on yılda sosyal medya günlük yaşantımıza girerek insan iletişimi 

ve etkileşiminin 1vazgeçilmez bir parçası haline gelmiş, hem bireyler hem de 
işletmeler için birçok farklı yolla etki yaratmıştır. Sosyal medya her geçen gün 
tüm yaş gruplarını etkileyerek insanların sanal ortamlarda daha fazla vakit geçir-
meleri ile birlikte hızla büyümektedir.

Sosyal medya yeni bilgileri keşfetmek, başkalarıyla bağlantı ve etkileşim 
kurmak, bakış açılarını paylaşmak için fırsatlar sunmaktadır. Günlük yaşam ile 
sosyal medyanın ayrılmaz varlığı, işletmelerde pazarlama için de büyük bir des-
tek sağlamakta, farkındalık, tutum, satın alma davranışı ve satın alma sonrası 
iletişim ve değerlendirmeyi içeren tüketici davranışının çeşitli yönlerini etkile-
mede önemli bir faktör olmaktadır (Mangold & Faulds,2009). Sosyal medyada 
milyonlarca kullanıcının bulunması, işletmelere de tüketicilerle etkileşime gir-
mek için yeni kanallar açmaktadır. Böylece sosyal paylaşım siteleri işletmelerin 
ürünleri hakkında tüketicileri bilgilendirmede dolayısıyla tüketicilerin pazarlama 
faaliyetlerine katılmaları için etkili bir pazarlama aracı olarak yaygın bir şekilde 
kullanılmaktadır (Rauniar ve ark., 2014). 

Bu çalışmanın amacı, sosyal medyadan algılanan faydanın ve yaygın sosyal 
medya kullanımının tüketicileri nasıl etkilediğini incelemektir. Çalışmada önce-
likli olarak konu ile ilgili literatür ortaya konulmuş, ardından araştırmanın yön-
temi ve araştırma sonuçlarına yer verilerek elde edilen sonuçlar analiz edilip yo-
rumlanmıştır. 
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gılanan faydaların, tüketicilerin olumlu tutumlarına yol açtığına inanılmaktadır 
(Redda, 2018).  Son olarak çalışmada, sosyal medya bağımlılığının tüketici satın 
alma süreci üzerine etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Bu durum literatürde yer 
alan benzer çalışmalar ile de benzeşmektedir (Hajli, 2013; Yücel & Kızkapan, 
2016;  Jashari & Rrustemi, 2017: 1; Chambers, 2018; Duygun, 2018).

Yapılan çalışmada sosyal medya bağımlılığını ele alan tüketici satın alma dav-
ranışına yönelik çalışmaların çok sınırlı olması, ayrıca ele alınan değişkenlerin 
hepsini birlikte ele alan bir çalışma yapılmamış olması elde edilen bulguların ge-
lecekteki çalışmalara yol gösterme açısından katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Bu çalışmanın bulguları tüm çalışmalarda olduğu gibi bir takım kısıtlar al-
tında geçerlidir. Çalışmanın görece olarak düşük sayıda bir örneklem üzerinde 
yapılmış olması ve örnekleme yöntemi olarak da kolayda örnekleme yöntemi-
nin tercih edilmiş olması önemli bir kısıttır. Çalışma farklı örneklemlerde tekrar 
edilebilir. Ayrıca, tüketicilerin satın alma davranışlarında diğer değişkenlerin de 
etkisi değerlendirilebilir. 
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