ad
>
N
O
O
<
>_
n

.. 5, Say1/1s.: 2, Y1l / Year: 2022, Sayfa / Pages: 171-195

Cilt/ Vol

Stratejik Yonetim Arastirmalar: Dergisi

Journal of Strategic Management Research

Gelis Tarihi/Received: 23.02.2022
Yayin Tarihi/Published: 30.09.2022

Kabul Tarihi/Accepted: 23.04.2022
Derleme Makalesi/Review Article
Doi: 10.54993/syad.1077709

PERAKENDE SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI:
FAYDALARI, ZORLUKLARI VE STRATEJILERI UZERINE
KAVRAMSAL BiR CERCEVE

SOCIAL MEDIA MARKETING IN THE RETAIL INDUSTRY: A CONCEPTUAL
FRAMEWORK ON BENEFITS, CHALLENGES AND STRATEGIES

ORCID iD:

OZET

Internetin ~ yaygin  olarak  kullanilmas1  ve
kullanicilarinin  sosyal aglara “ilgisi, isletmelerin
pazarlama yaklasimlarini, geleneksel yontemlerden
cevrimi¢i yontemlere dogru yoneltmis ve sosyal
medya pazarlamasiin dogmasina neden olmustur.
Sosyal medya, icerige katkida bulunmaya, igerigi
paylagmaya ve iki yonlii iletisime imkan saglayarak,
miisterileri pasif izleyicilerden aktif katilimcilara
dontistiirmiis ve misterilerin tirin/hizmetleri arama,
secme ve satin alma davranislarinda biiytik
degisimler yaratmistir. Sosyal medya pazarlamast,
Facebook, Instagram, LinkedIn vb. sosyal medya
siteleri araciligiyla isletmelerin / yaptigi  tiim
pazarlama  faaliyetlerine odaklanmaktadir ve
isletmelere = marka baghligi, /marka bilinirligi,
satislar arttirma ve en uygun /maliyetle daha fazla
miisteriye ulasma gibi bircok fayda saglamaktadir.
Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlamayla ilgili genis
bir kavramsal gerceve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, perakende
sektoriinde  sosyal —medya  pazarlamasinin
avantajlarmi,  zorluklarint .ve  stratejilerini
inceleyerek ilgili pazarlama kararlarin1 alirken
isletme yoneticilerine ve pazarlama uzmanlarina
yardimcet olmay1 amaglamaktadir.
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ABSTRACT

The widespread use of the Internet and the interest
of its users in social networks have led the
marketing approaches of businesses from traditional
methods to online methods and led to the emergence
of social media marketing. Social media has
transformed customers from passive viewers to
active participants by enabling content sharing,
content sharing and two-way communication, and
has created great changes in customers' search,
selection  and  purchase  behaviors ~ for
products/services. Social media marketing focuses
on all the marketing activities that businesses do
through social media sites such as Facebook,
Instagram, LinkedIn, and provides businesses with
many benefits such as brand loyalty, brand
awareness, increasing sales and: reaching more
customers at the most affordable cost. This study
focuses on creating a broad conceptual framework
for social media marketing.<In addition, the study
aims to assist business _managers and marketing
professionals in making relevant marketing
decisions by examining the advantages, challenges
and strategies of social media marketing in the retail
industry.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing,
Social Media Marketing Tools, Social Media
Marketing Strategies.
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1. Giris

Son yiizyilin en biiyiik yeniliklerinden biri olan internet, insanlarin yagamlarinda radikal
bir degisim yaratmigtir ve sosyal medyanin en 6nemli pazarlama platformlarindan biri olarak
ortaya ¢ikmasini saglamistir (Golzadeh & Gharachorloo, 2021, s. 19). Geleneksel medya ile
karsilastirildiginda, sosyal medyanin, isletmelerin tiiketicilerle baglant1 kurma siire¢lerini
kolaylastirma, iliskilerini giiclendirme ve ayni zamanda kullanicilara bu stiregleri
yonetmeleri i¢in aktif roller verme gibi bir¢ok avantaji vardir (Pham & Gammoh, 2015, s.
322). Web'in dijital dogasi, e-perakendecilerin miisteri verilerini diisiik maliyetle hizli bir
sekilde toplamasi ve analiz etmesi ve her miisteriyle dogrudan ilgili benzersiz igerik
saglamasi i¢in olanak tanimistir (Oberoi vd., 2017, s. 10). 1990'larin basinda, isletme web
siteleri, bilgilerini ve teklifleri gosteren tek yonlii iletisimi hedeflemektedir. Daha sonra,
dogrudan e-posta baglantilari, haber biiltenleri, anketler gibi geri bildirim mekanizmalarini
iceren daha etkilesimli web siteleri gelistirilmistir (Salo vd., 2013, s. 17).

Sosyal medya kullanimi, en popiiler ¢evrimici etkinliklerden biridir. 2020'de diinya
capinda 3,6 milyardan fazla insan sosyal medya kullanmaktadir ve bu saymin 2025'te 4,41
milyara ¢ikacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2022a). 2019 yilinda, aylik yaklasik 815
milyon kullanicist bulunan Instagram’in 2023'te 1,2 milyar kullaniciya ulasacagi tahmin
edilmektedir (Statista, 2022b). Facebook, 2021°de giinliikk yaklasik 1,93 milyar aktif
kullanic1 bildirmistir. 2020'de sosyal medya reklam harcamalar1 yaklasik 132 milyar $
seviyesindedir ve harcamalarin 2024 yilma kadar 200 milyar $’1 asmasi
beklenmektedir.2021 itibariyle ABD en biiylik sosyal medya reklam pazar1 olmaya devam
etmektedir (Statista, 2021a). Ocak 2021 itibariyle Facebook, %93 ile diinya g¢apinda
pazarlamacilar arasinda en yaygimn kullanilan sosyal medya platformudur ve %78 ile .
Instagram ikinci sirada yer almaktadir (Statista, 2021b).

Gilinlimiizde, sosyal ag siteleri ve sosyal medyanin popiilaritesi kiiresel diizeyde artmistir.
Cevrimici sosyal aglar, internette bilgi paylagsmayr ve Ogrenmeyi inanilmaz derecede
kolaylagtirarak bilginin yayilmasini derinden etkilemistir (Vinerean vd., 2013, s. 67). Web
2.0 olarak adlandirilan geleneksel World Wide Web, isbirligi, birlikte calisabilirlik ve
etkilesim platformuna doniismiistiir. Sosyal medya sayesinde kullanicilar artik sadece
bilginin pasif alicilar1 degildir; icerigin iiretimine ve tiiketimine siirekli dahil olan aktif
katilimcilardir (II-Hyun & Zamrudi, 2018, s. 852). Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimici
sosyal medya araciligiyla mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin pazarlanmasiyla ilgili yeni bir
alandir (Dahnil vd., 2014, s. 120). Whiting ve Deshpand (2016, s. 81), sosyal medya
pazarlamasini, tiiketicilerin sosyal aglar araciligiyla yiiksek ilgi ve katilimim tesvik eden
yeni bir pazarlama araci olarak tanimlanmaktadir.

Cevrimigi perakende faaliyetleriyle ilgili olarak sosyal medya, iirlin/hizmetleri arama,
segme, degerlendirme ve satin alma konusunda yeni yaklasimlar sunarak miisteri
davraniglarinda biiyiik degisimlere neden olmustur (Majid vd., 2019, s. 3; Il-Hyun &
Zamrudi, 2018, s. 852). Global Web Index 2018’e¢ gore, kullanicilarin %54" tirlinleri
arastirmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (Beer, 2018). Deloitte 2015 Raporu, aligveris
stirecinde sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin, kullanmayanlara gore, satin alma
islemlerine daha fazla harcama yapma olasiliginin 4 kat fazla oldugunun altin1 ¢izmektedir.
Ek olarak, tiiketiciler, seyahatlerinden dnce veya seyahatleri sirasinda aligveris yapmalarina
yardime1 olmak icin sosyal medyay1 kullandiklarinda, ayni giin satin alma yapma olasiligi
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% 29 daha fazladir (https://www2.deloitte.com/, 2015). Benzer sekilde Market Force 2012
aragtirmasi, katilimcilarin% 81'inin arkadagslarindan gelen gonderilerin ve %78'inin sosyal
medyada takip ettikleri sirketlerin gonderilerinin satin alma kararlarimi etkiledigini
bulmustur (Olenski, 2012).

Sosyal medya is diinyasinda yeni bir kavram olmasina ragmen, tiiketiciler kadar
isletmeler i¢in de son derece hizli bir sekilde 6nem kazanmaktadir. Yeni teknolojilerin bir
pargasi olarak sosyal medya, bir¢ok endiistri ve sektorlerde her gegen giin daha kritik hale
gelmektedir (Tomazic, 2017, s. 828) ancak bu alanda ¢ok daha fazla arastirmaya ihtiyag
vardir (Curiel, 2020, s. 229). Tablo 1 literatiirde sosyal medya pazarlamasiyla ilgili yapilan
aragtirmalar ve bulgularinin bir 6zetini sunmaktadir:

Tablo 1

Sosyal Medya Pazarlamasi Literatiirii

Yazar(lar)

Bulgular

Dolega vd., 2021

Perakende igletmelerinde sosyal medya kullaniminin artan web sitesi trafigine yol
actigl bulunmustur. Bununla birlikte, daha biiyiik sosyal medya kampanyalari,
onemli Ol¢iide daha yiiksek sayida siparis ve satis geliri ile sonuglanma
egilimindedir. ~ Ayrica, sosyal medya pazarlamasinin  etkinliginin,
karmagikliklarina, maliyetlerine ve marka durumlarna bagli olarak iiriinler
arasinda degisiklik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Amoah & Jibril, 2021

Sosyal medyanin bir reklam araci olarak kullanilmasi, bir igsletmenin finansal
performansi, i$ motivasyonu, miisterilerin bakis agisi/ilgisi ve pazar payinda
artig1 iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

Salem & Alanadoly,
2021

Sosyal medyanin aktif kullanimi, kullanicilarin ¢evre dostu davraniglarinin ve
moda iiretimine yonelik endigelerinin artmasi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Ferm & Thaichon,
2021

Perakende bankacilik isletmelerinde, ¢evrimigi etkilesim egilimi ve giivenin,
davramigsal sadakat lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu
bulunmustur

Ezenwafor vd., 2021

E-perakende sektoriinde sosyal medya pazarlamanin, marka farkindaligr ve
marka sadakati tizerinde yordayici etkisinin oldugu ve marka farkindaliginin
sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi
bulunmustur.

Ahmad vd., 2021

Sosyal medya araciligiyla yapilan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) iletisimleri,
tiiketici sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Nobar vd., 2020

Marka denkligi ve marka bagliligi, sosyal medya faaliyetlerinden 6nemli 6l¢tide
etkilenmektedir.

Garg vd., 2020

Sosyal medya analizi, perakende organizasyonunun ticari varligini bitylitmesine,
akilli bir sosyal medya kampanyasi yiiritmesine, miisteri hizmetleri/destek
maliyetlerini diisiirmesine yardimer olur. Ayrica, genel is performansinin yani
sira miisteri katilimini artirarak yeni is firsatlari yaratir.

Koay vd., 2020

Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketici temelli marka degeri
iizerinde dnemli bir pozitif etkiye sahiptir.

Aji vd., 2020

Sosyal medya pazarlamasinin, marka degerine yonelik olumlu bir etkisi oldugu
bulunmustur. Ek olarak, sosyal medya pazarlamasi, miisterilerin satin alma niyeti
iizerinde dogrudan bir etki gostermektedir.

Octavia vd., 2020

Sosyal medya pazarlamasi ile moda {irlinlerinin tiiketici sadakati arasinda pozitif
ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Inegbedion vd., 2020

Tarim ftriinlerinin pazarlanmasinda sosyal medya kullanimi, tarim iiriinlerinin
pazarlama maliyetini 6nemli ol¢lide azaltarak ve tarim triinlerine olan talebi
artirarak ¢iftcilerin verimliligini ve cirosunu arttirmaktadir.

Yusuff & Odubanjo,
2020

Telekomiinikasyon igletmelerinde sosyal medya pazarlama uygulamalar1, marka
sadakati lzerinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu, sosyal medya platformuna
yerlestirilen reklam tiirlerinin marka sadakatini artirabilecegini gosterir. Ayrica
calisma, miisteri hizmetleri araciligiyla sosyal medya etkilesiminin marka
sadakati lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur

Samoggia vd., 2019

Perakendecilerin saglikli gida konularinda attigi tweetlerin biiyiik ¢ogunlugu
genel olarak saglik ve siirdiiriilebilirlik konularini ele almaktadir. Gida sagligi ve
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beslenme ile ilgili tweetler gida tiirleri, 6giinler veya tiiketici segmentleri ile
ilgilidir. Gida stirdiiriilebilirligi ile ilgili tweetler genel konulara atifta bulunur.

Pratiwi & Yasa, 2019

Sosyal medya pazarlamasi ve magaza atmosferi tiiketicilerin satin alma kararlari
iizerinde olumlu ve anlamli etkiye sahiptir.

Raji vd., 2019

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ve iletisim igerikleri, tiiketicilerin
zihninde otomotiv markalarmin algilanmasinda ve dolayisiyla tiiketici temelli
marka degerinin gelismesinde dnemli rol oynamaktadir.

Mohammed & Al-
Swidi, 2019

Aktif sosyal medya katilimi, otellerin KSS faaliyetlerinden etkilenmekte ve bu
da miisteri sadakatini etkilemektedir.

Zhang, & Li, 2019

Satis gorevlilerinin sosyal medya kullanimi, miisterilerin satis gorevlilerinin
yetenegi,  diiriistligi ve  yardimseverligi  konusundaki  giivenlerini
arttirabilmektedir. Ek olarak, satig gorevlilerinin diiriistliigii ve yardimseverligi
miisteri sadakatini arttirabilmektedir.

Ather vd., 2018

Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici satin alma davranisi arasinda pozitif bir
iligki vardir.

Laksamana, 2018

Sosyal medya pazarlamasinin, banka miisterileri arasinda satin alma niyetine ve
marka sadakatine yol agtigi bulunmustur.

Nwokah & Aeenee,
2017

Sosyal medya pazarlamasi, otomobil saticilarinin satig biiylimesini, pazar payini
ve karliligini 6nemli dlciide etkilemektedir.

Koivulehto, 2017

Moda markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka degeri ve 6z
sermaye degeri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Todua, 2017 Seyahat acentelerinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tikketicinin ilgisini ve

giivenilirligini arttirmakta ve bu da miisteri memnuniyetine yol agmaktadir.
Yadav & Rahman, E-ticaret baglaminda algilanan sosyal medya pazarlamasi, satin alma niyetini ve
2017 marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hanaysha, 2017

Sosyal medya pazarlamasinin, miisteri memnuniyeti lizerinde dnemli etkileri
bulunmaktadir

Rambe, 2017 Turizm alaninda faaliyet gosteren KOBI'ler, sosyal medya pazarlamasini agirlikli
olarak, misterileri etkilemek, {irlin/hizmetlerinin tanitimi  ve c¢evrimigi
pazarlanmasi i¢in kullanmaktadir.

Momany & Alshboul, Turizm isletmelerinde sosyal medya pazarlama ¢abalari ile hem marka bilinirligi

2016 hem de ¢evrimigi satiglar arasinda giiglii iliskiler bulunmaktadir.

Orajarvi, 2016

Sosyal medya, gazete ve radyo gibi geleneksel medyaya kiyasla daha hizli, daha
ucuz ve daha esnek bir pazarlama platformu saglamaktadir. Ancak bu, aktif bir
sosyal medya varliginin olusturulmasini, uyum saglamak ve iyilestirmek igin
stirekli ¢alismay1 gerektirir.

De Souza & Ferris,
2015

Sosyal medya pazarlamasi, liiks perakendeciler i¢in etkili ve diisiik maliyetli bir
aragtir.

Leung & Bai, 2015

Otel miisterilerinin sosyal medya deneyimleri, sosyal medya sitesine yonelik
tutumlarini ve bu da otel markasima yonelik tutumlar etkilemektedir

Schaffer, 2015

Turizm isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesinde
karsilagilan en 6nemli engeller, beceri, bilgi, zaman ve kaynak eksikligidir

Aspasia & Ourania,
2014

Gida imalat firmalari, sosyal medyanin potansiyelinden yararlanmak i¢in nemli
bir ¢aba gosterdigini gostermektedir. Ancak, firmalarm yalnizca %50'e yakini
sosyal medya kullanmaktadir. Facebook, Twitter, LinkedIn ve YouTube, gida
firmalar1 tarafindan kullanilan ilk dort platformdur.

Odongo, 2014

Elektronik isletmeleri arasindaki en popiiler sosyal medya siteleri, Facebook,
Twitter ve Youtube’tur; Uriinleri tanitma, markalagsma ve miisteri iliskileri
yonetimi i¢in kullanilmaktadir

Criswell & Canty,
2014

Sosyal medya, halihazirda bir hayran Kkitlesi oldugunda, yayincilarin
okuyucularla sohbet etmesine olanak en etkili pazarlama platformudur

Salo vd., 2013

Tiketiciler, sosyal medyayt; (i) igerige erisim, (ii) yakinlik duygusu, (iii) katilim,
(iv) etkilesim ve (v) sosyal kimlik olugturma amacryla kullanmaktadir

Strickland, 2013

Sarap imalathanelerinin ¢ogu, sosyal medyanin genel pazarlama stratejilerinin bir
parcasi olmasi gerektigini ancak kampanyalar i¢in uzmanlik, zaman ve finansal
kaynaklara sahip olmadiklarmi belirtmistir. Yatirim getirisinin  nasil
saglanacagina dair net bir anlayis olmadigindan, sosyal medya pazarlamasi igin
¢ok az isletme kaynak ayirmistir.

Inversini & Sykes,
2013

Bulgular, etkinlik sirketlerinde sosyal medyanin Onemini ve profesyonel
Olgtimlerin eksikligini gostermektedir. Ayrica bulgular, iist yonetimin sosyal
medyanin pazarlama araci olarak kullanimma yonelik baghligmin onemini
vurgulamaktadir.
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Park & Oh, 2012 Turizm sirketleri, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yaptiklari yatirimlardan
6nemli miktarda kar elde etmektedir.

Bu calisma, sosyal medya pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal ¢er¢eve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica calisma, perakende sektdriinde sosyal medya pazarlamasinin
avantajlarini, zorluklarmi ve stratejilerini inceleyerek ilgili pazarlama kararlarini alirken
isletme yoneticilerine ve pazarlama uzmanlarma yardimci olmayi amaglamaktadir. Bu
amagla oncelikle sosyal medya ve sosyal medya pazarlama kavramlari agiklanmis, ardindan
sosyal medya pazarlama aracglari incelendikten sonra ¢alisma, sosyal medya pazarlamasi
faydalari, sosyal medya pazarlamasinda karsilagilan zorluklar ve sosyal medya pazarlama
stratejileri anlatilarak sonlandirilmastir.

2. Sosyal Medya Kavrami

Web 2.0 ve sosyal medya, internet ve pazarlama sozliigiinde yeni terimlerdir ve tam
anlamlar1 konusunda genel bir fikir birligi yoktur (Constantinides, 2014, s. 41). Kaplan ve
Haenlein (2010, s. 60-61), sosyal medya kavramina gegmeden once, kavramla ¢ok yakindan
iliskili olan kullanici tarafindan olusturulan igerik (User Generated Content, UGC) ve Web
2.0’1 incelemek gerektiginin altin1 ¢izmektedir ve ilk kez 2004 yilinda tanitilan Web 2.0°1,
yazilim gelistiricilerin ve son kullanicilarin World Wide Web'i kullanmaya bagsladiklar1 yeni
bir yol olarak tanimlamaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, kullanic1 tarafindan
olusturulan igerigin (UGC) verimli bir sekilde olusturulmasini ve dagitilmasini saglayarak
¢evrimigi medya ortaminda biiyiik degisikliklere neden olmustur (Daugherty vd., 2008, s. |
16). .

Tim O'Reilly (2005), Web 2.0 terimini bir dizi ortak 6zelligi paylasan genis bir ¢evrimigi i
uygulamalar koleksiyonu olarak adlandirarak Internet evriminde bir sonraki asama olarak
popiilerlestirmistir (akt. Constantinides, 2014, s. 41). Rothschild (2011, s. 141), Web 2.01,
etkilesimli bilgi paylasimini, birlikte ¢alisabilirligi, kullanici merkezli tasarimi ve isbirligini
kolaylastiran web uygulamalari olarak tanimlamaktadir. Ote yandan, UGC, sosyal medyanin
temelidir (Manap & Adzharudin, 2013, s. 54). Ozel bir igerik bi¢imi olan kullanici tarafindan
olusturulan igerik (UGC), kullaniciya odaklanir. Terim, internetin yardimiyla bagimsiz
olarak, onceden belirlenmeyen bir hedef kitle i¢in, onlar1 dogrudan iicretlendirmeden igerik
lireten birini ifade eder (Stockl vd., 2008, s. 273). Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii
(OECD) (2007), UGC’nin ii¢ temel 6zellige sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir: (1)
Internet iizerinden kamuya agik hale getirilme; (ii) belirli bir miktarda yaratic1 ¢abayi

yansitma ve (iii) profesyonel rutinler ve uygulamalar disinda olusturulma (Christodoulides
vd., 2012, s. 3-4).

Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup Internet tabanli
uygulama olarak tanimlanan sosyal medya hem bireyleri hem kurumlari derinden
etkilemistir (Kaplan & Haenlein, 2012, s. 101). Sosyal medya, isbirlik¢i projeler (6rn.
Wikipedia), bloglar/mikro bloglar (6rn. Twitter), icerik topluluklar: (6rn. YouTube), sosyal
ag siteleri (6rn. Facebook, LinkedIn, Instagram), sanal diinyalar (6rn. World of Warcratft,
Second Life) farkli uygulama tiirlerini tanimlayan bir semsiye terimdir (Aspasia & Ourania,
2014, s. 61). Krishnamurthy ve Dou (2008, s.1), UGC'yi, kullanicilarinin UGC faaliyetlerine
katilmalarinin ana amacina gore rasyonel ve duygusal olarak iki sinifa ayirmaktadir. Akilc
motivasyonlar, diinya ile bilgi paylasimini ve bir soruna yonelik belirli bir durusu
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savunmayl; duygusal motivasyonlar, arkadaglar, akrabalar veya diger internet
kullanicilartyla sosyal baglantilar kurmayi veya eglenceyi (kendini ifade etme) igerebilir.

Sosyal medya terimi, iletisim bilimleri ve sosyoloji olmak iizere iki arastirma alaniyla cok
yakin bir baglant1 i¢indedir. Iletisime 6zgii baglamda medya, bilgi/veri depolama veya
paylagma araglaridir. Sosyoloji s6z konusu oldugunda, sosyal aglar, bir dizi sosyal varliktan
(bireyler, gruplar ve kuruluslar) ve bunlar arasindaki bir dizi baglantidan olusan toplumsal
yapilardir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 3). Benzer sekilde, Rana ve Kumar (2016, s.45),
sosyal medya teriminin anlaminin, onu olusturan iki kelimeden tiiretilebilecegini iddia
etmektedir. Medya, genel olarak reklamcilik, fikirlerin veya bilgilerin yayinlar/kanallar
aracilifiyla iletilmesi anlamima gelmektedir. Sosyal, bir grup veya topluluk i¢indeki
bireylerin etkilesimini ifade etmektedir. Birlikte ele alindiginda, sosyal medya, bireylerin
belirli bir ortam veya kanal araciligiyla kisiler arasi etkilesimi saglayan ve siirdiiriilen
iletisim/yayin platformlari olarak tanimlanabilmektedir.

Dewing'e (2012) gore sosyal medya, kullanicilarin c¢evrimici aligveris yapmasini,
kullanict tarafindan olusturulan igerige katkida bulunmasini veya g¢evrimigi topluluklara
katilmasin1 saglayan internet ve hiicresel hizmete dayali bircok hizmet i¢in referans olarak
kullanilmaktadir (akt. Aji vd., 2020, s. 93). Sosyal medya, dogrudan ve ¢ok yonlii bilgi
aligverisi, hiz ve dinamik doga ile karakterize edilir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 3). Sosyal
medya, isletmelerin tiiketicilerle baglant1 kurmasina, diisiik maliyetli ve zamaninda iligkiler
geligtirmesine yardimci olmaktadir. Sosyal medya, farkli diisiinen insanlart bir araya
getirirken, algilari, tutumlar1 ve nihai davranislar1 etkilemeyi igerir (Vinerean vd., 2013, s.
67). Ek olarak, sosyal medya, tiiketicilerin deneyimlerini ve fikirlerini daha genis kitlelerle
paylasmasint saglayarak viral pazarlamanin giiclinii de arttirabilmektedir (Aspasia & .
Ourania, 2014, s. 61).

Hootsuite Digital 2022 Global Overview Report’a gore, glinlimiizde toplam 4,62 milyar
sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve bu, diinya niifusunun %58,4'line esittir. Facebook
2,9 milyar aktif kullanicit ile en fazla kullanilan sosyal medya platformu olurken,
Facebook’u sirasiyla YouTube (2,56 milyar), WhatsApp (2 milyar), Instagram (1,47 milyar),
Tiktok (1 miyar), Telegram (550 milyon), Pinterest (444 milyon) ve Twitter (436 milyon)
takip etmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya kullanici biiylimesi son 12 ayda %10,1
olarak gerceklesmistir. Bu, glinde ortalama 1 milyondan fazla yeni kullaniciya isaret
etmektedir (Kemp, 2022). Statista’nin 29 {ilkeden 6950 pazarlamaci ile gerceklestirdigi
ankette, katilimcilarin %83'li pazarlama stratejileri i¢in sosyal medyay: kullandiklarini
bildirmistir (Statista, 2021c).

2021'in dordiincii geyreginde Meta, 3, 59 milyar insanin her ay sirketin temel
tiriinlerinden (Facebook, WhatsApp, Instagram veya Messenger) en az birini kullandigini
belirtmistir (Statista, 2022c). 2021'de Facebook’un gelirleri 117 milyar $’a ulagsmistir.
Facebook, Ekim 2021'de ismini Meta olarak degistirdigini duyurmustur. Bu degisiklik,
internet kullaniminda bir sonraki asama olan Metaverse’e odaklanilmasinda 6nemli bir
adimdir (Statista, 2022d). Ek olarak, ABD'de pazarlamacilarin % 86's1 Facebook'u reklam
icin kullanmakta ve tiiketicilerin % 78'i satin aldiklar1 perakende iiriinlere Facebook
lizerinden ulagmaktadir (Mohsin, 2021). Ote yandan, Mention’in 2019 raporuna gére,
isletmelerin %71'i, moda markalarinin %98’1 Instagram kullanmaktadir ve isletmelerin
%80'inden fazlas1 Instagram etkilesimini en Onemli Ol¢lim olarak gormektedir




GEDIK

(https://mention.com/, 2019). Bununla birlikte, kullanicilarin %350'si Instagram'da bir
markanin reklamini gordiiklerinde markayla daha fazla ilgilenmekte, her 3 kullanicidan 2'si
Instagram'in markalarla etkilesime olanak sagladigini sdylemekte ve %901 en az bir
isletmeyi takip etmektedir (https://business.instagram.com/, 2022).

3. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavrami

Sosyal medyanin diinya ¢apinda giderek daha 6nemli bir rol oynamasiyla birlikte, sosyal
medya pazarlamasi, giiniimiizde ¢evrimigi pazarlama girisimlerinin kilit alanlarindan biri
haline gelmistir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 3). Sosyal medya pazarlamasi, bir firmanin
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in sosyal medya teknolojisinin kullanimini ifade
etmektedir (Dahnil vd., 2014, s. 124). Geleneksel pazarlama (6rn. TV ve radyo reklamlarr),
tek yonli bir bilgi aligverisini igermektedir. Sosyal medya pazarlamasi ise miisterileri pasif
bilgi alicilarindan, aktif bilgi kullanici ve dagiticilarina donistiirerek, isletmelerin pazarlama
yontemlerini degistirmektedir (Park & Oh, 2012, s. 96). Geleneksel pazarlamadan farkl
olarak sosyal medya, iki yonlii diyaloglar i¢in kullanilan 6nemli bir platformdur (Shankar &
Li, 2013, s. 480).

Sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarin/gruplarm, kullanici tarafindan olusturulan
icerik olarak bilinen igerigi paylastigl, birlikte olusturdugu, tartistigi ve degistirdigi
etkilesimli ortam yaratmak icin bilgi tiretilmesine, kullanicilar arasinda ig birligi yapilmasina
ve mobil/web tabanli teknolojilerden yararlanilmasina olanak tantyan ¢evrimigi uygulamalar J
araciligiyla yiiriitilen pazarlama faaliyetleridir (Dahnil vd., 2014, s. 120). Gunelius (2011,

S. 10), sosyal medya pazarlamasini, sosyal ag araclarini kullanarak (6rn. blog olusturma,
mikro blog, sosyal yer imi) bir marka, isletme ve lrline yonelik farkindalik, taninma,
hatirlama ve eylem olusturmak i¢in kullanilan dogrudan veya dolayli bir pazarlama bi¢imi
olarak tamimlamaktadir. Bununla birlikte, Dann ve Dann (2011), sosyal medya
pazarlamasini, sosyal ag siteleri, podcast'ler, bloglar, mikrobloglar vb. internet tabanlh
uygulamalardan olusan ve bir {irlin/hizmeti tanitmak, organizasyonun verimliligini artirmak

ve yeni miisteriler kazanmak i¢in kullanilan bir gelen pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir
(akt. Todua & Jashi, 2015, s. 1165). Benzer sekilde Yusuff ve Odubanjo (2020, s. 143-144),
sosyal medya pazarlamasini, sosyal ag sitelerini kullanarak web sitesi trafigini veya marka
bilinirligini artirma eylemi olarak tasvir etmektedir.

Miisteriler i¢in ilgi ¢ekici icerik tiretmeye ve bu igerigin takip ettikleri gesitli sosyal aglar
araciligryla kullanimini ve paylagimini tesvik etmeye odaklanan sosyal medya pazarlama
(Costopoulou vd., 2019, s. 381) e-pazarlamanin en 6nemli alanlarindan biri haline gelmistir
(Golzadeh & Gharachorloo, 2021, s. 19). Miisterilerle dogrudan etkilesime izin verme,
gercek zamanl geri bildirim alma ve pazarlama iletisiminin yayginlastirilmasi i¢in genis bir
erigsim alani saglama vb. geleneksel pazarlama kanallarina gore avantajlari nedeniyle giderek
daha fazla isletme tarafindan kullanilmaktadir (Ha vd., 2016, s. 2). Ek olarak, sosyal medya
pazarlama, halkla iletisim kurmanin, yeni miisterileri ¢ekmenin ve eski miisterileri
korumanin, miisteri iliskilerini gelistirmenin, marka bilinci olusturmanin, pazar payini ve
yatirim getirisini artirmanin, satiglardan gelir elde etmenin ve kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine dikkat ¢gekmenin yenilik¢i bir yoludur (Costopoulou vd., 2019, s. 380).

Sprout Social Index 2021°e gore, pazarlamacilarin %90", sosyal medyadan elde edilen
verilerin, markalarmi1 pazarda farklilastirmalarini ve emsallerinden One c¢ikmalarin
sagladigini, %88'1 sosyal stratejilerinin  karhiliklarini  olumlu yonde etkiledigini
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belirtmektedir. Pazarlamacilarin sosyal medya hedeflerine ulasmak i¢in kullandiklar1 en
yaygin igerik tiirleri; video (%54), resim (%53), metin tabanli gonderiler (%30), hikayeler
(%26) ve canli videolardir (%25) (https://sproutsocial.com/, 2021). Tiiketiciler sosyal
medyada bir markay: takip ettikten sonra cesitli sekillerde etkilesime ge¢meye devam
etmektedir. Bunlar arasinda, markanin web sitesini veya uygulamasini ziyaret etme (%91),
markadan aligveris yapma (%89) ve markay1 bir aile veya arkadasina tavsiye etme (%85)
bulunmaktadir. Tiketicilerin sosyal medyada bir markay1 takip etmeyi birakmasinin en
Oonemli dort nedeni ise, diisiik kaliteli iirlin veya destek (%49), kotii miisteri hizmetleri
(%49), alakasiz igerik (%45) ve ¢ok fazla reklamdir (%45) (Chen, 2021).

4. Sosyal Medya Pazarlamasi Araclarn

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda kullandigi bircok ara¢ mevcuttur. Bununla
birlikte en yaygin kullanilan araglar; bloglar, mikrobloglar, birlikte olusturma, sosyal yer
imi, igerik topluluklari, sosyal ag siteleri ve sanal diinyalardan olusmaktadir (Wawrowski &
Otola, 2020, s. 4; Dostaleva, 2012, s. 10-11).

Sekil 1

Sosyal Medya Pazarlamasi Ara¢lar

- Sosyal Medya

. Pazarlamasi
Mikro-
Do Araglar1

Kaynak: Wawrowski & Otola, 2020, s. 4; Dostaleva, 2012, s. 10-11

™

Sosyal Yer
Imi

4.1. Blog

Blog, bagkalarmin okumasi i¢in internette paylasilan diisiincelerin, fikirlerin veya
deneyimlerin diizenli bir kaydi (ii) bir kisi veya grubun diizenli olarak, genellikle her giin
yeni bilgiler koydugu bir web sitesi; web gilinliigli olarak tanimlanmaktadir
(https://dictionary.cam bridge.org/, 2022a) McKenzie (2008) c¢alismasinin sonuglari,
kullanicilar1 blog yazmaya iten en énemli nedenleri (i) blog yazarak kendini eglendirmek
(11) baska tiirli etkilesime gegilemeyecek insanlarla etkilesime girmek (iii) diisiinceleri
ve/veya duygular1 blog araciligiyla netlestirmek (iv) benzer diisiinen/hisseden baskalariyla
baglanti kurma (v) baskalarindan diisiinceler/duygular hakkinda geri bildirim alma (vi)
baskalariin diislincelerini/duygularini etkileme (vii) yiiksek sesle soylemesi zor olabilecek
diisiinceleri/duygulari ifade edebilme ve (viii) topluluk olusturma olarak siralamaktadir.

Glinlimiizde, diinya ¢apinda 1,9 milyardan fazla web sitesi ve 600 milyondan fazla blog
vardir. Her yil, 3 milyardan fazla blog yazis1 yayimlanmaktadir. Bu, giinde yayinlanan 8.28
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milyon ve her dakikada 5.750 blog yazisina isaret etmektedir. Tek basina Tumblr, her giin

yayinlanan 10.5 milyon gonderiyle 540.4 milyon bireysel bloga ev sahipligi yapmaktadir.
Sirketlerin  %55', blog igerigi olusturmanin 2018'den sonraki en Onemli pazarlama
onceliklerinden biri oldugunu sdylemektedir (Byers, 2022). Statista’nin 2021 yilinda 1067
cevrimici blog yazartyla yaptigi ankete gore, yanit verenlerin % 90'1 blog gonderilerine trafik
cekmek icin sosyal medyay:1 kullandiklarini belirtirken, % 10'u bu amagla etkileyicilerle
isbirligi yaptiklarini1 belirtmistir (Statista, 2021d). Ek olarak, katilimcilarin % 22'si haftalik
ve sadece %2’si giinliik olarak blog yazis1 yayinladiklarini iletmistir (Statista, 2021e).

4.2. Mikroblog

Mikroblog, 6zellikle cep telefonundan gonderilen, herkesin okuyabilecegi kisa mesaj
seklinde bir blog tiirtidiir (https://dictionary.cambridge.org/, 2022b). Mikroblog, hizli
izleyici etkilesimleri i¢in tasarlanmis kisa bir icerik parcasi; anlik mesajlasma ve igerik
tiretiminin bir birlesimidir. Mikroblog, isletmelerin daha kisa igerikleri daha hizli
paylagsmasina, son dakika haberleri ve diger Onemli giincellemeler hakkinda bilgi
verebilmesine olanak tanir (https://sproutsocial.com/, 2022). Mikroblog, kullanicilar
arasinda gergek zamanl bir etkilesim saglar. En iyi bilinen mikroblog servisleri Twitter,
Identica, Tumblr, Pownce, Jaiku ve Edmodo'dur (Holotescu & Grosseck, 2009, s. 71).
Diinya ¢apinda aktif 436 milyon kullanicis1 bulunan Twitter’in 2021 itibariyle yillik reklam
geliri 3,2 milyar $ ve piyasa degeri 61,5 milyar $’dir. Diinya ¢apinda Twitter kullanan
pazarlamacilarin pay1 %48, B2B pazarlamacilarinin pay1 %54’tiir. Ek olarak, Twitter'da J

haftalik en fazla marka gonderisine sahip sektor ise medyadir (Statista, 2021f). A?/:'r\\\
£ ol A
4.3. Sosyal Ag Siteleri (SNS) ( \~.’

Sosyal ag sitelerinin (SNS) yaygin tanimi, SNS servislerinin sundugu islevsellik iizerine “\bq_\‘_j_ﬂ “J
odaklanmaktadir. Bir sosyal ag sitesi, kullanicilarin; (i) bir profil olusturmasina, (ii) -
bagkalariyla baglanti kurmasina ve (ii) diger kullanicilarin listesinde gezinmesine izin
vermesiyle karakterize edilir (Mamonov vd., 2016, s. 473). Site profili kisisel bir web
sayfasina benzer ve siteler genellikle mesajlagsma ve fotograf paylasimi gibi yerlesik iletisim
ozelliklerini igerir. Sosyal ag siteleri, liyeleri organize etmek, toplantilar diizenlemek, bilgi
yaymak ve fikirleri 6lgmek i¢in kolay ve maliyetsiz yollar saglar (Ellison vd., 2009, s. 6-8).

Sosyal Ag Siteleri (6rn. Facebook) Kullanicilarin dogum tarihi, hobiler, tercihler, egitim
geemisi, ilgi alanlar1 gibi bilgileri igeren kisisellestirilmis bir profil olusturmasina olanak
tanir (Zywica & Danowski, 2008, s. 2).

Brandtzaeg ve Heim (2009), 1.200 kullaniciyla gergeklestirdigi ¢alismasinda SNS
kullanimimin en Onemli nedenleri olarak; (i) yeni insanlarla iletisim kurma (%31),
arkadaglariyla iletisim halinde olma (%21), sosyallesme (%14), bilgilere erisim (%10),
miinazara (%6,5) ve igerik paylasma (%3) sonuglarina ulagmistir. Clark vd. (2018)
caligmalarinda, sosyal ag sitelerinin, anlamli sosyal baglantilar kurmak ig¢in
kullanildiklarinda kullanicilarina fayda sagladigini ve kullanilmadiklarinda ise izolasyon ve
sosyal karsilastirma gibi tuzaklar yoluyla kullanicilarina zarar verdigini iddia etmektedir.
Lin ve Lu (2011) calismasinin bulgulari, insanlarin sosyal aglar1 kullanmaya devam
etmelerinde en etkili faktoriin eglence oldugunu, bunu akran sayis1t ve kullanisliligin
izledigini gostermektedir. Hargittai (2015), yas, cinsiyet, irk/etnik koken, sosyo-ekonomik
durum, cevrimi¢i deneyimler ve internet becerilerinin insanlarin kullandigi sosyal ag
sitelerini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Utz (2009), SNS'nin siyasetle daha az ilgilenen
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bireylere ulagma firsat1 sagladigini bulmustur. Bir adayin profilini gériintiilemek, mevcut
tutumlart daha da giliclendirmektedir. Ek olarak, kullanicilarin yorumlarina yanit veren
politikacilar, daha olumlu algilanmaktadir.

4.4. T¢erik Topluluklar

Icerik topluluklari, kullanicilarin multimedya igerigini paylasmasina izin veren sitelerdir.
Bu sitelerin ortak bir 6zelligi, igerigi goriintiileyen bir sayfaya yorumlarin eklenmesine ve
Twitter ve Facebook gibi diger sosyal medya sitelerinde multimedya baglantilarinin
paylasilmasima olanak tanimasidir (Cross, 2014). Icerik topluluklari, esasen multimedya
igeriginin ¢evrimi¢i Veri tabanlaridir. En bilinen igerik topluluklar1 arasinda, iTunes
(podcast); Youtube, Vimeo (video); Flickr, Picasa (fotograf); SlideShare, VoiceThread
(sunum) bulunmaktadir (https://serc.carleton.edu/, 2022). 2005'te piyasaya siiriilmesinden
ve bir y1l sonra Google tarafindan satin alinmasindan bu yana YouTube, en biiyiik cevrimici
video platformuna doniismiistiir. 2020 itibariyle, diinya capinda 2,1 milyar YouTube
kullanicist oldugu tahmin edilmektedir (Ceci, 2021). Ote yandan, Avrupa'da podcast
reklamcilig1 6zellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler arasinda popiilerdir. Alman
KOBI'lerinin %251 podcast kullanmaktadir (Statista, 2021g). Podcast reklam
harcamalarinin yakin gelecekte istikrarli bir sekilde artmasi beklenmektedir. A.B.D’de 2021
yili harcamalarinin 1,33 milyar § oldugu ve 2025 yilina kadar bu harcamalarin 2,7 milyar
$’1 agmasi tahmin edilmektedir (Statista, 2021h).

4.5. Sanal Diinyalar

Sanal diinya terimi, karmasik fiziksel alanlari gorsel olarak taklit eden, insanlarin
birbirleriyle ve sanal nesnelerle etkilesime girebildigi ve insanlarin hareketli karakterlerle |
temsil edildigi elektronik bir ortami tanimlanabilir. Mevcut sanal diinyalarin ¢esitliligi,
yaraticilik odakli ortam Second Life (SL) ve devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol yapma
oyunu World of Warcraft (WoW) ile temsil edilebilir.  (Bainbridge, 2007, s. 472). Uyeler,
kendilerinin grafiksel temsilleri olan avatarlari aracilifiyla sanal diinyalara katilirlar. Sanal
bir diinyanin tiyeleri (avatarlar1 araciligiyla) birbirleriyle etkilesimlere girebilir: mesaj, nesne
ve para alisverisinde bulunabilir; kulaklik ve mikrofon {izerinden sesli iletisim kurabilirler;
yiirliyerek, kosarak, arag siirerek ve ugarak diinyay1 dolasabilirler; giyinmek, avatarlarinin
sekillerini degistirmek, bir seylere dokunmak, bir seyler insa etmek, maceralara atilmak, spor
yapmak ve dans etmek de dahil olmak iizere cesitli etkilesimler yoluyla diinyay1
deneyimleyebilir (Messinger vd., 2009, s. 1). Twitch video yayin hizmeti tizerindeki World
of Warcraft etkinlikleri, Aralik 2021'de ortalama 30,1 bin izleyici tarafindan izlenmistir
(Clement, 2022).

4.6. Sosyal Yer imi (Social Bookmarking)

Sosyal yer imi siteleri, internet'te folksonomi (Web sayfalari, ¢evrimigi fotograflar ve
Web baglantilar1 gibi igerigi kategorize eden, is birligiyle olusturulmus, acgik uclu
etiketlerden olusan Internet tabanli bir bilgi alma metodolojisi) tekniklerinin uygulanmasi
yoluyla baglantilar1 depolamanin, siniflandirmanin, paylasmanin ve aramanin popiiler bir
yoludur. Sosyal yer imi, gesitli bilgisayarlardan derlenmis bir yer imi listesine erismenin,
biiyiik miktarda yer imini yonetmenin ve yer imlerini kisilerle paylagmanin ¢ok kullanigh
bir yoludur (Matheena & Riswan, 2018, s. 91). Sosyal yer imi uygulamalar1, her bir yer imi
icin kullanici tarafindan girilen anahtar sozciiklerin veya etiketlerin kullanilmasina olanak
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tanir. Ek olarak, yer imi koleksiyonlar1 kisisel olarak olusturulup siirdiiriiliirken, genellikle
baskalar1 tarafindan da gorilebilir (Millen vd, 2006, s. 111-112).

Sosyal yer imi siteleri, geri baglantilarin olusturulmasina, blog veya web sitelerinin arama
motoru siralamalarini iyilestirilmesine ve trafigi artirmaya yardimer olur. Ek olarak, blog
veya web sitelerinin popiilerligini artiran kullanicilarla etkilesim olusturur ( Khanna, 2022).
eBizMBA.com'dan elde edilen istatistiklere gore, Facebook 900 milyon aylik izleyiciyle en
yaygin kullanilan sosyal yer imi sitesidir. Facebook’u, Twitter (310 milyon), Pinterest (250
milyon), Google Plus (120 milyon), Tumblr (110 milyon), Reddit (32 milyon),
StumbleUpon (28 milyon) ve Digg (6 milyon) takip etmektedir (http://www.ebizmba.com/,
2021).

4.7. Birlikte Olusturma

Birlikte olusturma, miisteriler pasif miisterilerden aktif katilimcilara doniisiirken,
miisterileri deger yaratmaya dahil etme siirecidir. Degerin birlikte yaratilmasi, insanlarin
kendi diinyalarina katkida bulunma firsat1 aradig1 ve isletmelerin markalar hakkinda miisteri
i¢ goriileri arayisma girdigi katilimer bir kiiltiirii yansitir (Hajli vd., 2017, s. 2). isletmeler,
yaraticiligl ve yeniligi gelistirmek ve ayrica zamandan tasarruf etmek i¢in miisteri katilimini
tesvik etmektedir. Wikiler gibi sosyal medya platformlari, miisteri inovasyonunun gelistirme
asamasinda kullanilmistir ve bu platformlar prototipleri ve yonetim degerlendirmesini
olumlu yonde etkilemektedir (Yadav vd., 2016, s. 260). Yenilik¢i bir marka toplulugu,
yenilikgilik ile ilgili fikirler ve yeni islevler, kullanimlar ve igerikler iiretmek i¢in Onci,
yaratict ve diger tiirdeki kullanicilar1 bir araya getirerek firma i¢in degerli yenilikler
iretebilir (Parmentier, 2015, s. 2).

5. Sosyal Medya Pazarlamasimin Faydalar:

Sosyal medya, kullanicilara ilgin¢ konular hakkinda yeni bilgilere erigim saglarken, ayni
zamanda markalarin tanittmin1  da  gergeklestirir. Bu  platformlar araciligiyla,
pazarlamacilarin miisteri iliskileri yonetimi, reklamcilik ve halkla iliskiler gibi gesitli
pazarlama amaclarin1 gerceklestirmeleri de saglanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin hedef kitleleriyle daha etkilesimli iliskiler kurmasina (Majid vd., 2019, s. 3),
tiiketici ihtiyaclarinin daha 1yi anlagilmasina ve hizli ve kolay is birligi yapilmasina olanak
tanimaktadir (Aspasia & Ourania, 2014, s. 62). Shankar ve Li (2013, s.479-480), ilag
firmalar1 i¢in sosyal medya pazarlamasinin, geleneksel medyaya gore daha uygun maliyetle
daha fazla miisteriye ulasabilmek, daha fazla satis ve {riin/ hizmetlerini kullanan
misterilerden alinan geri bildirimler sayesinde miisterilerin ve pazarin ihtiyaglarini daha iyi
anlayabilmek gibi 6nemli avantajlar sundugunu vurgulamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin amaglari, temel olarak kullanicilar arasinda marka
bilinirligini artirmak, iriin/hizmetlerin reklamini yapmak, miisteri hizmet kalitesini
tyilestirmek ve tiiketici sadakatini arttirmay1 igermektedir. Sosyal medya pazarlamasi,
misteri edinme ile baglantili maliyetleri en aza indirir ve e-posta adresleri veya telefon
numaralar1 dahil olmak iizere potansiyel alicilarin iletisim bilgilerinin toplanmasina olanak
tanir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 4). Ardiansyah ve Sarwoko (2020), ¢alismasi, sosyal
medya pazarlamasinin hem marka bilinirligi hem de satin alma kararlar1 tizerinde olumlu ve
onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Marzouk (2016),
caligmasinin sonuglari, sosyal medya pazarlamasinin isletmelerin marka bilinirligi
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olusturmasina ve gelistirmesine yardimci oldugunu ve bunun da satis performansini
arttirdigini gostermistir. Ek olarak, ¢alisma, sosyal medya kullaniminin isletmelerin satiglari,
pazar paylari, yliksek kar marjli iirlinlerin satislar1 ve yeni iirlin satiglari ile pozitif bir iliskiye
sahip oldugunu bulmustur.

Tiiketiciler i¢in akranlardan olusturulan agizdan agiza iletisim (WOM), isletmeler
tarafindan saglanandan daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Sosyal aglar, WOM'un,
tiikketiciler arasinda sinirsizca yayilmasi i¢in kullanigh bir platform sunmaktadir. Sosyal
medyada WOM, uygun sekilde uygulandiginda, satiglari artirmak ic¢in geleneksel medyanin
basarabileceginden daha fazla yatirim getirisi (ROI) saglayabilmektedir (Shankar & Li,
2013, s. 480). Sosyal medya pazarlama girisimlerin yardimci bir amaci, kullanicilarin
bilgileri arkadaslariyla paylagsmasina tesvik etmek ve yayinlanan igerigin giivenilirligini
artirmaktir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 4). Hajli (2014), ¢alismasinda, sosyal medyanin
tiketicilerin sosyal etkilesimini kolaylastirdigini, artan giiven ve satin alma niyetine yol
actigin1 bulmustur. Benzer sekilde, Hasan ve Sohail (2021), sosyal medyadaki marka giiveni,
sosyal medya tabanli marka topluluklari, sosyal medya temelli marka farkindalig1 ve sosyal
agdaki etkilesimin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Aspasia ve Ourania (2014) calismalarinda, gida firmalarinin pazarlama direktérlerine
gore, sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli ti¢ faydasini; marka olusturmak, miisterileri
yeni iirlinler, yarigsmalar, 6zellestirilmis teklifler, 6diiller vb. hakkinda ger¢cek zamanli olarak
bilgilendirmek ve miisteri hizmetlerini entegre etmek oldugunu bulmustur. Ote yandan,
Michaelidou vd. (2011, s. 1156) calismasinin sonuglari, B2B KOBI’lerin sosyal medya
pazarlamasinin nedenlerini; (i) yeni miisteriler ¢ekmek (%91), (i) iliskileri gelistirmek
(%86), (ii1) farkindalig1 artirmak (%82), (iv) markanin ¢evrimigi iletisimini arttimak (%73), .
(v)geri Dbildirim almak (%46) ve tedarikgilerle etkilesim kurmak (%214) olarak
siralamaktadir.

Isletme diizeyinde yatirrm ve finansal analizde sosyal medya verileri ok degerlidir (He
vd., 2016, s.74). Schroder (2021), kurumsal sosyal sorumluluk bilgilerini iletmek i¢in sosyal
medya pazarlamay1 kullanan bankalarin sayisinin zaman i¢inde arttigin1 bulmustur. Sosyal
medya kullanicilart bankalarla Twitter'a kiyasla Facebook'ta daha sik etkilesime
girmektedir. Nash (2019) calismasi, tiiketicilerin ana cadde moda perakendecileri hakkinda
ilham ve bilgi edinmek i¢in sosyal medyay: aktif olarak kullandiklarini ve sosyal medyadaki
aktif kullanicilarin ¢ogalmasiyla birlikte bu platformlarin tiiketici karar verme siirecleri
tizerinde giderek artan bir etkiye sahip oldugunu (ve olmaya devam edecegini) ortaya
koymustur. Ote yandan, Seo ve Park (2018) arastirmasi, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin havayolunun marka degeri ve miisteri yanitlar1 tizerinde olumlu etkileri
oldugu gostermektedir. Bununla birlikte, Azhar ve Abeln (2014), birgok insaat isletmesinin
sosyal medyanin avantajlarindan yararlanmaya basladigini, ancak genel olarak insaat
alanindaki sosyal medya kullanim1 agisindan diger bircok endiistrinin gerisinde kaldigim
iddia etmektedir. Insaat isletmeleri sosyal medyay1; (i) ise alim; (ii) isletme ve/veya proje
haberlerini yayma, (iii) miisteri ag1, (iv) marka bilinirligi ve (v) yeniliklerin sergilenmesi i¢in
kullanmaktadir

6. Sosyal Medya Pazarlamasinda Karsilasilan Zorluklar

Sosyal medya, iiriin/hizmetleri arama, segme, degerlendirme ve satin alma konusunda
yeni yaklasimlar sunarak tiiketicilerin davranislarini kokten degistirmistir. Bu gelismeler,
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isletmelerin stratejilerinde biiylik degisikliklere ve yeni sorunlarla karsi karsiya kalmasina
neden olmaktadir (Majid vd., 2019, s. 3). Ornegin, ilag sirketlerinin sosyal medyay:
benimsemesinin oniindeki engellerden biri, bu sektdrdeki yiiksek diizenleme standardidir.

llag sirketlerinin, ilaglarmin olasi olumlu/olumsuz sonuglariyla ilgili izlenen herhangi bir
sosyal medya gorlismesini FDA'ya bildirmeleri gerekmektedir. Ayrica, ilaglart hakkinda
hastalarla dogrudan iletisimleri kontrol edilmektedir (Shankar & Li, 2013, s. 480). Odongo
(2014), elektronik sektoriindeki sosyal medya pazarlamasinin zorluklarini, sosyal medya
tizerinde kurumsal kontrol eksikligi ve basarinin 6l¢timii olarak belirtmektedir. Chikandiwa
vd. (2013), yasal ve diizenleyici konularin bankacilikta sosyal medyanin benimsenmesinin
ontindeki engeller olarak tespit etmistir. Gunarathne vd., (2018), havayolu isletmelerinin
kendilerine yoneltilen sikayetlerden yarisindan azina yanit verdigini bulmustur. Ilging bir
sekilde, havayollarinin daha fazla takipgisi olan miisterilerden gelen sikayetlere yanit verme
olasilig1 daha yiiksektir.

Gizlilik ve giivenlik endiseleri, hem firmalar hem de miisteriler tarafindan sosyal medya
kullanimina yonelik birincil tehdit olmaya devam etmektedir (Hofacker & Belanche, 2016,
s. 78). Pew Research Center 2019 raporuna gore, Amerikalilarin %79 u, verilerinin sirketler
tarafindan nasil kullanildig1 konusunda endiselidir. Ayrica %81'i, kendileri hakkinda veri
toplanmasimin potansiyel risklerinin faydalarindan daha agir bastigimi ve %72’si
¢evrimici/cep telefonlarinda yaptiklarinin tamaminin veya ¢ogunun sirketler tarafindan takip
edildigine inandigimi disiinmektedir (Auxier & Rainie, 2019). Cisco Consumer Privacy J
Survey 2019, tiiketicilerin %84’ tiniin gizlilige 6nem verdigini ve %91'inin, verilerinin nasil “
kullanilacagina glivenmedikleri takdirde bir sirketten satin alim yapmayacagini ve
sirketlerin %87'sinin miisterilerinin gizlilik endiselerinden kaynaklanan satis gecikmeleri
yasadigin1 bulmustur.

Sosyal medya pazarlama araci se¢imi, isletmeler icin baska biiylik bir zorluktur.
Gilintimiizde FaceBook, Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube ve daha pek ¢ok popiiler
sosyal medya platformu bulunmaktadir. Isletmeler, kampanya amagclarina, sunduklari
iirtin/hizmetlere gore gore en uygun olanmi akillica se¢melidir (Goel & Jain, 2019, s. 2).
Sosyal medyada igerik kraldir. Dolayisiyla isletmeler yliksek kalitede gorseller/grafiklerden
olusan ilgi ¢ekici, akilda kalici icerikler olusturmali ve bunlar1 diizenli olarak paylagsmalidir
(Patel, 2022a). Orajarvi (2016), calismasinda sosyal medya pazarlamasi zorluklarin bir
sirketin biiyiikliigiine ve sektoriine bagli olarak degistigini bulmustur. Ancak pazarlama
kaynaklarinin, 6zellikle de zamanin eksikligini ortak bir faktdr olarak vurgulamaktadir. Ote
yandan, sosyal medya kullaniminda teknoloji, altyap: ve giivenlik sorunlari, ¢cok sayida
sosyal medya ag1 arasindan dogru aracin se¢imi, igerik liretiminde yenilik ihtiyaci, igerik
iretim ekibinin yiiksek maliyeti, sosyal medya pazarlamasinmi stratejik bir iletisim ve
pazarlama araci olarak kullanacak isletmelerin iistesinden gelmesi gereken problemlerdir
(Golzadeh & Gharachorloo, 2021, s. 19).

Manifest and Smart Insights tarafindan 2018 yilinda 344 B2C ve B2B pazarlamacisiyla
yapilan ankete gore, sosyal medya pazarlamasinda karsilasilan zorluklar, yeterli personel ve
finansal kaynaga sahip olmama, resmi bir strateji eksikligi, takip¢i toplulugu olusturma ve
sonuglari izlemedir (Herhold, 2018). Michaelidou vd. (2011, s.1156) ¢alismasinin sonuglari,
B2B KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasinda karsilastiklar1 en biiyiik engelleri; (i) sosyal
ag sitelerinin(SNS), sirketin faaliyet gosterdigi sektdrde onemli olmamasi (%61), (ii)
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SNS'nin markalara yardimct olup olmayacagi veya nasil olabileceginin belirsizligi (%44),
(iii)¢alisanlarin SNS'ye asina olmamasi (%32), (iv) SNS’in, zaman agisindan biiylik bir
yatirim gerektirmesi (%23), (v) rakiplerin SNS kullanmamasi (%23) ve (vi) ¢alisanlarin SNS
kullanmak igin teknik becerilere sahip olmamasi (%15) seklinde siralamaktadir.

Bilgi kirliligi, WhatsApp, Twitter, Facebook, Instagram, Quora veya diger sosyal ag ve
cevrimi¢i platformlardan bir parca bilgi paylasirken veya tiikketirken her birimizin her giin
karsilastig1 gercek zamanl pratik bir sorundur (Meel & Vishwakarma, 2020, s. 23). Sahte
haberlerin yayilmasi s6z konusu oldugunda, sosyal medya en 6nemli kaynaktir. Sosyal
medya 2016'dan bu yana kiiresel olarak en az giivenilen haber kaynagi olmasina ragmen,
kullanicilar giincel kalmanin bir yolu olarak sosyal aglar1 kullanmaya devam etmektedir
(Watson, 2021a). Statista’nin 2000 kisiyle gerceklestirdigi 2021 anketi sirasinda Kenya,
Giiney Afrika, Malezya ve Filipinler'den yanit verenlerin % 70'inden fazlasi sosyal medyay1
haber kaynagi olarak kullandiklarini belirtmistir. Buna karsilik, Belgika, Fransa, Hollanda,
Almanya ve Japonya'da sosyal medyayr haber kaynagi olarak kullandigini belirten
kullanicilarin oram1 %40’ altinda kalmistir. Diinyanin her yerindeki sosyal medya
kullanicilarinin biiyiik bir kismi, sosyal platformlara ne medya kaynagi olarak ne de haber
alma yolu olarak giivenmediklerini kabul etmekle birlikte, bu tiir aglara giinliik olarak
erismeye devam etmektedirler (Watson, 2021Db).

7. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya stratejisi, isletmelerin sosyal sayfalarinda yayimladig tiim igerik i¢in ne, ne
zaman, nasil ve neden sorularina yanit veren ayrintili bir plandir. Strateji, sosyal medya

pazarlamasinin 6nemli bir bilesenidir; hedef kitleyi, ne aradiklarini, ihtiyaglarinin isletme |

amaglariyla nasil ortlistiigiinii ve isletmeye nasil ¢ekilebileceklerini anlamayr gerektirir
(Sirohi, 2019). Bir baska ifadede, sosyal medya stratejisi, sosyal medya hedefleri, onlara
ulagmak icin kullanilacak taktikleri ve ilerlemeyi 6l¢mek i¢in izlenecek metrikleri 6zetleyen
bir belgedir. Sosyal medya pazarlama stratejisi, aktif olunan her platforma 6zel hedeflerle
birlikte mevcut ve planlanmis tiim sosyal medya hesaplarini da listelemelidir (Newberry &
LePage, 2021). Isletmeler, miisterilerle etkilesim kurarken, yalnizca olumlu/olumsuz
yorumlara yanit vermenin ve tekliflerini sosyal medyada savunmanin 6tesine gegmeli ve
tilketicilerle daha yakin iligkiler kurmalidir (Lepkowska-White, 2017, s. 6). Kaplan ve
Haenlein (2010, s. 66), isletmelerin 6nce miisterilerini dinlemesi ve onlarin duymak,
konusmak istedigi, ilging ve degerli bulacagi hususlar konusunda iyi bir anlayis
gelistirmeleri gerektigini iddia etmektedir.

Sosyal medya, iki yonlii bir iletisim kanali olarak tasarlanmistir ancak ¢ogu zaman
isletmeler tarafindan bir tanittm mekanizmasi olarak kullanilirken miisteriler i¢in bundan
cok daha fazlasim1 ifade etmektedir (Beese, 2016). Sprout Social’in 1062 kisiyle
gergeklestirdigi 2016 arastirmasina gore, miisterilerin %901 bir markayla dogrudan iletisim
kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Dahas1, miisterilerin iiriin/ hizmetlerle ilgili bir
sorunu oldugunda ilk basvurdugu yer olarak sosyal medya (%34,5) , telefon (%19,4) ve e-
postay1 (%16,1) geride birakmistir. Miisteriler i¢in ortalama yanit bekleme siiresi dort saatin
altindadir. Ek olarak, miisterilerin %75'inin 1iyi bir deneyimi kendi profillerinde
paylasacagini, %30’u ise yanit alamazlarsa rakip isletmeyi tercih edecegini bildirmistir
(https://sproutsocial.com/, 2016). Ote yandan, miisteriler sosyal medyada yenilikleri,
arkadaslarinin ve takip ettikleri kisilerin neleri sevip sevmediklerini 6grenmek ve
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arkadaslarindan onay almak istemektedir. Dolayisiyla isletmeler, ¢evrimici ortamda seffaf

ve diiriist olmaya Ozen gostermeli ve anonim hesaplar kullanmaktan kagimmalidir
(Lepkowska-White, 2017, s. 6).

Insanlar, duyduklari bilginin ii¢ giin sonra sadece %10'unu akillarinda tutarken, ilgili bir
gorselle eslestirildiginde bu oran %65'e ¢ikmaktadir (Medina, 2022). Fotograflar ve
videolar, takipgilerle etkili bir sekilde iletisim kurmak isteyen pazarlamacilar igin giiclii
araglar haline gelmistir. Alakali gorsellere sahip icerikler, gorsel icermeyenlere gore %94
daha fazla goriintiillenmektedir. Iceriklere gorsel eklemek yalnizca etkilesimi artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda markanin hikaye anlaticiligina da katkida bulunur. Hikaye anlatimi
yoluyla, markalar temel degerlerinizi tanitabilir ve miisterilerin duygularina dokunmak daha
derin bir etkilesim saglayabilir (Beese, 2016). Videolar, yaygin sorunlar1 agiklamak ve
tiriin/hizmetin sunabilecegi ¢oziimleri gostermek i¢in oldukca faydalidir. Acilis sayfasina
video eklemek, doniisiimleri %86 oraninda arttirabilmektedir. Videolarin markanizin genel
imaj1 ve degerleriyle uyumlu olmasi 6nemlidir (Patel, 2022b). Ek olarak, tiiketicilerin %67'si
bir liriin gorselinin kalitesinin bir {irlinii secerken ve satin alirken ¢ok dnemli oldugunu
belirtmektedir (Bullas, 2017).

Basarili bir sosyal medya pazarlama stratejisi olusturmanin ilk adimi, amaglar ve
hedefleri belirlemektir. Hedefler olmadan basariy1 ve yatirim getirisini (ROI) 6l¢gmenin
hicbir yolu yoktur. Hedefler, 6zel, ol¢iilebilir, ulagilabilir, ilgili ve zamana bagli (S.M.A.R.T)
olmalidir. Ardindan hedef kitle derinlemesine analiz edilmeli ve hangi sosyal medya aracinin
kullanilacag belirlenmelidir (Newberry & LePage, 2021). Bununla birlikte, ilgi ¢ekici icerik
tiretme, sosyal medya kanallarinin hangilerinin ¢alisip ¢alismadigini inceleme ve gerekli
tyilestirmeleri yapma, metrikleri (hashtag performansi, gonderilere kac kisinin eristigi,
tiklama oranlar1 vb.) belirleme ve diger departmanlari pazarlama kampanyasina dahil etmek
diger dikkat edilmesi gereken noktalardir (Barnhart, 2021). Ayrica, Influencer ortakliklar
diger dikkat edilmesi gereken noktalardir (Herhold, 2018). Bununla birlikte Newlands
(2017), basarilt bir sosyal medya pazarlamas: icin asagidaki noktalara dikkat edilmesi
gerektigini vurgulamaktadir (Newlands, 2017):

e Canl yayinlar1 ve podcastlar1 kullanarak miisterilerle etkilesim kurmak, onlara
ilham vermek, akilda kalici icerikler olusturmak,

e Yalnizca iirlinleriniz veya hizmetler hakkinda bilgi vermek yerine haber degeri
tastyan bilgileri paylagsmak,

e Kullanicilara sorular sormak, begeniler ve paylasimlar yoluyla gonderilerle
dogrudan etkilesim kurmalarini istemek,

e Etkili bir igerik pazarlama stratejisi olusturmak,
e Miisteriler icin kisisellestirilmis bir deneyim yaratmak,
e Sohbet robotlarini kullanmak.

8. Sonuc¢

Ik kez 2004 y1linda tanitilan sosyal medya pazarlamasi, giiniimiizde moda, saglik, turizm
ve bir¢ok alanda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan artarak kullanilmaya devam
etmektedir. Sosyal medya, ¢ift yonlii iletisime izin vermesi, kullanicilarin olusturulan icerige
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katkida bulunmasini ve ¢evrimigi topluluklara katilmasini saglamasi bakimindan geleneksel
pazarlama iletisim metotlarindan ayrilmaktadir ve en popiiler ¢evrimici etkinliklerden
biridir. Ayrica sosyal medya, miisterilerin yeni {iriin ve hizmetleri kesfetmeleri i¢in de en
ideal araglar arasindadir. Bununla birlikte, en genel tanimiyla sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn gibi sosyal ag siteleri araciliiyla
yaptig1 pazarlama faaliyetleridir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin; miisterileriyle daha etkilesimli iliskiler
kurmasina, miisterilerinin ihtiyaclarim1 daha 1iyi anlamasmma ve gergek zamanlh
tepkileri/yorumlarin1 6lgmesine, uygun maliyetle daha fazla miisteriye ulagabilmesine,
cevrimici topluluklar ve sadik misteriler olusturabilmesine, miisterilerinin/potansiyel
misterilerinin iletisim bilgilerini daha kolay toplayabilmesine olanak tanimaktadir. Bununla
birlikte, ¢alisanlarin sosyal medya pazarlamasi i¢in yeterli bilgiye sahip olmamasi, ilgi ¢ekici
icerik olusturma ve diizenli olarak paylagsma, sosyal medya pazarlamasinin ¢ok fazla zaman
harcamay1 gerektirmesi, teknik ve alt yap1 eksiklikleri, uygun sosyal medya pazarlamasi
aracinin se¢imi, miisterilerin gizlilik konusundaki endiseleri de isletmelerin sosyal medya
pazarlamasini kullanirken {istesinden gelmesi gereken zorluklar arasindadir.

Literatiirde perakende sektoriinde sosyal medya pazarlamasiyla ilgili yapilan caligsmalar
incelendiginde, sosyal medya pazarlamasinin; miisteri sadakatini ve marka bagliligini
arttirdigi, miisterilerin satin alma niyeti {izerinde dogrudan bir etkisi oldugu, pazarlama
maliyetlerini 6nemli dl¢lide azalttigi, tirlin/hizmetlere talebi, marka bilinirligi ve satiglart
arttirdig goriilmiistiir. Ote yandan, sosyal medya pazarlamasinin ¢alisanlar tarafindan daha
1yl anlagilmasi ve kullanilmasi i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Yapay
zeka teknolojisinin sosyal medya pazarlamasinda uygulanmasi, sosyal medya
pazarlamasinin miisterilerinin e-ticaret aligverisleri lizerindeki etkisi, sosyal medya
pazarlamasi ve veri gizliligi iliskileri gelecekteki aragtirmalar i¢in onerilmektedir.
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Extended Summary

The internet, one of the greatest innovations of the last century, has created a radical
change in people’s lives and has enabled social media to emerge as one of the most important
marketing platforms. Today, the popularity of social networking sites and social media has
increased globally. Online social networks have profoundly influenced the dissemination of
knowledge by making it incredibly easy to share and learn on the Internet. The digital nature
of the web has allowed e-retailers to quickly collect and analyze customer data at low cost
and provide unique content directly relevant to each customer. Furthermore, with regard to
online retail activities, social media has caused major changes in customer behavior by
introducing new approaches to searching, selecting, evaluating and purchasing
products/services. With social media playing an increasingly significant role around the
world, social media marketing has become one of the key areas of online marketing
initiatives today.

Social media marketing, which was first introduced in 2004, continues to be increasingly
used by businesses operating in fashion, health, tourism, and many fields today. Social media
marketing, in its most general definition, is the marketing activities of businesses through
social networking sites such as Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn. On the other hand,
social media differs from traditional marketing communication methods in that it allows
two-way communication, allows users to contribute content and participate in online
communities, and is one of the most popular online activities. In addition, social media is
among the most ideal tools for customers to discover new products and services. Social |
media marketing is changing the way businesses market by transforming customers from [/
passive buyers of information into active users and distributors of information.

Social media marketing allows businesses to establish more interactive relationships with
their customers, better understand their customers' needs and measure real-time (
reactions/comments, reach more customers at an affordable cost, build online communities
and loyal customers, However, some of the difficulties that businesses must overcome when
using social media marketing are as follows: Employees don’t have enough knowledge for
social media marketing, creating and regularly sharing interesting content, social media
marketing requires a lot of time, technical and infrastructure deficiencies, selection of the
appropriate social media marketing tool and customers' privacy concerns.

There are many tools that businesses use in social media marketing. However, the most
commonly used tools are blogs, microblogs, co-creation, social bookmarking, content
communities, social networking sites, and virtual worlds. Blogs are a regular record of
thoughts, ideas, or experiences shared on the internet for others to read. Microblogging
allows businesses to share shorter content faster and provide information on breaking news
and other important updates. Social networking sites allow users to create a personalized
profile with information such as date of birth, hobbies, preferences, educational background,
interests, and communicate with others. Content communities are sites that allow users to
share multimedia content. Virtual worlds are an electronic environment that visually mimics
physical spaces, where people can interact with each other and with virtual objects, and
where people are represented are by animated characters. Social bookmarking is a very
convenient way to access a compiled bookmark list from various computers, manage large
volumes of bookmarks and share bookmarks with people. Social bookmarking sites help
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build backlinks, improve search engine rankings of blogs or websites, and increase traffic.
Co-creation is the process of engaging customers in value creation as customers transform
from passive customers to active participants.

A social media strategy is a detailed plan for all the content businesses post on their social
pages, answering the what, when, how and why questions. When interacting with customers,
businesses should go beyond just responding to positive/negative reviews and build closer
relationships with consumers. Furthermore, businesses should take care to be transparent
and honest online and avoid using anonymous accounts. Photos and videos have become
powerful tools for marketers who want to communicate effectively with customers. Content
with relevant images gets more views than those without images. Videos are very helpful in
explaining common problems and demonstrating the solutions the product/service can offer.

The first step in creating a successful social media marketing strategy is to set goals and
objectives. Then, the target audience should be analyzed in depth and, it should be
determined which social media tool to use. In addition, producing interesting content,
examining which social media channels are working and making necessary improvements,
determining metrics (hashtag performance, click-through rates, etc.) and involving other
departments in the marketing campaign are other points to consider. On the other hand, when
the studies on social media marketing in the retail sector are examined in the literature, it’s
seen that social media marketing increases product/service demand, brand awareness, sales
and brand loyalty, directly affects customers' purchases and significantly reduces marketing
costs. However, more research is needed or a better understanding and use of social media

marketing by employees. The application of artificial intelligence technology in social media ;
marketing, the impact of social media marketing on customers' e-commerce shopping, social ‘\\ )

media marketing and data privacy relationships are suggested are for future research.
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Ek Bilgiler

Cikar Catismas1 Bilgisi: Sorumlu yazar, calismada ¢ikar ¢atismasi olmadigini kabul

etmektedir.
Destek Bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.
Etik Onay Bilgisi: Calisma, ctik onay belgesi gerektirmemektedir.

Katki Oram Bilgisi: Yazarin katki oran1 %100°diir.




