Uluslararas: Yonetim Akademisi Dergisi
Yil: 2020, Cilt: 3, Sayi: 1, s5.252-269

https://doi.org/10.33712/mana.706162

Pazarlamada Yeni Bir Cerceve: Sosyal Medya ve Web 2.0
A New Framework In Marketing: Social Media And Web 2.0

Yasemin GEDIiK

Dr., Beykent Universitesi,

SBE, Isletme Yonetimi A.B.D.,
dr.yasemingedik@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0002-1166-3227

Makale Bagvuru Tarihi: 19.03.2020
Makale Kabul Tarihi: 10.05.2020
Makale Tirii: Arastirma Makalesi

OZET
Anahtar Internet ve teknolojinin olaganiistii hizda ilerleyisi, siirekli olarak yeni fikirlerin gerceklesmesi igin yeni
Kelimeler: firsatlar sunarak igletmelerin pazarlama yaklasimlarimda da koklii degisimleri beraberinde getirmistir.

Sosyal Medya,
Web 2.0,

Sosyal Medya
Platformlari,

Sosyal Medya

Bloglar, sosyal medya platformlar:, Web 2.0, sosyal aglar gibi yeni nesil ¢evrimigi konseptler giderek daha
fazla kullamicuun dikkatini ¢cekmeye baglamistir. Sosyal medya, isletmelerin miisteriyle /toplumla etkilegsime
girme ve hizmetlerini sunma seklini degistirerek anahtar faktor haline gelmeye baslamistir. Daha once
isletmelerin, sosyal medyayr neden kullanmalar: gerektigiyle ilgili sorular, yerini sosyal medyayr nasil
kullanmalart gerektigi ile ilgili sorulara bwrakmigtir. Sosyal medya, isletmelerin sadece hedef kitleleriyle
yakindan iletisim kurmasmi saglamakla kalmaz, marka farkindaligi ve satislarint arttirmak igin de ideal bir
ortam sunar. Isletmelerin, rekabette one gecmek icin her biri kendi icinde farkl nitelikler ve fonksiyonlar
sunan sosyal medya platformlarindan uygun olani se¢mesi de bir diger onemli noktadwr. Bu makalenin amaci,
sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyanin avantajlary, Web 2.0, sosyal medya stratejileri ve

Pazarlama sosyal medya platformalart hakkinda genis bir kavramsal cerceve olustururken, konuyla ilgili giincel
Stratejileri, istatistikleri de paylagmaktir. Ayrica, sozkonusu faaliyetleri gelistirirken yoneticilerin karar vermelerine

rehberlik edecek detayl bir teorik bakis agisi sunmaktadir.

ABSTRACT

Keywords: Extraordinary adva}nces in the internet and te_chnology have erL_Jght radical _changes in the marketing
approaches of businesses, by constantly offering new opportunities for new ideas to come true. Next
Social Media generation online concgpts such as blo_gs, social media platforms, Web 2.0, social net\_/vorks are getting more
' and more users’ attention. Social media has begun to become a key factor by changing the way businesses
Web 2.0 interact with customers / society and deliver their services. Previously, the questions about why businesses
' should use social media left their place to the questions about how to use social media. Social media not only
Social Media ena_bles busines_ses to communicate closely with their target audience_s, put also provides an ideal
Platforms environment to increase l?rand awareness and sales. An_other_ important point is that bl_JSIne_SSES choose the
' appropriate one from social media platforms, each offering different qualities and functions in order to take
Social Media the I_ead in_ compe_tition.The_ purpose of thi_s article is to provide a br_oad cor_lceptual f_ramework on socigl
Marketing media, social medla market_lng, social media a_dv_antages, Web 20 social media s_trategles ar_ld social me_dla
Strategies, platforms, while also sharing up-to-date statistics on the subject. It also provides a detailed theoretical

perspective to guide managers in making decisions while developing these activities.
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1. GIRIS

Hizla gelisen teknolojinin diinyay1 ve gilinliik faaliyetleri yeniden sekillendirmesiyle isletmeler televizyon,
gazete, dergi gibi geleneksel iletisim bi¢imlerinin 6tesine gecmekte ve giderek daha yeni iletisim bigimlerini
benimsemektedir. Bu gelisimi desteklemede internet 6nemli bir unsurdur (Irshad ve Ahmad, 2019:1-2; Alalwan
vd., 2017:4; Soegoto ve Utomo, 2019:1). Insan etkilesimindeki en biiyiik degisikliklerden biri, son zamanlarda
cevrimigi sosyal aglarin yayginlagsmasidir. Cevrimigi sosyal davranisi kolaylastiran web tabanli platformlarin
hizl1 biiyiimesi, insan faaliyetlerinin, habitatlarin ve etkilesimlerin dogasini 6énemli derecede farklilagtirmistir.
(Tiago ve Verissimo, 2014:703). Sosyal medya araglarinin yiikselisi, bireylerin belirli bir sirket veya kurulusla
ilgili olumlu ve olumsuz deneyimlerini diinyayla paylasmalarini saglamistir (Cox ve McLeod, 2014:851).

Sosyal medya, sohbet ortaminmi kullanarak bilgi, bilgi ve goriis paylagsmak i¢in ¢evrimi¢i toplanan insanlar
arasindaki etkinlikler, uygulamalar ve davranislardir. Sosyal medya olgusunun ortaya ¢ikmasi, pazarlamada
geleneksel yontemlerden sosyal medya platformlarinin kullanimina dogru bir kayma yaratmistir (Quy vd.,
2019:62). Giliniimiizde World Wide Web, mobil uygulamalar, sosyal medya ve diger dijital iletisim
teknolojilerinin kullanimi milyarlarca insanin giinliik hayatinin bir pargasi haline gelmistir. Sosyal aglar,
cevrimici kullanicilarin vakit gecirmesinin, ¢evreleriyle iletisimde kalmasinin, haberleri ve diger icerikleri takip
etmesinin en popiiler yollarindan biridir. Insanlar sosyal medyay1, iiriinler hakkinda bilgi almak, iiriinleri satin
almak, bagkalariyla iletisim kurmak ve satin alma deneyimlerini iletmek icin kullanmaktadir. Bu durum, sosyal
medyanin, tiiketici davranigini etkileyen faktorler arasinda ilk siralara g¢ikarmaktadir (Theocharidis vd.,
2019:375-376).

Sosyal medya, belirli bir igerigin, yani fotograflarin, videolarin, fikirlerin ve yorumlarin paylasilmasini igeren
iki yonlii bir iletisim saglayan Web 2.0 ve web tabanli uygulamalardan olusur. Sosyal medya sayesinde
kullanicilar, duygularimi, deneyimlerini, disiincelerini ve ag¢iklamalarimi paylasabilirler (Mazurek vd.,
2019:118). 2005 yilinda genis bir popiilerlik kazanan terim, genellikle son kullanicilar tarafindan halka agik
olarak olusturulan ve kullanilan cesitli medya igerigi bicimlerini tamimlamaktadir. Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii'ne (OECD) gére, kullanici tarafindan olusturulan igerigin bu sekilde degerlendirilebilmesi icin
ic temel gereksinimi yerine getirmesi gerekmektedir: ilk olarak, herkesin erisebilecegi bir web sitesinde veya
secilen bir grup insanin erisebilecegi bir sosyal ag sitesinde yayinlanmasi; ikincisi, belirli miktarda yaratici ¢aba
gostermesi ve liglinciisii, profesyonel rutinlerin ve uygulamalarin disinda yaratilmis olmasi gerekir (Kaplan ve
Haenlein, 2010:61).

Sosyal medya, bilgi edinmekten satin alma sonrasit memnuniyetsizlik bildirimlerine kadar tiiketici davraniglarini
da etkilemistir. Sosyal medyanin, isletmelerin tiiketicilerle zamaninda ve diisiik maliyetlerle iligkilerini
gelistirmesine yardimeci olmak, tiiketicilerin algi ve tutumlarini etkilemek, satiglar1 arttirmak, daha once
ulasilamayan miisterilere ulagilmasini saglamak, benzer diisiincedeki insanlar1 bir araya getirmek gibi birgok
avantaji bulunmaktadir (Vinerean vd., 2013:67; Tsimonis ve Dimitriadis, 2014:331-332). We Are Social 2020
Ocak raporuna gore, Tiirkiye'deki 16-64 yas arasi kullanicilar giinde ortalama 7 saat 29 dakika internet
kullanmaktadir. Ayn1 yas araliginin mobil internet kullanimu ise giinde ortalama 4 saat, sosyal medya kullanimi
ise glinde ortalama 2 saat 55 dakikadir. Tiirkiye'de is amaciyla sosyal medya kullananlarin oran1 yiizde 44’tiir.
Kisi basina diisen sosyal medya hesabi diinyada ortalama 8,6 iken, Tiirkiye'de 9,1°dir. Tiirkiye'de Facebook
reklamlarinin erigsim oraninin yiizde 58, Instagram reklam erisim orani ise yiizde 57°dir. 8 milyon 400 bin erisim
hacmi ile Tiikiye, LinkedIn reklami erisiminde en yiiksek potansiyele sahip iilkeler arasinda 15. sirada yer
aliyor. Tiirkiye, Twitter reklami erisiminde en yiiksek potansiyele sahip iilkeler arasinda 5. sirada yer almaktadir
(https://wearesocial.com/, E.T.: 01.01.2020).

Gegtigimiz 40 yil boyunca, isletmelerin islerini nasil yiiriittiigii ve insanlarin nasil igbirligi yaptigi konusunda
bliyiik degisimler yasanmistir. Diinya ¢apinda sosyal aglardaki kullanici sayisindaki yiiksek artig ve son birkag
y1l i¢inde kiiresel ticaret gevrelerinde sosyal medya kullaniminin yayginligina dayanarak, insanlarin sosyal
medyay1 giinlik yasamlarina hizla adapte ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu yiizden arastirmacilar, sosyal
medya pazarlamasina yogun ilgi gdstermektedir. Onceki arastirmalar; kullanic tarafindan olusturulan igerik,
miisteri katilimi, isletme tarafindan olusturulan icerik, sosyal medya sayfalarinda isletmelerin pazarlama
iletisimi, ¢evrimigi agizdan-agiza pazarlama ve ¢evrimici marka topluluklar1 gibi sosyal medya pazarlamasinin
cesitli yonlerini (Pan vd., 2019:73-74; Leung vd., 2015:148) incelemistir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin
tiketici davranist lizerindeki etkilerini ele almistir. Bu ¢alismalar, sosyal medyanin pazarlama &zelliklerinden
veya sosyal ag etkisi/ algilanan sosyal medya icerik deneyimi gibi sosyal medya 6zelliklerinden gelen sosyal
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medyanin pazarlama sonuglari tizerindeki (miisteri davranisi agisindan) etkisini agiklamaktadir (Ananda vd.,
2014:2).

Diinyada internet kullanan insan sayis1 Ocak 2019'a gore %7 artisla (298 milyon yeni kullanici) 4.54 milyara
yiikselmistir. Ocak 2020'de itibariyle, 3.80 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmakta ve bu say1 2019’dan bu
yana %9 (321 milyon yeni kullanict) artmistir. Ortalama bir internet kullanicisi her giin ¢evrimigi olarak 6 saat
43 dakika gecirmektedir. Giinliik uyku saatinin ortalama 8 saat oldugu diisiiniiliirse, uyanik olunan zamanin
%40'1ndan fazlasim internete ayrilmaktadir. Global Web Index, kisi basina sosyal medya kullaniminin giinliik
ortalama 2 saat 24 dakika oldugunu bildirmektedir. Ayrica Diinyadaki internet kullanicilarinin yiizde 92'si su
anda mobil cihazlar tizerinden baglanmaktadir (https://wearesocial.com/, E.T.: 01.01.2020).

Bu makalenin amaci, sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyanin avantajlari, Web 2.0, sosyal
medya stratejileri ve sosyal medya platformalar1 hakkinda genis bir kavramsal ¢ergeve olustururken, konuyla
ilgili gilincel istatistikleri de paylasmaktir. Ayrica, sézkonusu faaliyetleri gelistirirken ydneticilerin karar
vermelerine rehberlik edecek detayli bir teorik bakis agis1 sunmaktadir.

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya terimi, teknik beceri gerektirmeden, igerigin kullanicilar tarafindan kolayca olusturulmasini,
iyilestirilmesini ve paylasilmasin1 kolaylastirmak icin Web 2.0 teknolojilerinden yararlanan g¢evrimigi
platformlar ve mobil uygulamalar ailesini agiklar. Sosyal medya baslangicta biiyiik 6l¢iide metin tabaniyken,
ses, gorsel ve animasyonlu icerigi kapsayacak sekilde hizla gelismistir. Ozellikle son yillarda, daha fazla gorsel
ve canli igerige dogru kayda deger bir gecis olmus ve kisa video hikayeler cesitli platformlarda popiiler hale
gelmigtir. Genel olarak, sosyal medya ortami son derece dinamiktir, diizenli olarak yeni oOzellikler ve
uygulamalar ortaya c¢ikmakta ve digerleri kaybolmaktadir (Gretzel, 2019:1). Sosyal medya, endiistri
devriminden bu yana ger¢eklesen en biiyiik devrim olarak kabul edilmektedir (Ansari vd., 2019:5).

Sosyal medya, Web 2.0'm teknolojik ve ideolojik temelleri {izerine insa eden ve kullanici tarafindan tretilen
icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanli uygulama olarak
tanimlanmaktadir. Web 2.0, teknolojik ve ideolojik temeli temsil ettiginde, kullanici tarafindan olusturulan
icerik, insanlarin sosyal medyayi kullandiklari tiim yollarin toplami olarak goriilebilir (Kaplan ve Haenlein,
2010:61). Sosyal medya, kullanici tarafindan paylasilabilecek igerik olusturan yazilim araglarimi tanimlayan
genis bir terimdir (Paquette, 2013:3). Sosyal medya, etkilesimleri, isbirliklerini ve igerik paylasimini
kolaylastirmay1 amaglayan ¢evrimi¢i uygulamalar, platformlar ve medyadir (Kim ve Ko, 2012:1481). Sosyal
medya, teknolojinin entegrasyonu, sosyallesme, diisiincelerin kelimeler veya gorsel materyaller yoluyla
paylasilmasidir (Ansari vd., 2019:5). Sosyal medyanin temel tanimlarinin bir 6zeti Tablo 1'de verilmektedir.

Tablo 1. Sosyal Medyanin Temel Tanimlar

Yazar(lar) Tanim

Blackshaw ve Nazzaro (2004) Sosyal medya, ortak ilgi alanlar1 hakkinda bagkalartyla bilgi paylagsmak isteyen tiiketiciler tarafindan olusturulan ve
kullanilan gesitli yeni ¢evrimi¢i bilgi kaynaklarini temsil eder.

Richeter ve Koch (2007) Sosyal medya, kullanicilar arasinda etkilesimi, isbirligini ve paylagimi kolaylastiran her tiirlii gevrimici medya ve
icerik uygulamasi veya platformudur

Russo vd. (2008) Sosyal medya uygulamalari, katilimei bir kiiltiirel deneyimi ve kurumlar arasinda ¢evrimigi isbirligini kolaylastirma
islevine sahiptir

Kaplan ve Haenlein (2010) Sosyal medya, Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis, kullanici tarafindan iiretilen
igeriklerin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanli uygulamadir

Xiang ve Gretzel (2010) Sosyal medya internette tiiketici tarafindan retilen igerigi tasiyan ilk arag olarak diigtintilmiistiir

Kietzmann vd. (2011) Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan igerigi paylastigi, birlikte olusturdugu,
tartistig1 ve degistirdigi mobil teknolojileri ve web tabanli son derece etkilesimli platformlardir.

Lim vd. (2012) Sosyal medya, hedef markanin kimliginin veya imajinin gelistirilmesinde isbirligi yapan tiiketicilerle iki yonlii

De Vries vd. (2012) Sosyal medya, misteri iliskilerini gelistiren iletisim araglaridir ve misteri iliskileri, pazarlama iletisimini ve
markalagsmay1 yonetmek i¢in kullanilabilir.
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Leonardi vd. (2013) Sosyal medya, kurum i¢indeki i¢ iletisim ve sosyal etkilesim i¢in araglardir.

Rapp vd. (2013) Sosyal medya, sirketlerin ve miisterilerin agdaki marka ve triinler hakkinda bilgi ve icerik paylasabilecekleri
etkilesimli platformlardir

Zembik (2014) Sosyal medya, éncelikli fikri sosyal etkilesimi saglamak olan Internet ve mobil uygulamalardir

Obar ve Wildman (2015) Sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan igerigin can damari oldugu Internet 2.0 tabanli uygulamalardir.
Bunlar ayn1 zamanda bireylerin veya halklarin profillerini birbirine baglayarak g¢evrimici sosyal aglarin
gelistirilmesini kolaylastirir

Filo vd. (2015) Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin kuruluslar ve bireyler arasinda etkilesimini, birlikte
olusturulmasini, gelistirilmesini ve paylasilmasini kolaylastiran yeni multimedya teknolojileridir

Godey vd. (2016) Sosyal medya, sosyal topluluklarinda tiiketicilerle daha fazla kisisel iliski kurmak ve olusturmak i¢in biiyiik firsatlar
sunar ve marka igeriginin olusturulma, dagitilma ve tiiketilme seklini degistirir

Kumar vd. (2017) Sosyal medya, sirketlerin birbirleriyle ve sirketle etkilesime girebilecek miisterileri ¢cekme ve elde tutma seklini
degistirir

Alalwan (2018) Sosyal medya, pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri i¢in giderek daha fazla kullanilan platformlardir ve insanlarin,
kuruluglarm ve hatta hiikkiimetlerin ticari, sosyal, politik ve egitim diizeyinde etkilesim kurduklari yeri temsil
etmektedir.

Kapoor vd. (2018) Sosyal medya farkli gegmislerden gelen kullanicilar arasinda iliski kurmaya izin vererek siirdiiriilebilir bir sosyal

yapiya neden olur

Martin-Consuegra vd. (2019) Sosyal medya, markalarm anlik bilgi aligverisi, paylasimi ve etkilesimler icin hedef kitleye iki yonli iletisim
platformu olarak kullandigy, tiiketiciler ve marka sadakati i¢in giivenilir deneyimler yaratan aglardir

Kaynak: Colella vd., 2019:33.

Sosyal medya, isletmelere potansiyel ve mevcut tiiketicilerle etkilesim kurma, misterilerle daha derin ve
anlaml iligkiler kurma firsat1 sunar. Bu, 6zellikle en ufak bir hata nedeniyle tiiketici giiveninin kaybedilebildigi,
belirli bir iirlin, hizmet, marka veya sirket hakkinda olumsuz geri bildirimlerin ve bilgilerin yayilmasina yol
acabilecek giintimiiz is ortaminda 6nemlidir (Ziyadin vd., 2019:2-3).

Sosyal medya, kamusal etkilesim yoluyla internet tlizerinde igerik etkilesimi ve dolasimi igin tasarlanmig
medyadir (Glendah vd., 2019:50). Sosyal medya ve sosyal ag terimleri genellikle birbirlerinin yerine
kullanilmasina ve baz1 ortiismelere sahip olmalarina ragmen, gergekte ayni degildirler. Sosyal medya, mesaj
ileten bir iletisim kanali olarak islev goriir. Sosyal ag, birkag taraf arasinda bilgi paylasimini igeren iki yonli ve
dogrudan iletisimdir. Sosyal ag sitelerinin ¢esitli tanimlar1 vardir. Kullanici katilimi ve kullanici tarafindan
olusturulan igerik birgok tanimin ortak unsurudur. Sosyal medya, sosyal aglarin olustugu ortamdir (Belfiore vd.,
2019:45-46; Paquette, 2013:3). Sosyal medya, insanlarin mesajla ve ortam aracilifiyla birbirleriyle nasil
etkilesime girdikleri ile ilgilidir. Kullanicilar, iletinin igerigini olusturmaya aktif olarak katilmaktadir. Bu igerik
olusturma, sosyal medyanin giiglii ve benzersiz bir odagidir (Bateman vd., 2019:100-101).

Sosyal medya, tiiketicilerin davranislarim sekillendirmede, markalar1 sosyal medyaya daha fazla ve geleneksel
pazarlama faaliyetlerine daha az kaynak ayirarak pazarlama iletisimi stratejilerini degistirmeleri konusunda
onemli bir rol oynamaktadir. Markalar, tiiketicilerin zihninde gii¢lii ve olumlu marka bilgisi olusturmak igin,
iiriin/hizmetleriyle ilgili bilgileri Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube vb. sosyal medya platformlarmda
paylagsmaya agirlik vermektedir. Sosyal medya platformlarinin etkilesimli dogasi, tiiketici-marka etkilesimini
tesvik etmektedir. Bu da, tiiketici-marka iliskisinin gelistirilmesinde faydalidir (Cheung vd., 2019:1; Bae ve
Zamrudi, 2018:851).

Global Index, gen¢ kullanicilarin markalar ve iiriinleri arastirirken sosyal medyaya yonelme olasiliginin daha
yiiksek oldugunu ve sosyal aglarin arama motorlarini 16 ila 24 yas arasindaki insanlar i¢in en popiiler ¢evrimigi
aragtirma yontemi olarak kullandigini bildirmektedir. Benzer sekilde, 16 ile 64 yaslar1 arasindaki diinyadaki
internet kullanicilarinin %43'i satin alacaklar iirlinii arastirirken sosyal aglar kullandiklarini sdylemektedir.
2019 wyilinda diinya genelinde tiiketici e-ticaret kategorilerinde harcanan toplam  miktarlar
(https://wearesocial.com/, E.T.: 01.01.2020):

e Moda ve giizellik - 620.1 milyar $.
e Elektronik ve fiziksel medya - 456.9 milyar $.
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e Yemek ve kisisel bakim - 168.8 milyar $.
e Mobilya ve ev esyalar1 - 316.7 milyar $.
e Oyuncak ve hobiler - 383.2 milyar 3.
e Seyahat - 1.19 trilyon $.
¢ Dijital miizik - 13.59 milyar $.
¢ Video oyunlar - 83.15 milyar $,

olarak gerceklesmistir.

3. SOSYAL MEDYA KANALLARI

Sosyal aglar sosyal medyanin temel tiiridiir. Sosyal aglar, topluluklar arasindaki giivenin artmasina katkida
bulunan iletigsim ve etkilesim platformlaridir. Kullanicilarin goriislerini, igeriklerini paylasmalarini, etkilesimi ve
topluluk olusturmay1 tesvik etmelerini saglayan herhangi bir web sitesi veya ¢evrimigi platform bir sosyal ag
olarak siiflandirilabilir (Ziyadin vd., 2019:2). En popiiler sosyal aglar arasinda Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter, WhatsApp, Telegram bulunmaktadir (Ajina, 2019:1514). Son on yilda, sosyal medya en biiytik iletisim
ve pazarlama araclarindan biri haline gelmistir. Standart bir sosyal medya yapis1 mevcut degildir ve sosyal
medya siteleri islevlerinde ve 6zelliklerinde farklilik gosterir (Chiang vd., 2019:114-115). Tablo 2’de farkli
sosyal medya kanallarinin tanimlari ve 6rnekleri verilmistir.

Tablo 2. Farkli Sosyal Medya Kanallarinin Tamimlar1 ve Ornekleri

Sosyal .
Medya Tamm Ornek
Kanallan

) ) Twitter, Tumblr, Sina Weibo,
Mikro blog Temel olarak metin tabanli ve kelime sinirlamasi diginda bloglarla islevini goren blog tiirii
Tencent Weibo

Bloggerlarin giinliik tutmasina, kisisel deneyimlerini paylasmasina, belirli bir alandaki bilgileri

Blog paylagmasina, yorum gondererek okuyucularla etkilesime gegmesi olanak tanir.

Blogger, Sina Blog, Blogbus

Insanlarm Kkisisel profiller olusturduklari, gergek diinyada taniyabilecekleri veya bilmedikleri | Facebook, My Space,
diger kullanicilarla sanal olarak tanistiklari, baglanti kurduklari, iletisim kurduklart ve iliskiler .
gelistirdikleri web siteleri. Fotograf veya video paylasim dzellikleri gibi farkli dzellikler igerir. LinkedIn, Renren, Douban

Sosyal Ag
Siteleri (SNS)

Sanal oyun diinyalarmi ve sanal sosyal diinyay: igerir. 3D ortamda gergek diinyaya benzeyen
¢evrimi¢i uygulamalardir. Bir resim veya 6zellestirilmis insan benzeri bir karakterle temsil edilen | Second Life, World of
kullanicilar, oyunlarin kurallari tarafindan kisitlanmadig: siirece kendi servetlerini olusturabilir | Warcraf, 51.com

veya sanal diinyadaki digerleriyle etkilesime girebilir

Sanal diinya

Kollektif zekadan olusur ve igeriginin ¢alismast igin kullanicilara oldukga bagimlidir. Tki ana tipte
Ortak Projeler | siiflandirilmigtir: Vikisozler ve sosyal yer imi siteleri. Herhangi bir kullanicinin igerigi
gelistirmesine veya yanlis olduguna inanilan igerigin itiraz ederek diizenlemesine izin verir

Wikipedia, Delicious,
baidu.com

Teerik Kisilerden gelen metin, fotograf, video ve sunum slaytlar1 gibi materyallerin paylasilmas igin

Topluluklar1 | tasarlanmistir. Video ve miizik paylasim siteleri, bir tiir igerik toplulugu olarak sayilabilir. YouTube, Youku, Tudou

i . - - . . TripAdvisor, Yelp
Geribildirim | Kullanicilarin sayisiz konuda deneyim, goriis ve diisiince paylagmasina, okumasina, incelemesine,

icin Adanmig | yanitlamasina, tartismasina ve paylagsmasina olanak taniyan web siteleri. Bulletin Boards | dianping.com, tianya.com,

Siteler Sistemleri ve ¢evrimi¢i forumlar iki ana tiptir.
mafengwo.com

Mobil Sosyal | Mobil cihazlarin gesitli hizmetler sunmak igin artan giiciinden faydalanan yeni bir paradigma.

Uygulamalar | Mobil Sosyal Uygulamalar, birbirine bagh kisiler arasindaki sosyal etkilesimleri destekler. WhatsApp, WeChat

Kaynak: Yang ve Wang, 2015:169; Walaski, 2013:40-41.
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4. WEB 2.0

Web 2.0 terimi, ilk kez 2004 yilinda O’Reilly Media ve Media Live International tarafindan diizenlenen bir
konferansta kullanilmistir. Web 2.0'm genel olarak kabul edilmis bir tamim1 yoktur. En yaygin kullanilanlardan
biri, kullanici katilimi, agiklik ve ag etkileri ile karakterize edilen olgun bir ortam, internetin gelecek nesillerine
kolektif olarak temel olusturan bir dizi ekonomik, teknolojik ve sosyal egilimleridir. Kullanicilar veri ve
hizmetleri baskalarinin onlar1 tekrar harmanlamasina izin verecek sekilde saglar, boylece katilim mimarisi ile bir
etki ag1 olusturur (Orenga-Rogla ve Chalmeta, 2019:4). Web 2.0, sosyal aglar, bloglar ve mesaj panolar1 gibi
kullanici tarafindan olusturulan igerige sahip internet alanlarini ifade etmektedir (George ve Lewenstein,
2019:99). Web 2.0 teknolojisi, metin, grafik, ses ve sosyal agda paylasilan igerik sunar. Cevrimigi etkilesim ve
isbirligi seklini degistiren ikinci nesil internet hizmetlerini temsil eder. Yeni nesil Web 2.0 araglari,
kullanicilarin aktif katkida bulundugu ve igerik iireticileri haline geldigi katilimci yaklagimlar tesvik eder
(Hazari vd., 2019:188).

Web 2.0, is ve sosyal siireclerde katilimer olarak kullanicilarin bilgilerini, deneyimlerini ve pazar giiciinii
genisleten acik kaynakli, kullanici kontrollu ve etkilesimli ¢evrimici uygulamalarin bir koleksiyonudur. Bilgi
iceriginin verimli bir sekilde iiretilmesine, yayilmasina, paylagilmasina ve diizenlenmesine / rafine edilmesine
izin vererek fikir ve bilgi akigini kolaylastirmaktadir (Brennan ve Croft, 2012:3). Cevrimigi bloglar, forumlar ve
sosyal ag siteleri gibi Web 2.0 teknolojilerinin yiikselisi, yalnizca internet kullanicilar1 arasindaki iletigim
araglarin1 degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin aldiklar1 markalarla etkilesime girme bigimlerini de 6nemli
Olciide degistirmistir. Son arastirmalar, sosyal medyaya yonelik pazarlama biitgelerinin siirekli biiytidiigiini
gostermektedir. Bu da, markalarin popiiler sosyal medya platformlarinda marka sayfalar1 olusturarak sosyal
medyada yer almayla daha fazla ilgilenmelerine yol agmaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2019:2;
Constantinides, 2014:42).

Dijital bilgi ve iletisim teknolojileri, toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yagsamini biiyiik 6lgiide etkilemekte ve
ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin gelistirilmesi yeni diisiinme, bilgilendirme, iletisim kurma yollarina olanak
saglamaktadir (Pinheiro, 2020:1). Webloglar, wikiler, Twitter gibi sosyal medya araglarinin artan popiilaritesi,
Web 2.0 yazilimimi karakterize eden oOzelliklerin sonucudur. Bu tiir dijital araglar kullanict dostu,
kisisellestirilebilir, i¢erik olusturma ve degistirmeye izin verir. Ayrica, sosyallesme, paylasim ve igbirligi i¢in
bulusma yerleri olabilirler (McLoughlin ve Alam, 2019:125).

Harris ve Rea (2019), Web 2.0 teknolojilerini, 5 temel kategoride siniflandirmistir. Buna gore (Harris ve Rea,
2019:138);

1. Wiki: Erisimi basitlestirilmis bir bigimlendirme dili kullanarak igerige katkida bulunma veya igerigi
degistirme olanagim saglamak i¢in tasarlanmis web sayfalar1 toplulugudur. Genellikle ortak web siteleri
olusturmak i¢in kullanilir. En iyi bilinen 6rneklerinden biri Wikipedia’dir. Wikisozler de egitimde
Ogrenciler tarafindan desteklenen bilgi sistemlerini kolaylastirmak i¢in kullanilabilir.

2. Blog: Web giinliigii (blog), genellikle diizenli yorum girisleri, etkinlik agiklamalar1 veya grafik/ video
gibi diger materyalleri olan bir kisi tarafindan tutulan bir web sitesi tiiriidiir.

3. Podcast: RSS beslemelerini isleyebilen bir yazilim kullanarak internetten {icretsiz olarak indirilebilen
bir dijital medya dosyasi, genellikle dijital ses veya videodur. Dosya daha sonra kisisel bir bilgisayarda
veya mobil cihazda oynatilabilir. YouTube, su anda podcast yayinlamak ve gormek icin en popiiler
sitedir. Ses podcastlar1 genellikle mp3 dosyasidir ve en yaygin podcast tiiriidiir. Video podcastlar ¢esitli
formatlarda olabilir, ancak mpeg-4 en yaygin olanidir. Podcastlarin popiilaritesinin nedeni, diziistii
bilgisayarlar, ipodlar, cep telefonlari, mp3 calarlar veya diger tasinabilir cihazlar kullanilarak
calinabilmeleridir.

4. Sosyal Ag: Genellikle bir veya daha fazla bagimlilik sekliyle baglanan bireylerden veya kuruluslardan
olusan sosyal bir yapidir. Facebook ve MySpace en biiyiikk sosyal aglar arasindadir. Twitter,
kullanicilarinin tweet olarak bilinen mesajlar1 géndermesine ve okumasina olanak saglayan birlesik bir
sosyal ag ve mikro blog hizmetidir.

5. Sanal Diinya: Kullanicilarin cografi sinirlar olmadan birbirleriyle etkilesime girmesini saglayan
bilgisayar simiilasyonlu bir ortamdir. Her kullanici bir avatar ile temsil edilir. Bu avatar, kendisine
atanan, kullaniciya benzeyen (O6rnegin, cinsiyet, sa¢ rengi, vb.) genel bir temsil olabilir veya daha
karmasik sanal diinyalarda, kullanicinin tercihlerine gore tamamen ozellestirilebilir. Linden Lab'n
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Second Life"1 (SL), su anda 15 milyondan fazla kayitl hesapla en biiyiik sanal diinyadir. Diger sanal
diinyalar ActiveWorlds ve Twinity'dir.

Web 2.0 araglar1 ile yonetilen bilginin 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir (Orenga-Rogla ve Chalmeta,
2019:4):

o Katki: Her kullanici, bilgilerini 6zgiirce saglama olanagina sahiptir.

[ ] aylasma: bilg1 1¢erigl aigericr1 1¢in uvenlik mekanizmalar: araciligiyla) ser est(;e anilaoilir.
Payl Bilgi icerigi digerleri icin (giivenlik mekanizmal ligryla) serbestge kullanilabili

Isbirligi: Bilgi icerigi, bilgi tedarikgileri arasinda isbirligi yoluyla olusturulur ve korunur.
¢ Dinamizm: Bilgi igerigi, ortamdaki ve durumdaki degisiklikleri yansitacak sekilde siirekli giincellenir.
¢ Giivenilirlik: Bilginin katkisi, bilgi tedarikgileri arasinda giivene dayanmalidir.

Sosyal medyanin 6nemini bir pazarlama araci olarak ele almak i¢in, kullanicilar tarafindan World Wide Web'in
yeni gelistirilen kullanim seklini vurgulamak onemlidir. Yeni kullamim sekli, kullanicilarn aktif olarak
katilmini igermektedir. Burada tiiketiciler dijital igerigin olusturulmasina ve tiiketimine siirekli katilmaktadir.
Bu sayede, kullanicilar sadece bilginin pasif izleyicileri degil ayn1 zamanda internet platformlarinin katma deger
saglayicilar haline gelmektedir (Bae ve Zamrudi, 2018:852).

5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Literatiir, sosyal medya pazarlamasi i¢in farkli tanimlar1 ortaya koymaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal
aglarm kullanimi yoluyla tiiketicilerin daha fazla dikkat ve katilimi tesvik eden yeni nesil bir pazarlama aracidir.
Sosyal medya pazarlamasi, tliketicilerle iki yonlii iletisimi kolaylagtirmak i¢in sosyal platformlarla ilgilenen bir
pazarlama stratejisidir (Dwived vd., 2015:4-5). Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araciligiyla markaya
dikkat cekme siirecidir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarin dikkatini c¢ekecek ve onlari
okuyuculariyla paylasmaya tesvik edecek icerik olusturmayr amaclamaktadir. Sosyal medya, ortak ilgi
alanlarina fikirleri paylasmak ve tartismak icin sanal bir alan saglar. Sosyal aglar, kullanicilarin siirekli iletisim
yoluyla bir topluluk olusturmasina olanak tanir. Sosyal medya pazarlama, pazarlama iletisimi ve markalasma
hedeflerine ulagsmak i¢in gesitli sosyal medya platformlarinda kullanilan bir internet pazarlama tiiriidiir (Ziyadin
vd., 2019:2). Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkilemek igin
sosyal medyay1 kullanan ticari pazarlama etkinlikleri veya siirecleridir (Chen ve Lin, 2019:22).

Sosyal medya pazarlamasi, agizdan-agiza pazarlama ilkelerini kullanarak ¢evrimici platformlarda tiiketiciler
arasinda marka bilinirligini artirmak i¢in mevcut sosyal medya platformlarinin kullanimidir. Bu nedenle, iki
tanitim bi¢imini destekler:

1. Sirketlerin misterileriyle olan iletisimini ifade eden geleneksel pazarlama tanitima.

2. Sosyal medya platformlari i¢in benzersiz olan ve tiiketiciden-tiiketiciye iletisim i¢inde yer alan sosyal
tanitim.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin satis yapmaya c¢aligsmaktan tiiketicilerle baglanti kurmaya ge¢mek
zorunda kaldiklar1 iligki pazarlamasiyla da ilgilidir (Farook ve Abeysekara, 2016:116). Sosyal medya
pazarlamasi, 21. yiizyil ticaretinin ayrilmaz bir unsurudur (Felix vd., 2017:118).

Sosyal medya pazarlamasi ile yakin anlamda kullanilan dijital pazarlama, gesitli dijital kanallar1 kullanarak
farkindalik yaratmanin yam sira marka, tiriin veya hizmetleri ¢evrimi¢i olarak tanitmak anlamina gelir. Dijital
pazarlama, internet tabanli ve internet tabanli olmayan kanallar da dahil olmak {izere tiim dijital platformlar
aracihigiyla tamtim yapilmasidir. Sosyal medya pazarlama, iiriin veya markayr tanitmak icin sosyal medya
sitelerini, forumlar1 ve bloglar1 kullanan bir pazarlama seklidir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore
daha hesaplidir, ancak sosyal medya pazarlamasindan daha pahalidir. Sosyal medya, isletmelerini tcretsiz
olarak tanitmak i¢in herkesin erisebilecegi bir platformdur. Dijital pazarlamanin diger avantaji, tiklama veya
ziyaret veya gdsterim basmna harcama yapmaktir. isletmenin pazarda biiyiimesi ve siirdiiriilmesi i¢in uygun
maliyetli bir aragtir (Poddar ve Agarwal, 2019:50-51). Sosyal medya pazarlamasinin temel taslari, miisteriler,
kaynaklar ve ulasilmak istenen hedeflerdir. Sosyal medya pazarlamasi dijital pazarlamanin 6nemli bir aracidir
(Paswan, 2018:8).

Sosyal medya pazarlamasinin amaglary; satis ve marka bilinirligini artirmak, marka imajmi giiclendirmek,
tiiketicilerin ¢evrimici platformlara ziyaretlerini tegsvik etmek, pazarlama maliyetleriyle ilgili kaygilar1 gidermek,
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igerik iiretmeye tesvik ederek sosyal medyada kullanici etkilesimi olusturmak seklinde 6zetlemek miimkiindiir.
Sosyal medya pazarlamasi, internet ve etkilesimli teknolojilerin kullanilabilirligi ile miimkiin olmaktadir.
Erisilebilirligi, genis bir kitleye ulagsmada etkinliginin yam sira marka bilinci olusturma avantajlar1 nedeniyle,
sosyal medya pazarlamasi ¢ok sayida kurulug ve isletme tarafindan kullanilmaktadir (Raut ve Kulkarni,
2020:28; Shaiful vd., 2019:157).

6. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Facebook 1 milyar aylik aktif kullanici sayisini asan ilk sosyal agdir ve 2019'un ikinci geyregi itibartyla diinya
capinda 2.41 milyar aylik aktif kullanictya sahiptir. Platform, ayn1 zamanda diinyadaki en popiiler sosyal aglar
arasinda ilk sirada yer almaktadir. Diinya capindaki sosyal aglarda aylik aktif kullanic1 sayisinin 2021 yilina
kadar 3.02 milyara ulagmasi; 2023 yilinda bu kullanicilarin yaklastk 800 milyonunun Cin'den ve 450
milyonunun Hindistan'dan gelmesi beklenmektedir. Diger taraftan ortalama olarak, kiiresel internet kullanicilari
sosyal aglarda sorf yapmak icin giinde 136 dakika harcamaktadir. Bu durum da, markalar1 ve pazarlamacilarin
sosyal medya pazarlamasi veya sosyal reklamcilik yoluyla cesitli iiriin/hizmetleri tanitmak igin sosyal medya
platformlarini daha fazla kullanmaya yonlendirmektedir (https://www.statista.com/, E.T.: 25.02.2020). Grafik 1,
aylik etkin kullanicilari, etkin kullanici hesaplarini, reklam kitlesini temel alarak (milyon olarak) diinyada en
¢ok kullanilan sosyal medya platformlarini géstermektedir (https://wearesocial.com/, E.T.: 22.02.2020).

Grafik 1. Sosyal Medya Platformlar
Diinyada En ¢ok Kullanilan Sosyal Platformlar

Kuaishou [ 316
Pinterest NN 322
Twitter I 340
SnapChat NN 382
Reddit N 430
Sina Weibo NN 497
Ozone NN 517
QQ I 731
Douyin/TikTok NN 300
Instagram N 1000
Weixin/WeChat I 1.151
FB Messenger NS 1.000
whatsapp NI 1.600
youtube I 2.000
Facebook I 2.449

0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000

B Sosyal Medya Platformlart

Kaynak: https://wearesocial.com/ (Erisim Tarihi: 22.02.2020).

6.1. Facebook

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda olusturulan bir sosyal ag hizmetidir. Baslangigta sadece
Harvard 6grencileri arasinda bir iletisim araci olarak tasarlanmis olsa da Facebook simdi diinya ¢apinda en
bliyiik sosyal ag konumundadir. 2019'un 4. ¢eyregi itibari ile aylik 2.5 milyardan fazla kiiresel aktif kullanicisi
bulunmaktadir ve toplam 2.89 milyar kullanici, sirketin temel iiriinlerinden biri olan Facebook, WhatsApp,
Instagram ve Messenger'a aylik olarak erigsmektedir. Facebook Subat 2012'de halka arz edilmistir. Eyliil 2012'de
1 milyar $ karsiliginda Instagram'i, Subat 2014’te, 19 milyar $ karsiliginda WhatsApp’1 satin almugtir.
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Hindistan, 260 milyondan fazla kullanicisiyla Facebook’ta kitle biyiikliigii a¢isindan lider iilkedir. Bu
baglamda, Hindistan’daki Facebook kullanicilar1 eger bir tilke olsaydi, diinyada niifus ag¢isindan en biiyiik
dordiincii iilke olacagini sdylemek miimkiindiir. Hindistan disinda, her biri 100 milyondan fazla Facebook
kullanicist olan diger pazarlar sirasiyla 180 milyon, 130 milyon ve 120 milyon Facebook kullanicisi olan ABD,
Endonezya ve Brezilya’dir. Facebook'un geliri 2013'te 7.87 milyar $’dan, 2018'de 70.7 milyar $’a yiikselmistir.
2018’de, 18.49 milyar $ net gelir elde ederek, yillik gelirlerde sosyal medya sirketleri arasinda ilk sirada yer
almistir (https://www.statista.com/, E.T.: 16.03.2020).

Facebook, %61'i 25 ile 54 yaslar1 arasinda Amerikalilar olmak {izere aylik 2 milyardan fazla aktif kullaniciyla
acik arayla en biiyiik sosyal medya platformudur. Facebook potansiyel satiglar, reklam ve hedefleme stratejileri
icin uygundur. Facebook ayrica miisterilerle iligkiler kurmak, isletmelerin imajin1 giiclendirmek ve miisteri
adaylarini, miisterilere ve sadik takipgilere doniistiirmek icin de kullanilabilir. Facebook i¢in birgok farkli igerik
tiiri mevcuttur. Ancak anahtar, isletmenin farkl bir  yOniini gosteren iceriktir
(https://digitalmarketinginstitute.com/, E.T.: 12.03.2020).

6.2. Twitter

Twitter, kullanicilarin tweet adi verilen 280 karakterlik kisa mesajlar gondermelerini saglayan c¢evrimici bir
sosyal ag hizmetidir. 2019'un 4. geyregi itibar1 ile Twitter'in diinya ¢apinda giinliik etkin kullanici sayis1 152
milyondur. 2019 yilinda, sirketin geliri 1.47 milyar $’in {izerinde net gelirle 3.46 milyar ABD dolarmna
ulagsmustir. Sirket, Kasim 2013'te halka a¢ilmig ve Eyliil 2019 itibariyla piyasa degeri yaklagik 33 milyar $’a
ulagsmigtir. Ocak 2020 itibariyle mikroblog hizmeti Twitter’in ABD’de 59.35 milyon kullanicist bulunmaktadir.
Japonya ve Ingiltere sirasiyla 45.75 ve 16.7 milyon kullaniciyla ikinci ve iiglincii sirada yer almaktadir. Twitter,
ic ve dis politikada giderek daha ¢ok kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Platform, vatandaslar ve diger
yetkililerle etkilesime girmenin etkili bir yoludur. Cogu diinya lideri ve disigleri bakanlarimin resmi bir Twitter
hesab1 mevcuttur. 2019°da sosyal agin yillik gelirleri, 6nceki yilki 3.04 milyar $’dan, yaklasik 3.46 milyar ABD
dolarina ulagmistir. Ayrica, 2019’da reklam hizmetlerinden 2.99 milyar $’dan fazla gelir elde etmistir
(https://www.statista.com/, E.T.: 06.03.2020).

6.3. WhatsApp

WhatsApp, mobil cihazlar i¢in platformlar arasi bir anlik mesajlasma servisidir. WhatsApp, 2019 itibariyle aylik
yaklasik 1.6 milyar aktif kullanicisi ile diinya ¢apinda en popiiler kiiresel mobil mesajlasma uygulamasidir. 1.3
milyar kullanicisi olan Facebook Messenger't ve 1.1 milyar kullanicis1 olan WeChat’1 geride birakmaktadir.
Facebook ve YouTube'dan sonra diinyadaki en popiiler {igiincii sosyal agdir. Bununla birlikte, ABD’de
WhatsApp kullanict sayisinin 2023'te 85.8 milyon kullaniciya ulagmasi beklenmektedir. Diisitk maliyetli bir
abonelik modeline dayanan WhatsApp, 6zellikle uluslararasi veya grup mesajlar1 i¢in sms yoluyla operator
tarafindan faturalandirilan kisa mesajlara ucuz bir alternatiftir. Mobil mesajlasma uygulamasi, kullanicilarin
metin, resim, video, sesli mesaj paylagmasini saglar ve video goriismesini de destekler. Facebook satin
alimindan elde ettigi kar nedeniyle, WhatsApp kurucusu Jan Koum su anda diinya ¢apinda sosyal medya
milyarderleri arasinda Mart 2019 itibariyle tahmini 9.6 milyar $ degerinde kisisel servetiyle tiglincii sirada yer
almaktadir (https://www.statista.com/, E.T.: 16.02.2020). Ayrica uygulamanin, kullanicilarina 24 saat sonra
kaybolan fotograf, video veya metin igeren paylasim yapmasina izin veren Whatsapp durum ozelligi de
bulunmaktadir (https://influencermarketinghub.com/, E.T.: 14.03.2020).

6.4. Youtube

2005 yilinda kurulan YouTube, miizik videolari, video bloglari, her konuda egitici videolar, TV klipleri gibi
kullanici tarafindan olusturulan ve kurumsal medya igerigine sahip diinya ¢apinda en biiyiikk ¢evrimigi video
platformudur. 2018'in dordiincii ¢eyregi itibari ile, diinya ¢apindaki internet kullanicilarinin %27'si giinde en az
bir kez YouTube'a erigmistir. 2018'de ¢evrimigi video portalinin ABD net video reklam geliri, 2016'daki 2.16
milyar $’dan, 3.36 milyar $’a ulasmustir. YouTube ayn1 zamanda hem Google Play'de hem de diinya ¢apinda
Apple App Store'da en popiiler mobil uygulamalar olarak yer almaktadir. Platformun bagimsiz mobil
uygulamasi YouTube Music, diinya ¢apinda en ¢ok indirilen mobil eglence uygulamalari arasinda yer almistir.
Mayis 2019'dan itibariyla YouTube'a her dakika 500 saatlik video yiiklenmistir. Bu, saatte yaklagik 30.000
saatlik yeni yiiklenen igerige esittir. Her 60 saniyede bir yiiklenen video icerik saatlerinin sayisi, 2014-2019
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arasinda yaklasik % 40 artmistir. ABD niifusunun % 68'i YouTube'u miizik videolar1 izlemek veya miizik
dinlemek i¢in kullanmaktadir. Bu oran 12 ile 24 yaslar1 arasinda % 91'e ¢ikmaktadir (https://www.statista.com/,
E.T.: 03.03.2019).

6.5. Instagram

Instagram, kullanicilarin fotograf cekmelerine ve bunlar1 bir dizi dijital filtre ile diizenlemelerine olanak tanryan
bir fotograf paylasim uygulamasidir. Instagram ayrica video paylasimi ve Snapchat'in hikayeleri ile rekabet
eden Instagram hikayeleri de sunmaya baslamistir. Haziran 2018 itibariyle, Instagram diinya ¢apinda aylik 1
milyardan fazla ve giinliik 500 milyon aktif kulllanici bildirmistir. 120 milyondan fazla aktif Instagram
kullanicist ile ABD, en biiyiik pazardir. Genel olarak, kullanicilar igeriklerini Facebook, Twitter, Flickr ve
Tumblr gibi ¢esitli sosyal aglarda kolayca paylasabildikleri ig¢in Instagram, gii¢lii bir sosyal entegrasyondan
yararlanir. 2020'nin dordiincii ¢eyreginde, Instagram’in kiiresel gelirlerde 6.8 milyar $’a ulasacagi tahmin
edilmektedir. Bu say1, 2019'un ikinci geyreginde tahmini 3.3 milyar $’dir. Eyliil 2019 itibar1 ile ABD'deki en
popiiler sosyal aglara bakildiginda, bu ay boyunca kullanicilar, Facebook’ ta ortalama 769.16 dk, Instagram’da
202.95 dk, Tik tok’ta 498.09 dk, Whatsapp’ta 292.4 dk,Snapchat’ta 199.95 dk, Twitter’da 158.2 dk, Pinterest’te
68.64 dk, Wechat’te 70.61 dk, Google Messenger’da 335.51 dk ve Telegram’da 274.33 dk gecirmistir
(https://www.statista.com/, E.T.: 12.03.2020). Ayrica, Instagram kullanicilarin % 63'i 18 ile 34 yaglar arasinda
bulunmaktadir (https://www.searchenginejournal.com/, E.T.:05.03.2020).

6.6. Snapchat

Snapchat, Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan Eyliil 2011'de piyasaya siiriilen bir mobil
fotograf mesajlasma ve multimedya paylasim uygulamasidir. Snapchat, ABD’de gencler ve geng yetiskinler
arasinda en popiiler sosyal medya platformu olarak yer almaktadir. Mayis 2015°te diinya ¢apinda 100 milyon
glinliik aktif kullanict bildiren sirket, 2019'un 4. ¢eyreginde, giinlikk 218 milyon aktif kullaniciya ulasarak en
hizla biiyliyen sosyal aglardan biri haline gelmistir. Snapchat'in temel o6zelligi, bir fotograf veya kisa bir
videodan olusabilen ve metin, filtreler, ¢ikartmalar veya diger kaplamalarla diizenlenebilen, anlik fotograf adi
verilen multimedya mesajlariin olusturulmasidir. Platform ayrica genglere ve milenyum jenerasyonuna yonelik
sosyal medya pazarlamasinin temel tas1 haline gelmistir. 2019'in 4. geyreginde, Snapchat'in geliri 560.9 milyon
$’a ulagmustir (https://wwwe.statista.com/, E.T.: 05.03.2020).

6.7. LinkedIn

LinkedIn, 610 milyon kullanicistyla, aktif kullanicilar agisindan en popiiler sosyal aglardan biridir. 200'den fazla
iilkede bulunan web sitesi, sirketlerin ¢evrimigi sayfalar iizerinden kendilerini sunmalarina ve kullanicilarin ig
ilanlarin1 bulmalarina ve uzmanlik alanlarindaki baglantilarii gelistirmelerine olanak tanimaktadir. LinkedIn,
Aralik 2016'da Microsoft tarafindan yaklasik 26.2 milyar $§ karsiliginda satin alinmig ve bu da Microsoft'un
bugiine kadarki en pahali satin almas1 olmustur. LinkedIn, ii¢ farkli kaynaktan gelir elde etmektedir. Ise alma
¢ozlimleri, sirketin gelirine en biiyiik katkiyr saglamakta, bunu reklam ve premium abonelikler izlemektedir.
LinkedIn'in 2018 yilindaki yillik segment geliri 5.26 milyar $’1 asmustir. LinkedIn, sosyal ise alim kanallar
arasinda cevrimici ise alim icin ¢ok etkili bir ara¢ olarak kabul edilir ve bir aday1 basarili bir sekilde
yerlestirmede en yiiksek kullanim oranina sahiptir. Ocak 2018 itibariyla ABD’de yillik 100.000 $ ve daha fazla
gelir elde eden internet kullanicilarinin %601 Linkedin kullanmaktadir. Bu istatistik, LinkedIn'in reklam
gelirleri 2011'den 2015 yillar1 arasinda 155.9 milyondan 581.3 milyon $’a yiikselmistir. 2016'nin igiincii
ceyreginde, LinkedIn'in toplam geliri 959.8 milyon $ olarak gerceklesmistir (https://www.statista.com/, E.T.:
25.02.2020).

LinkedIn genellikle B2B isletmeleri igin bir se¢im platformudur. Ise alimlarin yanisira, isletme satiglarini
arttirmak, marka imajim giiclendirmek, editoryal igerik olusturmak i¢in de kullanilmaktadir. LinkedIn'deki
demografi diger sitelerden farklidir. 30 ila 49 yaslar1 arasinda, 30 yasin altindaki kullanicilardan daha fazla
kullanict vardir (https://digitalmarketinginstitute.com/, E.T.: 12.03.2020). LinkedIn, en hizli sosyal medya agi
olmasa da, fark yaratabilecek seckin profesyonel gruplartyla baglanti kurmak igin sirsiz bir potansiyel
bulundurmaktadir (https://www.searchenginejournal.com/, E.T.: 05.03.2020).
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6.8. Pinterest

Sosyal ag sitesi Pinterest, tarihte 10 milyon aylik ziyaretciye en hizli ulagan sitedir. 2019'un dordiincii ¢eyregi
itibar1 ile, platformun diinya capinda aylik 335 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. 2019 Nisan’inda New
York Borsasi'nda islem gormeye baslamistir. Ekim 2019'da Pinterest'in masaiistli trafiginin yaklasik %43'i
ABD'den gelmekteydi. 2019 yili itibar1 ile, gorsel yer imi platformunun ABD'de 88 milyon aylik aktif
kullanicist bulunmaktadir. Pazar lideri Facebook, Aralik 2019'da ABD’deki tiim sosyal medya sitesi
ziyaretlerinin % 50.68'ini Twitter ise % 19.03"iinli olusturmustur. Sosyal aglar, Kuzey Amerika'daki en popiiler
internet etkinliklerinden biridir. ABD’deki internet kullanicilarinin %79'unun sosyal ag profili bulunmaktadir ve
sosyal ag kullanicilarinin sayisinin 2018'deki 244 milyondan 2023'te 257 milyondan fazla kullaniciya ¢ikacagi
ongoriilmektedir. Aralik 2019'da ABD sosyal medya ziyaretlerinin Pinterest pazar payt %19.18’dir. 2019 ilk
ceyregi itibariyle, e-ticaret web sitelerine sosyal medya yonlendirme trafiginin yiizde %8.2’1 Pinterest, %80.4'i
ise Facebook iizerinden gerceklesmistir. Pinterest kullanan ABD pazarlamacilarimin pay1 ise %28’dir. 2019
liclincii ¢eyregi itibariyla Pinterest'a erisen erkek ABD internet kullanicilarinin orami1 %16, kadin kullanicilarin
orani ise %49’dur (https://www.statista.com/, E.T.: 04.03.2020).

Pinterest kullanicilarin %90'1ndan fazlas1 platformu kullanarak satin alma yapmayi planladigr i¢in isletme
satiglarini arttirmak i¢in de kullanilmaktadir. Ayrica, giizel ve carpici dekor, yemek, sanat, moda, diigiin,
seyahat fotograflar1 gibi konulardan yararlanabilecek isletmelere katkida bulunan resim ve grafik agirlikli bir
platformdur (https://digitalmarketinginstitute.com/, E.T.: 12.03.2020).

7. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA STRATEJILERI

Sosyal medya pazarlama stratejisi, isletme hedeflerine ulagmak i¢in bireyler ve kurumlar arasindaki etkilesimler
yoluyla kanallarm ve igerik yayiliminin konumlandirilmasi ve kullanilmasi anlamina gelir. Sosyal medya
pazarlama stratejisinin kanal boyutu, bireyler ve isletmeler arasindaki etkilesimler i¢in sosyal medya
kanallarinin secilmesidir. Sosyal medya kanallarinin se¢imi genellikle isletmenin metin, resim ve video girisi
gibi icerik stratejileri hakkindaki kararlarini belirler. Sosyal medya, kullanicilarin eylemleri ve iirettigi icerikler
gibi bir iilkenin teknolojisinin, kiiltiiriiniin ve hiikiimetinin bir fonksiyonudur. Bu da, uluslararas: bir sosyal
medya pazarlama stratejisinin farkl iilkelerdeki durumlara gore uyarlanmasi gerektigini gostermektedir (Yang
ve Wang, 2015:170).

Kurumsal pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmak, sirketin Web
1.0 mirasimnin iyi durumda olmasini gerektirir. Kurumsal web sitesi, ¢evrimi¢i miisterinin beklentilerini
karsilayan kurumsal platform olarak hizmet verecek konumda olmalidir. Ciinkii sosyal medya pazarlamasinin
stratejik hedeflerinin ¢ogu kusursuz bir girket web sitesinin varligini gerektirir. Web sitesi islevsel, verimli,
giivenilir, kurumsal olarak entegre ve miisteri odakli olmalidir. Firmanin ¢evrimi¢i kurumsal varligi, kurumsal
konumlandirma, kalite, miisteri odaklilik ve imaji yansitmali ve iletmelidir. lyi tasarlanmis bir web sitesine
sahip olmak bir zorunluluktur. Ancak basar1 garantisi degildir. Ikinci 6nemli kosul ise pazarlama
organizasyonunun ve sirketin miisteri hizmetlerinin miikemmel olmasidir. Sadece ¢evrimici degil geleneksel
pazarlama aktivitelerine de yansiyan miisteri odaklilik ¢ok 6nemlidir (Constantinides, 2014:43).

Basarili bir sosyal medya pazarlama stratejisine giden yol asagidaki 11 adim izlenerek olusturulabilir
https://fitsmallbusiness.com/, E.T.: 26.02.2020):

1. Sosyal Medya Hedeflerini Belirlemek: Net bir say1 ve zaman dilimi ile hedefleri yazmak (Orn.
Facebook promosyonlar araciligiyla yilin 4. ¢ceyreginde ¢evrimici satislar1 %20 arttirmak vb.).

2. Hangi Sosyal Medya Kanallarinin Igletme Igin Uygun Oldugunu Belirlemek: Bu adimda, biiyiik
sosyal medya kanallar1 ve ne i¢in en iyi olduklarin1 gdzden gegirilir (orn. Facebook: genis bir kitleye
ulagmak, reklam yayinlamak; LinkedIn: profesyonel baglantilar kurmak, sektor, sirket haberleri veya is
ilan1 paylagmak i¢in vb.).

3. Sosyal Medya Hesaplarint Kurmak: Segilen sosyal medya kanallarinda hesap olusturmak. Tim biiyiik
sosyal medya kanallar1 kurmak igin ticretsizdir.

4. Rakiplerin Analizi: Igerik yaymlamadan énce arastirma yapmak, rakiplerin kag takipgi, begeni, yorum
aldiklarii, hangi igerikleri ne siklikla yayinladiklarii not etmek gerekir. Ayrica hesaplaryla ilgili
begendiginiz ve daha iyisini yapabileceginizi diisiindiiglinliz noktalar1 listeleyebilirsiniz. Bu analiz,
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sosyal medya kanallarimiza nasil yaklasmak istediginiz ve kendi hesaplarmiz i¢in hangi olgiitleri
ayarlayabileceginiz konusunda iyi bir ilham kaynagi olabilir. Dogrudan rakipleriniz yoksa, isletmenle
benzer bir sektdrde bulunan diger hesaplar da inceleyebilirsiniz.

Isletmenin Ik Profilini Olusturmak: ilk profili olusturmak, isletme bilgileri yazmak, ilgili resimler
eklemek, kisi listesini takip etmek ve ilk igerigi paylasmak anlamina gelir.

Sosyal Medya Programi Olusturmak: Sosyal medya programi, hedeflerinize ulagsmak ve takipgilerinizi
biiyiitmek i¢in dnemli olan kaliteli i¢erigi sosyal medyada siirekli olarak yaymlamaniza yardimci olacak
bir dizi igerik fikirleri takvimidir. Sosyal medya tutarlilik ile ilgilidir. Bu yiizden ideal olarak her giin
takipgilerinizle etkilesimde bulunmak icin sosyal medyaya yaklasik 15 ila 20 dakika ayirmaniz gerekir.
Yaygin bir sosyal medya stratejisi, igeriginizin ylizde 80'inin yararli, egitici veya eglenceli ve ylizde
20'sinin satig odakli oldugu anlamina gelen 80/20 kuralin1 uygulamaktir.

Sosyal Medya Kanallarini Tanitmak: Sosyal medya kanallarinizi tanitmak, yeni kanallariniz hakkinda
sOz sahibi olmak anlamina gelir. Boylece daha fazla insan sizi takip eder. Web siteniz, e-posta listeniz,
kurum i¢i tabelalar, diger sosyal medya kanallari, reklamlar kanallariizi tanitmak igin
kullanabileceginiz yerler arasindadir.

Sonuclart Ol¢mek: Kag takipgi kazandigimzi, web sitenize ne kadar trafik cektiginizi ve yaymlarmzin
ne kadar katilim aldigimi gorebilirsiniz. Tiim biiyiik sosyal medya aglari, analiz platformlar1 araciligiyla
metriklere erigsmenizi saglar. Bazt yaygin metrikler: Takipgiler / begeniler - sosyal medya kitlenizin
boyutunu gosterir. Erisim - sosyal medya yayinlarimizi gercekte ka¢ kisinin gordiiglinii belirtir.
Etkilesimler - igeriginizin aldigi begenme, yorum ve paylasma sayisini gosterir. Tiklamalar -
yaymlarinizin kag¢ kez tiklandigi belirtir.

En Iyi Performans I¢in Optimize Etmek: Isletmenize en fazla tiklamay1, gosterimi ve etkilesimi neyin
sagladigina bakmali ve planlamanizda bu tiir yaynlara daha fazla yer vermelisiniz. Optimizasyon,
hedeflerinize ulagsmaniza ve agmaniza yardimci olmaktadir. Hedefiniz takipgi sayisini biilyiitmek ise yeni
fikirler deneyebilir, etkilesimi arttirmak istiyorsaniz igeriklerinize hashtag ekleyebilirsiniz. Metrikler
iceriginizi nasil optimize edeceginiz hakkinda ¢ok sey soyleyebilir. Ancak bazen en iyi optimizasyon
miisterilerinizle dogrudan goriismelerden gelir. Bu yiizden, hedef kitlenizi anlamaya, onlara degerli veya
eglenceli icerik sunmaya 6zen gostermelisiniz.

Uriinleriniz / Hizmetleriniz I¢in Promosyonlar Yapmak: Sosyal medya promosyonlari, iiriinlerinizi/
hizmetlerinizi daha genis bir kitleye ulastirmanin ve satislarinizi arttirmanin harika bir yoludur. Sosyal
promosyonlariniz agik, ilgi ¢ekici ve kolay anlasilir olmalidir. Hangi tekliflerin en fazla satigla
sonuglandigim gdérmek icin promosyonlar1 diizenli olarak test etmek gerekir. Igeriginizin yiizde 80'i
deger saglamaya ve yiizde 20'si promosyona odaklanmis olarak, 80/20 kuralin1 uygulamak 6nemlidir.
Bu sekilde, kitleniz satig odakli i¢erikten etkilenmeyecek ve satin alamaya daha istekli olacaktir.

Sosyal Medyada Reklam Yayinlamak: Tim Onemli sosyal medya platformlarinda satiglarinizi ve
kitlenizin boyutunu biiyiitmeye yardimci olacak sosyal reklamcilik 6zellikleri bulunmaktadir. Bir {iriin
veya hizmetinizi tanitmak istiyorsaniz, ge¢miste gergeklestirdiginiz basarili organik promosyonlari
tekrar gozden gecirmeli ve bu teklifin basarili 6gelerini {icretli promosyonunuzda nasil yeniden
kullanabileceginizi diisinmelisiniz. Sosyal medya reklamlariniz, yeni iriin tanitimlari, e-kitap
indirmeleri, web semineri / etkinlik tanitimlari, esantiyonlardan olugablir. Cogu sosyal medya kanalinda
gercekten para kazanmak igin genellikle {icretli reklam kampanyalarini kullanmaniz gerekir. Ucretli
reklamlar, 6zellikle sosyal medya algoritmalari, mevcut takipgilerinizin kaginin organik (veya iicretsiz)
promosyonlarinizi gordiigiinii sinirladigindan, daha genis bir kitleye ulasmaniza yardimci olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin etkinligi i¢in icerik kalitesi, katilim ve diger medya platformlartyla entegrasyon 3
kritik faktordiir. Miisterilerle giivene dayali ve uzun vadeli iliski kurulmalidir. Igerigin miktar1 degil niteligi
onemlidir. Etkili bir igerik, alcakgoniilliliigl, diirtstliigli ve 6zii (kisa) yansitmalidir. Ayrica, miisterilerin bilgi
ve uzman goriislerine olan ihtiyacim karsilamak igin bilgilendirici olmalidir. Sosyal medya pazarlamasi,
yalnizca sirketin web sitesine degil, ayn1 zamanda TV veya reklam panosu gibi tanitim platformunun geri
kalanina da entegre edilmelidir. Isletmeler, sosyal medya sitelerine katilimlar1 tesvik ederken diger medya
platformlarin1 da dahil etmelidir (Pradiptarini, 2011:5-6). Diger taraftan, Twitter’in etkilesimi tesvik edecek
sekilde tasarlanan dogasi, hedef kitleyle hizli bir sekilde iletisime gegmeye izin vermesi, Youtube kanallarinin
gorilintiilenme sayisi yiiksekligi ve iiye sayisi fazlaligi nedeniyle Twitter ve Youtube’a odaklanmak her sosyal
medya pazarlama stratejisinde bir gerekliliktir (Mahesh ve Amulya, 2013:163-164).
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8. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ FAYDALARI VE ZORLUKLARI

Web 2.0 ve 3G/4G teknolojilerindeki devam eden gelismeler, isletmeler arasi iligkilerde bilgi kontroliinde
Oonemli bir paradigma degisikligi olusturmustur. Miisteriler artik isletmelerin ve markayla ilgili pazarlama
mesajlarinin sadece pasif alicilar1 degildir. Bunun yerine, igletmelerle goriismeler baglatma, isletmelerle ilgili
geri bildirimde bulunma, kendi aralarinda icerik olusturma ve paylasma siireclerinin aktif katilimcilaridir
(Pentina ve Koh, 2012:294). Cesitli etkinliklerin paylasilmasi ve bu etkinliklere katilmasi i¢in ¢evrimigi kanallar
iceren sosyal medya, markalarin cazip kitle segmentleriyle iletisim kurmasinda giderek daha 6nemli bir yolu
temsil etmektedir. Markalar sosyal medya pazarlamasini, bir pazarlama iletisimi kampanyasinda entegre bir
bilesen olarak, devam eden bir kurumsal iletisim kanali olarak, dijital pazarlama icin &zel olarak tasarlanmis bir
dizi mikro kampanya olarak kullanmaktadir. Ayrica, sosyal aglarda miisteri katilimi i¢in markali katilim
firsatlar1 gelistirmek ve markali igerik yayinlamak (icerik pazarlamasi/sosyal yayincilik), tiiketici-marka
iligkilerini derinlestirmek, tiiketici geri bildirimlerindeki ortak temalar1 kesfetmek i¢cin de sosyal medya
pazarlamasina bagvurulmaktadir (Ashley ve Tuten, 2015:15). Biitiinsel ve basarili bir sosyal medya kampanyasi,
farkli satis, pazarlama, miisteri hizmetleri, kurumsal iletisim ve diger departmanlarin entegre faaliyetlerini
gerektirir (Bae ve Zamrudi, 2018:857).

Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasimnin diger avantajlarini; marka bilinirligini arttirmak, web sitesi
trafigini arttirmak, internet arama motoru sonuglarinin konumlarimi gelistirmek, miisteri memnuniyetini
arttirmak, marka sadakati gelistirmek, daha fazla ¢6ziim ve iiriin satmak, marka otoritesini arttirmak, maliyet
avantaji saglamak, gelismis pazar analizleri ve ongoriileri yapmak, alaninda uzman ve disiince lideri olmayi
saglamak, yeni ortakliklar olusturmak, genel tanitim giderlerini azaltmak ve daha iyi arastirma projeleri
sayesinde nitelikli getiriler tiretmek seklinde 6zetlemek de miimkiindiir https://www.bluefountainmedia.com/,
E.T.: 17.02.2020; SI, 2016:3).

Cevrimici ortam sadece firsatlar degil, ayn1 zamanda sosyal medya pazarlama siireci i¢in zorluklar da
yaratmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda dikkate alinmasi gereken bes temel dezavantaj vardir. Bu
dezavantajlar sunlardir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013:5);

1. Yogun Zaman: Isletmede calisanlardan en az birinin, yorumlar1 ve sorulari cevaplamak, miisterinin
degerli buldugu {iriin bilgilerini saglamak ve her ag1 izlemekten sorumlu olmasi gerekir. Bu da, sosyal
medya pazarlamasinin 6nemli bir zaman yatirimi gerektirmesine yol acar.

2. Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlari: Sosyal medya kullanirken, pazarlamacilar ticari markalarinin
ve telif haklarmin kullanimm diizenli olarak izlemelidir. Isletmeler, medya kuruluslari araciligiyla
icerik saglayanlarin fikri miilkiyetlerini kotliye kullanmamalarini saglamak igin, {igiincii taraf ve kendi
sosyal medya platformlarmi takip etmelidir. Isletmenin marka ve telif haklarinmn, isletme adi veya
markalariyla ayni veya biiylik 6l¢iide benzer profil/ kullanici adlari i¢in sosyal medya sitelerinin kontrol
edilmesi de dahil olmak tizere tiglincii taraf sitelerde kullanimini takip etmek igin gesitli internet izleme
ve tarama hizmetleri bulunmaktadir.

3. Giiven, Gizlilik ve Giivenlik Sorunlari: Giiven, 6zellikle de islemsel giivenlik ve gizlilik, sosyal medya
pazarlamacilarina miisteri sadakati saglamada Gnemli bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, ¢evrimigi
kredi kart1 sahtekarlig1 korkusunun, miisterilerin daha fazla ¢evrimici satin alma islemi yapmamasinin
baslica nedenlerinden biri oldugunu gostermektedir. Kendi bloglarin1 veya diger sosyal medya
platformlarin1 yoneten isletmeler, isletmenin veri toplama, kullanma ve depolama uygulamalarini ve
iciincii taraflarin gizlilik ve veri giivenligi ile ilgili sorumluluklarini agiklayan kapsamli politikalar da
stirdiirmelidir. Twitter ve Facebook gibi sosyal medya sirketlerinin genel olarak tiiketici verilerinin
kullanimlarimi ve sosyal medya platformunda kisisel verilerle ilgili iigiincii taraf davraniglarini yoneten
kendi gizlilik politikalar1 vardir.

4.  Kullanict Tarafindan Olusturulan I¢erik (UGC) : Kullanici tarafindan olusturulan igerik, , tiikketicilerin
goziinde nispeten yiiksek bir giivenilirlik derecesine sahiptir. Kullanici tarafindan olusturulan igerigi bir
pazarlama stratejisiyle baglantili olarak istemek, kampanyaya katilan kisi tarafindan olusturulan igerik
icin yasal sorumluluk alma riskiyle birlikte gelir. Bu ylizden pazarlamacilar, kullanici tarafindan
Olusturulan igerigin sosyal medya araciligiyla yayilmasini igeren pazarlama kampanyalariyla iliskili
yasal riskleri en aza indirmek i¢in 6nlemler almalidir.

5. Olumsuz Geri Bildirimler: Sosyal medya, tiiketicileri pazarlamacilara ve reklam verenlere doniistiiriir
ve bu da isletme icin baski yaratabilir. Cevrimici {iriin segimleri yapan miisteriler i¢in degerli bir bilgi
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kaynag1 olarak hizmet veren, tiiketici {irlin incelemeleri, resimler ve etiketler, internet iizerinde hizla
artmis ve Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasinin ardindan elektronik ticaret {izerinde biiylik bir
etkiye sahip olmustur. Sosyal aglarin 6zellikle pazarlama kampanyalarina zarar veren bir yonii olumsuz
tepkilerdir. Mutsuz miisteriler veya endiistri rakipleri, incitici veya rahatsiz edici resimler, yayinlar veya
videolar yayinlayabilir. Bu yiizden sosyal aglar, zararli yorumlari/igerikleri hemen yanitlayacak ve
verimli bir sekilde yonetilmelidir.

SONUC

Son on yilda, sosyal medya platformlari, giinliik yasamin mekanigine derinlemesine niifuz ederek, insanlarin
resmi olmayan etkilesimlerini, kurumsal yapilar1 ve profesyonel rutinleri etkilemistir. Sosyal medya, sosyal
etkilesimin kosullarin1 ve kurallarin1 degistirmistir (Dijck ve Poell, 2013:2). Cevrimici sosyal aglar, kisilerin
bireylerin konumlarindan bagimsiz olarak bagkalariyla kolayca baglanti kurmasini ve iliskilerini siirdiirmesini
saglar (Jurgens, 2013:273).

Sosyal medya, sadece giinliikk yasamda degil, sosyal iligkilerde de devrim yaratmistir. Sosyal medya kullanimi,
miisteri iliskilerinin kurulmasi1 ve yonetimi i¢in bir pazarlama araci olarak giderek daha popiiler hale gelmekte
ve tiiketicilerin aligveris davraniglarimi etkilemektedir. Tiiketiciler sosyal medyayi sadece iirlin/hizmetleri
arastirmak i¢in degil, ayn1 zamanda satin aldiklarini igletmeler ve bu isletmeler hakkinda farkli 6ngoriilere sahip
olabilecek diger tiiketicilerle etkilesimde bulunmak i¢in de giderek daha fazla kullanmaktadir. Geleneksel
paradigmaya gore pazarlama, ireticinin iireten ve miisterinin alict oldugu tek yonlii etkilesim modelidir. Buna
karsilik, sosyal medyanin pazarlamada kullanimi, génderenin ve alicinin rollerinin karigtirildigi ¢ok yonlii bir
etkilesim yaklasgimma dayanmaktadir. Farkli sosyal medya kullammminin birlesimi de pazarlama etkilerini
giiclendirebilir (Lagrosen ve Grunden, 2014:255; Farook ve Abeysekara, 2016:115).

Glinlimiizde sosyal medya, bircok kurumun pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.
Isletmeleri, sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanmaya iten nedenler arasinda; agizdan-agiza
pazarlamanin avantajlarindan yararlanmak, marka sadakati gelistirmek, marka bilinirligini attirmak, miisterilerle
daha yakin iliskiler kurmak ve medya/kamuoyunu isletme ile ilgili konular hakkinda bilgilendirmek sayilabilir
(Ananda vd., 2014:2; Ismail, 2017:137).

Sosyal medyanin basarisi igin anahtar faktor iletisimdir. Bu sebeple isletmeler, miisterilerin soru ve sorunlarini
yanitlamak icin zaman ve ¢aba harcamalidir. Sosyal medya, pazarlama faaliyetleri i¢in diisiik maliyetli bir
yontemdir ve isletmeler tarafindan minimum maliyetle iiriin ve hizmetleri pazarlamanin en énemli yollarindan
biri olarak tercih edilmektedir. Ancak, sosyal medya sadece bir girketin iiriin ve hizmetlerini pazarlamak igin
degil, ayn1 zamanda miisterilerinin sorunlarin1 ¢6zmek etkilesime girdigi ortamdir (Edosomwan vd., 2011:8-9).
Sosyal medya kanallar1 araciligiyla miisterileri etkilemek ¢ok daha kolay hale gelmektedir. Bunun i¢in etkili bir
web sitesi ve igerikler olusturmak, ziyaretgilerin bekledigi icerikleri saglamak, miisterilerle etkilesim kurmak,
tutarli bir iletisim tarzi belirlemek, promosyon stratejilerini kullanmak énemlidir (Bashar vd., 2012:98).

Sosyal medya sitelerinin kapsam ve islevselliklerine gore degisen zengin ve ¢esitli kullanim alanlar1 bulunur.
Ornegin, Facebook daha ¢ok kisiye ulagsmak igin uygundur. LinkedIn gibi siteler daha profesyonel odakli
aglardir. MySpace, YouTube gibi medya paylasim siteleri paylasilan videolara ve fotograflara odaklanir.
Twitter, kullanicilarin ne yaptigini, nerede olduklarini, nasil hissettiklerini hakkinda kisa durum giincellemeleri
sunar (Kietzmann vd., 2011:242). Sosyal platformlarin her birinin kendi ekosistemi vardir (Manikandan ve
Mohamed, 2020:398). Diger taraftan, etkili bir sosyal medya stratejisi, pazarlama hedeflerini agikca
tanimlamali, firsatlar1 degerlendirmeli ve iletisim kurmak i¢in uygun bir sosyal medya bigimi belirlemelidir.
Sosyal medya kampanyalarinin, yalmzca dogru sosyal medya platformunu secildiginde, dogru mesaj
tasarlandiginda ve bu mesaji yaymak i¢in dogru kullanicilarla etkilesime girildiginde basarili oldugu
unutulmamalidir (Kumar ve Mirchandani, 2012:55).
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