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Bu c¢alismanin amaci, 2014 SCImago Journal & Country Rank dergi si-
ralamasinda pazarlama alanindaki uluslararasi ilk 20 dergide yayinla-
nan sosyal medya konulu makalelerde 6ne ¢ikan aragtirma konularini
belirlemek ve bu makalelerin arastirma tasarimi ve yontemi egilimlerine
yonelik bir durum saptamasi yapmaktir. Tam sayim yontemi ile elde edi-
len 224 bilimsel makale nitel veri analiz yontemleri kullanilarak ana-
liz edilmistir. Sonuglara gore, sosyal medya konulu makaleler taranan
dergilerde 2009 yilindan itibaren yaymlanmaya baslamis, yayin sayisi
yillar i¢erisinde bir artig gostermis ve en fazla ¢alisma 2012 yilinda ya-
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yinlanmistir. Sosyal medya pazarlamasi konulu ¢alismalar sosyal med-
ya platformlarinin 6zellikle elde edilen ekonomik degerler bakimindan
incelenmesine yogunlasirken tliketici davranisi konulu caligmalar ise
online tiiketici marka/iiriin yorumlarini/6nerilerini etkileyen faktorler ve
sanal aglarda miisteri-miisteri etkilesiminin etkileri lizerine odaklanmis-
tir. Agirlikli olarak uygulamali ¢aligmalar yiiriitiilmiis ve nicel arastir-
ma tasarimi kullanilmistir. Sosyal medyada tiiketici davraniglari, sosyal
medyanin pazarlama karmasi yonetimi igerisindeki rolii ve sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi ileriki ¢alismalar i¢in 6nemli firsatlar sundugu
gozlenen arastirma konularidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama Y 6netimi, Tiiketici Dav-
raniglari, Kesifsel Arastirma, Literatiir Taramasi

An Exploratory Research on Social Media
Studies in Marketing Field

Abstract

The purpose of this study is to ascertain the prominent topics of research
on social media published in the first twenty international journals in the
area of marketing in the 2014 SCImago Journal & Country Rank journal
ranking list, and to make a situational assessment directed towards the
research design and methodology tendencies of these articles. The first
224 scientific articles obtained through full count method were analyzed
utilizing qualitative data analysis methods. According to the findings,
in journals that were scanned, articles on social media began to be
published starting in 2009, the number of articles marked an increase
in number through the years, and the greatest number of articles were
published in 2012. While studies on social media marketing focused
mostly on analysis of social media platforms with regard to economic
values obtained, studies on consumer behavior focused on factors
influencing online consumer brand/product comments/suggestions and
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the effects of online consumer-consumer interactions. Chiefly, applied
studies were conducted and quantitative research design was utilized.
Consumer behavior in social media, the role of social media in marketing
mix management, and the effectiveness of social media marketing
are research topics that have been noted to be presenting significant
opportunities for future studies.

Key Words: Social Media, Marketing Management, Consumer Behavior,
Exploratory Research, Literature Review

Giris ve Calismanin Amaci

We Are Social tarafindan yayinlanan “Digital in 2016” raporuna gore,
Tirkiye’de sosyal medyay1 aktif olarak kullananlarin sayis1 42 milyon
ile toplam niifusun %53 linii olusturmaktadir. Sosyal medya mecralari-
nin kullaniminda %32°1ik bir oranla ilk sirada yer alan Facebook’u sira-
styla %24 ile WhatsApp, %20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter
ve %16 ile Instagram takip etmektedir. Bu veriler, Tiirkiye’de sosyal
medya ile yakindan ilgilenen biiyiik bir internet kullanic1 kitlesi oldugu-
nu gostermektedir. Dolayisiyla, sosyal medya platformlar: isletmelere
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek adina 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Ornegin, yapilan arastirmalar Tiirkiye’deki tiiketicilerin sosyal paylasim
aglarini diizenli takip ettiklerini, bu aglar1 satin alma 6ncesinde ve siire-
cinde 6nemli bir bilgi kaynagi olarak gordiiklerini ve iiriin/marka mem-
nuniyetleri ile ilgili goriislerini bu platformlar araciligryla paylastiklarini
gostermistir (Alabay, 2011). Son 15 yilda teknolojinin yeni tiikketici dav-
raniglarina, etkilesimlerine ve deneyimlerine olanak saglamasi; dijital,
sosyal medya ve mobil pazarlama konularini bilimsel ¢aligmalarin ana
arastirma konularindan birisi haline getirmistir (Lamberton ve Stephen,
2016: 146). Sosyal medya pazarlamasi lizerine yapilan akademik calis-
malar1 inceleyen sinirli sayida arastirma bu alanda yirtitiilen ¢aligmala-
rin sayisinda hizli bir artis gozlendigini belirtmistir. (Leung vd., 2013:
6; Majhi vd.; 2016: 4; Stephen, 2016: 17; Yilmazel, 2015: 12). Ancak,
sosyal medya konulu pazarlama ve tiiketici davranislar1 ¢alismalarini
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bir biitlin olarak ve detayli bir sekilde inceleyen bir arastirmaya rastla-
namamistir. Bu baglamda yiiriitiilecek bir ¢alisma hem sosyal medyanin
pazarlama yazinindaki yansimalarinin tespit edilmesinde hem de pazar-
lama alanindaki uygulamalarinin daha etkili hale getirilmesinde biiyiik
Onem tasimaktadir. Ayrica, sosyal medya ile ilgili pazarlama yazinin-
daki onceki caligmalarin incelenmesi ve degerlendirilmesi, bu alanda
yiriitiilecek gelecek galismalara rehberlik edebilecek bir bilgi birikimi
sunacaktir (Corley vd., 2013: 178; Lamberton ve Stephen, 2016: 146;
Leung vd., 2013: 4; Tektas, 2010: 152; Stephen, 2016: 17). Dolayisty-
la bu ¢aligmanin amaci, 2014 SCImago Journal & Country Rank dergi
siralamasinda pazarlama alaninda listelenen uluslararasi ilk 20 dergi-
de yayinlanan sosyal medya ile ilgili pazarlama ve tiiketici davranislari
icerikli bilimsel makalelerin hangi konularda yogunlastigini ve hangi
konu ve kavramlarin ileriki ¢caligmalar i¢in 6nemli firsatlar sundugunu
belirlemektir. Ayrica, ilgili makalelerin arastirma tasarimi ve yontemi
egilimleri incelenerek bir durum saptamasi yapilmasi da bu arastirmanin
hedefleri arasindadir.

Kavramsal Cergeve

Sosyal Medya Kavram ve Pazarlama Alamindaki Onemi

Gegmisi 1960’11 yillara dayanan internet, Ingilizce karsiligi “Intercon-
neted Network™ olan, kendi aralarinda baglantili aglarin kisaltmasi-
dir (Odabasi, Coklar ve Kabakgc1, 2007: 126). internetin temeli, ABD
Savunma Bakanligina bagl ileri Arastirma Projeleri Ajans1 ARPA’nin
(Advanced Research Project Agency) “ARPANET” isimli projesine da-
yanmaktadir. ARPANET kapsaminda gerceklestirilen ve dort merkezle
yapilan baglanti, ana bilgisayarlar aras1 baglantilarin ilk 6rnegini olus-
turmaktadir (Sar1, 2008: 6). Bu proje, savas ihtimali durumunda tilkenin
savunma birimleri arasindaki iletisimi saglamak amaciyla gelistirilmis;
daha sonra ayn1 aga ¢ok fazla bilgisayarin baglanmasi sonucu zamanla
buglinkii kullanim seklini almigtir (Kircova, 2012: 5).
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Internetin sagladig1 hizmetler temel olarak {i¢ ana grupta toplanabilir: (i)
Elektronik posta (e-mail), (ii) FTP (file transfer protocol), ve (iii)) www
(world wide web) (Kircova, 2012: 16). World Wide Web ise, CERN aras-
tirmacist Tim Berners Lee’nin 1991°de HTML isaretleme dilini gelistir-
mesiyle kurulmustur (Eisemann, 2001: 104). Web 1.0 olarak adlandirilan
ve 1990’lar1 kapsayan bu donemde web; HTML tabanli, kullanici ile ile-
tisime girmeyen, gorsel 6ge ve metinlerden olusan sayfalardan ibarettir
(Deperlioglu ve Kdése, 2010: 337. Bu donemde internet kullanicilarinin
web siteleriyle etkilesimi e-posta ile sinirl kalmis, web sitelerinin igeri-
gi site sahibi tarafindan yazilip yaymlanmistir. internet kullanicilart ige-
rigin olusumuna katki sunamamis ve karsilikli etkilesime gegememis,
web sitelerini var olan bilgiye ulasmak i¢in kullanmiglardir (Seo ve Lee,
2016: 233). 2000’11 yillara gelindiginde ise; ¢ift yonlii iletisime olanak
tantyan, hem okunabilir hem de yazilabilir bir web ortamina ihtiyag¢ du-
yulmus ve Web 2.0 devrimi gerceklesmistir. Web 2.0 ile daha 6nce pa-
sif okuyucu durumunda olan kullanicilar, igerigi tiiketmekle kalmayip
ayn1 zamanda igerige miidahale edebilen, iireten konumuna ge¢mistir.
DiNucci (1999:32), Web 1.0’dan Web 2.0’1n embriyosu olarak bahset-
mis ve sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasini teknolojinin gelisimi
ve Web 2.0 tabanli sosyal etkilesimlerin 6nem ve etkinlik kazanmasina
baglamistir.

Sosyal medya kavraminin ne ifade ettigi araglarindan, fonksiyonlarin-
dan, igeriginden ya da teknolojik alt yapisindan faydalanarak farkli se-
killerde aciklanabilir (Coskunkurt, 2013: 3). Dolayisiyla, literatiirde ¢ok
sayida sosyal medya tanimi bulunmaktadir. Literatiirde 6ne ¢ikan sosyal
medya tanimlar1 Tablo 1’ de gosterilmistir.
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Tablo 1. Sosyal Medya Tanimlar1

Kaynak Sosyal Medya Tanimi

Sosyal medya; kullanicilarin {iriinler, markalar, kisiler
ve konular hakkindaki diisiince ve deneyimlerini diger
Blackshaw ve Nazzaro (2004: 2) . L
kullanicilarla paylasmak amaciyla yarattigi, dagittigi ve

kullandig1 ¢evrimigi bilgi kaynaklaridir.

Sosyal medya, kullanici tarafindan {iretilen igerigin

Kanl Haenlein (2010: 61) olusmasimi ve degis tokusunu saglayan ve Web 2.0’m
aplan ve Haenlein :

P fikirsel ve teknolojik temeline dayanan internet tabanlt

bir grup uygulamadir.

Sosyal medya; kullanicilara enformasyon, diistince, ilgi
ve bilgi paylasim imkan1 taniyan ve karsilikli etkilesim
Saymmer (2008: 123) gp y, S. . . Y . S ’
yaratan ¢evrimigi araglar ile web siteleri anlamina gel-

mektedir.

Sosyal medya, kullanicilarin aralarinda her tiirlii zevk-

Onat (2010: 105) lerini, ilgi alanlarini, tecriibe ve fikirlerini etkilesimli
na :

bir sekilde paylasmalarina firsat veren sanal araglar ve

internet siteleridir.

Sosyal medya, katilimcilarina ¢evrimigi gruplara katil-
Koksal ve Ozdemir (2013: 325) ma ve diger katilimcilarla interaktif iletisim kurma im-

kani1 saglayan sosyal igerikli web siteleridir.

Sosyal medaya; tiyelerinin goriis ve diisiincelerini pay-
lasmak, sosyal veya frofesyonel ag yaratmak, sosyal
Keating, Hendy ve Can (2016: 93) | A ey SYORET a8 yaraimat, sosy

baglarmi olusturmak ve siirdiirmek i¢in kisisel profil

olusturdugu online topluluklardir.

Sosyal medya, bireylere agik ve yari agik profil olus-
turma izni veren ve olusturduklar profilleri ile diger
Olgun (2015: 486) kisilerle baglanti kurup profillerinde dosya paylagimi
saglayan, kisilerin profillerini gosteren web tabanli hiz-
metlerdir.

Sosyal medya kullanimi esnasinda herhangi bir zaman
Vural ve Bat (2010: 3351) ve mekan kisit1 olmaksizin, paylagim ve tartismaya im-
kan taniyan iletisim seklidir.

Sosyal medya, sirketlerin hem tiiketicileri hakkinda ¢ok
daha detayli bilgi edinebilmesini hem de {irtinleri hak-
Giigdemir (2010: 36) kinda yapilan kullanici yorumlart tiiketici tutumlarini,
tercihlerini, yasamlarini ve isteklerini es zamanli olarak

takip edebilmelerini saglayan yapidir.
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Literatiirdeki farkli sosyal medya tanimlar1 incelendiginde, 6nemli bir kis-
minin sosyal medyanin islev ve karsilikli etkilesim 6zelliklerine vurgu yap-
t1g1 goriilmektedir. Benzer sekilde Mangold ve Faulds (2009: 358), sosyal
medya uygulamalarini islevlerine gore siniflandirmistir: Sosyal Ag Sitele-
ri (Facebook vb.), Yaratict Caligma Paylagim Siteleri (6rn., video fotograf,
miizik paylasimi ve igerik paylasimi) (Youtube vb.), Kullanict Destekli
Bloglar (resmi olmayan Apple bloglar1 vb.), Isletme Destekli Web Siteleri/
Bloglar (P&G nin vocalpoint blogu vb.), isletme Destekli Yardim Sosyal
Sorumluluk Siteleri (Dove’un gercek giizellik kampanyasi vb.), Is Amach
Ag Siteleri (Linkedin vb.), isbirlik¢i Siteler (Wikipedia vb.), Sanal Diin-
yalar (Second Life vb.), Ticari Topluluklar (amazon.com vb.), Podcastler,
Haber Dagitim Siteleri (T24 vb.), Acik Yazilim Topluluklar1 (Linux.org
vb.), Egitim Amagli Paylasim Yapilan Siteler (MIT OpenCourseWare vb.)
ve Sosyal Isaretleme Siteleri (Reddit vb.). Sosyal medya uygulamalarmin
kullanict sayilari tizerine yapilan arastirmalar, hangi uygulamalarin sosyal
medya pazarlamasi i¢in daha kullanish oldugu konusunda fikir vermek-
tedir. Statista®>’nin Ocak 2017 arastirmasina gore, (WhatsApp, Facebook
Messenger gibi sohbet uygulamalar1 disarida birakildiginda) en popiiler
sosyal medya uygulamalar1 arasinda ilk siray1 1,87 milyar aktif kullanici
sayistyla Facebook, ikinci siray1 600 milyon aktif kullanici ile Instagram,
ticlincti siray1 550 milyon aktif kullanicili blog servisi Tumblr ve dordiincii
siray1 317 milyon aktif kullaniciya sahip Twitter almaktadir.

Es zamanli ve dogrudan iletisim olanagi saglamasi, iletisim siirecini
hizlandirmasi ve kullanicilarina diledikleri zaman iletisimi baslatma ve
sonlandirma firsati tanimasi, sosyal medyanin genis kullanici kitleleri-
nin hayatlarin bir pargasi haline gelmesini saglamistir. Sosyal medya-
nin farkli demografik 6zelliklerdeki genis bir kullanici kitlesi tarafindan
benimsenmesi ise, isletmelere pazarlama uygulamalarinda bir¢ok fayda
saglamaktadir. Yiikselen (2014: 184), sosyal medya pazarlamasinin amag-
larin1 marka farkindalig1 yaratmak, fikir liderlerini tanimlamak, tiiketici
davranigini ve kalabalik topluluklardan olusan digsal kaynaklari ince-

3 Statista, internete ait istatistik {ireten lider arastirma sirketidir. 2008 yilinda kurulan

Hamburg merkezli sirketin, Tiirkiye dahil, 14 farkli tilkede ofisleri vardir.
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lemek, yeni pazarlama stratejileri gelistirmek, sirket web sitesine trafik
yonlendirmek, spesifik mesajlari viral olarak yaymak, site yapiskanligini
arttirmak, marka mesajinin teshir siiresini uzatmak, sosyal arama siniflan-
dirmasini gelistirmek, markanin itibar ve imajini arttirmak ve i¢sellesme-
sini desteklemek, {irlin satiglarini arttirmak, pazarlama amaglarini etkili
bir sekilde basarmak ve karsilikli konusmalar1 baglatmak ve siirdiirmek
olarak siralamistir. Ornegin, basarili bir sekilde yiiriitiilen sosyal medya
pazarlama aktiviteleri, isletmelerin hedef tiiketicileri ile daha gii¢li ilis-
kiler kurmalarina ve tiiketicilerin markalarina atfettikleri degeri arttirma-
larina olanak saglamistir (Kim ve Ko, 2012: 1484-1485). Ayrica, sosyal
medya uygulamalari iizerinden yiiriitiilen iletisim faaliyetleri marka bili-
nirligini arttirma ve marka bagliligin1 yaratma konusunda hem kolaylik
hem de ciddi bir maliyet avantaji saglamistir (Barutgu ve Tomas, 2013:
20; Mangold ve Faulds, 2009: 359). Sosyal medya platformlari igletmele-
re Ozellikle pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiiriitmek adina 6nemli fir-
satlar sunmaktadir (Alikilic ve Atabek, 2012: 57). Miisterilerin birbiriyle
iletisim kurmasina olanak tanimasi sebebiyle sosyal medya, geleneksel
agizdan agiza iletisimin bir uzantis1 6zelligi kazanmaktadir (Mangold ve
Faulds, 2009: 361). Bu ylizden pazarlama yoneticileri, sosyal medya ara-
ciligryla tiiketicilerle isbirligi yapmanin yeni yollarin1 bulma konusuna
onem vermektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 360). Sosyal medyanin tiim
pazarlama iletisimi karmasi faaliyetleri i¢in farkli firsatlar sunmasi (kisisel
satig, reklam, satis tutundurma, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama),
sosyal medyanin tutundurma karmasi igerisinde yeni bir eleman olarak
degerlendirilmesine yol agmistir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 335). Ayrica
internet kullaniminin yayginlagsmasi ve internetin pazarlama aktivitelerine
faydalarinin kavranmasi, sosyal medya iletisim stratejilerine ayrilan biit-
celerde de 6nemli bir artisa yol agmistir (Onat ve Alikilig, 2008: 1115).

Ancak sosyal medya kullanimimin tiiketiciler arasinda yayginlagsmasi,
birtakim riskleri de beraberinde getirmistir (Barutgu ve Tomas, 2013:
10, Yiikselen 2012: 181). Ornegin, tiiketiciler sosyal aglarda isletmeler
ve markalar hakkinda olumsuz her tiirlii goriis ve bilgiyi isletmelerin
kontrolii disinda paylasabilmektedirler. Ayrica, isletme tarafindan iire-
tilen icerigin farkli kullanicilar tarafindan ¢alinip kullanilmasi veya is-
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letme adina sahte sayfalar agilmasinin engellenmesi konusunda denetim
eksikligi goriilmektedir. Sonug olarak sosyal medya, firma imajini tehdit
edebilecek kadar giiclii bir mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dolayisiyla, isletmeler sosyal medyay1r kapsamli ve dogru bir sekil-
de kullanarak miisterilerine onlarin endiselerini dikkate aldiklarini ve
onemsediklerini gosterebilir, tiiketici sikayetlerine ¢oziimler getirerek
miisterileri ile daha iyi iliskiler gelistirebilir ve markalarini destekleyebi-
lirler (Dinger ve Dinger, 2012: 143; K&ksal ve Ozdemir, 2013: 332). Bu
sebeple sosyal medya; isletmeler, tirlinler ve markalar ile ilgili faaliyet-
lerin ve mesajlarin dogru ve etkin bir sekilde yayilabilecegi dnemli bir
pazarlama iletisim kanali olarak dikkate alinmali ve yonetilmelidir (Ce-
lik, 2014: 39). Ayrica sosyal medya igeriklerinin yaratilmasi, paylagimi
ve ¢alisanlarin miisterilerle firma adina iletisim kurmalar1 asamalarinda
ortaya ¢ikabilecek problemler dogru ve sistematik bir sekilde yonetil-
mezse kurum itibar1 ve marka imaj1 olumsuz yonde etkilenebilecektir
(Culnan vd., 2010: 248, 257). Sosyal medyanin ortaya ¢ikardigi riskleri
yonetebilmek ve de firsatlar1 kullanabilmek i¢in isletmelerin sosyal med-
yada var olmalarinin yeterli olmadigi ve dogru sosyal medya pazarlama-
st stratejilerinin olugturulmasinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir (Culnan
vd., 2010: 257; Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Isletmeler sosyal medya yatirimlarma baslangicta diisiik biitcelerle, tem-
kinli sekilde yaklagsmislarsa da sosyal medyanin popiilaritesindeki hizli ar-
t1s, pazarlama profesyonellerinin sosyal medya pazarlamasina bakis agisini
da hizla degistirmistir. Ciinkii ortamin sagladigi etkilesim 6zelliginin pa-
zarlama hedefleri i¢in 6nemli avantajlar sagladigi goriilmistiir (Altinbasak
ve Karaca, 2009: 468). Sosyal medya uygulamalarinin igletmeler i¢in 6ne-
minin artmastyla birlikte, son yillarda sosyal medya pazarlamasi iizerine
yapilan akademik ¢alismalarin sayisinda hizli bir artis gézlenmistir (Leung
vd., 2013: 6; Majhi vd., 2016: 4; Yilmazel, 2015: 112). Ayrica, yapilan
aragtirmalar, akademik diinyaya paralel olarak is diinyasinda da isletme
ve endiistri raporlar1 ve dergileri gibi uygulayici odakli yayinlarda sosyal
medya pazarlamasi konusunun 6ne ¢iktigini gostermektedir (Lamberton
ve Stephen, 2016: 146). Bu baglamda, sosyal medya konulu akademik
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caligmalarin detayli bir sekilde incelenmesi hem pazarlama yazinindaki
yansimalarinin tespit edilmesinde hem de pazarlama alanindaki uygula-
malarinin daha etkili hale getirilmesinde biiyiik bir dnem tagimaktadir.

Pazarlama Yazinindaki Literatiir Taramas1 Calismalari

Literatiir, bir alanda daha 6nce yapilmis bilimsel ¢aligmalarin tlimiind;
literatiir taramasi ise ilgili alandaki kaynaklarin detayl sekilde incelen-
mesi ve o konunun zaman igindeki gelisimine ait verilerin sistematik bir
bigimde toplanmasi siirecini ifade eder. Literatiir taramalarinin temelde
iki 6nemli amaci vardir: (1) gecmis calismalarda gozlenen temalar ve
sorunlar arasindaki baglantilarin tanimlanmasi ve (ii) alanin igeriginin
kavramsal olarak aciklanmasi ve bdylece teori olusumuna katki sunul-
mast (Seuring ve Miiller: 2008: 1700). Bunun yani sira, literatiir taramasi
caligmalar1 arastirmacilarin ilgili literatiiriin zaman igerisinde nasil ge-
listigini anlamalarina yardimei1 olmasi ve ihtiya¢ duyulan yeni aragtirma
konulari ile yaklagimlarinin belirlenmesi bakimindan da literatiire 5nem-
li katkilar sunar (Lamberton ve Stephen, 2016: 147).

Literatiirdeki caligmalarin birbirinin tekrar1 degil devami olmasi, calis-
manin niteligi ve bilimsel ilerlemenin saglanmasi acisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Calismalarin birbirinin devami olabilmesi i¢in ise dnceki
calismalarin bilinmesi gerekmektedir (Bozyigit ve Yasa, 2012: 60). Bu
baglamda, literatiir taramalarinin bilimsel ilerlemedeki yeri 6nemlidir.
Benzer sekilde, pazarlama yazinindaki yayinlarin degerlendirilmesine
yonelik caligsmalar da pazarlama disiplininin bilimsel gelisme siirecinin
anlasilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Sakar ve Cerit, 2012: 75). Ayri-
ca, pazarlama alaninda gelecek ¢aligmalara zengin ve kullanigh bir bilgi
birikimi saglamasi ve gelecek ¢aligmalara rehberlik edilmesi agisindan
literatiir taramalarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Lamberton ve Stephen,
2016: 146; Tektas, 2010: 152). Ote yandan, pazarlama fonksiyonun et-
kin sekilde yiirtitiilebilmesi i¢in pazarlama arastirmalar1 ve uygulamalari
birbirini tamamlayici nitelikte olmalidir (Sekreter ve Akyiiz, 2013: 145).
Buradan hareketle bu ¢alisma, pazarlama uygulamalarinda énemli yeri
oldugu goriilen sosyal medya konusunda yapilan akademik yayinlar1 bii-
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tiinctil bir bakis agisiyla ele alarak mevcut duruma yonelik saptamalarda
bulunmayi ve ileride bu alanda gerceklestirilecek calismalara 151k tutmay1
amaclamaktadir.

Uluslararasi yazinda sosyal medya ile ilgili literatiir caligmalar1 agirlikli
olarak sosyal medyanin farkli uygulamalarina veya belirli alanlardaki
kullanimina odaklanmaktadir. Ornegin; Leung ve digerleri (2013: 5)
2007 ile 2011 yillart arasinda turizm ve konaklama alanlarindaki bilim-
sel dergilerde sosyal medya ile ilgili yayinlanan aragtirmalar1 incelemis-
tir. Tarama sonucunda elde edilen 44 makalenin igerik analizi sonuglari,
tilkketici odakli ¢alismalarin genellikle tatilcilerin tatil planlama siirecle-
rinde sosyal medya kullanimi1 ve etkileri iizerine yogunlastigin1 goster-
migtir. Diger taraftan, tedarik¢i odakli ¢alismalarin ise agirlikli olarak
tutundurma, iletisim, yonetim ve arastirma faaliyetlerinde kullanilan
sosyal medya uygulamalar1 ve sonuglar iizerine oldugu belirlenmistir.
Ayrica, bulgular yayin sayisinin yillar icerisinde giderek arttigini ve en
fazla arastirmanin 2011 yilinda yayinlandigini gostermistir (Leung vd.,
2013: 6). Benzer sekilde, Corley ve digerleri (2013: 177), 1994 ile 2012
yillar1 arasinda bilisim sistemleri alaninda ilk otuz dergide yayinlanan
internet pazarlamasi igerikli 411 makaleyi ve ilk bes pazarlama dergi-
sinde yayinlanan internet pazarlamasi igerikli 22 makaleyi incelemistir.
Sonuglar, incelenen biligim sistemleri dergilerindeki ¢alismalarin sade-
ce %5.8’inin wiki’ler, bloglar ve sosyal medya gibi Web 2.0 teknolo-
jilerinin ticari olarak kullanilmasini arastirdigini gosterirken, ilk bes
pazarlama dergisinde bu alanda herhangi bir yayina rastlanamamaistir
(Corley vd., 2013: 185-186). Majhi ve digerleri ise (2016: 3-4) 2005
ile 2014 yillar1 arasinda Science Direct veri bankasinda taranan dergi-
lerde yayinlanan wiki’ler ile ilgili 89 makale incelemistir. Yayin yilina
gore yapilan analiz sonuglari, en fazla calismanin 2012 yilinda yayin-
landigin1 gostermistir (Majhi vd., 2016: 4). Bunlara ek olarak, en fazla
calismanin Almanya ve Amerika’da yayinlandigi ve ¢aligsmalarin biiytlik
bir ¢cogunlugunda nicel veri analiz yontemleri kullanildig: belirtilmistir
(Majhi vd., 2016: 6-7). Lamberton ve Stephen ise (2016: 147) 2000 ile
2015 yillart arasinda ilk bes pazarlama dergisinde dijital, mobil ve sos-
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yal medya pazarlamasi konularinda yayimlanmis 160 uluslararasi akade-
mik ¢aligsmay1 analiz etmistir. Ayrica 2000 ile 2014 yillar1 arasinda, Dow
Jones Factiva veritabanini kullanarak, popiiler is diinyas1 yayinlarinda
bu pazarlama temalari ile ilgili anahtar kelimelerin tekrarlanma sikligini
da incelemistir. Sonuclar, 2000-2004 zaman dilimi igerisinde yayinla-
nan akademik calismalarin internetin bireylerin kendini ifade etmeye
olanak saglamasi, arastirma ve karar vermeyi kolaylastirip iyilestirmesi,
ve pazarlama zekasi aract olarak kullanilmasi iizerine yogunlagtigini
gostermistir. 2005-2010 zaman diliminde ise arastirmacilar, tiikketicilerin
online WOM ve sosyal ag kurma yolu ile online sosyal etkilesimler-
de oynadiklar1 aktif rolii incelmeye odaklanmistir. Sosyal medya c¢agi
olarak tanimlanan 2011-2014 zaman dilimindeki akademik caligmalar
ise; kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin ve tiiketici etkilesim-
lerinin pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkisi, bunlarin pazarlama ara-
c1 olarak kullanilmasi ve tiiketiciler tarafindan yaygin olarak kullanilan
sosyal medya platformlarinin incelenmesi konularina yogunlasmastir.
Stephen (2016) ise 2013 ile 2015 yillar1 arasinda 6nde gelen bes tiiketici
davranislar1 dergisinde yayinlanan dijital pazarlama, sosyal medya ve
online WOM konulu 29 makaleyi analiz etmistir. Arastirma sonuglarina
gore dijital ve sosyal medya ortamlarinda tiiketici davranislari icerikli
calismalar bes ana tema altinda toplanmaktadir: Dijital tiiketici kiiltii-
ri, dijital reklamlara tiiketici tepkileri, dijital ortamlarin tiiketici dav-
raniglaria etkisi, mobil uygulamalarin tiikketici davraniglarina etkisi ve
online WOM. Ulusal yazinda ise Yilmazel (2015: 112) 2007 ile 2013
yillar1 arasinda interaktif pazarlama alaninda yiiriittiigii uluslararast li-
teratiir taramasi ¢alismasinda 201 makaleyi incelemistir. Sonuglar, sos-
yal medya pazarlamas1 konulu makalelerin 2008 yilinda yayinlanma-
ya basladigin1 ve bu ¢alismalarin yedi yillik siire icerisinde interaktif
pazarlama alaninda yayimlanan makalelerin toplam sayisinin %2,4’nii
olusturdugunu gostermistir. Ayrica, bu oran 2013 yilinda %8,4’e yiiksel-
mis ve konularin yillar itibariyle dagilimi incelendiginde sosyal medya
pazarlamasi interaktif pazarlama arastirmalar1 kapsaminda en hizli artig
gosteren konu basligi olmustur (Yilmazel, 2015: 112).
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Ulusal pazarlama yazinindaki literatiir ¢aligsmalart incelendiginde, farkl
konu bagliklarinda ve gesitli kriterler kullanilarak yapilmis aragtirmala-
rin oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalar yillar itibariyle siralandiginda;
Sekreter ve Akytiiz (2003), 1995 ile 2002 yillar1 arasinda pazarlama aras-
tirmalari alaninda yayinlanan makalelerin anket uygulamalarinda kullan-
diklar1 dlgek tiirlerini inceleyen bir literatilir calismast yapmistir. Ar1 ve
digerleri (2009), 1990 ile 2005 yillar1 arasinda Gazi Universitesi Isletme
boliimii biinyesinde yazilmis yonetim ve pazarlama alanlarindaki yiiksek
lisans tezlerini arastirma amaci, aragtirma deseni, veri toplama araci ve
analiz yontemleri gibi kriterler dogrultusunda inceleyerek metodolojik
hatalarin zaman igerisinde gosterdigi gelisimi ortaya koymustur. Tektas
(2010), 1995 ile 2010 yillar1 arasinda uluslararasi pazarlama alaninda ya-
zilan makaleleri igerik analizi yontemiyle incelemis ve siniflandirmistir.
Bozyigit ve Yasa (2012), Tiirkiye’de pazarlama alaninda yazilmis tez-
lerde kullanilan arastirma metodolojilerinin genel bir profilini olustur-
may1 amaglamistir. Sakar ve Cerit (2012), 1980 — 2012 yillar1 arasinda
SSCI’da dizinlenen “Tiirkiye adresli” ve konu bagliginda “pazarlama”
kelimesi yer alan ¢aligmalarin bibliyometrik analizini gerceklestirerek
uluslararas1 alan indeksleri kapsaminda Tiirkiye nin pazarlama yazini-
na katkisini ortaya koymustur. Tiirkiye’deki tiniversitelerde pazarlama
alaninda yazilan doktora tezlerini inceleyen Bakir (2013), kullanilan
yontemlerin yillar i¢indeki dagilimina yogunlagmistir. Tektas ve diger-
leri (2014), 1999 - 2013 yillar1 arasinda diizenlenmis Ulusal Pazarlama
Kongrelerinde sunulan tiim bildileri konu ve yontem acisindan kategorik
olarak incelemistir. Aydin ve digerleri (2015), tiiketim kiiltiiri ile ilis-
kili ulusal ve uluslararasi arastirmalari; kaynaklarinin tiirii, ¢alismalarin
yillara gore dagilimi ile kullanilan arastirma ve veri toplama yontemleri
acisindan karsilagtirmistir. Ancak, sosyal medya konulu akademik calis-
malara iligkin bir literatiir taramasina rastlanmamuistir. Ayrica, gorilldigi
lizere, ulusal pazarlama yazinindaki literatiir ¢aligmalarinin biiytik bir
cogunlugu belirli yillar arasinda yayinlanan bilimsel ¢alismalar1 konu
ayrimi gozetmeksizin cesitli kriterler dogrultusunda incelemistir. Bu ca-
ligma ise, tek bir konu iizerine yogunlasarak, sosyal medya igerikli ma-
kalelerde calisilan konu bagliklarinin yillar itibariyle dagilimini analiz
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etme yoluyla bu alanin igerik olarak gelisimini ortaya koymay1 ve 6ne
cikan arastirma konular1 ve yaklasimlar1 bakimlarindan ileriki ¢aligma-
lara 151k tutmay1 amaglamistir.

Pazarlama alaninin incelenmesine ve degerlendirilmesine yonelik yapi-
lan ulusal yaymlarda en sik kullanilan kriterler ve kullanildiklar1 ¢alig-
malarin listesi Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Ulusal Pazarlama Yazinindaki Literatiir Caligmalarinda
En Sik Kullanilan Kriterler

Kullanmilan Kriterler Kullamildiklar1 Calismalar

Arastirma Konusu/Alan1 | Art vd. (2009); Bakir 2013); Bozyigit ve Yasa (2012);
Sekreter ve Akyiiz (2003); Sakar ve Cerit (2012);
Tektas (2010); Tektas vd. (2014)

Arastirma Yontemi Aydm vd. (2015); Bakir (2013); Bozyigit ve Yasa
(2012); Tektas vd. (2014)
Yaym Yilt Ar1 vd. (2009); Aydin vd. (2015), Bakir (2013); Boz-

yigit ve Yasa (2012); Sakar ve Cerit (2012); Tektas
(2010); Tektas vd. (2014)

Arastirma Y ontemi Aydin vd. (2015); Bakir (2013); Bozyigit ve Yasa
(2012); Tektas vd. (2014)

Veri Toplama Teknigi Ar1 vd. (2009); Aydin vd. (2015); Bakir (2013); Boz-
yigit ve Yasa (2012); Tektas vd. (2014)

Veri Analiz Yontemi Art vd. (2009); Bakir (2013); Bozyigit ve Yasa
(2012); Tektas (2010)

Analiz Teknigi Bakir (2013); Bozyigit ve Yasa (2012); Tektas (2010)

Olgek Tiirii Bozyigit ve Yasa (2012); Sekreter ve Akyiiz (2003);
Sakar ve Cerit (2012); Tektas (2010); Tektas vd.
(2014)

Anakiitle Birimi Tektas (2010); Tektas vd. (2014)

Orneklem Hacmi Bakir (2013); Tektas (2010); Tektas vd. (2014)

Ornekleme Yontemi Bakir (2013); Bozyigit ve Yasa (2012); Tektas vd.
(2014)

Kaynak Tiirii Aydin vd. (2015); Bozyigit ve Yasa (2012)

Arastirmacilarin -~ bagh | Bakir (2013); Sakar ve Cerit (2012)
bulunduklar1 tiniversite
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Tasarim ve Yontem

Bu calisma, pazarlama alaninda sosyal medya igerikli uluslararasi bilim-
sel makalelerin degerlendirilmesine yonelik kesifsel bir arastirmadir. Bu
baglamda, arastirma sorular1 su sekilde belirlenmistir:

(1) Pazarlama alaninda, sosyal medya icerikli bilimsel makaleler
hangi konularda yogunlasmaktadir? Konu bazinda yillara gore
dagilim nasil degigsmektedir?

(2) Pazarlama alaninda, sosyal medya icerikli bilimsel makalelerde
hangi calisma tiirtine agirlik verilmistir? Calisma tiirii bazinda
yillara gore dagilim nasil degismektedir?

(3) Pazarlama alaninda, sosyal medya icerikli bilimsel makalelerde
en yaygin kullanilan aragtirma tasarimi nedir? Arastirma tasari-
mi1 bazinda yillara gére dagilim nasil degismektedir?

(4) Pazarlama alaninda, sosyal medya ile ilgili hangi arastirma ko-
nulart ileriki ¢alismalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir?

Calismada dokiiman incelemesi veri toplama yontemi kullanilmis ve
veri kaynagi olarak pazarlama alaninda sosyal medya icerikli uluslarara-
st bilimsel makaleler kullanilmistir.

Anakiitle ve Orneklem

Calismanin anakiitlesini, 2014 SCImago Journal & Country Rank dergi
siralamasinda pazarlama alaninda listelenen uluslararasi ilk 20 dergide
yayinlanan sosyal medya ile ilgili pazarlama ve tiiketici davraniglari
icerikli bilimsel makaleler olusturmaktadir (Bakiniz Tablo 3). SCImago
Journal & Country Rank listesi, SCOPUS veri tabaninda yer alan ulus-
lararas1 dergilerin 27 ana konu alanina (6rn., isletme, yonetim ve mu-
hasebe), 313 alt konu kategorisine (6rn., pazarlama), iilkelere ve yillara
gore siralamasini gostermektedir. Sosyal medya ile ilgili yayinlar tespit
etmek ilizere Mangold ve Faulds’un (2009) calismasindan faydalanilarak
anahtar kelimeler tespit edilmis (myspace, facebook, social media, twit-
ter, youtube, flicker, social network, social networking, instagram, wi-
kipedia, blog, user-generated, pinterest, linkedin, blogger, social media
marketing) ve ilgili dergilerde yayinlanan bilimsel makalelerin baslik,
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Ozet, anahtar kelimeler ve ana metin boliimlerinde bu anahtar kelimeler
taratilmistir. Tarama, 9 Mayis 2016 tarithinde WoS (Web of Science) veri
tabaninin yayin ismi (publication name) boliimiine ilk 20 dergi igerisinde
yer alan dergilerin isimleri tek tek yazilarak yapilmistir. Bu tarihte SCI-
mago Journal & Country Rank 2015 listesi yayinda olmadigi i¢in 2014
listesi kullanilmistir. Tam sayim yontemi kullanilarak, tarama sonucunda
elde edilen 224 makale ve yayinlandigi dergiler Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Pazarlama Alaninda Listelenen Uluslararasi i1k 20 Dergi
ve Sosyal Medya Anahtar Kelime(ler)ini Iceren Makale Sayisi

Siwralama* Dergi ismi Makale Sayis1**
Journal of Marketing 26
2 Marketing Science 30
3 Journal of Marketing Research 33
4 Journal of Supply Chain Management 11
3 Journal of Consumer Research 19
] Journal of Public Administration Research and Theory 5
7 Journal of the Academy of Marketing Science 5
3 Academy of Managament Perspectives 4
9 International Journal of Research in Marketing g
10 Quantitative Marketing and Economics 4
11 Journal of Retailing 6
12 Journal of Consumer Psychology 3
13 Journal of Consumer Culture 9
14 Governance 0
15 Journal of Purchasing and Supply Management 1
16 Journal of World Business 7
17 American Review of Public Administration 10
18 Journal of Interactive Marketing E3
19 Journal of International Marketing 1
20 Public Administration Review 11
TOPLAM 224

“SCImago Journal & Country Rank 2014 y1l1 dergi siralamasi dikkate alinmistir.
9 Mayis 2016 tarihinde WoS (Web of Science) veri tabani {izerinden ulagilan makale-
leri icermektedir.

sk
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Kodlama Semasi ve Siireci

Taranan makaleler, ¢calismanin amaci1 dogrultusunda, benzer c¢alisma-
larda en sik kullanilan kodlama degiskenleri dikkate alinarak (Bakiniz
Tablo 2) alt1 temel kategori altinda kodlanmistir; (1) yaymlandigr dergi,
(2) yayinlandig1 yil, (3) ana arastirma konusu, (4) alt konu bashigi, (5)
caligma tiirli, ve (6) arastirma tasarimi.

Corbin ve Strauss (1990)’tan aktaran Yildirim ve Simsek, (2008: 229-
232) nitel verilerde ti¢ tiir kodlama bigiminden s6z etmektedir. “Daha
onceden belirlenmis kavramlara gore” yapilan kodlamada arastirmanin
temelini olusturan kavramsal bir ¢erceve dogrultusunda tiimdengelim
yaklasimiyla olusturulan kod listesi kullanilmaktadir. “Verilerden ¢1-
karilan kavramlara gore” yapilan kodlamada ise kavramsal bir ¢ergeve
olmadig1 i¢in kodlar dogrudan verilerden tiimevarimcet bir yaklasimla
iiretilir. “Genel bir ¢erceve iginde yapilan” kodlamada ise kavramsal
yaptya gore olusturulan kod listesine verilerden elde edilen yeni kodlar
eklenir. Dolayisiyla, aragtirma konusu ve alt konu baghigi “verilerden
cikarilan kavramlara gére” kodlanmis ve veriler nicel igerik analizi
kullanilarak incelenmistir. Calismanin tiirii (uygulamali-kavramsal) ve
arastirmanin tasarimi (nitel-nicel-karma) ise “dGnceden belirlenen kav-
ramlara gore” kodlanmis (6rn., Aydin vd., 2015: Bakir, 2013; Tektas
vd., 2014) ve veriler betimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmis-
tir.

Veriler oncelikle rastgele ikiye ayrilarak iki arastirmaci tarafindan 6n-
ceden belirlenmis kodlama kategorileri ve kurallar1 dogrultusunda kod-
lanmistir. Daha sonra ise giivenilirligi saglamak amaciyla tiim veriler
liclincii bir arastirmaci tarafindan digerlerinden bagimsiz olarak tekrar
kodlanmistir. Kodlayicilar arasi glivenilirlik, Neuendorf’un (2002: 149)
ozellikle kategorik degiskenlerin kodlandig1 arastirmalarda uygun ol-
dugunu belirttigi uzlagi orani kullanilarak degerlendirilmistir. Uzlas1
oran1 hesaplamalaria gore tutarlilik orani arastirma konusu degiskeni
icin 0.87, alt konu bashg1 degiskeni i¢in 0.81, calisma tiirii degiskeni
icin 0.94 ve arastirma tasarimi degiskeni i¢in 0.90 belirlenmistir. Dola-
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yistyla, tim kodlama degiskenleri i¢in degerlendiriciler arasi tutarlilik
oranlar1 nitel arastirmalar i¢in kabul edilebilir en diisiik glivenirlik de-
gerinin (0.70) lizerindedir (Neuendorf, 2002: 143). Son olarak, kodlama
farkliliklar1 konusunda tartisilarak arastirmacilar arasinda uzlagsmaya
varilmstir.

Bulgular ve Tartisma

2014 SCImago Journal & Country Rank dergi siralamasinda pazarlama
alaninda listelenen uluslararasi ilk 20 dergiden elde edilen 2000-2016
yillar1 arasinda yayinlanan sosyal medya icerikli 224 bilimsel makale
nitel veri analiz yontemleri kullanilarak analiz edilmistir. Bu baglamda,
arastirma konusu ve alt konu baslig1 analizinde nicel igerik analizi ve
calismanin tiirii ve arastirmanin tasarimi siiflandirmasinda ise betimsel
analiz kullanilmustir.

Arastirma Konusu ve Alt Konu Bashklart

Nicel igerik analizinde, tarama sonucu elde edilen 109 makalenin bii-
yiik bir kisminin sosyal aglar (social network) anahtar kelimesini iger-
mesine karsin, sosyal medya igerikli olmadig1 tespit edilmistir. Sosyal
medya igerikli oldugu tespit edilen 115 makalenin icerik analizi sonug-
lar1 ise, 79 tanesinin arastirma konusunun sosyal medya ile ilgili pa-
zarlama ve tiiketici davraniglart oldugunu; 36 tanesinde ise aragtirma
konusu farkli olmasina karsin cesitli sosyal medya platformlarindan
elde edilen verilerin kullanildig1 (6rn., sosyal aglar, online reklamlarin
etkinligi, miisteri sikayetleri), ana arastirma konusunun dnemini veya
gelisimini sosyal medya kullaniminin yayginlig: tizerinden vurguladi-
g1 (Orn., viral pazarlama, sanal topluluklar, yeni iiriin gelistirme), veya
kamu yonetiminde sosyal medya kullanimi ve uygulamalari lizerine
oldugu (6rn., polis departmani, e-devlet,) gozlenmistir. Ilgili sonuglar
Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. incelenen Makalelerin Arastirma Konusuna Gore

Dagilimlar
Arastirma Konusu Makale Sawisi1| Yiizde (%)

Sosyal medya icerikli olmayan 109 487
Sosyal medya icerikli fakat ana
arastrma konusu sosval medva 16 16.1
pazatlamas1 veya tiketici davramslan ’
olmavan
Sosyal medya pazarlamas: konuh 38 16,9
E;;E medvada tiiketici davramslar A1 183

Toplam 224 100

Sosyal medya konulu 79 makalenin yillara gore dagilimi incelendiginde,
yayinlarin 2009-2016 yillar1 arasinda artis gosterdigi ve en fazla calis-
manin 2012 (n=17, %22) yilinda yayinlandig1 goriilmiistiir. Ayrica, sos-
yal medya pazarlamasi konulu ¢alismalarin 2012 yilindan itibaren 6nem
kazanmaya basladig1 ve bu alanda en fazla ¢alismanin 2013 (n=9, %24)
yilinda yaymlandig tespit edilmistir. Tiiketici davraniglar1 konulu calis-
malarin ise 2010-2016 yillar1 arasinda en fazla 2012 ve 2014 (n=9, %22)
yillarinda yayinlandig1 goze carpmistir. Y1l bazinda karsilastirildiginda;
2013 ve 2015 yillarinda sosyal medya pazarlamasi konulu ¢aligmalarin,
diger yillarda ise tiiketici davranislar1 konulu sosyal medya calismalari-
nin agirlik kazandig goriilmiistiir. Tlgili sonuglar Grafik 1°de sunulmus-
tur. Makalelerin 2016 yilinda azalmasinin nedeni, bu yil icin yalnizca
9 Mayis 2016 tarihine kadar yayinlanan ¢aligmalarin incelenmesidir.
Ciinki arastirma kapsamindaki dergilerin 2016 yili tiim sayilar1 analizin
yapildig tarihte heniiz yaymlanmamustir.
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Grafik 1: Incelenen Makalelerin Yillara Gore Dagilimi
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Arastirma kapsaminda, 2016 yili i¢in yalnizca 9 Mayis tarihine kadar yayinlanan ¢alis-
malar incelenmistir.

Yayn yil1 kapsaminda elde edilen bulgular, sosyal medya ile ilgili ulusal
ve uluslararasi literatiir ¢galismalarinin sonuglarini destekler niteliktedir.
Ornegin, turizm ve konaklama alaninda sosyal medya icerikli en faz-
la yayinin 2011 yilinda (Leung vd., 2013: 6) ve wiki’ler ile ilgili ¢alis-
malarin ise 2012 yilinda yayinlandig: tespit edilmis (Majhi vd., 2016:
4) ve yaym sayisinin her iki alanda da yillar igerisinde giderek arttig
gbzlemlenmistir. Lamberton ve Stephen (2016: 159) ise 2011 ile 2014
yillar1 arasin1 akademik yayinlarin sosyal medya c¢agi olarak tanimlanis-
tir. Benzer sekilde, sosyal medya pazarlamasi konu bagligi interaktif pa-
zarlama arastirmalar1 kapsaminda 2007 ile 2013 yillar1 arasinda en hizl
artig gosteren alan olmustur (Yilmazel, 2015: 112). 2008 yilinda inte-
raktif pazarlama alaninda yayinlanan makalelerin %2,4’li sosyal medya
pazarlamast ile ilgiliyken bu oran yillar itibariyle artis egilimi gostererek
2013 yilinda %8,4’¢e yiikselmistir (Yilmazel, 2015: 114). Ayrica, incele-
nen makalelerde tiiketici davranislar1 ve sosyal medya stratejileri benzer
oranlarda ¢alisilmistir (Y1lmazel, 2013: 113).

Tiiketici davraniglart konulu ¢alismalarin; (1) online tiiketici marka/{iriin
yorumlarmi ve Onerilerini etkileyen faktorler (6rn., iiriiniin fiyati, yeni
iirlin ¢esitleri, farkli sosyal medya platformlari) ile bu tiiketici paylasim-
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larinin etkiledigi faktorler (6rn., tiiketici iiriin/marka degerlendirmeleri,
satin alma egilimleri), ve (ii) sanal aglarda miisteri-miisteri etkilesiminin
sosyal O0grenme, lriine/markaya karsi tutum ve tiiketicilerin davranis-
larina etkileri lizerine yogunlastigi saptanmistir. Bu bulgular, 6zellikle
online tiiketici degerlendirmeleri ve WOM iizerine olan bulgular olmak
lizere, dijital ve sosyal medya ortamlarinda tiiketici davraniglar iizeri-
ne yiirlitiilen diger uluslararasi literatlir ¢alismalarinin sonuglarini des-
teklemektedir (Stephen, 2016: 19). Ayrica, sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda agirlikli olarak stratejik pazarlama yonetimi (6rn., miisteri
iligkileri yonetimi, marka yonetimi, WOM pazarlamasi, satig yonetimi),
sosyal medya kullanimi (6rn., algilanan engeller, getirileri, B2B ve B2C
isletmeleri arasindaki farklar) ve sosyal medya platformlarinin gelenek-
sel medyayla karsilagtirilmast (6rn., reklam etkinligi, satislar, marka
ile ilgili analizler) konularinin 6zellikle elde edilen ekonomik degerler
(6rn., satiglar, marka degeri, hisse senedi getirisi) bakimindan incelendi-
gi belirlenmistir. i1gili sonuglar Tablo 5°te sunulmustur.

Tablo 5. incelenen Makalelerin Alt Konu Basliklaria Gore

Dagilimlar
Makale Sayisi| Yiizde (%)
Online titketici yorumlan 15 36.6
Sanal aglar 9 219
Sosval Medvada Tiiketici Kullamucilar tarafindan olusturulan icerikler 5 122
: o Dijital kisilik, kimhk ve markalama 3 7.3
Davramslar
i Diger (drn., sosval etkilesim egilimi titketici 9 219
baghhg iireten titketim) o
Toplam 41 100
Stratejik pararlama vénetimi 19 50
Sosyal medya kullanimt 6 15.8
Sosyal medya platformlan ve geleneksel medya .
) ) karsilagtirmast ’ 13.2
Sosyal Medya Pazarlamasi Sosyal ticaret 3 79
Diger (drn. metin madenciligi. pazarlama .
arastrmast sosyal medya metrikleri) ’ 13.2
Toplam 38 100

Sosyal medya pazarlamasi kapsaminda incelenen makalelerin alt konu
basliklarinin yillara gore dagilimi incelendiginde, “stratejik pazarlama
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yonetimi” basliginin hemen her yil en fazla calisilan konu oldugu ve
yillara gore bir artis egilimi gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, stratejik
pazarlama yonetimi konulu ¢alismalarin 2012 (n=4, %21) ve 2015 (n=
6, %32) yillarinda yogunlastig: goriilmiistiir. [lgili sonuglar Grafik 2°de
sunulmustur.

Grafik 2: Incelenen Sosyal Medya Pazarlamasi Makalelerin Alt
Konu Bagliklarinin Yillara Gore Dagilimi
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Arastirma kapsaminda, 2016 yil1 i¢in yalnizca 9 Mayis tarihine kadar yayinlanan ¢alis-
malar incelenmistir.

Tiiketici davranislart kapsaminda incelenen makalelerin alt konu baglik-
larinin yillara goére dagilimi incelendiginde ise “online tiiketici yorumla-
r1” baglhiginin 2013 yilina kadar en fazla calisilan konu oldugu ve yillara
gore bir diisiis egilimi gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, online tiiketici
yorumlart konulu c¢aligmalarin 2010 (n=3, %20) ve 2012 (n= 5, %33)
yillarinda yogunlastig1 gortilmiistiir. Ek olarak, “kullanicilar tarafindan
olusturulan igerikler” alt konu basliginin 2014 yilinda en fazla ¢alisilan
konu oldugu tespit edilmistir (n=4, %44). 1lgili sonuglar Grafik 3’te su-
nulmustur.
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Grafik 3: incelenen Tiiketici Davranislar1 Makalelerin Alt Konu
Bagliklarinin Yillara Gore Dagilimi
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Arastirma kapsaminda, 2016 y1li i¢in yalnizca 9 Mayis tarihine kadar yayinlanan galig-

malar incelenmistir.

Calisma Tiirii ve Arastirma Tasarimi

Arastirma yontemi kapsaminda yiiriitiilen betimsel analiz sonuglari, pa-
zarlama alanindaki sosyal medya ile ilgili bilimsel makalelerin baskin
bir bicimde uygulamali ¢aligmalardan olustugunu (n= 66, % 83,5) ve
agirliklr olarak nicel arastirma tasariminin kullanildigini ortaya koymus-
tur (n=59, % 89,4). Ilgili sonuglar Tablo 6°da sunulmustur.

Tablo 6. Incelenen Makalelerin Calisma Tiiriine ve Arastirma

Tasarimina Gore Dagilimlari

Makale Sayist Yiizde (%)
Kavramsal 13 16,5
Calismanin Tiird Uygulamali 66 83,5
Toplam 79 100
Nitel 4 6,1
Nicel 59 89,4
Aragtirma Tasarimi1
Karma 3 4.5
Toplam 66* 100
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Ilgili makalelerin ¢alisma tiirii bakamindan yillar itibariyle incelenmesi
sonucunda, 2009-2016 yillar1 arasinda uygulamali ¢alismalarin her yil
daha fazla yayinlandig1 ve bu ¢aligmalarin yillara gore bir artis egilimi
gosterdigi goriilmiistiir. Uygulamali ¢aligmalarin en fazla yayinlandigi
yil ise 2012 olmustur (n= 16, %24). Kavramsal makalelerin ilk yayinla-
dig1 y11 2010 iken en fazla kullanildig1 yilin ise 2013 oldugu tespit edil-
mistir (n=6, % 46). Ilgili sonuclar Grafik 4 ve 5’te sunulmustur. Benzer
sekilde, arastirma tasariminin yillara gére dagilimi incelendiginde, nicel
arastirma tasariminin her yil en sik kullanilan yontem oldugu ve bu calis-
malarin sayisinin yillara gore de bir artis egilimi gosterdigi saptanmuigtir.
Ayrica, 2012 yili nicel ¢alismalarin en fazla yayinladig: yil olmustur (n=
15, %25). Ek olarak, karma aragtirma tasarimini tercih eden ¢alismalarin
2011 (n=1, %33) ve 2012 (n=2, %66) yillarinda yayinlandig1 tespit edil-
mistir. Dolayistyla ¢caligmanin bulgulari, Majhi ve digerlerinin (2016: 7)
wiki’ler lizerine yapilan ¢aligmalarin biiytik bir cogunlugunda nicel veri
analiz yontemleri kullanildigini ortaya koydugu arastirma sonuglarini
desteklemektedir.

Grafik 4: incelenen Makalelerin Calisma Tiirii Bakimindan
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Arastirma kapsaminda, 2016 y1l1 i¢in yalnizca 9 Mayis tarihine kadar yayinlanan ¢alis-
malar incelenmistir.
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Grafik 5: Incelenen Makalelerin Arastirma Tasarimi Bakimindan
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Aragtirma kapsaminda, 2016 yil1 i¢in yalnizca 9 Mayis tarihine kadar yayinlanan calis-
malar incelenmistir

lleriki Calismalara Yionelik Oneriler

Arastirma bulgulari 15181nda, pazarlama ve tiiketici davraniglart alaninda
sosyal medya ile ilgili ileriki caligmalar i¢cin 6nemli firsatlar sundugu
gbzlenen ana arastirma konular1 ii¢ grupta dzetlenebilir. i1k olarak, sos-
yval medyada tiiketici davranislarinin daha detayli anlagilmasina olanak
saglamasi i¢in c¢aligmalarin; (a) sosyal medya kullanicilart tarafindan
olusturulan igeriklerin sebeplerinin arastirilmasi ve kiiltiirel farkliliklarin
tiikketicilerin sosyal medya davraniglari {izerindeki etkilerinin saptanmasi
(6rn., online tiiketici yorumlar1 ve Onerileri, parasosyal etkilesim), (b)
sosyal medya kanallarindaki tiiketici davraniglarini boylamsal arastirma-
larla incelenmesi (6rn., miisteri-miisteri etkilesimi, misteri bagliligi), ve
(c) sosyal medya olgusunu “kendi biitiinliigii icinde ve dogal ortaminda,
tiimiiyle, en ince ayrintisina kadar ve en somut sekilde kavrayabilmek”
(Ger, 2009: 3) icin nitel arastirma yontemlerinin daha fazla kullanmasi
(6rn., tiiketicilerinin duygularinin, hislerinin, hayallerinin ve fantezile-
rinin sosyal medya kullanimlar1 iizerindeki etkileri) dnerilebilir. ikinci
olarak, sosyal medyanin pazarlama karmasi yonetimi igerisindeki rolii-
niin daha detayli anlasilmasina olanak sunmasi i¢in ¢aligmalarin; (a) tii-
ketici davraniglarinin gesitli sosyal medya platformlar1 bakimindan fark-
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liliklarinin (6rn., miisteri hassasiyeti, miisteri bagliligi, online tiiketici
yorumlar1 ve Onerileri) firmalarin pazarlama performanslari {izerindeki
etkilerinin arastirilmasi ve (b) tiiketiciler tarafindan olusturulan igerik-
lerin pazarlama karmasi kararlar1 ve pazarlama ¢iktilar1 tizerindeki etki-
lerinin belirlenmesine yonelik olmasi (6rn., marka yonetimi, yeni iiriin
gelistirme, miisteri iliskileri yonetimi, satislar) dnerilebilir. Ugiincii ola-
rak ise sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin belirlenmesi i¢in calis-
malarin; (a) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka
algis1 ve marka pazarlama performansi tizerindeki etkilerini arastirmasi
ve (b) B2B isletmeleri ve kar amaci glitmeyen kuruluslar1 da arastirma
kapsamina almasi onerilebilir.

Sonuc, Oneriler ve Kisitlar

Son 15 yilda, teknolojik yenilikler ve sosyal medya platformlarinin ge-
lismesi ile birlikte, pazarlama alaninda dijital bir donilisiim yasanmistir
(Lamberton ve Stephen, 2016:146). Internet kullanicilarinin sayisinin
her gecen giin artmasi, yeni iletisim ¢aginda sosyal medya uygulama-
larini; kurum ve kuruluslarin kendilerini tanitma, yeni iiriin ve servis-
lerini duyurma, miisteriler ile birebir iletisime geg¢me gibi karsilikli
etkilesimin hakim oldugu iletisim ¢alismalarinin odak noktast haline
getirmistir. Bunun yan1 sira, gelecekteki tiiketici pazarlamasi faaliyet-
lerinin de agirlikli olarak sosyal medya ve mobil gibi dijital ortamlarda
ger¢ceklesmesi beklenmektedir (Stephen, 2016). Dolayisiyla, pazarlama
uygulamalarinda yasanan dijital donilisiimiin akademik diinyadaki yan-
simalarinin incelenmesi, ilgili yazina katki yapacak yeni aragtirma konu-
lariin ve yaklasimlarinin tespit edilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadir.
Bu baglamda, ¢aligmada 2014 SCImago Journal & Country Rank dergi
siralamasindaki ilk 20 pazarlama dergisinde yayinlanan sosyal medya
konulu bilimsel makaleler; arastirma konusu, ¢alismanin tiirii ve aras-
tirma tasarimi bakimindan yillar itibariyle incelenmis, mevcut duruma
yonelik saptamalarda bulunulmus ve ileriki ¢calismalara yonelik 6neriler
sunularak arastirmacilara yol gosterici bir degerlendirme yapilmasi he-
deflenmistir.
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Arastirma sonuglarina gore, taranan dergilerde sosyal medya konulu ma-
kaleler 2009 yilindan itibaren yayinlanmaya baglamis, yayin sayisi yillar
icerisinde bir artig gostermis ve en fazla calisma 2012 yilinda yayinlan-
mistir. Bulgular, sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici davraniglar aras-
tirma konularinin hemen hemen esit oranda ¢aligildigini gostermektedir.
Ancak, yi1l bazinda karsilastirildiginda, 2013 ve 2015 yillarinda sosyal
medya pazarlamasi konulu ¢alismalarin, diger yillarda ise tiiketici dav-
raniglar1 konulu calismalarin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Ayrica, sosyal
medya pazarlamasi konulu ¢aligsmalar 2012 yilinda énemli bir ivme ka-
zanmis ve en fazla ¢aligma 2013 yilinda yaymlanmistir. Bu ¢alismalar,
stratejik pazarlama yonetimi, sosyal medya kullanim1 ve sosyal medya
platformlarinin 6zellikle elde edilen ekonomik degerler bakimindan in-
celenmesi tlizerine yogunlasmistir. Tiiketici davranisi konulu ¢aligmalar
ise yillar itibariyle benzer bir dagilim gostermis ve en fazla calisma 2012
ve 2014 yillarinda yayinlanmistir. Bu ¢aligmalar, online tiiketici marka/
iriin yorumlarini ve 6nerilerini etkileyen faktorler ile bunlarin etkiledigi
faktorler, ve sanal aglarda miisteri-miisteri etkilesiminin etkileri iizerine
yogunlagsmistir. Uygulamali calismalar, kavramsal calismalara gére 2009-
2016 yillar1 arasinda her y1l daha fazla yapilmis, yillar itibariyle bir artis
egilimi gdstermis ve de en fazla 2012 yilinda yaymlanmistir. Sinirl sayi-
daki kavramsal ¢alismalarin en fazla yaymlandigi yil ise 2013 olmustur.
Uygulamali ¢aligmalarda, her yil agirlikli olarak nicel aragtirma tasarimi
kullanilmig ve 2012 y1l1 nicel ¢caligmalarin en fazla yayinladig y1l olmus-
tur. Arastirma bulgularia gore pazarlama ve tiiketici davranislar1 alaninda
sosyal medya ile ilgili ileriki ¢aligmalar i¢in 6nemli firsatlar sundugu
gbzlenen ana arastirma konulari: Sosyal medyada tiiketici davranislari,
sosyal medyanin pazarlama karmasi yonetimi igerisindeki rolii ve sosyal
medya pazarlamasinin etkinligidir.

Calismanin en 6nemli kisiti, SCImago Journal & Country Rank dergi si-
ralamasinin ilk 20 dergide yayinlanan makaleleri incelemesi ve bu incele-
menin 2014 listesinde yer alan dergi siralamasina gore yapilmis olmasidir.
2015 listesi analizler tamamlandiktan sonra yaymlanmis olup, ileriki ca-
lismalarin giincel liste tizerinden yapilmasi ve daha fazla sayida dergide
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yayinlanan makaleleri kapsamasi bu kisit1 ortadan kaldiracaktir. Buna ek
olarak, bu alanda yapilacak literatiir taramalarinda daha fazla sayida ve/
veya farkli kriterler kullanilarak (6rn., veri toplama teknigi, analiz yontemi,
Olgek tiirti) 6nceki ¢alismalar hakkinda daha detayli bilgiler ortaya konabi-
lecek ve de ileriki ¢alismalar igin daha derin bir bakis acis1 sunulabilecektir.
Ayrica, gelecekte ulusal pazarlama yazinini da kapsayacak caligmalarin
yapilmasi, ulusal ve uluslararasi boyutta karsilastirmaya olanak saglayacak
ve lilkemizde bu alanda yapilacak ileriki caligmalara 151k tutacaktir.
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