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OZET

Sosyal medyada kullamic1 kigisel verilerine yetkisiz erigim, verilerin
toplanmasi ve bu bilgilerin paylasiimasi bireylerde gizlilik ve giivenlik
konularinda endiseleri artirmaktadir. Aracilara odenen iicretleri ve
komisyonlarin maliyeti artirmasi, sahte kimliklerle isletme veya markalara
yonelik olumsuz bilgiler ve manipiilasyonlari ile kullanict iceriklerinin telif
haklar ile ilgili sorunlar da mevcuttur. Blokzincir, merkezi olmayan,
aracilart ortadan kaldiran esler arasi, yapisi, asimetrik ve kriptografik
sifreleme, dijital kimlik ve dijital imzalar ile erisim kontrolii gibi giivenlik
mekanizmalarint  kullanan, zaman damgali, gercek zamanh kayitlarin
tutuldugu ve izlenebildigi, degistirilemeyen, kurcalanamayan, para birimi
olarak kullamilabilmesi gibi ozellikleri sosyal medyanmin zorluklar: ve
sorunlarmi ortadan kaldwrabilir. Giiniimiizde yaygin bigimde kullanilan web
2.0 teknolojisine sahip geleneksel sosyal medya pazarlamamn blokzincir
tabanli  bir sosyal medya platformu araciligiyla gerceklestirilmesi,
tiiketicilerle ilgili mevcut giivenlik bosluklarint kapatacagi, gizlilik ve
mahremiyet endiselerini giderecegi ve sosyal medya pazarlamada ¢ok fazla
avantajlar sunacaktir.

ABSTRACT

Unauthorized access to user personal data, collection and sharing of user
personal data on social media raises concerns about privacy and security in
individuals. There are also problems with the cost of fees and commissions
paid to intermediaries, negative information and manipulations of businesses
or brands with fake identities, and copyrights of user content. Blockchain is
decentralized, peer-to-peer eliminating intermediaries, using security
mechanisms such as structure, asymmetric and cryptographic encryption,
digital identity and digital signatures and access control, time-stamped, real-
time records are kept and monitored, cannot be changed, tampered with, can
be used as a currency. its features can eliminate the difficulties and problems
of social media. The realization of traditional social media marketing with
web 2.0 technology, which is widely used today, through a blockchain-based
social media platform, will close the existing security gaps related to
consumers, eliminate privacy and privacy concerns, and offer many
advantages in social media marketing.
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1. GIRIS

Sosyal medya platformlar1 kullanicilara, her zaman ve her yerden baglanti, iletisim, igerik
paylasimi ve sosyal etkilesimlerin gerceklestirilmesi yoniinden ¢ok fazla avantajlar
sunmaktadir. Sosyal medya platformlar: kullanici sayisinin giin gegtik¢e artmasi, miisterilerle
strdiirtilebilir iletisim ve etkilesimleri gergeklestirmek, onlara pazarlama mesajlarini
gondermek ve miisteri verilerine ulagsmak isteyen sosyal medya platformlari, sosyal aglar ve
igletmeler de sosyal medya platformlarina yoneltmektedir. Bu platformlar sayesinde elde edilen
kullanict verileri ¢esitli analitik yontemlerle yararli ve kullanilabilir bilgilere doniistiiriilmekte,
hedef kitleye kisilestirilmis pazarlama mesajlari sunulmasinin yani sira ii¢lincii taraflarla
paylasabilmektedir. Kullanicilarin aligkanliklar, tercihleri, baglantilari, satin alma davranislari,
icerigi ve konumu hakkinda bilgi edinerek miisterilerine kigilestirilmis pazarlama mesajlarini
iletebilmekteler, hatta onlar iiretim siireglerine dahil ederek kitle kaynak kullanimi ile yenilik
ve yeni 1irlin gelistirme faaliyetleri gerceklestirebilmektedirler. Ancak sosyal medya
pazarlamada gizlilik, giivenlik, mahremiyet, siber saldirilar, aracilarin kullanilmas: ile artan
maliyetler, kullanicilarin asir1 reklamlara maruz kalmalari, sadakat ve &diil programlar: ile
mikro 6demelerin olmamasi gibi sorunlar mevcuttur. Sadakat ve 6diil programlari veya mikro
o6demelerle (kripto para) ddiillendirilmis bir kullanicinin motivasyonu artarak, i¢goriileri ve
kitle kaynak kullanimina ve pazar arastirma c¢aligmalarina katilma oranini yiikseltebilecektir.
Blokzincir teknolojisinin kronolojiyi koruma ve isletmenin ger¢ek zamanli giincellenmis
verilere dayali kararlar almasma izin verme yetenegi veri yonetimini daha sistematik hale
getirecektir. Bu baglamda kendi istek ve rizalariyla bu faaliyetlere katilan tiiketicilerden daha
kaliteli veriler elde edilebilecektir. Elde edilen kaliteli veriler hedef kitle analizleri, pazar
boliimlendirme gibi faaliyetlerinde daha dogru bicimde gerceklesmesine katki saglayacaktir.
Blokzincir teknolojisi, kendine egemen dijital kimlik 6zelligi ile kullaniciya kimlikleri, islem
geemisleri ve iiretmis oldugu igerikler iizerinde tam kontrol yetkisi ve sahiplik, kimlik
dogrulamasi ile kimlik hirsizligi, finansal dolandiricilik ve kara para aklama dahil olmak iizere
cevrimi¢i dolandiriciligin 6nlenmesine katki saglar. Tiiketiciler, verileri iizerinde tam yetki ve
kontrole sahip olduklarindan, asir1 reklamlar, istenmeyen e-posta ve kimlik avi
dolandiriciliklarin Oniine gegilmesine katki saglar. Ayrica, blokzincir teknolojisinin onayli
imzalar iizerine kurulu olmasi ve her bir islem sistemdeki taraflarca goriiliip dogrulandigi i¢in
markalar ve isletmelerin kisisel verilere ulagsmasini zorlastirarak tiiketici veri ihlallerini en aza
indirilebilir. Sonug olarak, blokzincir teknolojisi sosyal medya pazarlamada mevcut sorun ve
zorluklarin iistesinden gelebilecek yikici bir teknoloji olarak degerlendirilmektedir.
Giintimiizde yaygin bigimde kullanilan web 2.0 teknolojisine sahip geleneksel sosyal medya
pazarlamanin, blokzincir tabanli sosyal medya platformlar1 araciligiyla gergeklestirilmesi,
sosyal medya pazarlamada kullanicilara, tiiketicilere ve isletmelere giiven, mahremiyet,
aracilarin devre dig1 birakilmasi, tam zamanlilik, hiz, maliyet, giivenlik, seffaflik, izlenebilirlik,
tam kontrol ve denetim ile sadakat ve odiil (6diillendirilme) konularinda yenilik¢i firsatlar
sunacaktir. Bu calismada, geleneksel sosyal medya pazarlamanin dezavantajlarini ortadan
kaldiracak blokzincir tabanli sosyal medya pazarlamanin avantajlari ve istiinliiklerinin
aragtirtlmasi amaclanmistir. Geleneksel sosyal medya platformlarinin muadilleri olan
blokzincir tabanli sosyal medya platformlar1 ve Ozelliklerinin pazarlama baglaminda
isletmelere ve kullanicilara sagladig avantajlar incelenmistir. Olgunlasma asamasinda olan ve
yikici teknoloji olarak adlandirilan blokzincir teknolojisinin sosyal medya platformlarinda
pazarlama amagli kullanilabilmesi daha fazla ¢aligma ve aragtirmanin yapilmasi ile literatiire
katki saglayacaktir. Bu kapsamda ¢aligmada, sosyal medya ve sosyal aglar, sosyal medya
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pazarlama, sosyal medya pazarlamanin avantaj ve dezavantajlari, blokzincir teknolojisi,
blokzincir tabanli sosyal medya platformlarina yer verilmistir.

2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AGLAR

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler kiiresel ag icerisinde iletisim kanallarinin gesitliligini de
artirmistir. Glinlimiizde internet ve bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler sosyal medya
mecralarinin da etkisiyle devasa veri liretimine sebep olmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin ortaya
¢ikmasiyla fakli bir statii kazanan sosyal medya, kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve
bilgi paylasim imkani taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi araglar ve web siteleri
icin ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008: 123). Teknolojik gelismeler bireylere, bilgiye
kolaylikla ulagsma, yorumlar yapabilme, topluluklar olusturma, icerik iireterek paylasabilme ve
cift tarafli iletisim gergeklestirme imkani sunmustur. Web teknolojilerindeki gelismelerle
birlikte, ¢evrimi¢i sosyal medya araciligiyla yapilan bilgi yayilimi dogasi geregi hizli
gerceklesmektedir. Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglar araciligiyla bilgi ve fikirlerinin,
kariyer ve ilgi alanlariin ve diger ifade bigimlerinin yaratilmasina ve paylasilmasina izin veren
bilgisayar aracili teknolojilerdir. Sosyal medya teknolojileri, bloglar, mikrobloglar, sosyal
aglar, kurumsal sosyal aglar, is aglari, forumlar, sosyal yer imi, sosyal oyun, triin/hizmet
incelemesi, fotograf ve video paylasimi ile sanal diinyalar dahil olmak iizere birgok farkli
bi¢imlere sahiptir (Aichner ve Jacob, 2015: 258). Glniimiizde isletmeler, kullanici
aligkanliklari, tercihleri, baglantilari, davraniglari, igerigi ve konumlari ve miisteri bilgilerini
elde etmek amaciyla sosyal medyayl, pazarlama stratejilerinde yogun bi¢imde
kullanmaktadirlar. Elde edilen veriler, ¢esitli analitik yontemlerle miisteri ile ilgili net bilgiler
sunmaktadir.

Mobil genis bant aglari ve mobil cihazlarin gelismesi ve yaygmlagmas: ile
baglanabilirliklerinin artmasi, dijital teknolojileri her zaman ve yerden kullanilmasini miimkiin
kilmistir. Akilli telefonlarin ve tabletlerin ortaya ¢ikmasiyla bireyler kolaylikla her zaman ve
her yerden iletisim avantaji elde etmislerdir. Sosyal medyanin her yerden ulasabilme ve
etkilesim 6zelligi sosyal medyanin benimsenmesi ve kullanici sayisinin artmasinda 6nemli
etken olmustur. internet ve Web 2.0 fikrinin olusturdugu sosyal temelli hizmetlerin ¢ok hizli
gelismesi ve genislemesi internette sanal veya ¢evrimici topluluklar olarak da adlandirilan
sosyal aglarin olusmasinda etken olmustur. World Wide Web ve Internet'in siirekli artan
popiilaritesi, ¢ok sayida hizmet tiirliniin bir bilgisayar ag1 {izerinden erisilebilir olmasina neden
olmustur. Bu hizmetleri kullanan kisiler, genellikle ¢cevrimici sosyal aglar olarak adlandirilan
yeni bir tiir sanal toplum yaratmistir. Sosyal aglar, Web tabanli sosyal aglar, bilgisayar destekli
sosyal aglar veya sanal topluluklar olarak da adlandirilmaktadir.

Sosyal medya, Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici
tarafindan icerik olusturulmasina ve igerigin degis tokusuna izin veren bir grup internet tabanli
uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Blackshaw ve Nazzaro (2004)’e gore sosyal
medya, diger bireyleri iirlinler, markalar, kisiler ve konular hakkinda bilgilendirmek amaciyla
tiketiciler tarafindan yaratilan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan yeni cevrimici bilgi
kaynaklaridir (Aktaran Barutcu ve Tomas, 2013: 8). Sosyal medya, insanlarin benzer kisisel
ilgi alanlarini, etkinlikleri, ge¢misleri veya gercek yasam baglantilarim1 paylagsan diger
insanlarla sosyal aglar veya iliskiler kurmak i¢in kullandiklar1 internet tabanli hizmetlerdir
(Amichai ve Hayat, 2017). Ancak, bir web sitesinin sosyal ag sitesi olarak, kullanicilarin ortak
ilgi alanlarina yonelik sanal gruplara katihm veya iyelik izni, kullanict profilleri, igerik,
kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasina ve birbirlerinin sayfalarina yorum géndermesi
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gibi bazi temel Ozellikleri barindirmasi gerekmektedir (Gross & Acquisti, 2005; Ellison,
Steinfield & Lampe, 2007).

Sosyal medya kavramini 6nemli kilan Web 2.0 teknolojisi ve kullanic1 bazli igeriklerdir. “Web
2.0” esas olarak 2004 yilinda, uygulama programcilarinin ve son kullanicilarin World Wide
Web'i kullanabilecekleri yeni bir yontemi tanimlamak i¢in kullamilmistir. Bu, Web 2.0'n
yazilim ve igerigin bireysel sirketler ve kisiler tarafindan fiiretilip yayinlanmadigi, farkli
katilimcilar tarafindan siirekli ve isbirligi i¢inde tretilip gelistirildigi bir platform oldugu
anlamma gelmektedir. Kullanicilarin olusturduklari igerik, kullanicilarin Web 2.0 teknolojisi
vasitastyla icerik olugturma ve sosyal medyay1 kullanma ydntemlerinin tiimiinii temsil eder.
Kullamicilarin  olugturduklart igerik, metinden video ve isitsel materyallere kadar son
kullanicilar tarafindan olusturulan ve kamuya agik olan cesitli medya igeriklerini igeren bir
semsiye terim gibidir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu tanimlara dayanarak, sosyal medya genis
bir Internet tabanli uygulama yelpazesi igerir, ancak cogunlukla YouTube, Wikipedia,
Facebook ve Second Life gibi uygulamalarla tiiretilmigtir (Laroche vd., 2012). Sosyal medya
genis katilim, agiklik, karsilikli konusma, topluluk olusturma ve baglantisallik olarak bes temel
esasa dayanmaktadir (Vural vd., 2010);

o Genis Kattlim: Kullanicilar goriislerini bildirme, yorum yapma, begenme ve paylagim
ozelliklerini kullanarak genis katilim saglar.

o Aciklik: Sosyal medya isbirligi ve bilgi aligverisi ilkeleri iizerine kurulmustur.
Katilimeilara ve geri bildirimlere agiklik en fazla sosyal medyadadir. Sosyal medya
servisleri erisime ve ulagima ¢ok az engel koyarlar.

o Karsilikli Konusma: Sosyal medya, farkli kullanicilar arasindaki diyalogla beslenir.
Icerik ve bilgi paylasimina ek olarak cift tarafli konusma imkani saglar.

o Topluluk Olusturma: Sosyal medya, ayni ilgi alanlari, goriis ve diigsiinceye sahip
topluluklarinin olugmasina izin verir.

® Baglantisallik: Cogu sosyal medya kurulusu, diger web siteleri, kaynaklar veya
kisilerle baglantilar kurulmasi amaciyla ara baglanti (link verme) imkan1 sunar.

Kaplan ve Heinlein (2010)’e gore sosyal medya, sirketler ve tiiketiciler arasinda diisik
maliyetli ve her zaman giiglii iliskiler kurulmasi yoniinden avantaj saglamaktadir. Laroche vd.
(2012)’ye gore, sosyal medyanin Onemli islevleri tiiketicilerin algi, tutum ve nihai
davraniglarini etkilemektir. Cevrimici ortamda insanlarin kendilerini ifade etmeyi, fikirlerini
paylasmayi, katkida bulunmayi, aidiyet gereksinimlerini karsilamak, sosyal olarak baglanti
kurmak veya sadece benzer diisiinen insanlarla iletisim kurmaktan zevk aldiklarini, insan
topluluklar: olusturmay: ve bunlara katilmay:r sevdiklerini belirtmektedir. Sosyal medya,
sirketlere potansiyel ve mevcut tiiketicilerle iletisim ve etkilesim, miisterilerle daha derin bir
yakinlik duygusu yaratma ve tiiketicilerle daha anlaml iligkiler kurma firsatt sunmaktadir
(Mersey vd., 2010). Ancak, belirli bir {iriin/hizmet, marka veya sirket hakkinda olumsuz geri
bildirimlerin ve bilgilerin yayilmasina yol agabilecek en ufak bir hata nedeniyle tiiketici
giiveninin kaybolabilecegi giinlimiiz is ortaminda 6zellikle 6onemlidir. Bu nedenle, bir¢ok
isletme sosyal aglarin ve sosyal medyanin gergek giiclinii fark etmeye baslamislardir (Ziyadin
vd., 2019).

Sosyal medya hizmetleri kategorize edilebilir ancak belirli sinirlar ¢izmek zorlasmaktadir. Bazi
sosyal medya siteleri birden fazla kategoriye ayrilir. Ornegin, bazi sosyal aglar ve ¢evrimigi
topluluklar, katilimcilarin fotograf paylasmalarina ve blog eklemelerine izin verebilmektedir.
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Sosyal medya hizmetleri, sosyal igerik paylasim, sosyal ag, sosyal yer imi, sosyal haber, sosyal
konum belirleme ve toplanti ile topluluk olusturma hizmetleri olarak siniflandirilmistir
(Zimmerman ve Deborah, 2017: 26-27).

Sosyal Icerik Paylasim Hizmetleri: Bu hizmetler metin, video, fotograf ve podcast'ler (ses)
hakkinda génderi ve yorum yapmay1 kolaylastirir.

e Bloglar ve Icerik Yayinlayan Siteler: igerigin kolayca giincellenmesine veya
degistirilmesine ve okuyucularin kendi goriislerini veya tepkilerini yayinlamalarina izin
veren web siteleridir. Blog araglarina 6rnek olarak WordPress, Typepad, Blogger,
Medium ve Tumblr verilebilir. Bloglar, liglincii taraf sitelerde (uygulamalarda)
barimndirilabilir veya yazilim kullanilarak kendi web sitenize entegre edilebilir.

¢ Video: YouTube, Vimeo, Vine.co, Periscope.tv, Musical.ly ve Ustream.

e Gorseller: Flickr, Photobucket, Instagram, Snapchat, SlideShare, Pinterest ve Picasa.
e Ses: Podbean veya BlogTalkRadio.

Sosyal Ag Hizmetleri: Arkadas ve aile gruplaria kisisel bilgilerin (mesajlar, fotograflar, video
ve ses) aligverisini kolaylastirmak igin gelistirilen bu tam 6zellikli hizmetler birden fazla islev
sunar. Isletme acisindan bakildiginda, birgok sosyal ag hizmeti, daha hedefli pazarlama
potansiyeli sunan alt gruplar1 destekler. Yaygin sosyal ag hizmetleri tiirleri sunlari igerir;

o Tam Aglar: Facebook, Google+ ve MeetMe gibi tam aglar.

o Kisa Mesaj Aglari: Twitter gibi kisa mesaj aglar1 genellikle haberler, duyurular,
etkinlikler, satis duyurular1 ve promosyonlar i¢in kullanilir.

® Mesleki Aglart: LinkedIn, ecademy, xing gibi meslege 6zgii kii¢iik profesyonel aglar.
e Soru-Cevap Agr: Quora gibi benzersiz igerige sahip veya meslek veya is iinvaninin
aksine dikey bir endiistri, demografik veya faaliyet segmentinde faaliyet gdsteren 6zel
aglar.

Sosyal Yer Imi Hizmetleri: Bilgisayardaki favori siteleriniz igin 6zel yer imlerine benzer
sekilde, sosyal yer imleri, baskalarinin Onerdigi sitelerin genel olarak goriintiilenebilir
listeleridir. Bunlar;

o Tavsiye Hizmetleri: StumbleUpon ve Delicious vb.,

o Sosyal Aligveris Hizmetleri: Wanelo ve ThisNext vb.,

e Diger Yer Imi Hizmetleri: Konuya veya uygulamaya gore diizenlenen diger yer imi
hizmetleri. Ornegin okuyucularin yer imi tekniklerini kullanarak baskalarma kitap
onerdigi siteler.

Sosyal Haber Hizmetleri: Haber sitelerinden, bloglardan veya web sayfalarindan alman bu
akran tabanli Onerilen makale listelerinde, kullanicilar genellikle gonderilerin degerine oy
vermektedir. Sosyal haber servisleri; Digg, Reddit ve diger haber siteleri vb.

Sosyal Konum Belirleme ve Toplanti Hizmetleri: Bu hizmetler, insanlari siber alandan ziyade
gercek alanda bir araya getirir:

e Foursquare

e Meetup

e Bircogu cep telefonlarinda c¢alisan diger GPS (Kiiresel Konumlandirma Sistemi)
uygulamalari.
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o Meet-ups ve tweet-up'lar diizenlemek igin diger siteler (Twitter kullanilarak
diizenlenen toplantilar).

Topluluk Olusturma Hizmetleri: Forumlar, Mesaj Panolar1, Yahoo! ve Google gruplar1. Diger
Ornekler;

o Ning gibi ¢oklu paylasim &zelliklerine sahip topluluk olusturma siteleri.
o Grup kaynakli igerik icin Wikipedia gibi Wiki'ler.
o Tiiketici goriislerini almak i¢in TripAdvisor, Yelp ve Epinions vb. siteler.

Cevrimici ortamda bireylerin ve topluluklarin dikkatini ¢ekmek igin yeni siteler ve hizmetler
ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya siteleri kimlik, konugma, paylasim, mevcudiyet, iligkiler,
itibar ve gruplar tizerine odaklanmus yedi islevsel yapi tasindan olugsmaktadir. Sosyal medya
ekolojisini incelerken, birgok sitenin bal peteginin farkli bloklari arasinda dikkatli bir denge
kurdugu anlasilmaktadir (Sekil 1). Bazilar1 daha ¢ok kimlige odaklanirken, bazilar1 daha ¢ok
konum, iliskiler ve paylasima odaklanmaktadir. Giiniimiiziin biiylik sosyal medya sitelerinin
hicbiri yalnizca bir bloga odaklanmamaktadir. Smith (2007)’e gore siteler, iic veya dort ana
blok iizerinde yogunlagsma egilimindedirler. Sekil 1'de, LinkedIn, Foursquare, YouTube ve
Facebook ornekleri verilmistir. Bir blogun rengi ne kadar koyu olursa, site i¢indeki bu sosyal
medya islevi o kadar biiyiikk olmaktadir. Sosyal medya platformlarin1 ve daha genel olarak
sosyal medya ortamini anlamak ve gelistirmek igin petek gercevesi gibi araglari kullanmak
giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Kietzmann vd., 2011: 249).

.GRUPLAR

Linkedin

><SOHBET> ITIBAR
— GRUPLAR

Foursquare

. ,,AWM;”--

Youtube Facebook

Sekil 1. Sosyal Medya Ortamlarimin Temel Unsurlar (Kaynak: Kietzmann vd., 2011: 248.)
3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA

Glinliik yasamda sosyal medya sadece bireyler i¢in degil, kurumlar ve markalar agisindan
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya kullanici sayisinin artmasiyla birlikte bireylerin
sosyal medyada gecirdikleri zaman da hizla artmaktadir. Ucretsiz sosyal medya kullanict hesabi
olusturulmasi, kullanici sayisiin artmasina katki saglamaktadir. Isletmeler ise, sosyal medya
sitelerine reklam iicreti 6deyerek, daha genis hedef kitleleri olusturabilmektedirler. Sosyal
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medya platformlar1 bir anlamda pazaryeri olmaktan c¢ikarak, yeni pazarlama kanallari
konumuna gelmistir. Sosyal medyanin bu giiclii konumu isletmelerin bu aglar1 tanimasi,
benimsemesi ve katilmalarimi zorunlu kilarak (Akar, 2010: 81) yeni pazarlama cesidi
olusturmaktadir. Ayrica, sosyal medya pazarlama, biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan
farkli pazarlama yonteminin kullanilabilirligini saglayan bir ara¢ konumundadir. Sosyal medya
igerisinde tiiketicinin ¢evrimi¢i oldugu uygulamalar isletmelerin dikkatlerini ¢ekmekte ve
isletmeler bu uygulamalar ilizerinde yogunlagmaktadir. Sosyal medya isletmelerin, en az
maliyet ile daha fazla kitleye ulagabilmelerine, iiriin ve hizmetlerin kolaylikla giincellenmesine
ve geri bildirim almalarimi kolaylagtirmistir. Boylelikle isletmeler miisterilere hem bilgi
vermekte hem de goriiglerini alarak yeni iirin ve hizmet olusturmada bagariyla
kullanmaktadirlar. isletmeler, sosyal medyay1; mevcut miisterileri ile iletisim kurmak, yeni
miisteriler elde etmek, miisterilerine kars1 giiven saglamak, marka bilinirliklerini saglamak,
marka imajlarini muhafaza etmek vb. amaglarla her gecen giin daha fazla kullanmaktadir
(Mills, 2012). Mevcut miisterilere ulagmanin yani sira potansiyel miisterilere de ulasma imkani
saglar (Drury, 2008). Ayrica, sosyal aglar tiiketici bilgileri ve satin alma davraniglarinin
izlenebildigi ve kayit altia alindigi bir veri tabani1 gérevi de iistlenmistir. isletmeler elde
ettikleri tiiketici bilgileri ve satin alma davranislari ile ilgi verileri analitik yontemlerle analiz
ederek kisilestirilmis iiriin/hizmet sunabilmektedirler. Bu baglamda sosyal medya pazarlama,
kullanicilara, ¢evrimici sosyal mecralar araciligiyla iiriinlerini, hizmetlerini ve web sayfalarini
tanitmaya ve geleneksel reklam kanallari ile erisilemeyen ¢ok daha genis bir topluluk ile ¢ift
yonlii iletisim kurmalarma (Weinberg, 2009: 3) ve agizdan agza pazarlamanin
gerceklestirilebilmesini saglayan bir siirectir.

4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMADA AVANTAJLAR VE
DEZAVANTAJLAR

Sosyal medya pazarlamasinin baslica avantajlari, maliyetleri diisiirmek ve erigimi artirmaktir.
Bir sosyal medya platformunun maliyeti, yliz yiize satig gorevlileri veya aracilar veya
distribiitorler gibi diger pazarlama platformlarindan genellikle daha diisiiktiir. Ayrica sosyal
medya pazarlamasi, firmalarin mevcut dagitim kanallarinin zamansal ve konumsal kisitlamalari
nedeniyle erigilemeyen miisterilere ulagmasina olanak tanir. Sosyal medya platformlari,
miisteriler icin {i¢ avantaj alam saglayarak erisimi artirir ve maliyetleri diisiiriir. Ilk olarak,
pazarlama firmasi miisterilere insan miidahalesi olmadan sinirsiz bilgi saglayabilir. Bu, diger
iletisim bigimlerine goére bir avantajdir, ¢linkii saglanabilecek bilgi miktar1 diger iletisim
bi¢imlerinden ¢ok daha fazladir. Daha da 6nemlisi, bilgiler miisterilerin kolayca isleyebilecegi
ve anlayabilecegi bir bigimde sunulabilir. ikincisi, sosyal medya pazarlama firmas,
miisterilerin 6zel gereksinimlerini karsilayan {iriin ve hizmetler tasarlamasina olanak taniyan
bireysel miisteriler icin bilgileri 6zellestirerek etkilesimler olusturabilir. Son olarak, sosyal
medya platformlari, Dell ve amazon.com gibi basarili firmalarda oldugu gibi, genellikle insan
temasi gerektiren miisteriler ve firmalar arasindaki islemlere izin verebilir (Arsath, 2018: 153-
154).

Sosyal medya pazarlamasi, marka farkindalig1 olusturmak, tiiketici goriislerini ve kitle kaynak
kullanimini aragtirmak, fikir liderlerini (influencer) belirlemek, trafigi marka Web sitelerine
yonlendirmek, belirli mesajlar1 viral olarak yaymak, miisteri veri tabanlar1 gelistirmek, bir
markaya giivenilirlik ve giiven asilamak ve diger markalar igerisinden marka imajim
gelistirmek i¢in bir arag olarak hizmet edebilir. Ayrica, yeni {iriin gelistirme ve inovasyonlarin
gerceklestirilmesinde kitle kaynak kullanimi, sosyal medya ortaminin en yaratici 6zelligi
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oldugu ifade edilebilir. Markalar sosyal medya pazarlamastyla bir takim amaclarini basarili bir
sekilde gergeklestirebilmektedirler. Bu amaglar su sekilde siralanabilir (Tuten 2008: 26);

e Marka farkindalig1 yaratma,

o Fikir liderlerini tanimlama (Influencers),

o Tiiketici davranisini ve kalabalik topluluklardan olusan digsal kaynaklari inceleme,
® Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

o Sirket web sitesine trafigi yonlendirme,

e Spesifik mesajlar1 viral olarak yayma,

o Site yapiskanligini arttirma, marka mesajinin teshir siiresini uzatma,
o Sosyal arama siniflandirmasini gelistirme,

e Markanin itibar ve imajin1 arttirma ve i¢sellesmesini destekleme,

o Uriin satiglarini arttirma,

e Pazarlama amaglarini etkili bir sekilde basarma,

o Karsilikli konusmalar1 baglatma ve siirdiirme.

4.1. Avantajlar

Sosyal medya pazarlama, maliyet, isletmelerin goriintirliigii, marka farkindahigi, daha fazla
inbound pazarlama, miisterilerle siirdiiriilebilir iligkilerin ve etkilesimlerin gergeklestirilmesi
ve gelismis MIY, iyilestirilmis arama motoru siralamasi, daha yiiksek doniisiim oranlari, veri
analitigi imkani sunmasi ile daha dogru hedef kitle analizi ve daha dogru pazar bolimlendirme
kolayligi, kullanicilarin igerik iretebilmeleri ve paylasabilmeleri, kitle kaynak kullanimi
avantaji ile yenilik¢i iirlin/hizmet ve yeni iirlinlerin {iretilmesi konusunda ¢ok fazla avantajlar
sunmaktadir. Bu avantajlar;

4.1.1. Maliyet

Sosyal medya pazarlamasinin en 6énemli avantaji maliyetle ilgilidir (Weinberg, 2009). Sosyal
medya pazarlamasinin Oniindeki finansal engeller digerlerine kiyasla oldukca diisiiktiir.
Geleneksel pazarlama kampanyalart maliyetli olmasina karsin, bir¢ok sosyal medya araci
tcretsizdir. Sosyal medya zaman, kitle, iliski ve maliyet avantajlari oldugu igin
kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglarinda gerekli olan dagitim kismindan kurtuldugu igin
sosyal medya araciligiyla maliyetler diisliriilebilmektedir. Ayrica, hedef gruplarin gelistirilmesi
ve sorun bazinda reklam ve promosyon daha diisiik bir maliyetle saglanmaktadir. Sosyal medya
stratejisi ile genis tiiketici kitlesiyle etkilesim agisindan marka ve igletmenin goriiniirliiglinii
artirarak marka bilinirliginin elde edilmesi yoniinden maliyet avantaji saglar. Bu baglamda,
isletmeler, siirlh bir biitceyle son derece basarili sosyal medya pazarlama kampanyalari
yiiriitebilmektedirler. Kitlelere kolay ulasim ve onlarin istek, ihtiyag ve Onerilerinin elde
edilmesi ve onlar1 yeni {iriin gelistirme ve inovasyon siire¢lerine dahil etme agisindan daha az
maliyetle kitle kaynak kullamimi avantaji sunmaktadir. Sosyal medyanin viral dogasi,
gonderileri okuyan her kisinin haberleri kendi ag1 i¢inde daha uzaga yayma kabiliyetine sahip
olmasi, bilginin kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulagmasi anlamina gelmektedir (Weinberg,
2009).

4.1.2. Sosyal Etkilesim

Insanlarin sosyal etkilesimi, bilgisayarlarin ve aglarin ortaya c¢ikmasiyla 6nemli dlgiide
degismistir. Web 2.0 teknolojisinin ¢ift tarafli bilgi paylasimu iletisim ve etkilesimin en 6nemli
dinamigini olusturmustur. Etkilesim, sosyal medya vasitasiyla, miisterilerin sirket ve diger
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miisterilerle igerik paylagsmasini kolaylastirma derecesidir (Yadav ve Rahman, 2017: 6). Yeni
medya sadece insanlarin ¢evrimici iletisim kurma sikligimi belirgin bir sekilde degistirmekle
kalmamig, aym1 zamanda iletisim kurduklari birey havuzunu genisleterek davranislarini
etkilemesi icin yeni yollar agmistir. Sosyal medya geleneksel kitle iletisim platformlar: ile
kiyaslandiginda hedef kitle ile etkilesim kurma ve kisa siirede geri bildirim alma agisindan
onemli bir avantaj sunmaktadir. Chung vd. (2016)’a gore sosyal medya, kullanicilarina
deneyimlerini diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir marka veya kisiyle etkilesimde
bulunmalarina ve paylagmalarina olanak taniyan tiiketici-sosyal medya katilimli bir temas
noktas1 sunmaktadir.

4.1.3. Etkilesim

Literatiir incelendiginde etkilesim ii¢ farkli perspektiften incelendigi goriilmektedir. Bunlar;
Katilimeilarin deneyimlerine ve kendi bildirimlerine odaklanan, algiyla ilgili bir degisken
olarak etkilesim (Newhagen, 2004; Wu, 1999), katilimcilarin bilgiyi birbirlerine aktarma
yollarina odaklanan siirecle ilgili bir degisken olarak etkilesim (Rafaeli & Sudweeks 1997;
Rogers, 1995; Rafaeli, 1988; Kelleher, 2009; Stewart & Pavlou, 2002) ve bir ortam 6zelligi
olarak etkilesim, bir ortamin teknolojik 6zelliklerine ve onun etkinlik olusturma yetenegine
odaklanmaktadir (Markus, 1990; Rust & Varki, 1996; Sundar, 2004). Etkilesimin
kavramsallastirilmasi, eszamanlilik, kontrol, siirat ve hiz, katilim, gesitli secenekler, yonliilik,
hipermetinsellik, baglantililik, deneyim ve yanit verebilirligi igerir (Rafaeli ve Ariel, 2007).

4.1.4. Hedef Pazar

Pazarlamacilarin hedef Kkitlelerine ulagarak pazarlama mesajlarini iletmeleri ve onlarla
stirdiiriilebilir iliskiler gelistirebilmelerinde sosyal mecra mecralart 6nemli bir yer tutmaktadir.
Sosyal medya pazarlama, genis veya hedeflenmis bir kitleye ulagsmak i¢in podcast'leri, wiki'leri,
bloglari, folksonomileri (sosyal etiketleme), ¢evrimigi videolari, fotograf paylasimini, haber
paylasimini, mesaj panolarint ve sosyal ag sitelerindeki gonderileri kullanmaktadirlar. Daha
kisisel, hedefli iletisimin yan1 sira pazarlama ve markayla ilgili bilgilerin olusturulmasi ve
paylasimi konusunda tiiketici katilimina izin vermektedir. Sosyal aglari kullanan genis tiiketici
yelpazesi, ¢ogu hedef pazara ulasilabilecegi anlamina gelir (Cha, 2009). Bu, perakendecilerin
markalarini ve iiriinlerini potansiyel tiiketicilere tanitmalar i¢in etkili bir platform saglar. Bu
baglamda sosyal medya mecralari, hedef kitlelerin ve hedef pazarin belirlenmesi, pazarlama
iletisimi ve miisterilerle stirdiriilebilir iliski agisindan biiylik avantaj sunmaktadir. Ayrica
misteri bilgileri ve tiiketici satin alma davramiglarinin analitik yontemlerle analizi
pazarlamacilara odaklanacaklari alanlarin belirlemelerine de biiytik katk: sunmaktadir.

4.1.5. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, sosyal medya pazarlamast i¢in bir diger dnemli alandir. Son yillarda birgok
sirket miisterilerini, temaslarini, etkilesimlerini ve iletisim siire¢lerini yonetmek i¢in miisteri
iligkileri yonetimi (MIY) ¢dziimlerini kullanmaktadir. Kullanilan sistemler, geleneksel MY
yazilimlarindan, Sosyal MIY olarak da bilinen Web 2.0 tabanli MiY'e kadar uzanmaktadir.
Web sitesi mimarisinde ortaya c¢ikan karmasiklik miisterilerin iletisimi ve etkilesimde
sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Sik¢a Sorulan Sorulara (SSS) ve ¢evrimici
temsilcilere baglantilar, miisterilerin se¢im veya satin alma siireglerinde rehberlik etme
acisindan 6nemlidir. Bu baglamda, kullanilan ¢evrimici yardimlara ve yonlendirmelere ilave
olarak geleneksel miisteri hizmetleri araclarmin kullanilmasi sosyal medya pazarlamasi
acisindan olduk¢a onemlidir. Sosyal aglar ve MIY kombinasyonu, miisteri etkilesimlerini
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zenginlestirmek ve isletmelere sosyal miisterilerle basarili bir sekilde etkilesim kurarken sosyal
aglar1 yonetmek ve 6lgmek i¢in muazzam bir firsat sunmaktadir (Greenberg, 2009).

4.2. Dezavantajlar

Sosyal medya pazarlamanin ¢ok fazla avantajlar sunmasinin yani sira bazi dezavantajlar ve
zorluklar1 da bulunmaktadir. Dinamik bir siire¢ igerisinde sosyal medya platformlar1 da
degismekte ve buna bagli olarak sosyal medya pazarlama ydntem ve uygulamalar da
degiserek, daha tiiketici odakli olma yoniinde gelismeler sergilemektedir.

4.2.1. Zaman Ayirma

Igerigi mutabik kalman bir siire boyunca iiretilen ve yayinlanan televizyon, yazili basin veya
radyo gibi gelencksel {irlin pazarlama platformlarinin aksine, sosyal medya pazarlama
iceriginin dogru kitleyi ¢cekmesi i¢in izlenmesi ve giincellenmesi gerekir. Pazarlamanin dogasi,
sosyal aglarda daha fazla satisa doniisebilecek miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmaya
evrilmigtir. Her ag1 izlemek, sorulara ve yorumlara cevap vermek ve miigterinin degerli
gordiigi iiriin bilgilerini yaymlamak igin sosyal aglari yonetecek bir sorumlu olmasi
gerekmektedir. Bu bir anlamda sosyal medya pazarlamasinin 6nemli bir zaman yatirimi
gerektirmesidir (Barefoot ve Szabo, 2010). Ayrica, sosyal medya pazarlama igerigi herkese
uyan tek bir boyut degildir; marka yoneticileri, gonderilere yanit vererek ve bir sohbeti
stirdiirerek etkilesim olusturmak ve yonetmek i¢in kaliteli zaman harcamalidir.

4.2.2. Marka ve Telif Haklar

Ticari marka, bir kurulusun imajin1 (logo, ticari ad, ambalaj, renk semasi) korudugu ve
potansiyel olarak sonsuza kadar siirebilecegi igin fikri miilkiyetin en gii¢lii bigimlerinden
biridir. Sirketlerin markalarimni tanitmak i¢in sosyal medya mecralarinda kendi markalarini ve
telif haklarim1 korumalart son derece oOnemlidir. Bir sirketin markalar1 ve diger fikri
miilkiyetleri, genellikle sunduklari {iriin veya hizmetler kadar degerlidir. Sosyal medyanin gayri
resmi ve dogaglama iletisimi ¢ogu zaman ger¢cek zamanlt olarak kolaylastiriciligr 6zelligi ile
sirketlerin markalarin1 tanitmalarina ve telif hakkiyla korunan materyallerini yaymalarina
yardimct olmaktadir. Ancak, ayn1 zamanda bir igletmenin ticari markalarini ve telif haklarini
tigiincii taraflarin kotliye kullanmasini da kolaylastirabilmektedir (Steinman ve Hawkins, 2010:
3). Sosyal medyay1, ligiincii taraf bir satis noktasi veya bir sirketin kendi sosyal medya
platformlari araciligiyla kullanirken, pazarlamacilar ticari markalarinin ve telif haklarimin
kullanimini diizenli olarak izlemelidirler. Ayrica, sirketler, medya kuruluslari araciligiyla igerik
saglayanlarin fikri miilkiyetlerini kdtiiye kullanip kullanmadiklarindan emin olmak i¢in kendi
sosyal medya kuruluslarini ve iigiincii taraf sosyal medya platformlarin1 da izlemelidirler.
Ayrica isletmenin adi veya markalariyla ayn1 veya bilyiik dlgiide benzer profil veya kullanici
adlarini, tigiincti sahis sitelerinde isletmenin marka ve telif haklarimin kullanimini takip ve
kontrol etmek amaciyla internet izleme ve tarama hizmetler kullamlmalidir. Isletmeler, kendi
sosyal medya kuruluslar1 i¢in, sirketleri veya {liglincii taraf fikri miilkiyet haklarinin kullanimina
dair hiikiimler ve kosullar olusturmahdir. Ozellikle promosyonlar ve kullanici tarafindan
olusturulan igerik kampanyalar1 gibi belirli tiirde sosyal medya pazarlama kampanyalari
yiiriiten pazarlamacilar, ticari marka ve telif hakk: ihlali ve kimlige biiriinme ile ilgili belirli
yasaklari1 igeren kurallara sahip olmalidir (Steinman ve Hawkins, 2010).

4.2.3. Giiven, Gizlilik ve Giivenlik Sorunlari

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira kullanicilarin ve verilerinin giivenligi ve gizliligi ile
ilgili de dezavantajlara da sahiptir. Bu sorunlar, ¢evrimigi sosyal ag hizmet saglayicilarindan,
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yetkisiz kullanicilardan veya sosyal ag verilerini isletmeleri i¢in kullanan {igiincii sahislardan
kaynaklanabilmektedir. Sosyal medyada kullanicilar1 tarafindan olusturulan igerik,
kullanicilarin bilgilerini, goriislerini ve deneyimlerini icerebilir. Ayrica ad, cinsiyet, konum ve
ozel fotograflar gibi 6zel verileri de icerebilir (Taddicken, 2014). Cevrimici paylasilan bilgiler
elektronik olarak depolanir ve bu nedenle kalici, tekrarlanabilir ve yeniden paylasilabilir
(Marwick ve Boyd, 2014). Cevrimi¢i sosyal ag kullanicilar1 genellikle sosyal
mahremiyetlerinden 6diin verirken sosyal kimliklerini yonetmenin zorluklartyla kars: karsiya
kalirlar.

Sosyal medya platformlarimin kiiresel anlamda kullanici sayis1 dikkate alindiginda, gizlilik en
onemli konularin baginda gelmektedir. Sosyal medyanin yiiksek kullanimi nedeniyle, ¢cevrimigi
kullanicilar gizlilik ve giivenlik tehditlerine maruz kalmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilari
gezinti yaptiklar1 internet sitelerinde dijital izler birakmaktadirlar. Isletmeler, tiiketicinin
birakmis olduklart izlerle ilgili verileri depolayarak cesitli analitik yontemlerle yararli bilgilere
doniistirmektedirler. Elde edilen anlamli bilgilerin tiiketicilere kisisellestirilmis pazarlama
mesajlart olarak iletilmesinin yani sira bazen kotii amagli ya da ihlaller yasanabilmektedir.
Hatta baz1 ¢evrim ici sosyal aglar tiiketici bilgilerini istismar edebilecek reklam amagh iigiincii
taraflarla da paylasabilmektedir. Ugiincii taraf sosyal medya araglarim kullanan pazarlamacilar,
pazarlama kampanyalarinin tiiketicileri veya diger taraflar1 sosyal medya sirketinin gizlilik
politikasini ihlal edebilmektedirler. Bu durum gizlilik ve mahremiyet konularinda tiiketicilerde
endige kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Shaukat vd., 2018). Kendi bloglarini veya diger
sosyal medya platformlarini yoneten sirketler ayni zamanda sirketin veri toplama, kullanma ve
depolama uygulamalarint ve iciincii taraflarin  gizlilik ve veri gilivenligi ile ilgili
sorumluluklarint belirleyen kapsamli politikalara sahip olmalidir (Steinman ve Hawkins,
2010). Isletmelerin bu konularm farkinda olmasi ve kisisel verilerin toplanmasi, depolanmasi
ve kullanilmasi ile ilgili sorumluluklara maruz kalmalarini en aza indirmek i¢in uygun tedbirler
almalidirlar.

Kullanicilarin kars1 karstya kaldigi tehditler klasik ve modern tehditler olarak siniflandirilabilir.
Klasik tehditler, yalnizca ¢evrimigi sosyal ag kullanicilarini degil, ayn1 zamanda herhangi bir
¢evrimigi sosyal ag kullanmayan diger ¢evrimigi sosyal kullanicilari da savunmasiz hale getiren
cevrimigi tehditlerdir. Ikinci tiir tehditler, yalnizca kullanici gizliligini ve giivenligini tehlikeye
atabilen ¢evrimici sosyal ag altyapisi nedeniyle ¢evrimigi sosyal ag kullanicilartyla ilgili olan
modern tehditlerdir (Fire vd., 2014). Klasik Tehditler; kot amagli yazilim, kimlik avi
saldirilar1, spam saldirilar ve siteler aras1 komut dosyasi ¢alistirma seklinde ifade edilebilir.
Modern tehditler ise; tiklama sahtekarligi, anonimlestirme saldirilari, sahte profiller, kimlik
klonlama, ¢ikarim saldirilar, bilgi ve konum sizintisi, siber taciz, kullanici profili olusturma ve
gozetim olarak ifade edilebilir (Fire vd., 2014).

Giiven, dzellikle islemsel giivenlik ve mahremiyetin benzersiz boyutlar1 (Hoffman vd., 1999),
sosyal medya pazarlamacilarina misteri sadakati yaratmada kritik bir rol oynamaktadir.
Ratnasingham (1998) tarafindan yapilan bir arastirma, g¢evrimici kredi karti sahtekarligi
korkusunun, miisterilerin daha kapsamli ¢evrimigi satin almamalarinin baglica nedenlerinden
biri oldugunu gostermistir (Ratnasingham, 1998).

4.2.4. Kullamal Tiirevli icerik

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin, ticari amaclarla
kullanilmasi, markalar i¢in bir takim Onemli yasal riskleri barindirmaktadir. Tiiketicilerin
kendileri (veya baskalar1) hakkinda bilgi, fotograf, video ve miizik gibi igerikleri kolaylikla
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kiiresel erisilebilirlik ortamlarinda paylasmalarina olanak saglamak, {igiincii taraf haklarinin
ihlal edilmesine yol agabilir. Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik ile ilgili yasal sorunlara,
telif hakk ihlali, rahatsiz edici veya uygunsuz icerik, gizlilik sorunlar1 ve hakaret gibi rnekler
verilebilir. Bu durumu ortadan kaldirilmas1 amaciyla, acik ve kapsamli sartlar ve kosullarin
olusturulmasi ve sunulmasi, igeriklerin yaymlamadan 6nce s6zlesme altina alinmasi, kullanici
tarafindan olusturulan igerigin isletme gizlilik ilkesine dahil edilmesi ve bir lisans sdzlesmesi
kullanilmas1 olarak ifade edilebilir (Robert, 2020). Bu baglamda pazarlamacilar, reklam
amaciyla kullanici tarafindan olusturulan igerigin yayilmasinda pazarlama kampanyalariyla
iligkili yasal riskleri azaltmak i¢in 6nlemler almasi 6nemlidir (Steinman ve Hawkins, 2010).

4.2.5. Negatif Geri Bildirim

Tiiketiciler, igletmeler ve markalarla ilgili olumlu veya olumsuz yorumlar yapabilirler ve bu
durum sosyal medya platformlarinda yaygin bir bigcimde kullanilmaktadir. Yapilan negatif geri
bildirimler isletmeler iizerinde bir baski olusturabilir. Kullanicilar, duygularini, diisiincelerini
ve deneyimlerini herhangi bir kontrol veya smirlama olmaksizin Dbirbirleriyle
iletebilmektedirler. isletmeler genellikle, bir sirketin veya iiriin ile ilgili olumlu geri bildirimler
almalarinin yani sira isletme veya marka itibarina zarar verebilecek olumsuz geri bildirimlerde
almaktadirlar. Bu durum, isletmeler tarafindan kontrol edilemez ve ¢evrimi¢i olarak
yayinlandiktan sonra tiim kullanicilar tarafindan erisilebilir bilgi haline gelirler. Cevrimigi
aligveris oranlarinin ¢ok hizli bir bigimde arttig1 giinlimiizde tiiketiciler, diger kullanicilar
tarafindan ¢evrimigi olarak génderilen yorumlart okuyarak hangi tiriinii satin alip almayacagina
karar vermektedirler. Fullerton (2017)’a gore, ¢evrimigi aligveris yapanlarin yaklagik %93',
¢evrimigi satin almada, cevrimi¢i inceleme ve arastirmalarin miisterilerin segimlerini
etkiledigini belirtmistir. Olumsuz bir yorum, diger miisterilerin sirketin iiriin ve/veya hizmetine
iliskin algisin1  degistirebilir. Olumsuz yorumlar, sosyal aglarda sunulan pazarlama
kampanyalarina zarar veren énemli bir konudur. Mutsuz miisteriler veya sektordeki rakipler,
kiiciik diigiiriicli veya saldirgan resimler, gonderiler veya videolar yayinlayabilir ve bu olaylari
onlemek i¢in genellikle pazarlamacinin yapabilecegi ¢cok fazla sey yoktur (Cheung vd., 2009).
Yine de, olumsuz veya diger yapict olmayan geri bildirimler goz ardi edilemez. Sosyal aglar,
daha fazla zaman alan zararli gonderileri aninda yanitlamak ve etkisiz hale getirmek icin
yeterince verimli bir gekilde yonetilmelidir (Thurau vd., 2004).

5. BLOKZINCIR

Blokzincir, Satoshi Nakamoto'nun 2008 yilinda esler arasi elektronik nakit sistemi (Bitcoin: A
Peer-to-Peer Electronic Cash System) makalesiyle ortaya ¢ikan dagitilmig bir defter
teknolojisidir. Blokzincir sistemleri genel blokzincir, 6zel blokzincir ve konsorsiyum
blokzincir olmak tizere {i¢ sinifa ayrilmaktadir. Reyna vd. (2018) ne gore blokzincir, islemlerin
giivenirliginin agdaki paydaslar tarafindan dogrulandigr dagitilmis, seffaf, degistirilemez ve
gilivenli bir veri yapisidir. Blokzincir, kalic1 ve kurcalamaya dayanikli kayitlar olugturmak
amaciyla islemlerin kronolojik sirayla kaydedildigi ve eklendigi dijital, merkezi olmayan ve
dagitilmis bir defterdir (Treiblmaier, 2018). Blokzinciri teknolojisi kiptografik Gzetleme,
asimetrik sifreleme ve dagitik uzlagma mekanizmasi gibi birkag temel teknoloji ile entegre
olabilen merkezi olmayan bir ortamda ¢alismaktadir (Zheng vd. 2018: 3). Blokzincir, dagitilmis
bir ag iizerinde bir veri yonetim sistemi olarak calisir. Verilerin yer aldigi “blok™ ile bu
bloklarin 6nceki bloklara sifrelenmis imzalar yoluyla bir araya gelmesini ifade eden “zincir”
kavraminin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikmustir (TBV, 2019). Birden fazla bagimsiz diigiimiin
merkezi bir otoriteye dayanmadan birbirleriyle iletisim kurdugu, giivene dayali olmayan bir
ortam saglar. Diigiimler, verilerin ortak durumunu kaydeder ve siirekli olarak senkronize eder.
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Veriler, her bir diiglim tarafindan tutulan ve agdaki diger tiim defterlerin tam bir kopyasindan
olugan defterlerde depolanir (Mika ve Goudz, 2020). Bu nedenle, dagitilmis ag mimarisi,
dagitilmig defter teknolojisi olarak da adlandirilir.

Bir blok zinciri halkasinda ilk olusturulan blok “genesis” olarak adlandirilmaktadir. Genesis
blokundan sonra olusturulan her blok bir dnceki blokun &zetini igerdiginden blokzincir
sisteminde yer alan veriler degistirilememektedir. Zincirdeki her herhangi bir bloktaki verinin
degistirilmesi, kendisinden onceki tiim bloklarin da degistirilmesi anlamina gelmektedir. Bir
blok, bir islem koleksiyonundan, zaman damgalarindan ve 6nceki blogun karmasindan olusur.
Blokzincir, islemlerin bloklar halinde depolandigi ve her diiglimiin defterin bir kopyasini
tuttugu esler arasi bir aga yayildigi dagitilmis bir defterdir. Kriptografi karmasinin ve dagitilmis
bir defter 6zelligi blokzincir teknolojisini diger teknolojilerden daha benzersiz kilmaktadir.
Ciinkii son derece giivenli ve uzlagsmasi neredeyse imkansizdir. Her diigiim veya katilimci igin
bilgideki seffaflik, bilgilerin degistirilemeyecegini gosteren, hileli verileri ve giliven
olusturmaya yardimci olan verilerle kurcalamay1 azaltan bir blok zinciri 6zelligidir. Blokzincir,
esler arasi bir ag iizerinde ¢alisir ve higbir ii¢iincii taraf veya merkezi otorite katilimi yoktur.
Sifreleme, blokzincir i¢in temel bir kavramdir ve dagitilan verilerin degismezligi olarak
goriilebilir. Antoniadis vd. (2019)’ne gore Dagitilmig Defter Teknolojisine (Distributed Ledger
Technology-DLT) dayanan blokzincir uygulamalari, giivenlik, kayitlarin degismezligi,
verimlilik ve aracisizlagtirma ile deger zinciri i¢indeki gii¢ dengesini degistirerek birgok isletme
sorunlarina yenilik¢i ¢6ziimler sunmaktadir.

6. BLOKZINCIiR TABANLI SOSYAL MEDYA PAZARLAMA

Sosyal medya, akilli telefonlarin ve tabletlerin ortaya ¢ikmasiyla insanlarla iletisim kurmanin
popiiler bir yolu haline gelmistir. Ancak sosyal medyanin hizla yayginlagmasi bazi sorunlari ve
endiseleri de beraberinde getirmektedir. Bilgi, sosyal medyada daha genis alanlara ¢ok hizli
yayilmaktadir. Cesitli iicretsiz igerik iireten yazilimlar sayesinde sahte bilgi iiretmek ve taklit
etmek artik her zamankinden daha kolay hale gelmistir. Ayrica, insanlarin sosyal aglar
araciligiyla gergek disi haberleri daha hizli ve daha genis alanlara yaymalari muhtemel
oldugundan, bu sahte bilgiler sosyal medyada hizla artmaktadir (Vosoughi; 2018). Bazen dogru
bilgi yanlig bir forma doniisebilmektedir. Bu noktada, dogru ve yanlist ayirt edebilen bir
mekanizma istegi akla gelmektedir. Hizla dagilan yanlis bilgi, toplumda tahribatlara yol
acmaktadir (Konuk ve Giintas, 2019: 22). Dogrulanabilir dijital kanitlarin olmamasi, hukuki
sorunlari ve siirecleri de zorlagtirmaktadir.

Web'de bulunan kisisel verilerin miktar1 katlanarak artmakta ve bu tiir veriler Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube ve LinkedIn gibi en dnemli sosyal aglarda yer almaktadir. Biiyiik
miktarda kisisel bilginin mevcudiyeti, sosyal aglarin bu verileri nasil yonettigi konusunda
gizlilik endiselerini arttirmaktadir. Her ne kadar kullanicilarin demografik bilgileri, etkinlikleri,
satin alma modellerini, ilgi alanlarim ve c¢ok daha fazla bilgi isletmelerin kullanicilarin
ozellikleriyle eslesen kisisellestirilmis reklamlar1 sunabilmeleri agisindan avantaj saglasa da
kullanicilarin veri gizliliklerinin korunmasi konusunda endiseleri artmaktadir. Bununla birlikte,
sosyal medya veri analitigi ile ilgili cok fazla zorluklar da bulunmaktadir (Brooker vd., 2016).
Ornegin, sosyal medya, islenmesini zorlastiran ¢ok biiyiik bir veri kiimesi icerir. Sosyal medya
verileri ayn1 zamanda eksik (Stieglitz vd., 2018), yapilandirilmamis (Cui vd., 2018), yanlis ve
hatta sahte olabilmektedir, bu da analitigi zorlastirmaktadir. Bazi durumlarda, sosyal medya
veri akist dinamiktir (Zeng vd., 2010) ve bu da zorluklar yaratir. Sosyal medya verileri, 7 V
olarak bilinen hacim (volume), hiz (velocity), cesitlilik (variety), degiskenlik (variability),
dogruluk (veracity), gorsellestirme (visualization) ve deger (value) bilesenlerinden olusan
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biiyilik veri olarak nitelendirilir (Choi vd., 2018; Kalyan vd.,, 2018). Yukaridaki islevlere ek
olarak, blokzincir teknolojisi sosyal medyay1 ve sosyal medya analitigini degistirdigini ifade
edebiliriz. Bircok kripto para ddiillendirme planinin varlifi, daha fazla kullaniciyr sosyal
medyaya katilmaya ikna edebilir. igerigin dagitiminin yan sira kullanicilara daha yiiksek veri
kontrol giicii verir. Mevcut veriler daha 6zgiin, giivenilir ve giivenli olacaktir. Kimliklerin
izlenebilirligi ile sahte veri sorunu ele alinabilir. Bu baglamda, blokzincir destekli sosyal medya
bilgilerin tiim paydaglarin  onayr olmadan diizenlenememesi, silinememesi ve
degistirilememesi 6zelligi ile kalic1 kayit 6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 1. Sosyal Medyamn Farkh Alanlariyla ilgili Konular ve Teknikler

Sira No. Alanlar Konular ve Teknikler

e Veri iretimi hizla artar. Yakin tarihli bir rapordan,
diinyadaki verilerin %20'sinin son birka¢ yilda toplandig:
tahmin ediliyor. En biiyiik ¢cevrimi¢i sosyal ag platformu
Facebook'tan, kaynagindan itibaren yaklasik 300 petabayt
kisisel veri toplandi.

e Bu nedenle, "gizliligi merkezi olmayan hale getirmek"
i¢in daha iyi bir sifreleme algoritmasi gereklidir.

e Daha fazla sosyal ag sitesinin ortaya ¢ikmasi nedeniyle,
verilerin korunmasi ¢ok 6nemlidir. Ko6tii niyetli kisi/grup,
hedef birey veya arkadaslari ve iligkileri hakkinda bilgiye
sahip oldugunda, bireye saldirmasi kolaylasacaktir.

Veri Gizliliginin
Korunmasi

o Giintimiizde kullanicilar bilgi gondermek ve toplamak
Giivene Dayal1 Kullanic1 | igin sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Bilginin kaynagi

Giivenilirligi bilinmedigi i¢in kullanicinin bilgilerin giivenilirligine
giivenmeleri zordur.

o Veriler satilmadan sosyal medya sirketi tarafindan para

3 Ekonomik zorluklar . .
verilmemektedir.

4 Ozerklik e Birkag kisinin elindedir.

5 Giiven e Tiim kararlar1 merkezi bir gii¢ verir.

o Geleneksel sosyal medyanin saldirilara maruz kaldig:
bilinmektedir. Bilgisayar korsanlarinin bir noktadan
saldirma sans1 vardir ve bu da kullanicinin tiim bilgilerine
erigmesine neden olur. Ornegin, 2012'de bir bilgisayar
korsan1 Linkedin agina girerek 6,5 milyon sifreli parolay:
ele gegirerek bir Rus hacker grubuna gondermistir.

6 Tek basarisizlik Noktast

Kaynak: Shrivastava vd., 2020: 70.

Sosyal medyanin merkezi yapisi, kullanici bilgilerinin istismari, daha az mahremiyet, gizlilik
ve veri glivenligi gibi pek ¢ok sorun mevcuttur (Tablo 1). Bu sorunlar nedeniyle, gizlilik ve
giivenlik i¢in nihai ¢6zlim, blokzincir tabanl sosyal medya aglarina gegis yapmaktir. Merkezi
olmayan yapisi nedeniyle, sosyal medya aglar1 giiclii bir ugtan uca sifrelemeye sahiptir. Bu
nedenle, ticilincii taraf kullaniciy1 izleyemeyecektir. Ayrica, platform i¢i islemlerin iglenmesi
icin dijital para birimleri kullanilabilir. Dijital pazarlamanin igerisinde énemli bir yer tutan
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sosyal medya pazarlamanin sahip oldugu zorluklarin ve dezavantajlarin, blokzincir tabanl
sosyal ag siteleri ile asilabilecegi degerlendirilmektedir. Bu baglamda blokzincir teknolojisi
izleme, kontrol ve dogrulamay: gerektirdiginden 6zgiin, giivenli ve herkese agik platformlar
sunabilir. Blokzincir 6zellikle alim-satim islemlerinde 6deme alternatifi sunmaktadir. Merkezi
olmayan defter yapisi ile paralel hesaplamalar1 desteklemesi, sadakat ddiilleri (puanlar, kripto
para odiilleri, mikro 6demeler ve nakit geri deme tesvikleri) ile miisteri katilimini artirmasi ve
verilerin seffaf olma ozelligi sosyal medya platformlarini yikici blokzincir teknoloji ile
desteklemenin 6nemini vurgular niteliktedir (Choi vd., 2020: 2). Bunlara ilave olarak
blokzincir teknolojisi, kullanicilarma kimlikleri ve islem ge¢misleri iizerinde tam kontrol
yetkisi vermektedir. Ayni zamanda dijital kimlikler, itibar sistemi olarak ta kullanilabilir.
Sosyal medya kullanicilar1 kigisel verileri ile ilgili tam kontrol yetkisine sahip olabilirler.
Kimlik dogrulamasi ile kimlik hirsizlig1, finansal dolandiricilik ve kara para aklama gibi ¢esitli
cevrimi¢i dolandiriciligin 6nlenmesine katki saglar. Teknolojinin aracisizlastirma o6zelligi
baska bir ifadeyle esler arasi- P2P pazarlama iletisimlerinin daha hizli ve daha diisiik maliyet,
alic1 ve satici arasindaki direkt iliski kurulmasina ve boylelikle miisteri iligkilerin geligime katki
sunabilir. Ayrica aracisizlastirma ile Tiklama Basma Odeme (per-pay-Click-PPC) servis
saglayicilarinin reklam sektoriindeki hakimiyetleri azalarak dijital reklamcilik maliyeti
diismektedir. Bu durum pazarlamacilara yiiksek harcama yapmadan dogru Kkitleyi
hedefleyebilmelerine de katki sunar. Blokzincir tarayicilart ile miisteriler asirt reklam
mesajlarindan kurtularak, istedikleri reklami gorebilirler.

Harvey vd. (2018)’e gore Blokzincir teknolojisinin pazarlamada kullanimu, sifira yakin iglem
maliyetleri, Google ve Facebook reklam tekeline son verme, pazarlama sahtekarligi ve
istenmeyen postalar1 sonlandirma, tiiketicilerin medya tiiketiminden para kazanma ve
tiketicilerin kisisel verileri ve paylasimlarinda daha fazla kontrol sahibi olmalarina imkan
saglayacaktir. Blockchain teknolojisi, toplumlarin daha giivenilir ve yetkin hale gelme,
gOriiniirliigii artirma, taraflar1 birbirine baglama ve bireyleri iglemlere katkilarindan dolay1
odiillendirme potansiyeline sahiptir. Ertemel (2018)’e gore, Blokzincir teknolojisinin
pazarlamada kullanimi seffaflik ve giliven saglayarak belirsizliklerin giderilmesinde, kisisel
kimlik sahipligi, aracilarin devre disi birakilmasi, miisteriler tarafindan degerin birlikte
yaratilmasi ve para kazanilmasi ile tedarik zincirinin demokratiklesmesi ve maliyetin
azaltilmasi konusunda ¢ok fazla avantaj sunmaktadir. Ayrica, son aragtirmalar, pazarlamacilara
duyulan giivenin disiik seviyede oldugunu gostermektedir. Pazarlamacilara olan giiven
diizeyindeki siirekli diisiis 6yle bir noktaya geldi ki, tiiketicilerin yalnizca yiizde 20'sinden daha
az1 markalara 6nemli veya yiiksek diizeyde giiven duymaktadir (Gallup, 2012). Bu baglamda
sosyal medya pazarlamada kullanicilarin kisisel veriler ve paylasimlar iizerinde tam kontrol ve
yetkisinin olmamasi, asir1 reklamlara maruz kalmalari, sadakat ve 6diil programlar ile mikro
O0demelerin olmamasi, aracilarin mevcudiyeti ile artan maliyetler gibi sorunlara yodnelik
blokzincir teknolojisinin ¢ok fazla firsat sunacagi, gizlilik, giiven, giivenlik ve mahremiyet
endigelerini ortadan kaldiracag ifade edilebilir.

Blokzincir ve dagitilmig defter teknolojilerindeki gelismeler, tek bir varligin bilgilerin
kontroliinii ele gegiremedigi ve kullanicilarin kendi istek ve rizalariyla kisisel bilgilerinin
kullanilmasina izin verdigi, yiiksek kaliteli igerikler olusturduklar1 ve paylagim yaptiklar1 ve
bunlarin karsiliginda 6diil olarak kripto para alabildigi blokzincir teknolojisi ile desteklenmis
sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasina katki saglamigtir. Ciriello vd., (2018)’e gore
Blokzincir Sosyal Agi (Blockchain Social Network-BSN), “sosyal ag uygulamalari olarak
anlagilan, kullanict tarafindan gevrimigi igerigin olusturulmasi, iyilestirilmesi ve tiiketilmesi
gibi ¢evrimigi kullanic1 davranigi igin bir &diil mekanizmasi saglayan merkezi olmayan bir
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sosyal medya platformudur. Katkilar1 sayesinde kullanicilar, kripto para seklinde itibar ve
zenginlik kazanirlar”. Tablo 2’de geleneksel sosyal medya platformlar1 ve buna karsilik gelen
blokzincir destekli sosyal medya platformlar1 gosterilmistir. Ayrica, blokzincir tabanli sosyal
ag siteleri olan Steemit, SocialX, Indorse, onG.Social ve Minds’ in ozellikleri ve
uygulamalarina yer verilmistir (Shrivastava vd., 2020: 71).

Tablo 2. Geleneksel Sosyal Medya Platformlari ile Blokzincir Destekli Muaddilleri

Geleneksel Sosyal Medya Platformlari Blokzincir Tglr:t?cl)?{]iq SL: I?Aisgglﬁllzrsiosyal Medya
Facebook Foresting
Twitter Peepeth
Youtube Dtube
Linkedin Indorse
Instagram Steepshot

Kaynak: Choi, T.S., Guob, S. ve Luoc, S., 2020: 5.

Steemit: Kullanicilara hem Facebook hem de Reddit'in 6zelliklerinden yararlanma firsati
sunan Onemli blokzincir tabanli sosyal medya platformlarindan birisidir. Bu, yaymecilarin
yayinlanan gonderiler, miizikler, videolar ve resimler gibi igerik i¢in 6deme yapmasini saglar.
Steemit para birimleri olusturularak platformda aktif kullanicilara dagitilir.

SosyalX: Herkesin kripto para birimi SOCX jeton 6diilleri kazanabilecegi merkezi olmayan bir
blok zinciri platformudur. Kullanicilarin videolarini, fotograflarini ve gruplarmi giivenli bir
platformda bulundurmasini saglar. Ayrica, yerlesik bir lisans yOnetimine de sahiptir. Bu
ozellik, kullanicilarin fotograflarini saklama veya bagka kullanicilara satma olanag: saglar.
Kullanici, fotograflari bagkalarina satmaya istekliyse, SOCX belirtegleri i¢in fotograf haklarini
degistirmek miimkiindiir.

Indorse: Blokzincir tabanli bir sosyal agdir. LinkedIn benzeri ag olup, profesyoneller i¢in
olusturulmustur. Kullanict dogrulamasi, blokzincir teknolojisi yardimiyla yapilir ve belirli bir
kullanicinin becerilerini anonim olarak destekler. Ayrica, katilimcilar tarafindan gdsterilen
cabalar ile itibarlar artirilabilir. Platformda kazanilabilecek IND jetonlart ile reklamlar ve sirket
sayfalar1 satin alinabilir. Otomatik gergek zamanli dogrulama igin sohbet botlar1 dagitir.

onG.Sosyal: Blok zinciri tabanli sosyal medya araciligiyla, hem merkezi hem de merkezi
olmayan sosyal medya aglarinin kontroli kolay olabilir ve ayrica kripto para odiilleri ve
topluluk olusturma ile sosyal etkilesimi de destekler. Ethereum ve Waves Platformu olmak
tizere iki blok zinciri iizerinde galisir. Onemli 6zelligi, bir bireyin iceriginin ayn1 anda bu medya
aracilifiyla tiim aglarda paylasilabilmesidir. Katilimcilarin ¢abalar1 ag icinde paraya cevrilir.
Gonderilerin kimligi, bir gonderimin kiiresel etkisi belirlenerek dogrulanir. Ayrica, sahte
haberlerin ortadan kaldirilabilmesi i¢in kamuoyu kaliteli igerik iiretme konusunda oldukca
motive olabilir.

Minds: Kullanicilarmn aga yaptiklart katkilar i¢in kripto paralar kazanabildikleri merkezi
olmayan ve agik kaynakli bir sosyal agdir. Bu medya gizlilik, ifade 6zgiirligii ve seffaflik
ilkesiyle kurgulanmistir. Blokzincir teknolojisi sayesinde giivenlik ve seffaflik saglanmaktadir.
Ayrica, kullanicilar arasinda sorunsuz bir kullanic1 deneyimi ve perspektif arayiizii ile mobil
oncelikli bir ticaret altyapisi olusturur.
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7. SONUC VE ONERILER

Sosyal medya sitelerinin merkezi yapisi nedeniyle giic bir anlamda sosyal medya
platformlarindadir. Ancak sosyal medyada kullanici kisisel verilerine yetkisiz erisim, verilerin
toplanmasi ve analiz yontemlerinin kullanilmasi bireylerde gizlilik ve mahremiyet konularinda
endiselerini artirmaktadir. Web 2.0 tabanli geleneksel sosyal medyanin sahip oldugu dezavantaj
ve zorluklar, blokzincir teknolojisinin sunmus oldugu 6zellikler ile sosyal medya pazarlamay1
daha seffaf, daha giivenli, daha kullanici ve tiiketici odakli yaparken, isletmelere de avantajlar
ve firsatlar sunacagi degerlendirilmektedir. Blokzincir teknolojisi heniiz olgunlasma
asamasinda olmasina ragmen yikici teknoloji olarak degerlendirilmektedir. Blokzincir, esler
arasi bir ag lizerinde ¢aligmasi ve {igiincii taraflarin (esler disindaki deger katmayan aracilarin
ortadan kaldirilmasi) ve merkez, otoritenin olmamasi, verilerin degistirmeye veya kurcalamaya
dayanikl alt yapisi, asimetrik ve kriptografik sifreleme, dijital kimlik ve dijital imzalar ile
erisim kontrolii gibi ¢esitli giivenlik mekanizmalarin1 kullanmasi, ger¢ek zamanli kayitlarin
tutuldugu ve gercek zamanli izlenebildigi seffaflik ve para birimi 6zelligi, sosyal medya
platformlarinin kendine has o6zellikleri ile ortaya ¢ikan zorluklari ve sorunlart ortadan
kaldirabilecegi degerlendirilmektedir. Blokzincir tabanli bir sosyal medya platformu giiciin bir
anlamda kullaniciya gegmesi anlamina gelmektedir. Sosyal aglarda blok zincir teknolojisine
merkezi olmayan bir yaklasim, mahremiyet saglar ve e-ticaret, kitle fonlamasi islemlerinin yani
sira akilli uygulamalar ve soézlesmeler islemlerin daha hizli ve daha az maliyetle
gerceklesmesine katki saglar. Dagitilmis defter ve merkezi olmayan konsepte sahip blokzincir,
kullanicilarin igerigini sifreleyerek giivenligini saglar. Blokzincir teknolojisinin, onayli imzalar
iizerine kurulu olmas1 markalar ve isletmelerin kisisel verilere ulagmasini zorlagtirir. Blokzincir
teknolojisi, tiiketicilere, verileri ve igerikleri iizerinde tam yetki ve kontrol sahibi imkani
sunarak agir1 reklamlar, istenmeyen e-posta ve kimlik avi dolandiriciliginin 6niine gegilmesine
katk1 saglar. Etkin ve verimli bir kimlik yonetimi ve kimliklerin dogrulanmasi, kisisel verilerin
calinmasi, kotiiye kullanilmasi veya manipiile edilmesi ile kimlik hirsizligi, finansal
dolandiricilik ve kara para aklama dahil olmak iizere ¢evrimi¢i dolandiriciligin énlenmesine
katki saglar. Miisterilerin kisisel verilerini kendi riza ve onaylariyla paylagmalari, isletmelerin
tiiketici ile ilgili daha kaliteli bilgi elde etmelerine, pazarlamacilarin dogru hedef kitle analizleri
ve pazar bolimlendirme faaliyetleri gergeklestirmelerine katki saglar. Satin alma ve satis,
banka veya kredi kart1 aracis1 olmadan esler arasi islemlerin daha az maliyetli ve daha kisa
stirede gilivenilir bicimde gergeklestirilmesini saglar. Olusturulan sahte kimliklerle isletme ve
markalara yonelik algilarin manipiile edilmesinin oniine geger. Uriinlerin takibi ve mensei
hakkinda bilgi sunar. Aracisizlasma ile pazarlama agisindan dijital reklamciligin maliyeti diiser,
reklam &l¢timleri daha dogru yapilabilir. Ayrica, aracisizlagma ile pazarlama iletisim daha hizli
ve daha az maliyette gerceklesebilir. Sadakat ve 6dill programlariyla (puanlar, kripto para
odiilleri, mikro 6demeler ve nakit geri 6deme tegvikleri) kisisel verilerini paylasan bireylerin
mikro 6demelerle belli bir kazang elde etmelerine ve bdylelikle motivasyonlarini artirmaya,
tiketici katiliminin artmasi ile yenilikei tiiketici sadakat programlarinin gelismesine katki
sunar. Bu durum ayni1 zamanda aracilarin ortadan kaldirilmasryla aracilara 6denecek ticret ve
komisyonlardan tasarruf saglar. Olgunlagsma asamasinda olan blokzincir teknolojisi ile ilgili
daha fazla caligmalarin yapilmasi, alt yap1 ve standartlarin olusturulmasi, profesyonel is giicii
olusturulmasi agisindan hiikiimetler, {iniversiteler ve igletmeler arasinda is birliklerinin
gelistirilmesi 6nemlidir. Ayrica, isletmeler kendi alanlaria blokzincir alt yapisi veya entegresi
ile farkli uygulamalarla ilgili Ar-ge c¢alismalarina baglamalar1 rekabet acisindan iistiinlik
saglayacaktir.
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