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Sosyal medya insanlarin birbirleriyle 6zgUrce etkilesim kurmasina imkan saglar ve pazarlamacilarin tiketicilere ulasmasi ve
onlarla iletisim kurmasi igin gesitli yollar sunar. Bu makalede yazarlar, sosyal medyanin bireyleri ve isletmeleri benzer sekilde
etkiledigi sayisiz yolu dikkate alarak, pazarlamayla ilgili konulari ve sorunlari degerlendirirken sosyal medyanin geleceginin
oldugunu dustundukleri yere odaklanmaktadir. Akademik arastirmalardan, sektor liderleriyle yapilan tartismalardan ve
populer sdylemden faydalanan yazarlar, sosyal medyanin gelecegini anlamli bir sekilde sekillendirecegine inandiklari,
ongorulen yakinlidga (simdiki, yakin ve uzak gelecek) gére dizenlenmis dokuz temayi U¢ mercekten tanimlamaktadir:
tuketici, endUstri ve kamu politikasi. Her tema kapsaminda yazarlar, dijital ortami tanimlamakta, 6ngoérulerini sunmakta ve

tartismakta ve akademisyenler ve uygulayicilar igcin gelecekteki ilgili arastirma yonleri belirlemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital pazarlama, Pazarlamanin Gelecedi.

ABSTRACT

Social media allows people to freely interact with others and offers multiple ways for marketers to reach and engage
with consumers. Considering the numerous ways social media affects individuals and businesses alike, in this article,
the authors focus on where they believe the future of social media lies when considering marketing-related topics and
issues. Drawing on academic research, discussions with industry leaders, and popular discourse, the authors identify
nine themes, organized by predicted imminence (i.e.,, the immediate, near, and far futures), that they believe will
meaningfully shape the future of social media through three lenses: consumer, industry, and public policy. Within each
theme, the authors describe the digital landscape, present and discuss their predictions, and identify relevant future

research directions for academics and practitioners.
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Giris

Sosyal medya dunya c¢apinda milyarlarca insan
tarafindan kullanilir ve hizla cagimizin belirleyici
teknolojilerinden biri haline gelmistir. Ornegdin
Facebook, 31 Mart 2019 itibariyla aylik 2,38 milyar
aktif kullanictlya ve gunluk 1,56 milyar aktif
kullaniclya sahip oldugunu acikladi (Facebook
2019). Kuresel olarak sosyal medya kullanicilarinin
toplam sayisinin 2022 yiinda 3,29 milyar
kullaniclya ulasacagl tahmin edilmektedir; bu
sayl dUunya nufusunun %42,3'Une denk gelecektir
(eMarketer 2018). Cesitli platformlarda sosyal
medyay! kullanarak gunde bircok saat gegiren
devasa potansiyel kitle gdz énune alindiginda,
pazarlamacilarin sosyal medyay! bir pazarlama
kanali olarak ele almasi sasirtici degdildir. Sosyal
medya akademik olarak da benimsenmis ve sosyal
medya pazarlamasi ile ¢evrimici adizdan agiza
pazarlama (Word of Mouth — WOM) ve gevrimigi
aglar gibi ilgili konularda kapsaml bir arastirma
butunu  gelistirilmistir.  Akademisyenlerin  ve
uygulayicilarin son 15-20 yilda bu konu Uzerinde
calisip ogrendikleri bir yana, sosyal medyanin
hizli ve surekli degisen dogasina — ve tuketicilerin
onu nasil kullandigina - bagdl olarak sosyal
medyanin pazarlamadaki gelecedi halihazirda
gorduklerimizin sadece bir devami niteliginde
olmayabilir. Bu nedenle biz baglantili olarak su
soruyu soruyoruz: Sosyal medyanin pazarlamadaki

gelecegi nedir?

Bu soruyu ele almak bu makalenin amacidir.
Sosyal medyanin politik alandakiler de dahil
olmak Uzere isletmeler, kuruluslar ve kurumlar
icin hayati bir pazarlama ve iletisim kanali haline
gelmesi nedeniyle, gelecegini tuketici davranisi
ve pazarlama baglaminda dusinmek énemlidir.
Ustelik sosyal medya, codu kisi icin buUylk
miktarda bilgi aldiklari, hayatlarinin icerigini ve
yonlerini baskalariyla paylastiklari ve etraflarindaki
dlnya hakkinda (dogrulugu supheli olsa da) bilgi
aldiklari birincil alan haline geldiginden kulturel
acidan 6nemlidir. En dnemlisi sosyal medya surekli
degisim halindedir. Bugun bildigimiz sosyal
medya (birakin on yil éncesini) bir yiIl dncesinden

bile farklidir ve bundan bir yil sonra muhtemelen
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buglUnkinden farkl olacaktir. Bunun nedeni,
sosyal medyanin hem teknoloji tarafinda (6rnegdin,
bUyuUk platformlarin strekli olarak yeni 6zellikler
ve hizmetler eklemesi) hem de kullanici/tUketici
tarafinda (6rnegdin, insanlarin sosyal medya igin
yeni kullanim alanlari bulmasi) surekli yeniliklerin
gerceklesmesidir.

Sosyal medya nedir?

Tanimsal olarak sosyal medya birkag farkli sekilde
dusundulebilir.  Pratik anlamda, sosyal medya
kullanicilara bir tur gevrimigi sosyal ag Uzerinden
dijital icerik veya bilgi gdnderip alabilecekleri
dijital ortamlar saglayan - genellikle uygulamalar
ve web siteleri olarak sunulan - yazilim tabanli
dijital teknolojilerin  birlesimidir. Bu anlamda
sosyal medyayl Facebook, Instagram, Twitter
gibi baslica platformlar ve bunlarin o6zellikleri
olarak dusunebiliriz. Pratik agidan ise sosyal
medyayl, pazarlamacilarin tuketicilerle reklam
yoluyla iletisim kurmak icin kullanabilecekleri
baska bir dijital pazarlama kanali turU olarak
tanimlayabiliriz. Ancak sosyal medyay! dijital
medya ve belirli teknoloji hizmetlerinden ziyade
insanlarin  hayatlarinin  6nemli bir boélimunu
gecirdikleri dijital mekanlar olarak gérebilecegimiz
daha genis bir sekilde de ele alabiliriz. Bu agidan
bakildiginda, sosyal medya belirli teknolojiler veya
platformlardan ziyade insanlarin bu ortamlarda ne
yaptiklariyla ilgili hale gelmektedir. Bugune kadar
sosyal medya, buyuk olcude bilgi paylasimi ile
ilgili olma egilimindeydi ve pazarlama s6z konusu
oldugunda genellikle bir tur (cevrimici) agizdan

agiza iletisim (WOM) olarak dusunulmekteydi.

Bu tanimsal perspektifleri temel alarak ve gelecek
hakkinda dusUnerek, sosyal medyayr; cesitli
tdrlerde birbirine bagh aktorlerin (bireyler ve
firmalarin, kuruluslar ve kurumlarin) dahil oldugu
cesitli ve karmasik bir dizi davranis, etkilesim ve
alisverisin gerceklesebilecedi teknoloji merkezli
— ancak tamamen teknolojik olmayan -  bir
ekosistem olarak ele aliyoruz. Sosyal medya her
yere nufuz eder, yaygin olarak kullanilir ve kalturel
acidan onemlidir. Bu tanimsal perspektif kasith

olarak genis kapsamlidir cinku sosyal medyanin,
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etkilesimin  mUmkun oldugu, birbirine badli,
ag baglanti bir dijital ortamda var olabilen
neredeyse her sey (icerik, bilgi, davranislar,
insanlar, kuruluglar, kurumlar) haline geldigine
inaniyoruz. Sosyal medya, WOM davranisglarinin
ve icerik/bilgi olusturma ve paylagsmanin basitce
cevrimigci bir érnedi olmaktan ¢ikmistir. Toplumlar
(ve cografi sinirlar) arasinda yaygindir ve hem yerel
hem de kUresel dlzeyde kulturel olarak 6n plana
¢lkmaktadir.

Makale boyunca, pazarlama ile ilgili sosyal
medyanin gelecegine iliskin sorumuzu ele almak
icin yukarida agiklanan tanimsal ve fenomenolojik
yoénlerin cogunu ele aliyor ve bunlarin tuketiciler
ve pazarlama agisindan sonuglarini arastiriyoruz.
Akademik arastirmalardan, sektdr liderleriyle
yapilan gorUsmelerden, populer sdylemden ve
kendi uzmanligimizdan yararlanarak, pazarlamada
sosyal medyanin gelecegini anlamli  olarak
sekillendirecegine inandigimiz dokuz temayi
iceren bir cerceve sunuyor ve bunlari tartisiyoruz.
Bu temalar higbir sekilde sosyal medya alaninda
ortaya ¢ikan tum egilimlerin kapsamli bir listesini
temsil etmemekle birlikte, hem mevcut sosyal
medya pazarlama literatlrinde bilinen (érnegin,
cevrimici WOM, katillm ve kullanici turevli
icerik) hem de yeni ortaya ¢ikan (6rnegin, insan-
bilgisayar etkilesiminde duyusal hususlar ve
metin, ses, géruntu ve video dahil olmak Uzere yeni
yapilandirilmamis veri tarleri) yonleri icermektedir.
Sundugumuz temalar, sosyal medya alanindaki
énemli degisiklikleri tuketiciler, endUstri/uygulama
ve kamu politikasini iceren dnemli paydaslarin
merceklerinden yansittiklari icin secilmistir.

Her bir temanin dogdasini  ve sonuglarini
tanimlamanin  yani  sira, akademisyenlerin

ve uygulayicilarin  kesfetmek isteyebilecedi
arastirma yonlerini de belirliyoruz. Gelecegin
neler getirecedini tam olarak tahmin etmek veya
bunlari belirli bir zaman c¢izelgesine yansitmak
muUmkun olmasa da, ortaya ¢ikan temalari, etkinin
yakinligina gore (simdiki, yakin ve uzak gelecek)
zamanigindeilerleyen G¢ dalga halinde duzenledik.
Sosyal medyanin pazarlamadaki gelecegine iliskin

gergevemizi ve bunun arastirma (ve uygulama
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ve politika) Uzerindeki etkilerini sunmadan 6nce,
sosyal medyanin su anda 6nemli bir medya ve
pazarlama kanall olarak nerede durduguna dair

kisa bir genel bakis sunuyoruz.

Glunumuzde sosyal medya

Mevcut sosyal medya ortaminin ki &nemli
yonu vardir. Birincisi, sektdrl ve ekosistemi
olusturan temel teknolojileri ve is modellerini
saglayan — buyUk ve kuguk, yerlesik ve gelismekte
olan - platformlardir. ikincisi ise kullanim
durumlarina bagl olanlardir; yani gesitli turden
kisi ve kuruluslarin bu teknolojileri nasil ve hangi
amaglarla kullandiklandir.

Sosyal medyanin yukselisi ve hem tuketici
davranisini hem de pazarlama uygulamalarini
etkileme bigimi, buyuk o6l¢ude platformlarin
kendileri tarafindan belirlenmistir. Bazi okuyucular,
MySpace ve Friendster gibi sosyal ag sitelerinin
populer oldugu sosyal medyanin “ilk gunlerini”
hatirlayabilir. Bu siteler Facebook’un ve son onyilda
gelisen her seyin 6nculeriydi. Bu platformlarin yani
sira, (1990'larda temel internet Aktarmali Sohbet
[Internet Relay Chat — IRC] hizmetleri ve 2000'lerde
erken dijital cep telefonu standartlarinda yerlesik
SMS metin mesajlasmasi ile baslayan) mesajlasma
ve belirli ilgili konular etrafinda duzenlenmis
eszamansiz cevrimigi sohbetler (6rnegin,
Reddit'teki tartisma forumlari, alt dizinler) gibi
diger sosyal medya bicimlerine sahip olmaya
devam ediyoruz. Son zamanlarda gorsellerin
ve videolarin metnin yerini aldigi, Instagram
ve Snapchat gibi sosyal medya platformlarinin

yUkselisine tanik oluyoruz.

Platformlar arasinda, tarihsel olarak ve gunimuze
kadar baskin is modeli, dijital icerik ve pazarlama
iletisimleriyle bu kitlelere ulasmak isteyen
herkese reklam hizmetleri sunarak kullanicilardan
(kitlelerden) para kazanmayi kapsamistir. Onceki
arastirmalar sosyal medyanin (gesitli bicimleriyle)
pazarlama amaglariicin kullanishligini incelemistir.
Ornegin, Trusov ve digerleri (2009) ile Stephen ve
Galak (2012) tarafindan yapilan calismalar, sosyal
medyada gerceklesen belirli tirdeki (“arkadasini
oner” ozellikleri ve c¢evrimici topluluklardaki
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tartismalar gibi) sosyal etkilesimlerin yeni musteri
kazanimi ve satislar gibi 6nemli pazarlama
sonucglarini olumlu yonde etkileyebilecedini
gostermistir. Yakin zamanda, sosyal medyada
reklam vermenin degeri (Gordon ve ark. 2019)
ve televizyon gibi diger medya bicimleriyle nasil
etkilesime girdigi (Fossen ve Schweidel 2016, 2019)
ve bilgiyayma mekanizmalariyoluylayenitrtnlerin
benimsenmesini nasil etkiledigi (Hennig-Thurau
ve ark. 2015) arastirilmaya devam etmektedir.

Her ne kadar gesitli sosyal medya platformlarinin
yUkselisi (ve dususu) sosyal medya ortamini
anlamak icin 6nemli olsa da, savimiz — en azindan
pazarlama perspektifinden - sosyal medyanin
mevcut durumunu anlamanin, bu platformlar
tarafindan sunulan teknolojiler veya hizmetlerden
ziyade, kullanicilarin  bu platformlarda ne
yaptiklarina bagl oldugu ydnundedir. Su anda
dunyanindortbiryanindakiinsanlarsosyalmedyayi
cesitli  bicimlerde (Facebook ve Twitter'daki
haber akisglari, WhatsApp ve WeChat'teki &zel
mesajlasmalar ve Reddit'teki tartisma forumlari
gibi) bir dizi amag icin kullanmaktadir. Bunlar
genel olarak (1) aile ve arkadaslar gibi bilinen
diger Kkisilerle dijital olarak iletisim kurmak ve
sosyallesmek, (2) ayni seyi, taninmayan ancak
ortak ilgi alanlarini paylasan diger kisilerle yapmak
ve (3) haberler, dedikodular ve kullanici tUrevli Grun
incelemeleri gibi dijital icerige erismek ve bunlara

katkida bulunmak olarak kategorize edilebilir.

TUm bu kullanim durumlari aslinda su veya bu
sekilde WOM'dur. Lamberton ve Stephen (2016)
tarafindan tartisildigi gibi, en azindan pazarlama
akademisyenleri sosyal medyayl temel olarak
bu sekilde karakterize etmistir. Gercekten de,
cevrimici WOM pazarlamada onemli olmustur
ve bizce olmaya da devam edecektir (6rnegin,
Babi¢ Rosario ve digerleri (2016) tarafindan yapilan
meta-analizde, yazarlar ortalama olarak gevrimici
WOM ile satiglar arasinda pozitif bir korelasyon
bulmuslardir). Sosyal medyaya iliskin mevcut bakis
agisl, insanlarin sosyal medyayl WOM araciligiyla
bilgi yaratmak, bu bilgilere erismek ve bunlari
aglarindakibilinen“guclubaglar’veya “zayifbaglar”
ya da taninmayan “yabancilar” gibi gesitli turdeki

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

397

diger kisilere yaymak icin kullandiklari ydnundedir.
Mevcut bazi arastirmalar, WOM aktariminin
(6rn. Facebook gdnderisi olusturma veya tweet
atmanin) baskalari Uzerindeki sonuglarina (6rn.
Herhausen vd. 2019; Stephen ve Lehmann 2016),
paylasilan WOM igeriginin tdrdnun baskalarinin
davranislari Uzerindeki etkisine (6rn, Villarroel
Ordenes vd. 2017; Villarroel Ordenes vd. 2018) ve
statl ve benlik sunumu gibi hususlar da danhil
olmak Uzere tuketicilerin sosyal medyada paylasim
yapmasini saglayan motivasyonlarina edilerek
(6rn. Grewal vd. 2019; Hennig-Thurau vd. 2004;
Hollenbeck ve Kaikati 2012; Toubia ve Stephen 2013;
Wallace vd. 2014) WOM perspektifinden sosyal
medyaya bakmistir.

WOM'un bu mevcut nitelendirmesi makul
gorunmekle birlikte, sosyal medya yalnizca iletisim
perspektifinden (ve birmedyakanalitUrtolarak) ele
alinmaktadir. Ancak, sosyal medya olgunlastikga,
daha genis sosyal etkiler ortaya c¢ikmaktadir.
Gelecegi uygun bir sekilde degerlendirmek icin,
bakis ag¢imizi sosyal medyanin dar iletisimsel
yonlerinin otesine genisletmeli ve tUketicilerin
onu nasil kullanabilecegini dustunmeliyiz. Bu
nedenle, asagidaki bdélumlerde sosyal medyanin
pazarlamadaki gelecedine iliskin vizyonumuzda,
sosyal medyanin ne olduguna (ve ne olacagina)
iliskin  daha genis bir perspektif sunmaya
ve bu perspektifin pazarlama arastirmasi ve
uygulamasiyla neden ilgili oldugunu agiklamaya
calisiyoruz.

Sosyal medyanin pazarlamadaki
gelecegine iliskin cerceveye genel bakis
Asagidaki bélumlerde, cesitli ilgili paydaslar
g6z o6nunde bulundurarak pazarlamada sosyal
medyanin simdiki, yakin ve uzak gelecegdi icin
bir c¢ergceve sunuyoruz. Simdiki gelecekteki
temalar, mevcut pazarda halihazirda bulunan ve
sosyal medya ortamini sekillendirmeye devam
edecegdine inandigimiz temalari temsil etmektedir.
Yakin gelecek bolumu, erken belirtilerini gésteren
ve yakin gelecekte sosyal medya ortamini anlamili
bir sekilde degistirecegdine inandigimiz egilimleri
incelemektedir. Son olarak, uzak gelecekte

oldugu belirtilen temalar, sosyal medyanin
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Tablo 1. Pazarlama konulariyla ilgili olarak sosyal medyanin gelecegine iliskin ¢ergeve

Tartisilan odak paydaslar

Tahmin edilen yakinlik Bireyler

Firmalar

Kamu politikasi

simdiki gelecek Cok-yonlU sosyal varlik
Yalnizlik ve izolasyonla

Yakin gelecek miicadele

Uzak gelecek Artan duyusal zenginlik

Influencerlarin yukselisi
Entegre musteri hizmetleri

Cevrimigi/cevrimdisgl
entegrasyon ve tam yéndesme

Sosyal medyada
mahremiyet endiseleri
Politik bir arag olarak
sosyal medya

insan olmayanlarin
sosyal medyasi

gelecegi Uzerinde uzun vadeli etki yaratabilecegini
dlsundlUgumuz daha spekulatif tahminleri temsil
etmektedir. Sonraki boélumlerde, Tablo Tde yer
alan temalarin her biri, bu temalarin pazarlama
agisindan  tasidigi  6nemin tahmin edilen
yakinhgi (yani simdiki, yakin ve uzak gelecekler)

cercevesinde ele alinmaktadir.

Simdiki gelecek

Sosyal medyanin gidisatina iliskin tartismamiza
baslamak icin bu boélimde, mevcut ortamda
ortaya ¢ikan ve simdiki gelecekte sosyal medya
ortamini  sekillendirmeye devam edecegdine
inandigimiz Ug temay! vurguluyoruz. Bu temalar —
¢cok-ydnlU sosyal varlik, influencerlarin yukselisi ve
glven ve mahremiyet endiseleri - su anda karsi
karslya oldugumuz surekli degisen dijital ve sosyal
medya ortamini yansitmaktadir. Bu farkl alanlarin,
bireysel sosyal medya kullanicilari, sosyal medyayi
kullanan firmalar ve markalar ve kamu politikasi
yapicilari (6rnegin hukUmetler, dlzenleyiciler) gibi

bir dizi paydasi etkileyecegine inaniyoruz.

Cok-yonlu sosyal varlik

ilk gunlerinde sosyal medya faaliyetleri cogunlukla
Facebook ve Twitter (ya da artik kullanilmayan
onculleri) gibi belirli sosyal medya platformlariyla
sinirhydi. Bununla birlikte, 6ncelikle farkliamacglara
hizmet eden web sitelerinin ve uygulamalarin
artmasl, sosyal medya islevselligini arayuzlerine
yerlestirme firsatindan istifade etmistir. Benzer
sekilde, tim buUyUk mobil ve masaustu isletim
sistemleri dahili sosyal medya entegrasyonuna
sahiptir (6rnedin, Apple’in iOS'una yerlestirilmis
paylasim islevleri). Bu durum sosyal medyayi
yaygin ve her yerde hazir ve nazir bulunan, hatta
belki de her seye gucuU yeten bir hale getirmis ve

ekosistemi 6zel platformlarin dtesine tasimistir.
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Buna bagh olarak, tuketiciler sosyal medyanin

seyahat (6rnegin  TripAdvisor), is (6rnegin
LinkedIn), yemek (6rnegin Yelp), muzik (6rnegin
Spotify) ve daha fazlasi gibi alanlarda dijital
olarak etkinlestirilmis, sosyal etkilesim yoluyla
hayatlarinin bircok yonuyle kesistigi bir dunyada
yasamaktadir. Ayni zamanda, geleneksel sosyal
medya sirketleri daha genis bir islevsellik ve
hizmet yelpazesi sagdlamak icin platformlarini
genisletmistir  (6rnegdin, Facebook'un pazari,
Chowdry 2018; WeChat'in édeme sistemi, Cheng
2017). Bu ¢ift yonlu egilimler,gunUmuz tuketicisinin
giderek daha “cok-yonlU” bir dinyada yasadigini

gostermektedir.

Pazarlama acgisindan bakildiginda, mevcut ortamin
“cok yonlU-sosyal” dogdasi, bir tuketicinin karar
verme surecinin neredeyse her bolumunun sosyal
medya etkisine acik oldugunu gostermektedir.
Bir tuketici en sevdigi guzellik influencerini
YouTube'da yeni bir UrinU denerken izlediginde
ihtiyag belirleme devreye girebilir. Araba satin
almak isteyen bir tUketici, Facebook arkadaslarina
hangi modelleri tavsiye ettiklerini sorarak bilgi
arayabilir. Karniacikan bir calisan, farkl 6gle yemegi
seceneklerini degerlendirmekicin Yelp yorumlarini
inceleyebilir. Seyahat eden bir Kkisi, gelecekte
konaklama rezervasyonu yapmak icin Airbnb'yi
kullanabilir. Son olarak, son derece memnuniyetsiz
(veya memnun) bir havayolu yolcusu, Twitter'da
hakkinda
yagdirabilir).  Karar

deneyimleri soylenebilir  (6vguler

verme akisi, yukarida
bahsedilen orneklerin gosterdiginden daha duz
bir sekilde gerceklesirken (Cortizo-Burgess 2014),
bu bagdimsiz senaryolar sosyal medyanin tuketici
karar verme surecini basindan sonuna kadar
etkileme egiliminde oldugunu gostermektedir.

|n

Son olarak, “cok yonlu-sosyal” olgusunun belki de
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en buUyuk goéstergesi, sosyal medyanin kulturln
kendisinisekillendiriyor gibigdrinmesidir. YouTube
fenomenleri artik kendi TV sovlari (Comm 2016) ve
ardn gruplariyla (McClure 2015) kulturel simgeler
haline gelmistir. Televizyon ve filmlerdeki yaratici
icerik genellikle kasitli olarak “gif olmaya uygun”
ve meme dostu olacak sekilde tasarlanmistir
(Bereznak 2018). “Instagram’a 6zel muzeler”, selfie
cekme ve paylasma icgin ayarlanmis sanatsal icerik
ve deneyimleri tesvik etmektedir (Pardes 2017).
Bu drnekler, sosyal medyanin etkisinin “cevrimigi”
dinya (bu terimin potansiyel gecerliligini bu
makalenin ilerleyen bdlumlerinde tartisacagdiz)
ile sinirli olmadigini, aksine geleneksel sinirlarini
asan kdalturel eserleri (televizyon, film, sanat)
surekli olarak sekillendirdigini géstermektedir. Bu
egilimin kendisini gdstermeye devam edecedine
ve belki de “sosyal medya” teriminin guncelligini
yitirmesine neden olacagdina inaniyoruz; zira sosyal
medyanin ¢ok-yonlU varligi, tuketiciler, isletmeler
ve cesitli alanlardaki sanatcilar icin olagan bir
varsaylm haline gelecektir.
Bu  c¢ok-yonlu  sosyal

egilim, gelecekteki

arastirmalarda incelenecek  bircok  soruyu
ortaya cikarmaktadir. Ornegin, sosyal etkilesim
geleneksel olarak sosyal olmayan alanlarda tUketici
davranisini nasil etkileyecektir? Bir uygulayici
gozUyle bakildginda, pazarlamacilarin sosyal
medyanin sagladigi daha duz karar verme akisini
stratejik olarak nasil ele alabileceklerini kesfetmek
ve hizmet saglayicilarin sosyal medya paylasim
davranisini dngorurken deneyimsel tUketimi en iyi
sekilde nasil degdistirebileceklerini incelemek de

ilging olabilir.

Sosyal etkinin ve (influencerlarin) yeni
bicimlerinin yukselisi

Baskalarini etkilemek igin sosyal degderi yUksek
olan Unluleri (tuketici pazarlarinda) veya taninmis
fikir liderlerini (is pazarlarinda) kullanma fikri, iyi
bilinen bir pazarlama stratejisidir (Knoll ve Matthes
2017). Ancak sosyal medyanin her yerde hazir ve
nazir bulunmasi, bu yaklasimin erisilebilirligini
ve cekiciligini blyuk oélcide artirmistir. Ornegin
Selena GomezZ'in Instagram'da 144 milyondan

fazla takipgisi vardir ve her paylasimiyla etkilesime

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

399

gecmektedir. 2018'de paylastigi tek bir fotografin
gorunurltgu 3,4 milyon dolar dederindeydi (Maxim
2018). Ancak bununytksek bir bedelivar:Selena’nin
bir marka icin sponsor oldugu bir paylasimin bedeli
800.000 dolardan fazla olabilmektedir (Mejia
2018). Bununla birlikte, akademik arastirmalar
sosyal medyada “bedeni” almanin tlketicilerin
tutum veya davraniglari Uzerinde hicbir etkisi
olmayabilecegini gosterdiginden (John ve ark.
2017, Mochon ve ark. 2017), yalnizca c¢evrimigi
gosterimler veya belirli paylasimlar icin “begeni”
toplamaya yuksek degerler bicmek biraz tehlikeli
olabilir. Ayrica, Hennig-Thurau ve digerleri (2015),
olumlu WOM elde etmenin tuketici tercihleri
Uzerinde cok az etkisi oldugunu ya da hig etkisi
olmadigini, ancak olumsuz WOM'un ise tuketici
tercihleri Uzerinde olumsuz bir etkisi olabilecegini
gostermektedir. Selena Gomez gibi Unluler
bUyuk markalar icin olasi influencerlar olsa da, bu
geleneksel Unluler o kadar pahalidir ki, daha kuguk
markalar, yeni bir influencerlar bicimini temsil
eden “mikro influencerlar” olarak adlandirilanlarin
popularitesinden ve basarisindan yararlanmaya
baslamistir ve yararlanmaya devam edecektir.
Mikro influencerlar, UnlUler kadar taninmayan,
ancak genellikle daha hedefe ydnelik, birkag bin
ila yUz binlerce takipgisi olan guclu ve hevesli
takipgilere sahip influencerlardir (Main 2017). Genel
olarak, bu turinfluencerlarin geleneksel Unltlerden
daha guUvenilir ve 6zgun oldugu dusunulur; bu,
influencer pazarinin markalar icin giderek daha
cekici hale gelmesinin 6nemli bir nedenidir
(Enberg 2018). Bu kisiler genellikle yayinladiklari
konularda guvenilir “uzmanlar” olarak gérulmekte
ve bagkalarini, olusturduklarrigerigigoérunttilemeye
ve onlarla etkilesime gecmeye tesvik etmektedir.

Ayrica, bu influencerlari kullanmak, markanin
(reklamlara kiyasla) daha sicak ve Kisisel
olarak kabul edilen birinci sahis anlatimiyla
tuketicilerin ilgisini cekmede daha etkili oldugunu
gostermektedir (Changve ark.2019). Influencerlarin
sosyal medyadaki olasi erisim ve etkilesim gucu
g6z onunde bulunduruldugunda, sirketler ya
sosyal medyadaki influencerlari benimsemeye
baslamistir ya da bu alandaki cabalarini daha da
genisletmeyi planlamaktadir. Ornegin, sosyal

Sayi 16, Bahar (2024)



Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Gelecedi (Cev. Seyda KOCAK KURT)+ Gil Appel - Lauren Grewal - Rhonda Hadi - Andrew T. Stephen

medyayodneticileriyleyaptigimizsongoérusmelerde,
bir cogu influencerlarin artan dnemini dile getirmis
ve markalarin genel olarak influencer pazarini
kendi pazarlama stratejilerine nasil dahil etmek
istediginden bahsetmistir. Dahasi dUnya ¢apinda
onde gelen bazi markalarin yoneticileriyle yapilan
son gorusmeler, buyUk markalarin influencer
pazarina yaptiklari harcamalarin artmaya devam

ettigini gdéstermektedir.

Sosyal medyada influencerlara yonelik pazarlama
yeni olmasa da, bir sektdr olarak daha da gelisme
potansiyeline sahip olduguna inaniyoruz. Yakin
tarihli bir ¢alismada Duani ve digerleri (2018),
tuketicilerin  canli  bir deneyimi izlemekten,
onceden kaydedilmis bir deneyimi izlemekten
cok daha fazla ve daha uzun sure keyif aldiklarini
gostermektedir. Bu nedenle, influencerlarin canl
yayinlarinin hem genis hem de nis alanlarda
buyumeye devam edecedini dusunuyoruz.
Ornegdin, Amazon’a ait bir platform olan Twitch'te
video oyunlarinin yayinlanmasi hala nis bir alan
olsa da dusuUs belirtisi gostermemektedir. Ancak,
canh platformlar, influencerlarininsan olduklarrigin
uyumasl ve cevrimdisi diger aktiviteleri yapmasi
gerektigi gercedi nedeniyle sinirlidir. Ote yandan,
sanal influencerlarin (yani insan gibi gdrinen
ancak insan olmayan “CGl" influencerlarin’) bu
tdr sinirlamalart yoktur. Onlar yorulmaz ya da
hastalanmazlar, (bir kampanya icin gerekmedigi
muddetce) yemek bile yemezler. Bazi markalar
sanal influencerlarin  kullanimini  kesfetmeye
baslamistir (Nolan 2018) ve 6numuzdeki yillarda,
daha guUglu bilgi islem gUclU ve yapay zeka
algoritmalari ile birlikte, sanal influencerlarin
sosyal medyada ¢ok daha belirgin hale gelecegine,
marka degerlerini degismez bir sekilde temsil edip
hareket edebilecegine ve takipgilerle her zaman

etkilesime girebilecegine inaniyoruz.

Influencerlarin sosyal medyadaki rolU hakkinda
dusunurken gelecekte dikkate alinmasi gereken
bircok ilging arastirma yolu vardir. Oncelikle, hangi
ozelliklerin  ve niteliklerin  (&rnegdin, &zgunluk,
guven, inandiricilik ve begdenilebilirlik) geleneksel

400

UnlU bir influencerin sponsorlu paylasimlarini, bir
mikro influencera veya hatta bir CGI influencera
kiyasla daha fazla veya daha az basarili kildigini
belirlemek pazarlamacilar agisindan &nemlidir.
Basarinin  gercek influencerin  &zellikleriyle,
paylasilan icerigin turuyle, igcerigin sponsorlu olup
olmamasiyla vb. ilgili olup olmadigini anlamak,
ortakliklari  ve influencerlara nerede yatirm
yapilacagini belirlemek, sirketler ve sosyal medya
platformlarinin ilgilendigi konulardir. Ek olarak,
arastirmalar, canh influencer iceriginin cazibesini
anlamaya ve influencer iceriginin daha geleneksel
pazarlama karmasi yaklasimlariyla nasil basaril bir

sekilde harmanlanacagina odaklanabilir.

Sosyal medyadaki mahremiyet endiseleri

Tuketicilerin veri mahremiyetine iliskin endiseleri
ve markalara ve platformlara glvenme becerileri
yeni bir konu degildir (veri gizliligine iliskin
bir inceleme icin bkz. Martin ve Murphy 2017).
Pazarlama ve ilgili disiplinlerdeki arastirmalar,
mahremiyet ve glven konularini birgok agidan
incelemis ve mahremiyetin farkli tanimlarini
kullanmistir. Ornegdin, arastirmalar Kisisellestirme
ve mahremiyet arasindaki baglantilara (Aguirre
ve digerleri 2015; White ve digerleri 2008), tuketici
guveni ve firma performansiyla iliskili olarak
mahremiyet iliskisine (Martin 2018; Martin ve
digerleri) ve veri ile dijital mahremiyetin hukuki
ve etik yonlerine (érn. Culnan ve Williams 2009;
Nill ve Aalberts 2014) odaklanmistir. Bu konu yeni
goérunmese de tuketicilerin, markalarin, politika
yapicilarin ve sosyal medya platformlarinin bu
endiselere uyum saglama ve bunlar dluzenleme
sekli hala degiskendir ve net bir cdzUmleri yoktur.
Mahremiyet  kaygilarina iliskin  anlayisimizi
daha da zorlastiran gergek, mevcut literatlrde
mahremiyetin  acik bir tanimini bulmanin
zor olmasidir. Kisinin mahremiyet ihlallerini
belirlemesine olanak sagladigi icin gizlilige iliskin
bir yorumda Stewart (2017), mahremiyeti “yalniz
birakilmak” olarak tanimlamistir. Bu mahremiyet
tanimindan yola c¢ikarak, ileriye donuk olarak

mahremiyet ve gUven konusunda onemli bir

1  CGlinfluencer: Yapay zeka ile bilgisayar tarafindan olusturulan influencerlar.

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

Sayi 16, Bahar (2024)



Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Gelecedi (Cev. Seyda KOCAK KURT)+ Gil Appel - Lauren Grewal - Rhonda Hadi - Andrew T. Stephen

sorun hakkinda, ozellikle de tuketicilerin “yalniz
birakilmanin” mumkudn olmadigi dijital dunyaya
nasil adapte olduklari ve nasil tepki verdikleri
hakkinda varsayimda bulunuyoruz. Ornegin,
arastirmalar kisisellestirme taktiklerinin faydalarini
ortaya koyarken (Chung ve ark. 2016), sosyal
platformlara ve bunlar araciligiyla reklam veren
markalara olan gUvenin azalmasiyla birlikte, bircok
tuketici daha kisisellestirilmis deneyimler icin veri
ve gizlilik paylasmamayi tercih etmekte, satin
alimlarinin izlenmesinden rahatsiz olmakta ve
markalarin verilerini satin alabilmesinin yasadisi
olmasi gerektigini dusunmektedir (Edelman
2018). Bu son bulgular, tuketici gizlilik beklentileri
Uzerine daha &once yapilan calismalarla celisir
gorunmektedir. Bu nedenle, Kisisellestirmenin
olumsuz etkilerini azaltan daha &nce incelenen
faktorlerin (6rnegin, algilanan fayda; White ve
digerleri, 2008) surekli degisen dijital ortamda
tUketicilertarafindanhaladegdergoéripgérmedigini
anlamak, gelecekteki calismalar agisindan c¢ok

onemlidir.

Artan mahremiyet kaygilarina paralel olarak
tuketicilerin  markalara ve sosyal medyaya
bakis agisi da giderek olumsuzlasmaktadir.
Tuketiciler sosyal medyadaki varhklarini
silmektedir; arastirmalar, dijital olarak baglantili
bireylerin yaklasik %40’ Inin  kisisel verilerinin
yanls kullanilmasindan korktuklari i¢cin en az bir
sosyal medya hesabini sildiklerini itiraf ettiklerini
gostermektedir (Edelman 2018). Edelman, ankete
katilan tuketicilerin neredeyse yarisinin, sosyal
medyadaki icerigin nefret sdylemi, uygunsuz
icerik veya sahte haberler gibi olumsuz yénlerinde
markalarin payinin olduguna inandigini bulmustur
(Edelman 2018). Sosyal medyanin markalar igin
tuketicilerle etkilesim kurmak, iliskiler kurmak ve
musteri hizmetleri saglamak icin en iyi yerlerden
biri  haline geldigi dusundldugunde, sosyal
medya platformlarinin igerik denetimi agisindan
“daha iyisini yapmas!” sadece sosyal medya
platformlarinin yararina degildir, ayni zamanda
mahremiyet, glven ve sahte veya nefret dolu
icerigin kaldiriimasini desteklemek i¢in markalara

sorumluluk yuklenmistir.
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Bu nedenle, sosyal medyadaki  tuketici
etkilesiminden faydalanan herkesin, bu olumsuz
tuketici  inanglariyla mucadele etmek igin
degisiklik yapmasi gerekecektir. Sosyal medya
platformlari ve markalarinin tuketici guUvenini
erozyona ugratan Ug¢ ana endiseyi dikkate almasi
gerekmektedir: kisisel bilgiler, fikri mulkiyet ve bilgi
guvenligi (Information Technology Faculty 2018).
Bu endiselerin her biri goz 6nudne alindiginda,
daha fazla seffaflik ve sonrasinda guven saglamak
icin belirli eylem ve girisimlerin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. TUketicilerin kendilerini “gUuvende”
ve “kontrol altinda” hissetmeleri icin markalarin ve
ajanslarin sosyal medyayi tUketici verilerine iliskin
eylemlerinden sorumlu tutmalari gerektigine
inaniyoruz (6rnedin, Avrupa Birligi'nin Genel Veri
Koruma TUuzUgu — GDPR), bu iki faktor mahremiyet
endiseleridurumunda gerekli gorulen iki faktordur
(Tucker 2014; Xu ve ark. 2012). Ayrica markalarin,
tuketici  verileriyle ilgili  yasalarini, reklam
kisitlamalarini ve tuketicinin mahremiyet hakkini
taniyacak sekilde seffaf politikalar olusturmasi
gerekmektedir (baskalari tarafindan da paylasilan
bir goérls; Martin ve ark. 2017). Tum bunlar,
markalarin giderek bulaniklasan sosyal medya
alaninda guven duygusu yaratmasl acisindan

yonetimsel agidan ¢ok 6nemlidir.

Tuketicilerin veri ve mahremiyete iliskin farkli
tdrdeki degisiklik ve politikalara tepkilerini
belirlemek icin ilerleyen dénemlerde arastirmalar
yapilabilir. Ayrica gelecekteki arastirmalar icin
bir diger ilgili ve 6nemli yon; glvensizligin sosyal
medya Uzerindeki yayllma etkilerini tespit
etmek olacaktir. Ozellikle, platformun kendisine
guvenilmiyorsa sosyal medyada paylasilan tum
icerikler daha az guvenilir olarak mi gérultr? Bu
durum, c¢evrimigi olarak géruntulenen marka
mesajlarini da kapsar mi? Bu durumun, platformlar
araciliglyla paylasilan kullanici turevli diger igerikler

Uzerinde de olumsuz bir yayilma etkisi var midir?

Yakin gelecek

Onceki bélumde sosyal medyanin hizla degisime
ugradigina inandigimiz U¢ alani tartistik. Bu
boélumde, ilk belirtilerini gosteren ve yakin veya ¢ok

uzak olmayan gelecekte sosyal medya ortamini
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anlamli  sekilde dedistirecegine inandigimiz
Uu¢ egilimi tanimhyoruz. Bu basliklarin her biri,
sosyal medya ortamini tartisirken bahsettigimiz
paydaslari etkilemektedir.

Yalnizlik ve izolasyonla miicadele

Sosyal medya insanlara ulasmayi kolaylastirmistir.
Facebook 2004 yilinda kuruldugunda misyonlars;
“insanlara topluluk olusturma ve dunyay! birbirine
yaklastirma guUcU vermek, arkadaslar ve aileler
ile baglantida kalmak, dunyada neler olup bittigdi
kesfetmek ve insanlar i¢cin dnemli olan seyleri
paylasmak ve ifade etmek icin kullanmak”
(Facebook 2019) idi. Bu misyona ve kullanicilarin
diger insanlarla her zamankinden daha fazla
“bagh” oldugu gergedine ragmen, yalnizlik ve
izolasyon artmaktadir. ABD'de son elli yilda
yalnizlik ve izolasyon oranlari iki katina ¢ikmistir; Z
kusagi en yalniz nesil olarak degerlendirilmektedir
(Cigna 2018). Sosyal medyanin yukselisiyle birlikte
bu bulgular géz énune alindiginda; Facebook'un
gercek arkadasliklara mudahale ettigi ve ironik bir
sekilde ortadan kaldirmayi tasarladigi izolasyonu
yaydigi korkusu dikkate alinmasi gereken bir sey
midir? (Marche 2012)

Bu “yalnizlik salgini'nda sosyal medyanin rolu
hararetle tartisiimaktadir. Bazi arastirmalar sosyal
medyanin tuketici saghgini olumsuz ydnde
etkiledigini géstermistir. Ozellikle sosyal medyanin
yogun bir sekilde kullanilmasi; algilanan sosyal
izolasyon, yalnizlik ve depresyonun artmasiyla
iliskilendirilmistir (Kross ve ark. 2013; Primack ve
ark. 2017; Steers ve ark. 2014). Bununla birlikte,
Facebook kullaniminin tuketici saghgdi ile negatif
iliskili oldugu da bulunmustur (Shakya ve
Christakis 2017) ve korelasyonel arastirmalar, sosyal
medya kullanimini 10 dakika ile sinirlamanin daha
az FOMQO'ya (“fear of missing out” - “bir seyleri
kacirma korkusu”; Hunt ve ark. 2018) yol acarak
yalnizlik ve depresyon duygularini azaltabilecegini
gostermistir.

Ote yandan arastirmalar, sosyal medya
kullaniminin  tek  basina yalnizhgin  sebebi
olmadigini, diger faktorlerin de dikkate alinmasi

gerektigini gostermistir (Cigna 2018; Kim ve ark.
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2009). Aslinda, bazi arastirmalar sosyal medyanin
saglik Uzerinde hicbir etkisi olmadigini gosterirken
(Orben ve ark. 2019), diger arastirmalar sosyal
medyanin sosyallesme becerilerini 6gretmek ve
gelistirmek, daha fazla iletisim ve daha zengin
kaynaklara erisim saglamak ve baglanti ve
aidiyete yardimci olmak gibi bir dizi farkli yolla
bireylere fayda saglayabilecegdini gdstermistir
(American Psychological Association 2011; Baker
ve Algorta 2016; Marker ve ark. 2018). Ayrica, Crolic
ve arkadaslari (2019) tarafindan hazirlanan bir
calisma, sosyal medya kullaniminin tuketici saghgdi
Uzerindeki kanitlarinin gogunun supheli nitelikte
oldugunu savunmakta (6rn, kucuk ve temsili
olmayan orneklemler, kendi kendine bildirilen
sosyal medya kullanimina glUvenme) ve bazi
sosyal medya kullanim turlerinin zaman iginde
psikolojik iyilikle olumlu ydénde iliskili oldugunu
gostermektedir.

Yonetimsel acgidan bakildiginda, sirketler sosyal
medya ile olumsuz saglk arasindaki negatif iliskiyi
vurgulayan c¢alismalarin bir yansimasi olarak yanit
vermeye baslamistir. Ornegdin, Facebook “zaman
sinirlamasi” aracglari olusturmustur (iOS gibi mobil
isletim sistemleri artik bu sUre sinirlamasina
sahiptir). Ozel olarak kullanicilar, artik gunlik
saatlerini kontrol edebilir, uygulamalarda belirli
bir sureye ulasildiginda acgilan hatirlatici uyarilari
ayarlayabilir ve belirli bir stre boyunca bildirimleri
sessize alma secenegini kullanabilir (Priday 2018).
Bu farkli ozellikler iyi niyetli ve insanlara daha
olumlu bir sosyal medya deneyimi yasatmak
icin tasarlanmis goérunmektedir. Bu Ozelliklerin

kullanilip kullanilmadigi ise bilinmemektedir.

Gelecekteki arastirmalar, tuketicilerin  mevcut
“zamanlama” araglarini, sosyal medyanin mevcut
oldugu bircok cihazdan birinde (6rnegin, sahte 6z
denetim) veya davranislarini gercekten frenlemek
icin tum cihazlarinda kullanip kullanmayacaklarini
ele alabilir. Kullanicilarin aslinda Facebook ve
Instagram’da daha az zaman harcayacaklari, ancak
muhtemelen bu fazladan zamanidiger rakip sosyal
medya platformlarinda veya cihazlara baglh olarak
gecirecekleri ve bunun da teorik olarak yalnizlikla

muUcadeleye yardimci olmayacagdi da sz konusu
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olabilir. Tuketicilerin bu 6z kontrol araclarini nasil
(ve hangilerini) kullandigini ve bunlarin ne kadar
etkili oldugunu anlamak, gelecekteki arastirmalar
icin potansiyel olarak degerli bir yoldur.

Yalnizlik tartismasinda ampirik dlgUmler yoluyla
sosyal medyanin henudz dikkate alinmayan
bir yonu, kullanim niteligidir (nicelige Kkarsi).
Facebook reklamlari sunu sdylemeye baslamistir:
“Facebook’un en iyi kismi Facebook dedildir. Bir
araya gelmemize yardimci olmasidir” (Facebook
2019). Bu tur mesajlarin gergekligi konusunda
tartismalar olmustur ancak 6zUnde, nicelik
farkliliklarini tesvik etmenin yani sira, tUuketicilerin
platformu nasil kullandigina da dedginmektedir.
Muhtemelen, sosyal medya platformlari bu mesaiji
basitlestirmek amaciyla, yalnizca benzer ilgi
alanlarini ve ortak arkadaslari paylasan bireyler
arasinda yuUz yuUze arkadasliklarl kolaylastirmak
icin arkadas &nerileri olusturmanin yeni yollarini
bulacaktir (6rnegin, mobil uygulama hizmetinden
alinan konum verileri). Su anda insanlarin fiziksel
olarak yakin arkadaslarini aramasina olanak
taniyan uygulamalar bulunmaktadir (6rnegdin,
Bumble Friends) ve belki de sosyal medya, yalnizlik
salginini dikkate almak ve guncel kalmak icin ayni
yone dogru gidecektir.

Gelecekteki arastirmalar, kullanim niteliginin,
sosyal medya platformlarinin  turlerinin  veya
sosyal medyanin kullanim seklinin, algilanan
yalnizhdr nedensel olarak etkileyip etkilemedigini
inceleyebilir. Ozellikle, sosyal medya kullanimi
ile iyi olma hali arasinda bulunan negatif
korelasyonlarin ¢ok fazla sosyal medya kullanan
bireylerin demografik &zelliklerinden mi, sosyal
medyanin ¢alisma seklinden miyoksa kullanicilarin
platformla etkilesime gecmeyi secme seklinden
mi kaynaklandigini anlamak, sosyal medyanin
yalnizlik salginindaki rolinu (veya rol eksikligini)
anlamak agisindan énemli olacaktir.

Entegre miisteri hizmetleri

Bildigimiz gibi dijital kanallar aracihidiyla musteri
hizmetleri yakin gelecekte 6nemli Olcude
degisecektir. Buglne kadar birgok marka, sosyal

medya platformlarini musteri hizmetleri saglamak,
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musterilerin  &zel sorularina yanit vermek ve
sorunlari ¢dézmek icin kullanmistir. Gelecekte
sosyal medya tabanli musteri hizmetlerinin
daha da o6zellestiriimis, kisisellestiriimis ve her
yerde hazir ve nazir bulunmasi beklenmektedir.
MdUsteriler firmalarla her yerde ve her zaman
etkilesim kurabilecek ve musterilerin sorunlarina
yonelik ¢dzUmler daha erisilebilir ve aninda, hatta
belki de dngo6rlcu yaklasimlar kullanilarak énleyici
(yani, bir musteri bir sorunu fark etmeden veya

aklina bir soru gelmeden 6nce) olacaktir.

Bugun bile sirketlerin hizmet veya bakimla

ilgili  amacglarla sosyal medya Uzerinden

musterilerle  baglanti  kurmasinin  faydalarini
gozlemliyoruz. Musteri hizmetleri, 6zel akilli telefon
uygulamalarinda ve sosyal medya platformlarinda
dogrudan mesajlasma yoluyla uygulanmaktadir.
Ancak gdrunen o ki firmalar, musterilerin ihtiyac
duyduklariher an ve heryerde kendileriyle baglanti
kurmasini daha da kolaylastirmak istemektedir.
Bir muUsterinin  markaya 6zel bir uygulamayi
indirmesini veya bir platformmdaki dogru markali
hesap araciligiyla firmalarla bagdlanti kurmak
icin cesitli sosyal medya platformlarinda arama
yapmasini saglamak kdulfetli bir sureg¢ olabilir.
Boyle durumlarda musteriler, karsilasabilecekleri
sorunlari dile getirmek icin firmayla bagdlant
kurmak yerine, bundan vazgecgebilir veya olumsuz
WOM'’a yonelebilirler.

Sosyal medyada musteri hizmetlerinin  yakin
gelecegi daha verimli ve genis kapsamli olacak
gibi gdrunmektedir. Haenlein (2017), mdusteri
iliskileri yonetiminin gelecegine iliskin yakin tarihli
bir incelemesinde, “gdrunmez CRM"i, musteri
katillmini  muUsteriler icin  basit ve erisilebilir
hale getirecek gelecekteki sistemler olarak
tanimlamaktadir. MduUsteri ile firma arasindaki
baglantlyl zahmetsiz hale getirmek igin yeni
platformlar ortaya c¢ikmistir. Bunun buyuk bir
kismi, bircok 6nde gelen teknoloji sirketinin yakin
zamanda mevcut platformlarda isle ilgili 6zellikler
olarak baslattigl, isletmeler icin anlik mesajlasma
uygulamalari yoluyla gergeklesmektedir (6rnegin,
Facebook Messenger ve WhatsApp'taki iletisim is
ozellikleri veya Apple'in Business Chat'i).
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Bu  teknolojiler, isletmelerin  mdUsterileriyle
sosyal medya mesajlasma hizmetleri araciliiyla
dogrudan iletisim kurmasina olanak tanir.
Amazon, Apple, Facebook ve Google bu tur
platformlarin ilk versiyonlarini piyasaya surmustar
ya da sUrme asamasindadir (Dequier 2018).
Musteriler genellikle sohbet robotlari ve sanal
asistanlar Uzerine kurulu mesajlasma sistemi
araciliglyla bir sirkete mesaj gdnderebilir, onlara
sorular sorabilir ve hatta Urdn ve hizmet siparis
edebilir. Bu uygulamanin daha fazla yayginlasmasi
beklenmektedir, ¢Unkd markalari ve sirketleri
musterilerinin baskalariyla iletisim kurmak igin
zaten kullandiklari sosyal medya mesajlasma
platformlarina sokmakta, daha hizli — hatta anlk
— yanitlar saglamakta, yapay zeka gudumld
sohbet robotlarinin kullanimiyla ekonomik olarak
olceklenebilir ve sohbet robotlarinin kullanimina
ragmen daha kisisellestirilmis seviyede bir musteri

hizmeti saglayabilmektedir.

Sirketlerin buyUk 6lcude gelisecedi bir diger alan
ise veri toplama ve analizidir. Sosyal medyada
veri toplamanin gunimuzde zaten yaygin oldugu
dogru olsa da, bu konu ayni zamanda yogun
bir sekilde incelenmektedir. Bununla birlikte,
sirketlerin en son yonetmelik degisikliklerine
(6rnegin, Avrupa'da GDPR, Kaliforniya'da CCPA)
uyum saglayacagina ve anonimlestirilmis verileri
toplama ve analiz etme (Kakatkar ve Spann 2018)
konularinda gelisecegine inaniyoruz. Dahasi, bu
yeniduzenlemeler altinda bile, kisisellestirilmis veri
toplamaya hala izin verilmektedir, ancak firmalar
tuketicilerin verilerini kullanma becerilerini ciddi
sekilde sinirlandirmakta ve veri toplama icin

tuketicilerin onaylarina ihtiya¢ duymaktadir.

Gelecekte sirketlerin, musterilerin gorusmeleri,
davranigslari  ve hatta fizyolojik verilerindeki
(6rnegin, akilh saatlerimizdeki sensorlerin
izlenmesi) sorunlarin erken belirtilerini, musteriler
bir sorun yasadiklarinin farkina bile varmadan fark
edebileceklerineinaniyoruz. Ornegin,ortak calisma
alani sirketi WeWork, calisanlarin bir c¢alisma
alaninda nasil hareket ettiklerive nasildavrandiklari
hakkinda veri toplamakta ve verilerdeki egilimlere

dayanarak son derece kisisellestirilmis ¢alisma
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alanlar olusturmaktadir. Musteri hizmetlerinde
bu tdr bir yaklasimin benimsenmesi, sirketlerin
tuketici sorunlarini hendz kuguk ve daginikken ve
cok az sayida tUketici sorun yasarken tespit edip
ele alabilecekleri “kesintisiz hizmeti” mimkun hale
getirecektir. MUsteri saglik hizmetleri bu alanda
oncudur; Twitter ve yorum siteleri kullanilarak
dusuk saglik hizmeti kalitesinin tahmin edilebildigi
(Greaves vd. 2013), trend terimlerini analiz etmek
icin hastalarin dinlenebildigi (Baktha vd. 2017,
Padrez vd. 2016) ve hatta hastalik salginlarinin
ongodrulebildigi (Schmidt 2012) bulunmustur.

insan etkilesimlerini daha iyi anlamak ve taklit
etmek isteyen sirketler, daha iyi Dogal Dil isleme
(Natural Language Processing - NLP), ses ve
goruntu tanima, duygusal analiz ve konusma
sentezi araglari gelistirmek icin ¢cok fazla Ar-Ge
cabasl icinde olacaktir(Sheth 2017). Ornegin,
Google'In en yeni yapay zeka asistani Duplex,
hizmetleri simdiden kendi basina arayabilmekte
ve kullanicilarrigin sorunsuz bir sekilde rezervasyon
yaptirabilmektedir (Welch 2018). Gelecekte, yapay
zeka sistemleri insan yetenegini artiricilar olarak
hareket ederek daha az zamanda daha fazlasini
basarmamiza ve daha iyi sonuclar elde etmemize

olanak taniyacaktir (Guszcza 2018).

Pazarlamacilar i¢in bu, ¢agri merkezlerine ve
temsilcilere olan ihtiyaci azaltacak, hizmetteki
ihtilaf noktalarini azaltacak ve mdusteriler igin
kolayhgi artiracaktir (Kaplan ve Haenlein 2019).
Ancak bazilari otomasyona artan bagimhligin
sefkat ve empati kaybina yol agabilecegdi sorununu
gundeme getirmektedir. Yakin zamanda yapilan
bir arastirmada Force (2018), sosyal medyada
markalarla etkilesim kurmanin insanlarin
empatisini azalttigini goéstermektedir. Google, bu
tdr endiselere yanit olarak makineleri; insanlarin
insanlarla kurduklari etkilesime benzer bir sekilde
etkilesim kurmalari konusunda egitmek ve tesvik
etmek icin yapay zeka asistanini, emir veren bir
yaklasim yerine kibar bir yaklasimla kullanildigi
takdirde daha nazik bir sekilde yanit verecek
sekilde programlamistir (Kumparak 2018). Bu
yardimci bir rol Ustlense de, yapay zeka agisindan

zengin bir dUnyanin insan davranislari Uzerindeki
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etkisini anlamak agisindan daha fazla arastirmaya
intiyag vardir. Ayrica, gelecekteki arastirmalar,
tuketiciler tarafindan Uretilen verilerin sirketlerin
tuketici sikintilarini 6nceden tahmin etmelerine
nasil yardimci olabilecedini inceleyebilir. Arastirma
icin bir baska ilging yol, c¢esitli platformlar
arasindaki tuketici katilmindaki farki ve insan
olmayan yapay zeka ve loT (Internet of Things —
Nesnelerin interneti) ile hizmet iletisiminin uzun
vadeli etkilerini daha iyi anlamak olacaktir.

Politik bir ara¢ olarak sosyal medya

Sosyal medya dusUncelerin  ve  fikirlerin
paylasildigr bir platformdur. Bu, &zellikle politik
duygularin  yayllmasi durumunda gecerlidir.
Bilindigi Uzere, Baskan Barack Obama’nin 2008
secimlerindeki zaferi, kismen secmenleri sosyal
medyaya yonlendirme ve onlarla etkilesim kurma
becerisine baglanmistir (Carr 2008). Nitekim Bond
ve ark. (2012), basit mUdahalelerle sosyal medya
platformlarinin hedef kitlenin oy verme olasiligini
artirabildigini gostermistir. Sosyal medya, Arap
Bahari olarak da bilinen, Arap Ulkelerinde 2010'da
gerceklesen devrim dalgasinin en onemli itici
guclerinden biri olarak kabul edilmektedir (Brown

ve ark. 2012).

Sosyal medyanin siyasetteki yeri yeni olmasa
da, orta vadede siyasi bir ara¢ olarak ¢cok daha
buyUk bir rol Ustlenecedine inaniyoruz. Bunun ilk
kanitl, sosyal medyanin secmenlerin goruslerini,
dusuncelerini ve eylemlerini etkilemeye yénelik
bircok s6zde girisimle birlikte farkli bir sekil aldigi
2016 ABD baskanlik secimlerinde gorulebilir.
Bu durum o&zellikle o zamanki aday ve simdiki
Baskan Donald Trump ic¢in gecgerlidir. Kampanya
doneminde Trump'in Twitter kullanimi oldukga
ilgi gérmus ve gdrev suresi boyunca da bu sekilde
devam etmistir. Ancak Trump yalniz degildir ve pek
cok siyasetci ¢alisma ve secmenleriyle etkilesim
bicimlerini degistirmistir; Kongre Uyesi Alexandria
Ocasio-Cortez'in sosyal medya konusunda diger
kongre Uyeleri icin bir atdlye ¢alismasi yUrutmesi

bunun son 6rnegidir (Dwyer 2019).

Bu tur platformlar fikirlerin ve kavramlarin hizli bir
sekilde yayillmasini saglarken (Bonilla ve Rosa 2015;
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Bode 2016), hem akademide hem de sektorde
sosyal medyanin politik amaclarla kullanilmasina
iliskinetikkaygilaridilegetirenlerdebulunmaktadir.
insanlarin kimi takip edeceklerini sectikleri goz
onune alindiginda, bu secici davranisin potansiyel
olarak yanki odalari yarattigi, kullanicilarin yalnizca
benzer dusunen kisilerin fikirlerine maruz kaldigi
ve artan siyasi homofiliye yol actigi sdylenmektedir
(Bakshy ve ark. 2015). insanlarin benzer disinen
insanlarla gruplasma tercihi yeni bir olgu degildir.
Sosyal i¢ gruplarin sosyal 6zdeslesmeyi tesvik
ettigi ve grup ici Uyeleri benzer fikirlere uymaya
tesvik ettigi kanitlanmistir (Castano ve ark. 2002;
Harton ve Bourgeois 2004). Ayrica, grup Uyelerinin
kendilerini dis grup Uyelerinden guglu bir sekilde
ayirdigi ve uzaklastirdigr da gosterilmistir (Berger
ve Heath 2008; White ve Dahl 2007). Bu nedenle,
sosyal medyadaki dzellestirilmis haber akislarinin,
belirli kullanicilara 6zgU haberler Ureterek ve
onlari s6zde yanki odalarina kilitleyerek bu sorunu
daha da koétulestirdigi sonucuna varmak sasirticl
degdildir (Oremus 2016).

Sosyal medya platformlari yanki odalarinin bir
sorun teskil edebilecegini kabul etse de, ¢6zim
net dedildir (Fiegerman 2018). Yanki odalarinin
bdyle bir sorun teskil etmesinin bir nedeni, sahte
haberlere olan yatkinlklaridir. Sahte haberler,
diger sosyal medya kullanicilarini etkilemek igin
kendilerini gercek icerik gibi gostermeye calisan
uydurma hikayelerdir. 2016 ABD secimlerinde,
iran ve Rusya gibi yabanci hikUmetlerin Hillary
Clinton'a saldiran ve Baskan Trump'l destekleyen
sahte icerikleri yaymak icin botlari (yani cevrimigi
otomatik algoritmalari) kullandiklari su¢lamalariyla
birlikte sahte haberler yaygin olarak kullaniimistir
(Kelly ve ark. 2018). Yakin zamanda yapilan bir
arastirma da Cin  hukumetinin  milyonlarca
cevrimici yorumu, Cin kamuoyunu hassas konulari
tartismaktan alikoymak ve milliyetgiligi tesvik
etmek i¢in stratejik olarak nasil  kullandigini
gostermistir (King vd. 2017). Sahte haberler, en son
varyasyonlarinda, siyasi liderlerin ultra gercekgci
sahte goéruntulerini ve videolarini olusturmak ve
ayni zamanda bu liderlerin séylediklerini manipule
etmek icin “Deep Fake” adi verilen gelismis bir

yapay zeka teknigi kullanmaktadir (Schwartz 2018).
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Bu tur yontemler en zeki izleyiciyi bile kolayca
kandirabilir. Buna karsilik, arastirmalar; sosyal
medya platformlarinin paylasilan icerigin niteligini
belirleyen algoritmalar aracihidiyla sahte haberlerle
mucadele etme yollarina egilmeye baslamistir
(6rnegdin, Pennycook ve Rand 2019).

Sahte haberlerin artmasina yardimci olan bir faktor
deyankiodalaridir. Budurum,sahte haberleringrup
Uyeleri tarafindan tekrar tekrar paylasiimasinin,
asinaligi ve destegdi artirmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Schwarz ve Newman 2017). Yakin zamanda
yapilan arastirmalar, sosyal medya gibi algilanan
bir sosyal ortamda, katilimcilarin bilgiyi kontrol
etme olasiliklarinin daha dusuk oldugunu (Jun ve
ark. 2017) ve sezgileriyle uyusmayan bilgilerden
kacgindiklarini gostermistir (Woolley ve Risen
2018). Schwarz ve Newman (2017), sahte bilginin
duzeltilmesinin zor olabilecegini, ozellikle de
duzeltme hemen yapilmadiginda ve sahte haber
kullanicilarin zihnine ¢oktan yerlestiginde, sahte
habere tek bir kez maruz kalmanin bile kullanicilar
Uzerinde wuzun vadeli etki yaratabilecegini ve
etkisinin daha 6nce dusunulenden daha buyuk
olabilecegini gdstermistir (Pennycook ve ark. 2019).

Ozellikle, bazi arastirmalar karsit gérUslere
maruz kalmanin (yani, ¢cevrimici yanki odalarinin
kaldirilmasinin) aslinda kutuplasmay! (azaltmak
yerine) artirabilecegini bulmustur (Bail ve ark.2018).
Buna gore, politik asiricihigr anlamak ve potansiyel
olarak bununla mucadele etmek igin politika
yapicilarin, isletmelerin ve akademisyenlerin daha
fazla calismasi gerekmektedir. Ornegin, politika
yapicilar ve sosyal medya platformlari, ifade
6zgurligunu sansurlemeden “sahte haberlerle”
mucadele etmek konusunda zorlanmaya devam
edecektir. Bu dogrultuda, ifade 06zgurligunun
kisitlanmasi riski ile sahte haberlerin yayilmasinin
zararlarini karsilastiran arastirmalar hem teorik
hem de pratik acidan anlamli bilgiler saglayacaktir.

Uzak gelecek

Bu bélimde, sosyal medyanin gelecegdi Uzerinde
uzun vadeli bir etkiye sahip olacagina inandigimiz
Ug yeniedilimin altini giziyoruz. Bu egilimleri “uzak”

gelecekte olarak nitelendirmemize ragmen,

Yeni Medya = Hakemli, ulusiararasi, e-Dergi

406

burada aciklanan konularin bircogunun halihazirda
mevcut veya ortaya ¢ikmakta oldugunu aklimizda
tutalim. Bununla beraber bu edilimler, daha 6nce
simdiki ve yakin gelecek basliklari altinda tartisilan
alti konuya kiyasla, ele alinmasinin daha uzun sure
alacagina ve pazarlama icin ana akim éneme sahip
olacagina inandigimiz daha karmasik konulari
temsil etmektedir.

Artan duyusal zenginlik

ilk gunlerinde, sosyal medya paylasimlarinin
(6rnedin Facebook, Twitter) codunlugu metin
tabanlydl. Kisa sUre sonra bu platformlar
resimlerin ve ardindan videolarin yayinlanmasina
olanak sagladi ve farkl platformlar kendilerini
bu belirli medya bigimlerine odaklanmaya adadi
(6rnegin, resimler icin Instagram ve Pinterest,
kisa videolar igin Instagram ve SnapChat). Bu
degisimlerin sosyal medya kullanimi ve sonuclari
Uzerinde go6zle gérulur sonuglar olmustur, zira
bazi akademisyenler goéruntu tabanli paylasimlarin
tek basina metne kiyasla daha fazla sosyal varlik
gosterdigini 6ne surmektedir (6rn. Pittman ve
Reich 2016). Ancak daha da 6nemlisi, piyasadaki
cok sayida yeni teknoloji, sosyal medyanin
geleceginin duyusal agidan daha zengin olacagini
dusundurmektedir.

Sosyal medyaya ¢oktan sizmaya baslayan 6nemli
bir teknoloji de artirilmis gergekliktir (Augmented
Reality — AR). Bunun belki de en taninmis érnegi
Snapchat'in  filtreleridir; bu filtreler cihazin
kamerasini kullanarak insanlarin yUzlerine gercek
zamanli gorsel ve/veya video katmanlari (makyaj,
kopek kulagi gibi 6zellikler dahil) yerlestirmektedir.
Sirket, oOzellikle kullanicilarin  kedileri  Uzerinde
kullanmalari icin dahi filtreler piyasaya sUrmustar
(Ritschel 2018). Instagram’in yakin zamanda AR
filtrelerini benimsemesi (Rao 2017) ve Apple'in
Memoji mesajlasmasi (Tillman 2018) dahil olmak
Uzere diger sosyal medya oyunculari da hizla AR
kervanina katiimistir. Ozellikle de AR teknolojisinde
sektorin en bUyuk yatirimcilarindan biri olan
Facebook'un AR gozlukleri Uzerinde calistigini
dogruladigli gdz o6nune alindiginda (Constine
2018), goérduklerimiz muhtemelen buzdaginin
sadece goérinen kismini temsil etmektedir.

Sayi 16, Bahar (2024)



Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Gelecedi (Cev. Seyda KOCAK KURT)+ Gil Appel - Lauren Grewal - Rhonda Hadi - Andrew T. Stephen

Ozellikle sirket, insanlarin Facebook, Instagram,
Messenger ve Whatsapp igcinde yasayan artiriimis
gerceklik &zellikleri  olusturabilmeleri icin  bir
gelistirici platformu baslatmay! planlamaktadir
(Wagner 2017). Bu gelismeler, AR'In genellikle daha
otantik (ve dolayisiyla olumlu) konumlandiriimis
deneyimler sagladigini déne sUren akademik
arastirmalarla desteklenmektedir (Hilken ve ark.
2017) Buna gore, ister gozltkle ister geleneksel
mobil ve tablet cihazlardan bakilsin, sosyal
medyanin gelecedi muhtemelen ¢cok daha gorsel

olarak artirilmis gérinecektir.

AR, kullanicilarin mevcut ortamlarinda etkilesime
girmelerine olanak tanirken, sanal gergeklik
(Virtual Reality — VR) kullaniclyr baska yerlere
goturur ve bu teknolojinin de sosyal medya
etkilesimlerine giderek daha fazla nufuz etmesi
muhtemeldir. Facebook'un sahip oldugu
Oculus VR sirketi ¢cogunlukla surukleyici oyun
ve film alanlarina odaklanirken, sirket yakin
zamanda kullanicilarin sanal bir dunyada diger
kullanicilarla vakit gecirebilecekleri (birlikte oyun
oynamak, birlikte medya izlemek veya sadece
sohbet etmek; Wagner 2018) Oculus Rooms'un
lansmanini duyurdu. Ayni zamanda, Facebook
Spaces, arkadaslarin sanal gergeklikte cevrimigci
olarak bulusmasina ve Facebook profillerinden
icerik (6rnegin fotograflar) paylasma yetenegdi ile
benzer sekilde birbirleriyle etkilesime girmesine
olanak tanimaktadir (Whigham 2018). Her iki
durumda da avatarlar, sanal gergeklikle yaratilan
alanda kullanicillari  temsil edecek sekilde
ozellestiriimektedirVR teknolojisi daha uygun
fiyatli ve yaygin hale geldikce (Colville 2018), sosyal
medyanin kacinilmaz olarak teknolojinin artan
kullaniminda bir rol oynayacagina inaniyoruz.

AR ve VR teknolojileri goérsel zenginligi
beraberinde getirirken, diger gelismeler de sosyal
medyanin gelecegdinin daha sesli olabilecedini
gostermektedir. Sosyal medya alaninin  yeni
oyuncularindan HearMeOut, kisa sUre O6nce
kullanicilarin = 42 saniyelik sesli gonderileri
paylasmasina ve dinlemesine olanak taniyan
bir platform tanitti (Perry 2018). Kullanicilarin

sosyal medyayi eller ve gozler serbest bir sekilde
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kullanmalarina izin vermek, yalnizca c¢oklu is
yaparken (dzellikle araba kullanirken) sosyal
medyayla guvenli bir sekilde etkilesime girmelerini
saglamakla kalmamakta, ayni zamanda sesin;
metin tabanli godnderilerde genellikle eksik
olan belirli bir zenginlik ve 6zgunlugu kattigi da
sdylenmektedir. (Katai 2018). Podcast'lerin her
zamankinden daha populer oldugu (Bhaskar
2018) ve sesli arama sorgularinin en hizli blGyUyen
mobil arama turd oldugu (Robbio 2018) géz 6nlne
alindiginda, bu iletisim yénteminin ileride sosyal
medya kullaniminda daha fazla ortaya cikmasi

muhtemel gériunmektedir.

Son olarak, sosyal medyanin gelecekte tam
anlamiyla farkli hissettirebilecedine dair erken
belirtiler bulunmaktadir. Cep telefonlari elde
tutuldukga ve giyilebilir teknoloji kisinin tenine
baglandikca, sirketler ve markalar kullanicilarla
dokunma yoluyla iletisim kurma firsatlarini
arastirmaktadir. Nitekim dokunsal geri bildirim
(kullaniciya gug, titresim veya hareket uygulayarak
dokunma hissini yeniden yaratan teknoloji;
Brave ve ark. 2001), yalnizca arama veya mesaj
bildirimlerinin dtesine gegen amaclarla arayuzlere
ve uygulamalara giderek daha fazla entegre
olmaktadir. Ornegdin, bazi sirketler haptikleri
medya icerigine (6rnegin, Stoli votkasinin mobil
reklamlarinda, kullanicilar bir kadin kokteyl
sallarken telefonlarinin  sallandigini  hissediyor;
Johnson 2015), mobil oyunlara ve kisiler arasi
sohbete (6rnegin, Mumble!adli bir uygulama metin
mesajlarini haptik c¢iktilara ceviriyor; Ozcivelek
2015) entegre etmeyi denemektedir. Haptik
teknolojiye yapilan yUksek yatirim seviyeleri (2022
yihina kadar 20 milyar dolarlk bir endUstri olacagi
tahmin edilmektedir; Magnarelli 2018) ve haptik
etkilesimden kaynaklanan iletisimsel faydalar
(Haans ve 1Jsselsteijn 2006) gdz dnune alindiginda,
bu yaklasimin sosyal medya platformlarina
entegre edilmesinin sadece bir zaman meselesi
olduguna inaniyoruz.

Gelecekteki arastirmalar, yukarida bahsedilen yeni
duyusalformatlardanherhangibirininigerikyaratma
ve tuketiminin dogasini nasil dedistirebilecegini

ortaya koyabilir. Somut odakli arastirmacilar da
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uygulayicilarin bu araglar tekliflerini gelistirmek
ve musterilerle etkilesimlerini artirmak igin nasil
kullanabileceklerini arastirabilir. Bu tur duyusal
agidan zengin formatlarin gevrimigi ve gevrimdisi
alanlar arasindaki boslugu doldurmak icin nasil
kullanilabilecegini dusunmek de ilging olabilir.

Cevrimigi / cevrimdigi entegrasyon ve tam
yondesme

Pazarlamacilarin gevrimigi ve gevrimdisi ¢abalarini
uygun bir sekilde nasil entegre edebilecekleri
sektdrde ve akademide tartisiimaktadir (6rnegin;
cok kanalli bir yaklasim). Sektér kaynaklarindan
gelen raporlar, tuketicilerin entegre pazarlama
kampanyalarinadahaiyiyanitverdiginigdstermistir
(6rnegin, standart e-posta kampanyalarina gore
%73’k bir artis; Safko 2010). Bu arada akademide,
cevrimicgi promosyonlari ve reklamlari ele alan
arastirmalarin ¢cogu tipik olarak tuketicilerin bu
stratejilere yalnizca ¢evrimigi dlgimlerle nasil yanit
verdigine odaklanmistir (Manchanda vd. 2006),
ancak bu durum sonyillarda ¢ok kanalli stratejilerin
cevrimdisi sonuglarini  inceleyen daha fazla
arastirmayla degismeye baslamistir (Lobschat vd.
2017; Kumar vd. 2017).

Son birkag¢ yildir entegre pazarlama stratejilerine
olan ilgi g6z onune alindiginda, c¢evrimigi ve
cevrimdisi tanitimlari ve bunlarin  davranislar
Uzerindeki etkilerini takip etmek icin, konusmalari
cevrimici hale getirmek amaciyla hashtag
kullanimi, harekete gecirici mesajlar, televizyon
gibi “geleneksel” mecralarda sosyal medya
ile eslestirme stratejilerinin  kullanilmasi  gibi
cok sayida strateji kullanilmaktadir. Su anda
pazarlamada c¢evrimici/cevrimdisi entegrasyon
stratejileri mevcut olsa da, gelecegin sadece
pazarlama promosyonlarinin etkinligini
artirmak icin dedil, ayni zamanda musterilerin
ve sirketlerin birbirleriyle etkilesim seklini ve
sosyal medyanin tUketici davranisini sadece
cevrimici degdil, cevrimdisi olarak da etkileme
seklini tamamen degdistirmek icin cevrimdisi ve
cevrimici arasindaki cizgileri bulaniklastirmada
daha da ileri gidecegine inaniyoruz. Markalar icin
cok kanalli pazarlamada gecerli olan bir dizi olasi
egilim bulunmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi
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gibi, sosyal medyaya sizmaya baslayan énemli bir
teknoloji artirilmis gercekliktir (AR). Halihazirda var
olanlara ek olarak (6rnegin, Snapchat’in filtreleri,
Pokémon Go), gelecek daha da fazla olasilik
icermektedir. Ornegin lkea, kullanicilarin evdeki
bir alanin fotografini cekerek, milimetrik boyutuna
ve odadaki aydinlatmaya kadar, bir mobilya
parcasinin tuketicinin evinde nasil gérunecedini
tam olarak gdstermesine imkan saglayan bir AR
uygulamasi olusturmak icin calismaktadir (Lovejoy
2017). AR ile ilgili bir baska 6rnek de guzellik sirketi
L'Oréal'den gelmistir. 2014 yilinda L'Oréal Paris
markasi, tUketicilerin telefonlarinda sanal olarak
makyaj yapmalarina olanak taniyan Makeup
Genius adli bir mobil uygulama yayinlamistir
(Stephen ve Brooks 2018). O zamandan beri, sa¢
rengi ve oje i¢cin AR uygulamalari gelistirilmis ve
lUks guzellik markalari Lancéme icin AR'I mobil
e-ticaret web sayfalarina entegre etmiglerdir.
Bu gibi AR tabanli dijital hizmetlerin, cevrimdisi/
cevrimicgi entegrasyonun bir sonraki asamasinin
merkezinde yer almasi muhtemeldir.

AR ve benzeri teknolojiler, tuketicilerin satin
almalar hakkinda daha iyi kararlar vermelerine
yardimci  olacak bir ara¢ olmanin oOtesine
gecgecektir. Muhtemelen, su anda tuketicileri
heyecanlandirmak ve topluluklar olusturmak
icin var olan promosyonlara benzer sekilde,
AR, cevrimdisi ve c¢evrimici eylemleri entegre
eden promosyonlara dahil edilecektir. Ornegin,
sosyal medyadaki yarismalar, kullanicilarin  bir
markanin UrUnleriyle birlikte AR teknolojisinin
en iyi kullanimina oy verecekleri asamaya
gelecektir (6rnedin; kullanicilar Ucretsiz mobilya
kazanmalari gerektigini gostermek icin
dairelerinin  fotograflarini  gondermek yerine,
IKEAdan kazanmalari durumunda mobilyayi
nasil yerlestireceklerini gdstermek maksadiyla AR
kullanabilirler).

Sosyal medyada cevrimici/cevrimdisi
entegrasyonun geleceginin tartisilmasi gereken
bir baska yon de dijital benliktir. Dijital cagdaki
genisletilmis benlikten (Belk 2013) yola ¢ikarak,
tuketicilerin  cevrimici

eylemleri  cevrimdisi

benlikleriyle ilgili olarak degerlendirme bicimleri
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degisebilir. Ornegin, Belk (2013) tlketicilerin
kendilerini gevrimigi ortamda temsil etmek igin
yarattiklari avatarlar araciligiyla nasil yeniden
bedenlenebildiklerinden, c¢evrimdisi benliklerini
nasil etkilediklerinden ve bir benlik coklugu
yarattiklarindan bahsetmistir (yani, tuketiciler
kendi benliklerini temsil etme konusunda daha
fazla secenege sahiptir). Arastirmalar dijital ve
sosyal medyanin benlik sunumu, aidiyet ve ifade
icin nasil kullanilabilecegini gosterdigine godre
(Back vd. 2010; Gosling vd. 2007; Toubia ve Stephen
2013; Wilcox ve Stephen 2012), tuketicilerin olmak
istedikleri kisiyi yaratabilmeleri gelecek icin ne

anlama gelmektedir?

Buna ek olarak, dijital benlikler dusunuldugunde,
bu durum tuketicilerin markalar ve UurUnlerle
etkilesim kurma sekilleri agisindan ne anlama
gelmektedir? GUnumuzde sosyal medya
uygulamalar, markalarin tuketicilerin ¢evrimigi
katimini tesvik ettigi bir alandir (Chae vd.
2017; Godes ve Mayzlin 2009), ancak markanin
cevrimici sosyal medya eylemleri ile gercek
hayattaki davranislari buUtunlestirmeye yonelik
bu tdr eylemlerinin  nasil  sonucglanacagi
belirsizdir. Arastirmalar, bir tUketicinin sosyal
medya eylemlerinin pazarlamayla ilgili sonuglar
Uzerindeki  bireysel duzlemdeki sonuglarini
incelemeye baslamistir (Grewal vd. 2019; John
vd. 2017; Mochon vd. 2017; Zhang vd. 2017), ancak
hala bilinmeyen cok sey vardir. Ayrica, gevrimigi
icerik olusturmak ve goéruntulemek icin kullanilan
cihazin tuketici algilarini ve davranislarini nasil
etkiledigini inceleyen yeni c¢alismalar olsa da
(6rnegin, Grewal ve Stephen 2019), buglne kadar
yapilan arastirmalar bu sorulari sosyal medya

baglaminda incelememistir.

insan-olmayanlarin sosyal medyasi

Yapay zekanin etrafinda kopan gurGltu sosyal
medyadan kagmamistir. Gergekten de sosyal
botlar (otomatik olarak igerik Ureten ve sosyal
medya kullanicilariyla etkilesime giren bilgisayar
algoritmalari; Ferrara ve ark. 2016) son on yildir
sosyal medya platformlarinda yasamakta (Lee ve
ark. 2011) ve giderek daha yaygin hale gelmektedir.

Ornegin, uzmanlar aktif Twitter hesaplarinin
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%15'inin bot oldugunu tahmin etmektedir (Varol
ve ark. 2017) ve bu oran artiyor gérinmektedir
(Romano 2018). Akademisyenler ve uygulayicilar
bottespitikonusundaoldukga endiseliyken (Knight
2018), mevcut vakalarin buyuk cogunlugunda
kullanicilar sosyal medyada botlarla (diger insan
kullanicilarin  aksine) etkilesime girdiklerini fark
etmiyor gibi gorinmektedir (Stocking ve Sumida
2018). Bu botlarin bazilarinin iyi huylu ve hatta
faydali oldugu soylenirken (6rnegin, bilgi toplayici
olarak hareket etmek), ayni zamanda siyasi
soylemi bozduklari (daha &nce belirtildigi gibi),
kisisel bilgileri galdiklari ve yanhs bilgi yaydiklari da

gosterilmistir (Ferrara ve ark. 2016).

Elbette sosyal botlar yalnizca sosyal medya
kullanicilari icin bir sorun dedildir, ayni zamanda
pazarlamacilari da rahatsiz eden bir endise
kaynagidir. Sirketlerin sosyal medyadaki pazarlama
basarisini genellikle Begeniler, Paylasimlar ve
Tiklamalar gibi metriklerle degerlendirdigi g6z
onunealindiginda, botlarinvarligidogru pazarlama
metrikleri ve iliskilendirme modellemesi gibi
yatirrm getirisi tahmin ydntemleri icin buyUyen
bir tehdit olusturmaktadir (Bilton 2014). Benzer
sekilde, bu botlar “sahte takipgiler” olarak
hareket ettiginde, influencerlarin Kitlelerinin
dederini oldugundan fazla gosterebilir (Bogost
2018). Bu durum, baz influencerlarin sosyal
medya erisimlerini sisirmek amaciyla bu tdr
“sahte” takipciler satin almak icin kullandiklari
pazari belgeleyen bir New York Times Magazine
ifsasinda gosterildigi gibi, bireyler ve firmalar
tarafindan haince de kullanilabilir (Confessore et
al. 2018). Yukarida influencer pazarlamasiyla ilgili
olarak tartisildigr Uzere, influencerlara takipgi
sayllariyla orantili sekilde paylasimlari i¢cin 6deme
yapillmasinin yaygin oldugu durumlarda, insan
olmayan “sahte” bot takipgilere sahip olarak sistemi
kandirmaya yonelik kotu tesvikler séz konusu
olmustur. Ancak bu durum, tuketicilerin sosyal
medya ekosistemine olan guvenini sarsmakta
ve sosyal medya kanallarini pazarlama amaciyla
kullanan pek cok firma icin giderek buUyuyen ve
yakin vadeli bir sorun haline gelmektedir.

Bununla birlikte, tuketicilerin botlarla etkilesime
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girdiklerini  bildikleri ve buna aldirmadiklari
durumlar da vardir. Ornegin, bir dizi sanal
influencer (daha 6nce de belirtildigi gibi CGl ile
yaratilmis), acgikga insan olmamalarina ragmen
buyuk kitleler kazaniyor gdérunmektedir (Walker
2018). Bu sanal influencerlarin en populerlerinden
biri olan Lil Miguela’nin “Ben bir insan degdilim...
Ben bir robotum” diye agikga sdylemesine ragmen
Instagram’da 1,5 milyondan fazla takipgisi vardir
(Yurieff 2018). Gelecekte yapilacak arastirmalar,
bu sanal influencerlarin altinda yatan cazibeyi ve
basarilarinin potansiyel sinir kosullarini anlamaya
yogunlastirilabilir.

Giderek daha fazla ilgi géren bir diger sosyal bot
kategorisi de terapi botlaridir. Bu uygulamalar
(6rnegin, “Woebot”; Molteni 2017), proaktif
olarak kullanicilari kontrol ederek, “dinleyerek”
ve istedikleri zaman kullanicilarla sohbet
ederek ve kullanicilarin mutlulugunu arttiracak
etkinlikler dnererek ruh sagliklarini desteklemeyi
amacglamaktadir (de Jesus 2018). Benzer botlar,
kullanicillara “kocluk” yapmak ve sigara gibi
olumsuz davranislari  birakmalarina yardimci
olmak icin kullanilmaktadir (6rnegin, QuitGenius;
Crook 2018) ilging bir sekilde, acikca insan olmayan
bu aktdrler daha az yargilayici olarak algilanmakta
ve bu nedenle kullanicilarin onlara glUvenmesi

daha kolay olabilmektedir.

Son olarak, Nesnelerin interneti devrimi, bir dizi

somut Urln ve araylzun sosyal medya araciligiyla
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“iletisim  kurmas!” firsatini da beraberinde
getirmistir. Ornegin, bir tasarim deneyi olarak
baslayan bir calismada, agda bagli bir ekmek
kizartma makinesi olan “rad”a, diger aga bagl
ekmek kizartma makineleriyle “iletisim kurma”
ve ihmal edildiginde ya da az kullanildiginda
“duygularin” tweetleme yetenedi verilmistir
(Vanhemert 2014). Bu deney, tuketici-Urun
iliskilerinin (ve UrGn-aran ‘“iliskilerinin”) gelecegdi
hakkinda sorular sormak icin bilingli olarak
tasarlanmis olsa da, otonom somut cihazlarin
yayginlasmasi, insanlarin yoklugunda bile bir “sese”
sahip olduklari bir gelecege isaret etmektedir

(Hoffman ve Novak 2018).

ileriye dénuUk olarak, botlarin sosyal medyadaki
varliginin  daha fazla normallesecedine ve
ayni zamanda daha fazla duUzenlemeye tabi
olacagina inaniyoruz (6rnegin, Kaliforniya'da
yakin zamanda kabul edilen bir yasa, botlarin
insan gibi davranmasini engellemektedir; Smith
2018). Ayrica, hem tUketiciler hem de sirketler,
botlarin insan mudahalesi disinda birbirleriyle
nasil iletisim ve etkilesim kurduguyla giderek daha
fazla ilgilenecektir. Bu da hem akademisyenler
hem de wuygulayicilar icin ilging potansiyel
arastirma sorularini  glndeme getirmektedir.
insan olmayanlarin  varhig sosyal medyada
icerik olusturmanin ve sohbetin dogasini nasil
degistirecektir? Ve  sirketler, iliskilendirme
modellerinde insan olmayanlarin varhdgini en iyi

sekilde nasil hesaba katmalidir?

Tablo 2. Gelecekteki ¢alismalar icin dnerilen yonler

Onerilen arastirma yoénleri ve érnek

Zaman Tema Temanin kisa agiklamasi
arastirma sorulari
Sosyal etkilesim, geleneksel olarak
Tuketiciler artik hayatlannin sosyal olmayan alanlarda tUketici
o&U vEniiniin botansivel davranisini nasil etkileyecek?
glagrakysosyal deyayIay . szarl:amacnlavr, sosyal rT\edyamn
Simdiki R kesisebilecedi bir dunyada mUumkan kildigi daha dtz karar
gelecek Cok-yonlU sosyal varlik yasamakta ve dijital olarak verme akisini stratejik olarak nasil ele

etkinlestirilmis bu sosyal
etkilesim, kaltaran kendisini
sekillendirmektedir.

Onde gelen sosyal medya
aktorleri, markalarla isbirligi
yapmak igin ntfuzlarindan
yararlanmaktadir.

Sirketler influencerlari
pazarlama karisimlarina
dahil etmekte ve kendilerine
ait “sanal influencerlar”

Influencerlarin ytkselisi

yaratmaktadir.
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alabilir?

- Hizmet saglayicilar, sosyal medya
paylasimini tahmin ederken
deneyimsel tUketimi en iyi sekilde
naslil degistirebilirler?

- Canliinfluencer igeriginin
cekiciligini neler artirmaktadir?

- Pazarlamacilar, pazarlama
karmasinin bir pargasi olarak
influencerlari stratejik olarak nasil
tanimlayabilir ve kullanabilir?

- Sanal influencerlar tuketicilerin
marka algisini nasil etkilemektedir?
- TUketiciler Uzerindeki etkileri
acisindan sanal ve gergek
influencerlar arasinda bir fark var mi?
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Sosyal medyadaki
mahremiyet endiseleri

Yalnizlik ve izolasyonla

Yakin Gelecek .
mucadele

Entegre musteri
hizmetleri

Politik bir Ara¢ olarak
Sosyal Medya

TUketicilerin sosyal medyaya
olan guveni azalmaktadir.
TUketiciler verilerinin
mahremiyeti konusunda
endise duymakta ve

bu endise ve gUvensizlik artik
tam anlamiyla platformlardan
markalara ve sirketlere
ge¢mektedir.

Sosyal medyanin tUketici
yalnizhgi ve izolasyonuna yol
acmadaki roltne iliskin geliskili
arastirmalar mevcut olup,

bu durum sosyal medyanin
kullanim bigiminde devrim
yapilmasi ¢agrilarina yol
acmaktadir.

Gelismis analiz araglarini
kullanan sosyal medya ve
tlketicilere dair benzeri
gorllmemis bilgiler, neredeyse
"gérinmez" bir musteri
hizmetlerine olanak taniyacak.
MdUsteriler neredeyse her
cihazdan firmalarla sorunsuz
bir sekilde etkilesime
gecebilecek.

Sosyal medya politikacilar
tarafindan segmenlerle
dogrudan etkilesim kurmak
icin kullaniimakta ve bu da
politika yapicilar igin artan
kutuplasma, yanki odalari ve
sahte haberler gibi bir dizi
yeni zorlugu beraberinde
getirmektedir.

Artirilmis gergeklik, sanal

gerceklik, ses aktivasyonu
ve dokunsal entegrasyon

pazari da dahil olmak

- Sosyal medyada kime ve neye
gUvenilmektedir? Bu glveni artiran
veya azaltan sey(ler) nedir?

- Platformlar ve markalar agisindan
tUketicinin glvenini yeniden
kazanmak icin neler yapilabilir?

- TUketicilerin, faydalarindan

dolayi; bazi veri mahremiyetlerinin
kaybolmasina degecedini
dustnmeleriigin bir yol var mi?

- Sosyal medya yalnizlik algisini (6rn.
kullanim miktari, kullanim tura,
platform) etkiliyor mu?

- Sosyal medya kullanimi ve yalnizlikla
iliskili bireysel 6zellikler var mi?

- Sosyal medya platformlarinin sosyal
karsilastirma yerine daha anlamli
baglantilar tesvik etmesinin yollari
var mi?

- Pazarlamacilar tUketici sikintisini
o6nceden nasil tahmin edebilir ve
bunlara nasil tepki verebilir?

- MUsteriler farkl platformlarda

(or. yapay zeka asistani, sohbet
robotlari, mobil mesajlagsma) muUsteri
hizmetleriyle farkh etkilesimler
kuruyor ve bunlari farkh algiliyor mu?
- Yapay zeka ve Nesnelerin interneti
ile artan etkilesim tlketici davranigini
nasil etkileyecek?

- Sosyal medyada kutuplasmayi
azaltmak igin neler yapilabilir?

- Yanki odalarinin uzun vadeli
davranislara etkisi nedir?

- Sahte haberlerin etkilerini nasil
basarili bir sekilde tespit edip ortadan
kaldirabiliriz?

Bu yeni duyusal formatlar igerik
yaratma ve tuketmenin dogasini
nasil degistirebilir?

- Uygulayicilar tekliflerini gelistirmek
ve musterilerle etkilesimlerini

Uzak Gelecek  Artan Duyusal Zenginlik Uzere ¢ok sayida yeni artirmak i¢in bu araglari nasil
teknoloji, sosyal medyanin kullanabilir?
geleceginin giderek duyusal - Bu tUr duyusal agidan zengin
agidan zenginlesecegini formatlar, gevrimigi ve ¢cevrimdisi
gostermektedir. alanlar arasindaki boslugu kapatmak
icin nasil kullanilabilir?
- AR gibi teknolojiler tUketicilerin
markalarla, sosyal medya
Cevrimdisi ve gevrimici platformlariyla, diger tiketicilerle ve
olan arasindaki gizgiler cevrimdisi deneyimlerle etkilesim
Cevrimigi/Cevrimdigi bulaniklasmakta ve kurma bigimini nasil degistirecek?
Entegrasyon ve Tam tUketicilerin diger tuketicilerle, - TUketici davranisi ve markayla ilgili
Yondesme sirketlerle, Grtnlerle ve onlemler dikkate alindiginda dijital
deneyimlerle etkilesimi benliklerin bazi yansimalari nelerdir?
degismektedir. - Cevrimdisi kisiliklerden farkli olan
dijital benlikler tuketici tutum ve
davranislarini nasil etkiler?
- insan olmayanlarin varhigi, sosyal
} medyada igerik olusturmanin ve
Botlar, sanal influencerlar ve : ~ S
; - : . sohbetin dogasini nasil degistirecek?
Insan Olmayanlarin Sosyal loT cihazlari seklindeki yapay I
- Sanal etkileyicilerin altinda yatan
Medyasi zeka, sosyal medya alanina . :
- . cekicilik nedir?
giderek daha fazla nufuz . P )
- Sirketler, iliskilendirme
edecek. ! ;
modellerinde insan olmayanlarin
varligini nasil hesaba katmahdir?
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Gelecek arastirma yonleri ve sonug

Bu makale, pazarlama ile ilgili (ve belki de
pazarlamadanetkilenen)sosyal medyaningelecegi
ile ilgili dokuz tema sunmustur. Bu temalarin
bireyler/tuketiciler, isletmeler ve kuruluslar ve
ayrica kamu politikasl yapicilari ve hukumetler
icin etkileri vardir. Kendi dusincemiz ve mevcut
arastirmalardan, endustri uzmanlarindan ve
populer kamu sdyleminden elde edilen goruslerin
bir sentezini temsil eden bu temalar, elbette sosyal
medyanin gelecedinin neleri gerektirecedinin
tam bir hikayesi degdildir. Bununla birlikte, hem
akademik arastirmalarda hem de pazarlama
uygulamalarindadikkate alinmayadegerolacagina

inandigimiz bir dizi dnemli konuyu icermektedir.

Bu temalar ve ilgili konularda gelecekte yapilacak
arastirmalari tesvik etmek amaciyla, Tablo 2'de
onerilen arastirma ydnlerinin bir dzetini sunuyoruz.
Bunlar dokuz temamiz etrafinda dlizenlenmistir ve
dahaénce bahsedilen dnerilenarastirmayoénlerinin
cogunu kapsamaktadir. Pazarlama alaninda bir alt
alan olarak sosyal medya halihazirda 6nemlidir ve
yenibilgive kafa karistiricisorulara cevaplar bulmak
icin belirlenen ihtiyaglara dayanan gelecekteki
arastirma potansiyeli, bu alt alanin zaman iginde
daha da 6nemli hale gelecegini gdstermektedir.
Arastirmacilari Tablo 2'deki arastirma yonlerini
daha fazla kesfedebilecekleri konulari 6rnek olarak
dustinmeye tesvik ediyoruz. Ayrica pazarlama
alanindaki arastirmacilari sosyal medyay! ilging
(ve genellikle cok yeni) tuketici davranislarinin var
oldugu ve incelenebilecedi bir yer olarak gérmeye
tesvik ediyoruz. Makalenin 6nceki bélumlerinde
tartistigimiz gibi, bir platform isletmeleri ve
teknolojileri kUimesi olarak sosyal medya ilgingtir,
ancak pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilari
icin asil ilgi gcekici olan insanlarin sosyal medyayi ve
ilgili teknolojileri nasil kullandiklaridir. Bu nedenle,
akademisyenleri, bu teknolojiler ve platformlarla
iliskili davranislari g6z 6nunde bulundurarak
teknolojik “parlak yeni oyuncaklarin” cazibesine

kapllmamaya ¢agiriyoruz.
Son olarak, ortaya c¢ikan temalari gdstermek

icin agirlikh olarak (tek olmamakla birlikte)
Kuzey Amerika &orneklerine dayanmis olsak da,
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sosyal medya kullanimindaki kultUrler arasi
farkhliklari agikga arastirarak elde edilecek
ilging icgéruler olmasi muhtemeldir. Ornegin,
duzenleyici politikalardaki farklihiklar (6rnedin,
Avrupa Birligi'ndeki GDPR) glven ve mahremiyet
endiselerinin nasil ortaya ¢iktigrkonusundaanlamli
farkliliklara yol agabilir. Ayrica, sosyal medya politik
bir ara¢ olarak, ana akim medyanin hukumet
tarafindan kontrol edildigi ve sansurlendigi bilinen
boélgelerde daha etkili olabilir (drnegdin, Arap Bahari
ulkelerinin cogunda oldugu gibi). Bu tur kulturler
arasi farkhliklar bu makalenin kapsami disinda olsa
da, gelecekte buyuk bir teorik ve pratik degere
sahip olacak bir arastirma alanini temsil ettigine

inaniyoruz.

Sosyal medya ekosistemini gozden gegirirken ve
tUketiciler ve pazarlama uygulamalari baglaminda
nereye dogru gittigini degerlendirirken, bunun
hala ¢ok degisken bir alan oldugu sonucuna
vardik. Sosyal medyanin pazarlamadaki gelecegi
heyecan verici, ancak bir o kadar da belirsiz... Her
seye ragmen kulturel agidan son derece 6nemlidir,
baskin bir iletisim ve ifade bicimidir, sirketler
tarafindan reklam ve diger iletisim bigimleri
icin kullanilan &énemli bir medya turu haline
gelmistir ve hatta jeopolitik sonuclari oldugu icin
sosyal medyayi daha iyi anlamamiz hayati 6nem
tasimaktadir.. Burada tartisilan fikirlerin bircok
yeni fikri ve arastirmayi tesvik etmesini umuyor,
sonug olarak her tur sosyal medya platformunda
bahsedildigini ve paylasildigini gérmeyi umuyoruz.

Tesekkur

Yazarlar, yorumlari icin 6zel sayi editdrlerine ve
hakemlere ve bu arastirmayi destekledikleri igin
theOxford Future of Marketing Initiative'e tesekkur
eder. Yazarlar esit olarak katkida bulunmuslardir
ve alfabetik siraya gore veya tercih edilirse Marvel
sUper kahraman hayranligi en yUksekten en
dustge ve Bon Jovi hayranhdi en dusukten en

yuksege dogru siralanmistir.
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