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0z

Sosyal medya pazarlamasinin daha ¢ok YouTube gibi icerik paylasim siteleri ve Facebook gibi sosyal aglar ile
iligkilendirildigi, diger bir ifadeyle sosyal medya pazarlamasi denilince akla genellikle sosyal aglar ve icerik
topluluklarmin geldigi s6ylenebilir. Ancak, sosyal aglar ve igerik topluluklarinin yani sira, sanal sosyal diinyalar,
bloglar, forumlar gibi ¢esitli sosyal medya tiirleri sosyal medya pazarlamasinda kullanilmaktadir. Bu ¢aligmanin
amac1 sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya tiirlerini agiklamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya
pazarlamasi ve sosyal medyayla ilgili literatiir taranmis ve sosyal medya tiirleri sosyal medya pazarlamasi
baglaminda ele alinarak agiklanmigtir. Calismada, sosyal aglar ve igerik topluluklarinin yam sira, sanal oyun
diinyalari, bloglar, sanal sosyal diinyalar ve Wiki’ler, sosyal isaretleme siteleri, forumlar ve inceleme sitelerinden
olusan is birligine dayali projeler ele alinmistir. Calisma, bu ¢esitlilik igerisinde, pazarlama faaliyetleri agisindan
sosyal medya tiirlerini ele alarak, farkli sosyal medya tiirleri igerisinde yer alan sosyal medya platformlarinin
islevlerinin birbirinden farkli oldugunu, sosyal medya uygulamalarinin &zellikleri, kullanim sekli, igerikleri
acisindan farklilik gosterdigini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya Tiirleri.
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

Social Media Marketing and Social Media Types

ABSTRACT

It can be stated that social media marketing is mostly associated with content sharing sites such as YouTube and
social networks such as Facebook, in other words, when social media marketing is mentioned, social networks and
content communities usually come to mind. However, in addition to social networks and content communities,
various types of social media such as virtual social worlds, blogs, forums are used in social media marketing. The
purpose of this study is to explain social media marketing and the types of social media. For this purpose, the
literature on social media marketing and social media was scanned and social media types were explained by
considering them in the context of social media marketing. In addition to social networks and content communities,
virtual game worlds, blogs, virtual social worlds and collaborative projects consisting of Wikis, social
bookmarking sites, forums and review sites were discussed in the study. Within this diversity, the study addresses
social media types in terms of marketing activities and emphasizes that the functions of social media platforms
within different social media types are different from each other and that social media applications differ in terms
of their features, usage style and content.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The purpose of this study is to explain social media marketing and the types of social media. For this purpose, the
literature on social media marketing and social media was scanned and social media types were explained by
considering them in the context of social media marketing. In addition to social networks and content communities,
virtual game worlds, blogs, virtual social worlds and collaborative projects consisting of Wikis, social
bookmarking sites, forums and review sites were discussed in the study. Considering the importance of social
media marketing, which is increasing day by day with the development of technology, the scope of the study is to
understand the role of social media types in social media marketing by considering the opportunities that different
social media types offer to businesses in social media marketing.

Design/methodology/approach:

This article is a narrative review study. This study is based on information and data obtained from primary sources
in the literature on social media and social media marketing by conducting a literature review. In addition to, some
online resources such as dictionaries and encyclopedias were also used.

Findings:

Research conducted in the literature on different types of social media platforms shows that social media affects
consumer behavior. The literature shows that there is no standardized definition that defines the concept of social
media, and while social media is accepted as social networks in some definitions, different definitions of social
media are generally made in the context of social media being internet or Web-based and social media users
interacting with behaviors such as communicating, creating and sharing content online. As in the definitions of the
concept of social media, it is seen that there is no standardized definition in the definitions of social media
marketing. While in some definitions in the literature, social media marketing is expressed as the use of social
networks, in some definitions it is defined as the realization of marketing activities in social media environments
and in another definition, it is defined based on communication and interaction.

Conclusion and Discussion:

This study, which aims to explain social media marketing and types of social media, shows that there are various
definitions in the literature that address social media, which has become one of the most important marketing
media today, and social media marketing, from different perspectives. Furthermore, according to Kaplan and
Haenlein’s (2010) systematic classification of social media based on self-presentation/self-disclosure and social
presence/media richness, which they argue allows for the classification of new social media platforms that may
emerge in the future, social media types are content communities, blogs, virtual game worlds, social networking
sites, collaborative projects and virtual social worlds. Therefore, social media does not only consist of social
networking sites and social media marketing is not only carried out on social networks such as Facebook and
content communities such as YouTube.

Nowadays, the existence of different types of social media and the increased number of popular social media
platforms offers businesses diversity to continue their marketing activities effectively and comprehensively in
social media environments. Within this diversity, since the functions of social media platforms in different types
of social media are different from each other, not only the features, usage patterns and content of social media
applications, but also the motivations of consumers who use different types of social media platforms to participate
and use these platforms may differ. In this respect, it should be taken into consideration that the characteristics of
consumers using different types of social media platforms may differ.

Businesses should determine the type and platform of social media where they can provide the highest
effectiveness and benefit in terms of product and brand strategies among various types of social media. Businesses
can learn the desires, needs and expectations of consumers by communicating with the target consumer audience
with marketing strategies appropriate to the type of social media on these social media platforms, obtain
information about consumers, influence product and brand preferences and purchasing behaviors in interaction,
and thus achieve their marketing and business goals.

As today’s world becomes digital for brands and consumers, more and more marketers are relying on the social
media landscape to magnify the value of their sponsorships. In this context, social media platforms facilitate fan
discussions in real time, increase interaction, expand reach and help activation (Wokosin et al., 2020). It is difficult
to find a brand Web site or even a traditional media ad that does not include a link to a brand’s Instagram, Pinterest,
YouTube LinkedIn, Google+, X platform (Twitter), Facebook or other social media sites. Social media offers
exciting opportunities to increase customer engagement and get people talking about a brand (Kotler et al., 2017).
Nowadays, businesses can establish relationships with consumers through social media and create communities
that engage in interactive collaboration in order to identify and understand consumers' problems and develop
solutions (Sashi, 2012). Participants can turn to the virtual community to gather information, ask for advice, or
examine the opinion of an expert user when making a purchasing decision. After purchasing, they can convey their
own experiences regarding the consumption activity to the community (de Valck et al., 2009). Thus, the consumer
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using a brand can learn about the experiences of other users by participating in virtual communities such as the
brand community formed by consumers using that brand, interact with them, find answers to their questions about
the product and brand, get suggestions and information, share their ideas about the brand, participate in social
activities.

As a result, the number of social media users has increased in parallel with the development of digitalization, easier
of access to the Internet with technological products and the proliferation of social media platforms. For this reason,
the competition of businesses in the traditional environment has also been transferred to the social media
environment. This situation has further increased the importance of social media and therefore social media
marketing. Businesses will be able to reach their target audiences effectively and efficiently if they determine and
use marketing strategies and policies appropriate to the types of social media platforms, which are called both
visual and audio communication media, which is one of the most effective communication channels of our age
and where the consumer audience actively participates at all hours of the day. Therefore, businesses should plan
their marketing activities to create synergy not only on a single social media platform such as social networking
sites, but across multiple social media platforms such as virtual social worlds, content communities, collaborative
projects, and so on. In summary, businesses should consider the power of social media and give the necessary
importance to social media marketing in order to increase the demand for the brand and gain competitive
advantage.
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1. GIRIS

Hemen her seyin dijitallesmeye baslamasi ile insanlarin hayati kolaylasmis, ortaya cikan yeni
teknolojiler ile birlikte teknolojik cihazlar ve uygulamalar insanlarin yasam tarzlarini ve aliskanliklarin
degistirmistir. Bu yeniliklerden biri de sosyal medyadir. Sosyal medya, hizli bir sekilde, tiiketici
kitlelerinin herhangi bir anda iletisim kurabildikleri, sosyallesebildikleri, vakit gecirebildikleri, yeni
bilgiler 6grenebildikleri, gesitli konularda diisiincelerini ve gorislerini agiklayarak bilgi aligverisinde
bulunabildikleri bir alan haline gelmistir.

Sosyal medya, son derece etkili bir iletisim kanali haline gelerek dijitallesen yasamin modern
diinyasinda biiyiikk bir iine kavusmustur. Isletmeler, kuruluslar, toplumlar, gruplar, tiiketiciler,
topluluklar, forumlar ve benzerleri arasinda katilimci etkilesimleri kolaylagtirmak igin gesitli akiglarda
bir temel tizerine oturtulmustur (Dwivedi vd., 2015). Dijital medyanin 6nemli bir bileseni olan, sosyal
medya, tiiketicilerin metin, resim, ses ve video bilgilerini birbirleriyle ve diger taraftan sirketlerle
paylagmalarin1 saglayan bir ara¢ olup, pazarlamacilarin kamusal bir ses ve c¢evrimi¢i varlik
olusturmasina olanak tanir. Pazarlamacilar tiiketicileri sosyal medyaya davet ederek ve bu siiregte uzun
vadeli bir pazarlama degeri yaratarak ¢evrimici topluluklar olusturabilir veya bunlardan yararlanabilirler
(Kotler ve Keller, 2016). Boylece, sosyal medya tiim baglantili taraflarin bilgi paylasimi, oylama,
yorum, geri bildirim ve tartismasi sayesinde iletisimi, etkilesimi ve is birligini tesvik etmektedir (Malita,
2010).

Dijital ve mobil teknolojiye yonelik tiiketici ilgisi, bunu miisterilerle etkilesim kurmaya caligan
pazarlamacilar i¢in verimli bir zemin héline getirmektedir. Dolayisiyla internetin, dijital ve sosyal
medyadaki hizli ilerlemelerin pazarlama diinyasini etkilemesi sasirtict degildir. Dijital ve sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya, Web siteleri, ¢evrimigi video, e-posta, mobil reklamlar ve uygulamalar,
bloglar ve tiiketicilere ait kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler, internete baglanan akilli
televizyonlar ve diger dijital cihazlar araciligiyla her yerde, her zaman etkilesime gegmesini saglayan
diger dijital platformlar gibi dijital pazarlama araglarinin kullanilmasini igermektedir. Giiniimiizde
sirketler, birden fazla Web sitesi, yeni tweetler, Facebook sayfalari, YouTube’da yayimlanan videolar
ve viral reklamlar, zengin medya e-postalar1 ve tiiketici sorunlarin1 ¢ézen ve aligveris yapmalarina
yardimci olan mobil uygulamalarla misterilere ulasmaktadir. Pazarlamacilar en temel diizeyde, sirketin
tirtinlerini tanitan ve bilgi saglayan sirket ve marka Web siteleri kurmaktadirlar. Bu Web sitelerinin ¢cogu
ayni zamanda miisterilerin bir araya gelip markayla ilgili ilgi alanlarin1 ve bilgileri paylasabilecekleri
¢evrimici marka topluluklar olarak da hizmet vermektedir. Bununla beraber, sirketlerin ¢gogu, marka
Web sitelerinin yani sira, sosyal medya ve mobil medyay1 da pazarlama karmalarina entegre etmektedir
(Kotler vd., 2017). Boylece sosyal medya, geleneksel pazarlama kanallarindan farkli olarak cesitli
sosyal medya platformlarinda, pazarlamacilara tiiketicileri daha iyi analiz ederek, tiiketicilerle daha
kolay iletisim kurarak pazarlama faaliyetlerini etkilesim igerisinde ger¢eklestirme imkani1 sunmaktadir.
Ancak, giiniimiizde sosyal medya pazarlamasinin daha ¢ok Facebook gibi sosyal aglar basta olmak
iizere, YouTube gibi icerik paylasim siteleri ile iliskilendirildigi, diger bir ifadeyle sosyal medya
pazarlamasi denilince akla genellikle sosyal aglar ve igerik topluluklarinin geldigi sdylenebilir. Kapoor
ve digerleri (2018) benzer sekilde, sosyal medya denince akla siklikla Facebook, WhatsApp, X
platformu (Twitter), YouTube, LinkedIn, Pinterest, Instagram gibi uygulamalarin geldigini
belirtmektedirler. Ayrica, literatiirdeki bazi kaynaklarda bir sosyal medya platformu, bir sosyal medya
tiirii icerisinde siniflandirilirken, baska bir kaynakta ayni sosyal medya platformunun farkli bir sosyal
medya tiirli olarak siniflandirildig1 da goriilmektedir. The Universal Marketing Dictionary sozliigiinde,
Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne (American Association of Advertising Agencies-4As) gore,
Facebook, Instagram, TikTok, X platformu, LinkedIn ve Pinterest sosyal aglara ornek olarak
verilmektedir (Marketing Accountability Standards Board [MASB], 2024a). Kotler ve Keller (2016) de
sosyal medya platformlarindan Facebook, X platformu ve YouTube’u sosyal aglar olarak ifade
etmektedir. Ryan (2017), YouTube’u bir medya paylasim sitesi ve Facebook’u ise bir sosyal ag sitesi
olarak belirtmektedir. Mangold ve Faulds (2009), Facebook’u sosyal ag sitelerine ve YouTube’u ise
video paylasimi yapilan kreatif sitelere 6rnek olarak vermektedir. Ndung’u ve digerleri (2023) ise sosyal
medya platformlarindan X’i blog, SlideShare ve YouTube’u igerik topluluklar1 ve Facebook, Instagram,
LinkedIn, Pinterest, Snapchat ve WhatsApp’1 sosyal ag sitelerine drnek gostermektedir. Bu nedenle,
sosyal medyanin belirli nitelikleri esas alinarak sistematik olarak siniflandirilmasi ve sosyal medya
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tiirlerinin anlasilmast 6nem tasimaktadir. Bu c¢alismanin amaci sosyal medya pazarlamasi ve sosyal
medya tiirlerini aciklamaktir. Bu makalede, sosyal medya kavraminin literatiirde yer alan ve farkli bakis
acilarini yansitan bazi tanimlarindan sonra, sosyal medyanin tarihsel gelisimi hakkinda bilgi verilmis,
sosyal medya pazarlamasi kavraminin tanimlar1 degerlendirilmis ve sosyal medya pazarlamasinin
avantajlarinin ve dezavantajlarinin belirtilmesinin ardindan, sosyal medyanin siniflandirilmasi ile sosyal
medya tiirleri tizerinde durulmus ve sosyal medya tiirleri pazarlama baglaminda ele alinarak
aciklanmustir.

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GELIiSiMi
2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyanin terim olarak, bilinen en eski kullanimi 1990’1 yillara dayanmaktadir (Oxford
University Press, 2024a). Darrell Berry, sosyal medya terimini 1994 sonlarinda Tokyo’da yasarken
Matisse adinda bir ¢evrimi¢i medya ortami gelistirirken kullanmaya basladigini ifade etmektedir
(Bercovici, 2010). Buna gore, literatiire 1990’11 yillarda girdigi anlasilan ve bireylerin sanal ortamdaki
diger kullanicilarla iletisim kurarak etkilesim gergeklestirdigi bir ortam olan sosyal medyanin gesitli
sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir.

Sosyal medya, The Britannica Dictionary sozliigiinde, “Insanlarin bilgi, fikir, kisisel mesaj vb.
paylagmak i¢in ¢evrimigi topluluklar olusturdugu elektronik iletisim bigimleri (Web siteleri gibi)”
(Encyclopadia Britannica, 2024a) olarak ve Oxford English Dictionary sozliigiinde “Kullanicilarin
icerik olusturup paylasmasina veya sosyal aglara katilmasina olanak taniyan Web siteleri ve
uygulamalardir” (Oxford University Press, 2024b) seklinde tanimlanmaktadir.

Sosyal medya, The Universal Marketing Dictionary sozliigiinde, Amerikan Pazarlama
Birligi’ne (American Marketing Association-AMA) gore, “sosyal aglarin pazarlama iletisimi medyasi
olarak kullanilmasini igerir” (MASB, 2024b) seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimda sosyal medya,
pazarlama bakis agisiyla pazarlama agisindan ele alinmakta ve isletmelerin, hedeflerine ulagsmay1
saglamak amaciyla iiriin ve markalar ile ilgili olarak olusturduklar igerikleri ¢evrimigi topluluk
icerisindeki kullanicilarla paylasarak ve etkilesimi siirdiirerek pazarlama iletisimini gerceklestirecek
sekilde sosyal aglarin kullanilmasmi ifade etmektedir. Ancak, sosyal medya sadece sosyal aglardan
olusmamaktadir. Kotler ve Keller (2016), sosyal medyada baslica ii¢ platform oldugunu ve bunlarin
birincisinin, ¢evrimi¢i topluluklar ve forumlar, ikincisinin, bireysel bloglar ve Sugar ve Gawker gibi
blog aglar1 ve tgiinciistiniin ise Facebook, X platformu, YouTube gibi sosyal aglar oldugunu ifade
etmiglerdir. Sosyal medya terimi, Katilimci, sohbet ile ilgili ve degisken ¢evrimigi topluluklar: ifade
etmektedir. Bu c¢evrimici topluluklar, iiyelerinin ¢evrimi¢i igerik iiretmesine, yayinlamasina, kontrol
etmesine, siralamasina, elestirmesine ve etkilesimde bulunmasina imkan saglamaktadir. Sosyal medya
terimi, bireyi tesvik eden ve ayni zamanda bireyin toplulukla iliskisini, katilimeilarin goris ve katkilarini
hos karsilayan himayeci bir alan igerisinde topluluk iiyelerinin is birligi gergeklestirme ve duyulma
haklarmi vurgulayan herhangi bir ¢evrimici toplulugu kapsayabilir. Sosyal medya ifadesi, sosyal ag
sitelerini, sanal diinyalar1, forum ve diisiince siteleri, sosyal haber ve yer imi (yer isaretleme) sitelerini
ve Wiki’leri kapsayan bir semsiye ifadedir (Tuten, 2008).

Sosyal medya kavrami Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan, Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik
esaslar lizerinde kurulan ve igerigi kullanicinin olusturmasina ve paylasmasina imkan veren, internet
tabanli uygulamalar bi¢iminde tanimlanmaktadir. Bu sosyal medya taniminda, esas olarak giiniimiizde
internet ortaminda hakim olan ve Web’i kullanan kisi ve kuruluslarin davranis ve faaliyetlerini
yonlendiren temel anlayislara ve giiniimiizde kullanilan teknolojik yeniliklere vurgu yapilmakta, sosyal
medyanin bu temel doniisiimler sonucunda ortaya ¢ikan Web 2.0 ile gelistigi ifade edilmektedir. Bagka
bir tanimda da:

“Sosyal medya, kullanicilarin kullanici tarafindan olusturulan icerikten ve baskalar: ile
etkilesim algisindan deger elde eden hem genis hem de dar kitlelerle ger¢ek zamanli veya es
zamansiz olarak firsat¢i bir sekilde etkilesime girmesine ve segici bir bi¢cimde kendini sunmasina
imkan veren Internet tabanli kanallardir” (Carr ve Hayes, 2015, s. 50)

seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanim, sosyal medyay1, sosyal amaglar i¢in kullanilabilecek medya gibi
diger kanallardan ayirmaya ve bilgisayar aracili iletisim (computer-mediated communication-CMC)

-50 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 3, Sayi: 1, Haziran 2024, 46-66
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 3, Issue: 1, June 2024, 46-66

araclarina gore sosyal medyanin benzersiz 6zelliklerini tanimlamaya yardimei olmaktadir (Carr, 2017).
Ryan (2017) ise “Sosyal medya, kullanicilarin online ortamda bir araya gelip fikir aligverisi yapmasina,
tartismasina, iletisim kurmasina ve herhangi bir bigimde sosyal etkilesime girmesine olanak taniyan,
web tabanli yazilim ve hizmetleri tarif etmek i¢in kullanilan bir ¢ati terimdir” (s. 201) seklinde
tanimlamaktadir.

Kietzmann ve digerleri (2011) tarafindan, sosyal medya yedi islevsel yap1 tasindan olusan bir petek
olarak tanimlanmig ve bu yapi1 taglarinin kimlik, sohbetler, paylasim, mevcudiyet, iliskiler, itibar ve
gruplar oldugu belirtilerek bu yedi yapi tasindan birincisi olan kimlik, bir sosyal medya ortaminda
kullanicilarin isim, meslek, cinsiyet, yas ve konum benzeri bilgilerine ilaveten, kendilerini tasvir eden
bilgileri ne Ol¢iide ifsa ettikleri; ikincisi sohbet, bir sosyal medya ortaminda kullanicilarin baska
kullanicilarla ne seviyede iletisim kurdugu; tclinciisii paylasim, kullanicilarin igerigi ne Olgiide
degistirdigi, dagittigi ve aldigi; dordiinciisi mevcudiyet, kullanicilarin diger kullanicilarin sanal
diinyada ve/veya ger¢ek diinyada erisilebilir olup olmadigini ne dlgiide bilebildigi; besincisi iliskiler, iKi
ya da daha fazla kullanicinin sohbet etmelerine, sosyallik nesnelerini paylagsmalarina, bulusmalarina ya
da sadece birbirlerini arkadas ya da hayran olarak listelemelerine yol acan tiirden bir iligkiyi ne 6l¢iide
kurdugu; altincist itibar, bir sosyal medya ortaminda kullanicilarin kendilerini de kapsayacak sekilde
bagkalarinin mertebesini ne derece tanimlayabildigi ve yedincisi gruplar, kullanicilarin topluluklari ve
alt topluluklar1 olusturabilme seviyesi olarak agiklanmistir.

Sosyal medya tanimlar1 incelendiginde, giiniimiizde sosyal medya kavramini tanimlayan standartlagmis
bir tanim bulunmadig1, dolayisiyla sosyal medya kavrami bazi tanimlarda, sadece sosyal medyanin bir
tiirli olan sosyal aglar olarak ele alinirken, genel olarak internet tabanlilik, Web tabanlilik ve sosyal
medya kullanicilarinin ¢evrimi¢i ortamda iletisim kurmalari, igerik olusturmalari, paylagsmalar1 gibi
davranislar ile etkilesim gostermeleri baglaminda sosyal medya tanimlarinin yapildig goriilmektedir.
Dolayisiyla bu tanimlar dahilinde, sosyal medyanin ¢evrimigi bir ortamda bir araya gelen kullanicilarin
iletisim kurarak etkilesim gosterdikleri internet/Web tabanli uygulamalar oldugu belirtilebilir.

2.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel gelisim siirecinde sosyal medyanin en eski bigimleri neredeyse teknolojinin
destekleyebildigi anda ortaya ¢ikmistir. 1970’1i yillarin basinda e-posta ve sohbet programlari ortaya
¢ikmis, ancak, 1979 yilinda USENET tartisma grubu ag1 olusturulana kadar, kalic1 topluluklar ortaya
cikmamustir. USENET, kullanicilarin haber gruplar1 adi verilen konu alanlar1 dahilinde mesajlagmasina
izin vermigtir. USENET ve biilten tahtasi sistemleri gibi diger tartisma forumlari, bireylerin etkilesime
girmesini saglamakla birlikte esasen her biri kapali sistemlerdi. Mosaic Web tarayicisinin 1993 yilinda
piyasaya ¢ikmasiyla bu sistemler, kullanimi kolay bir arayiizle birlestirilmistir. World Wide Web’in
mimarisi, bir tiklamayla bir web sitesinden diger web sitesine gitmeyi miimkiin kilmig ve daha hizlh
internet baglantilari, metin agirhikli haber gruplarinda bulunabilecek olandan daha ¢ok miktarda
multimedya i¢erigine olanak saglamistir. Classmates.com 1995 yilinda ve SixDegrees.com 1997 yilinda
kurulmus olup, Web teknolojisine dayali sosyal aglar olusturan ilk sirketlerdi (Encyclopedia Britannica,
2024b). 1997 yilinda faaliyete gecen SixDegrees.com, bir sosyal medya tiirii olan sosyal ag sitesi olarak
kullanicilarinin profil olusturmasina, arkadaslarini listelemesine olanak saglayan ilk sosyal ag sitesi
olarak 1998 yili itibariyle arkadas listelerinde gezinmeye olanak saglamistir. Bu dzellikler bir bigimde
daha 6nce de vardi. Bir¢ok topluluk sitesinde ve ¢ogu biiyiik tanisma sitesinde profiller mevcuttu. Birer
arkadas listesi olan 1CQ ve AIM, arkadas listelerini desteklemesine ragmen, bu arkadaslar baskalari
tarafindan goriilemiyordu. Classmates.com, insanlarin kendi okullartyla baglanti kurmalarina ve ayni
anda bagl bulunan diger bireylerin de agda gezinmelerine olanak tanimasina ragmen kullanicilar yillar
sonrasina kadar profil olusturamadi veya arkadaslarimi listeleyemedi. Bu ozellikleri birlestirmeyi
basaran ilk sirket SixDegrees olmustur (Boyd ve Ellison, 2007). 2000 yilina kadar ii¢ milyondan fazla
kullaniciyi cezbettigini iddia etmis olan SixDegrees.com, bu rakamlar1 gelire doniistiiremeyerek sayisiz
diger nokta-com’larla birlikte ¢okmiistiir (Encyclopaedia Britannica, 2024b).

Blog olgusunun baglangicina denk gelen 1998 yilinda “Open Diary” sitesi agilmistir. Amacini ve
toplulugunu kisisel giinliik tutmayla ilgili uygulamalar iizerine kuran Open Diary sitesi, hayati1 boyunca
bir giinliik sitesi olarak kimligini korumustur (Martinviita, 2016). insanlara, is aglarini giiclendirmeleri
konusunda yardimci olmak amaciyla Ryze.com’un 2001 yilinda kurulmasiyla sosyal aglarin bir sonraki
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dalgasi baglamig ve c¢ok ge¢meden Ryze’in sosyal tamamlayicisi olarak 2002 yilinda Friendster
kurulmustur (Boyd ve Ellison, 2007). Giinliik iletisimin ve eglencenin temelini olusturan sosyal ag
sitelerinin en biiyiigii olan Facebook ise 2004 yilinda faaliyete ge¢mistir (Hossain ve Munam, 2022). Bu
donemde, YouTube gibi yeni ve giiniimiizde ikonik hale gelmis olan hizmetler kurulmus ve 2000°1i
yillarin basinda kiiciik start-up sirketler olarak baglamis olan Facebook ve Flickr gibi digerleri, aniden
katlanarak hizli bir biiytime gergeklestirmislerdir (Anderson, 2012). Dolayisiyla, sosyal ag sitelerinin
icadyla birlikte, sosyal medya terimi ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalar, sosyal medya ile ne kastedildigi
hakkinda bir fikir verebilirse de terimin resmi tanimi Oncelikle siklikla onunla beraber adlandirilan
kullanici tarafindan olusturulan icerik ve Web 2.0 ve kavramlarina dikkat ¢ekmeyi gerektirmektedir.
Web 2.0 terimi, son kullanicilar ve yazilim gelistiriciler tarafindan World Wide Web’in kullanilmaya
baslandigi yeni sekli tamimlamak i¢in ilk kez 2004 yilinda kullanilmistir. Diger bir ifadeyle,
Encyclopedia Britannica Online gibi uygulamalar, icerik yayinlama diisiincesi ve kisisel Web sayfalari
Web 1.0 doneminin unsurlar1 iken, uygulamalarin ve igeriklerin belirli bireylerce olusturulup
yayinlanmadigi, bunun yerine igbirlik¢i ve katilimei olarak biitiin kullanicilar tarafindan devamli sekilde
degistirildigi bir platform olarak, bunlarin yerine Web 2.0’da is birligine dayali projeler, Wiki’ler ve
bloglar gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bir dizi Web tabanli uygulama Web 2.0 olgusunun
ardindaki fikirleri ortaya koymus olsa da bunlar aslinda teknolojiler degil, internet ve Web’in temelini
olusturan teknolojilerin ve agik standartlarin yapi taslart kullanilarak olusturulan hizmetler veya
kullanict siiregleridir. Teknik altyapi acisindan ele alinirsa Web’deki degisiklikler devrimden ziyade
evrimin trtiniidiir. Web 2.0 uygulamalar1 ve hizmetleri Web 1.0’a kars1 diigiiniilmemeli, tam olarak
uygulanan bir Web’in sonucu olarak goriilmelidir (Anderson, 2012). Gorildigi gibi, Web 2.0,
teknolojik gelismelerle beraber Web 1.0 hizmetlerinin geliserek, uygulamalarin sadece isletmeler
tarafindan degil, diger kullanicilar tarafindan da hayata gegirilebildigi, biitiin kullanicilarin siirekli
olarak icerik iiretebildigi, paylasim yapabildigi, aktif olarak katilm gostererek etkilesim
gerceklestirebildigi bir platform haline gelmistir.

3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI
3.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavram

Sheth vd. (2000), milenyumun baginda, demografik ve teknolojik faktorlerin bir araya gelmesinin yani
sira, mevcut pazarlama verimliliginden memnuniyetsizligin, yirmi birinci ylizyillda miisterilere ve
tiikketicilere etkin ve verimli bir sekilde hizmet vermenin bir yolu olarak iiriin ve segment merkezli
pazarlama yerine miisteri odakli pazarlamanin yaygin olarak benimsenmesine yol agacagini ileri stirmiis
ve miisteri odakli pazarlamanin onciillerinin, firmalar izerinde pazarlama verimliligini artirma yoniinde
artan baski, hane halki ve is pazarlarinda pazar cesitliliginin artmasi ve teknolojinin uygulanabilirligi
oldugunu belirterek etkili iliski pazarlamasi uygulamasi i¢in de miisteri odakli bir merkezin ortaya
¢ikmasi gerektigini ifade etmislerdir. Giiniimiizde internetin ve sosyal medyanin kullanilmasi
tiikketicilerin davranisin1 ve isletmelerin islerini gerceklestirme sekillerini degistirmis olup, sosyal ve
dijital pazarlama, daha diisiik maliyet, artan marka bilinirligi ve yiikselen satislar aracilig1 ile isletmelere
onemli imkanlar sunmaktadir (Dwivedi vd., 2021). Dolayisiyla, artik sosyal medya pazarlamasi, bilyiik
ve artan satig hacmiyle ana akim pazarlama yaklasimi haline gelmis durumdadir (Zhang vd., 2023).

The Universal Marketing Dictionary sdzliigiinde, sosyal medya pazarlamasi kavramu, Interaktif
Reklamcilik Biirosu (Interactive Advertising Bureau-IAB) ve Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne
gbre, “sosyal aglarin bliylimesinden yararlanan, kullanicilart bir marka tarafindan olusturulan
widget’lar1 veya diger igerik modiillerini benimsemeye ve iletmeye veya kullanicinin sosyal arkadag
gevresine bir marka eklemeye tesvik eden bir taktiktir” (MASB, 2024c) seklinde tanimlanmaktadir. Bir
tanimda sosyal medya, esas olarak siradan sosyal aglardaki siradan insanlarin, kullanici tarafindan
olusturulan haberler yaratabilecegi bir ortam olarak belirtilmektedir (Murthy, 2012). Sosyal ag siteleri
aracilifiyla miisterilerle yakin iliski kurmak genellikle sosyal medya pazarlamasi olarak bilinmektedir
(Choi vd., 2016). Bu tanimlarda sadece bir sosyal medya tiirli olan sosyal aglara vurgu yapilarak ve
diger sosyal medya tiirleri kapsanmayarak sosyal medya pazarlamasi kavraminin tanimlandigi
goriilmektedir. Tuten (2008), sosyal medya pazarlamasini iletisim hedeflerini karsilamak ve
markalasmak i¢in sosyal fikir paylasim siteleri, sosyal aglar, sosyal haber siteleri ve sanal diinyalar dahil,
sosyal topluluklarin kiiltiirel baglami kullanan bir ¢evrimigi reklam bi¢imi olarak belirtmektedir.
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Gilinliimiizde, sanal diinyalar, is birligine dayal1 projeler, sosyal ag siteleri, igerik topluluklar1, mikro
bloglar/bloglar dahil, sosyal medya uygulamalari bircok sirket icin standart iletisim repertuarinin bir
parcast haline gelmistir (Kaplan, 2012). Dolayisiyla, sosyal medya pazarlamasi1 kavrami, sadece bir tiir
sosyal medya uygulamasi olan sosyal aglari, diger bir ifadeyle sosyal ag sitelerini degil, genel olarak
sosyal medya tiirlerini kapsayacak sekilde tanimlanmalidir.

Sosyal medya pazarlamasi, Barefoot ve Szabo (2010) tarafindan, bir sirketi ve iirtinlerini tanitmak i¢in
sosyal medya kanallarini kullanmak olarak tanimlanmigtir. Newberry (2023), sosyal medya pazarlamasi
kavramini, bir isletmeyi tanitmak, mevcut ve potansiyel miisteriler ile baglanti olusturmak amaciyla
sosyal medya platformlarini ve araglarini Kullanma seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimlar, temel olarak
sosyal medya pazarlamasini isletmeyi ve iiriinlerini sosyal medya ortamlarinda tanitmak olarak ele
almaktadirlar.

Tuten ve Solomon (2018) sosyal medya pazarlamasini, “bir kurulusun paydaslar1 igin degeri olan
teklifler olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek i¢in sosyal medya teknolojilerinin,
kanallarinin ve yazilimlarimin kullanilmasidir” (s. 53) seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir tanimda da
“Sosyal medya pazarlamasi, paydaslar i¢in deger yaratarak organizasyonel hedeflere ulasmak igin
sosyal medyayi (genellikle diger iletisim kanallar1 ile birlikte) kullanan disiplinler arasi ve islevler arasi
bir kavramdir” (Felix vd., 2017, s. 123) seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlarin, genel pazarlama
tanimi igerisinde belirtildigi sekilde degeri olan teklifleri sunarak amaca ulagmayi sosyal medya
ortamlarim kullanarak gerceklestirmeyi, diger bir ifadeyle pazarlamanin sosyal medya ortamlarinda
gergeklestirilmesini ifade ettigi goriilmektedir.

Chi (2011), sosyal medya pazarlamasim “markalar ve tiiketiciler arasinda anlam ve baglant1 saglar ve
kullanici merkezli ag olusturma ve sosyal etkilesim i¢in kisisel bir kanal ve deger sunar” (s. 46) seklinde
tanimlamaktadir. Bu tanim, sosyal medya pazarlamasini sosyal etkilesim ve marka iletisimi i¢in bireysel
bir kanal olarak ele almaktadir.

Sosyal medya kavraminin tanimlarinda oldugu gibi, sosyal medya pazarlamasinin tanimlarinda da
standartlasmis bir taniminin olmadigi, sosyal medya pazarlamasi kavraminin taniminda farkli bakisg
acilariin oldugu goriilmektedir. Bazi tanimlar, sosyal medya pazarlamasini sosyal aglarin kullanilmasi
olarak ifade ederken, bazi tanimlarin pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya ortamlarinda
gercgeklestirilmesi seklinde tanimladiklar1 ve diger bir tanimda ise kavramin etkilesim ve iletisim temelli
ele alindig1 goriilmektedir.

3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Sosyal medya pazarlamasinin birgok avantaji vardir. Sosyal medya hem hedefe yonelik hem de
kisiseldir, pazarlamacilarin 6zel marka igerigi olusturarak bireysel tiiketiciler ve miisteri topluluklartyla
paylagsmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya etkilesimlidir, miisteri sohbetlerini baslatmak,
katilmak ve miisteri geri bildirimlerini dinlemek igin idealdir. Sosyal medya, aninda ve tam zamaninda
olandir, miisterilere her zaman, her yerde, marka olaylar1 ve etkinlikleriyle ilgili pazarlama icerigiyle
ulagmay1 saglar. Sosyal medyanin maliyeti ¢ok uygun olabilir, icerigi olusturmak ve yonetmek maliyetli
olsa da birgok sosyal medyanin kullanimi iicretsiz veya ucuz oldugundan sosyal medya yatirimlarinin
getirisi, genellikle televizyon veya basilit medya gibi pahali geleneksel medyaya gore yiiksektir. Sosyal
medyanin en biiylik avantaji etkilesim ve sosyal paylasim yetenekleri olarak belirtilebilir, miisterilerin
birbirleriyle ve markayla etkilesime ge¢mesini saglamak amaciyla miisteri etkilesimi ve topluluk
olusturmaya 6zellikle uygundur. Sosyal medya pazarlamasi, markaya sadik misterilerin deneyimlerini,
fikirlerini ve bilgilerini paylasabilecekleri marka topluluklari olusturmanin miikemmel bir yoludur
(Kotler vd., 2017).

Sosyal medya pazarlamasinin sundugu temel faydalar sunlardir: Tiiketici ile marka arasindaki etkilesimi
tesvik edebilir. Marka algisim gelistirebilir, boylece markanin kisiligini giliglendirebilir, markay1
rakiplerinden farklilastirabilir. Otuz saniyelik bir ziyaretten ¢cok daha uzun siiren kalic1 etkilesimleri ve
markanin sitesine tekrar tekrar yapilan ziyaretleri tesvik etme yoluyla bir markaya ait mesaja maruz
kalinan siireyi uzatabilir. Diger kullanicilarla ve marka hakkinda niifuz sahibi kisilerle agizdan agiza
iletisim firsatlarin1 artirir. Markanin kisiliginin sevimli ve giivenilir oldugunu varsayarsak, mesajin
igsellestirilmesini diger bir ifadeyle, tiikketicinin bir marka inancini kendisininmis gibi benimsemesi
stirecini kolaylastirabilir ve markanin degerini giiglendirebilir. Mesajin goriintiilenmesinden satin alma
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asamasina kadar doniistimiin ger¢eklesmesini saglar. Sosyal medya pazarlamasi yalnizca pek ¢ok kayda
deger fayda saglamakla kalmadigi gibi, aym1 zamanda bunu diisiik maliyetlerle yapmay: da
saglamaktadir (Tuten, 2008). isletmeler sosyal medya uygulamalarinda kaliteden 6diin vermediklerinde
olugan maliyetlerin karsiligin1 daha kisa siirede alabilirler (Giiven ve Yasar, 2017).

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira, bazi dezavantajlari da vardir. Cevrimigi sosyal medya ve
mobil pazarlama biiyiik bir potansiyel sunmasina ragmen ¢ogu pazarlamaci hala bunlar1 nasil etkili bir
sekilde kullanacaklarin1 6grenmektedir. Onemli olan, sorunsuz bir sekilde entegre edilmis bir pazarlama
stratejisi ve karmas1 olusturmak i¢in yeni dijital yaklagimlar geleneksel pazarlamayla harmanlamaktir
(Kotler vd., 2017). Ayrica, agizdan agiza iletisim, pazarlamacilar i¢in, her iki tarafi da kesen iki ucu
keskin kilig gibidir. Tiiketiciler arasindaki resmi olmayan tartigmalar, bir iiriinii veya bir magazay1
basarili veya basarisiz hale getirebilecegi gibi, iistelik, tiiketiciler olumsuz agizdan agiza iletisim
mesajlarina olumlu yorumlardan daha fazla agirlik vermektedirler (Solomon, 2015). Sosyal medya
kullanicilarinin, sosyal medya uygulamalarinda pazarlama amagh faaliyetleri olumlu olarak
degerlendirmedikleri unutulmamalidir (Akar ve Topgu, 2011). Ayrica, kisiler arasinda bilgi aktarildik¢a
degisme egilimi gostermektedir. Sonugta aktarilan mesaj orijinalinden ¢ok uzaklagmaktadir (Solomon,
2015). Dolayisiyla igletmelerin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinde verdigi mesajlarin da sosyal
medya ortamlarinda tiiketicilerin kendi yorumlarimi ilave etmesiyle tiiketiciler arasinda yayildikga
degisebilmesi, sosyal medya pazarlamasinin bir dezavantajidir.

4. SOSYAL MEDYANIN SINIFLANDIRILMASI VE SOSYAL MEDYA TURLERI
4.1. Sosyal Medyamin Simiflandirilmasi

Sosyal medya tiirleri, sosyal ag siteleri, bloglar, podcast’ler, mikro bloglar, forumlar ve tartigsma siteleri,
degerlendirme ve notlandirma siteleri, sosyal isaretleme siteleri gibi isleyen sosyal medya arz siteleri,
medya paylasim siteleri ve Wiki’ler olarak siralanmaktadir (Ryan, 2017). Sosyal medya kuruluslarini
Mangold ve Faulds (2009), daha detayli bir bigimde, Youtube gibi video, Flickr gibi fotograf,
Jamendo.com gibi miizik, Piczo.com gibi icerik ve Creative Commons gibi fikrl miilkiyet paylagimi
yaparak faaliyet gosteren kreatif siteler, Facebook, MySpace gibi sosyal ag siteleri, ASmallWorld.net
gibi yalnizca davet ile kullanilabilen sosyal aglar, Click2quit.com ve Dove’un Gergek Giizellik
Kampanyasi gibi bir sirketin sponsor oldugu amag/yardim siteleri, Cnet.com gibi kullanict sponsorlu
bloglar, resmi olmayan Apple Weblog, Apple.com, P&G Vocalpoint gibi bir sirketin sponsor oldugu
Web siteleri/bloglar, LinkedIn gibi is ag1 siteleri, Wikipedia gibi isbirligine dayali Web siteleri, Second
Life gibi sanal diinyalar, Linux.org, spreadfirefox.com gibi acgik kaynak yazilim topluluklari, eBay,
Amazon.com gibi ticaret topluluklari, Hobson ve Holtz raporu gibi podcast’ler, Current gibi haber
dagitim siteleri, MIT OpenCourseWare, MERLOT gibi egitim materyalleri paylasim siteleri ve Reddit,
Mixx it, del.icio.us, Newsvine, Digg gibi kullanicilarin ¢evrimici haberler, miizikler, videolar ve
benzerlerini 6nermelerine imkan saglayan sosyal isaretleme siteleri seklinde belirtmektedirler.

Kaplan ve Haenlein (2010), yaptiklar1 sosyal medya taniminin kapsami igerisinde ¢esitli sosyal medya
tiirleri bulundugunu ifade ederek, cogu kisi tarafindan muhtemelen Facebook, YouTube, Wikipedia ve
Second Life’in bir sosyal medya uygulamasi oldugu hususunda fikir birligi igerisinde olunsa da farkli
sosyal medya uygulamalarin1 kategorize edilebilecek sistematik bir yol olmadigini, bununla beraber,
giin gegtikge yeni sitelerin ortaya ¢ikmasi nedeniyle gelecekte ortaya ¢ikabilecek uygulamalar dikkate
alan sistematik bir siniflandirma yapmak amaciyla, iki temel sosyal medya unsuru olan sosyal siiregler
(kendini sunum, kendini ifsa) ve medya arastirmasi (sosyal mevcudiyet, medya zenginligi) alanindaki
bir dizi teoriyi kullanarak sosyal medya baglaminda, medyanin zenginligine ve izin verdigi sosyal
mevcudiyet derecesine gore ilk siniflandirmanin yapilabilecegini; ikinci siniflandirmanin, kisinin kisisel
kimligiyle tutarli bir imaj yaratma arzusundan kaynaklanan kendini sunum sekline ve sosyal medyada
bireyin vermeyi arzu ettigi imajla tutarlilik gosteren kisisel bilgilerini bilingli veya bilingsiz olarak agiga
vurma diizeyine, diger bir ifadeyle ifsa etme seviyesine gore ikinci bir siniflandirmanin yapilabilecegini
varsaymaktadir.

Ayrica, Kietzmann ve digerleri (2011), birgok sosyal medya sitesinin sosyal medyanin farkli yapi taglar
arasinda, dikkatli bir denge kurdugunu, bununla beraber bazilarinin daha ¢ok kimlik, bazilarinin ise daha
¢ok paylasim gibi islevlere odaklandiklarini, biiyiik sosyal medya sitelerinin hi¢birinin sadece tek bir
yap1 tagina odaklanmadiklari1 ve YouTube, Facebook LinkedIn ve Foursquare’n her birinin
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yogunlastig1 yapi taslarina gore, site igindeki sosyal medya islevselliginin de o kadar fazla oldugunu
belirtmektedirler. Dolayisiyla, sosyal medyanin yedi fonksiyonunu gosteren bu yapi taslarint farkl
seviyelerde gerceklestirmelerine gore, sosyal medyanin siniflandirilabilecegi goriilmektedir. Kaplan ve
Haenlein (2010) ise sosyal medyanin, kendini sunum ve kendini ifsa etme ile sosyal mevcudiyet ve
medya zenginligi olarak belirttigi niteliklerini dikkate alarak, sosyal medyay1 kategorize etmistir. Tablo
1’de bu siniflandirma goriilmektedir.

Tablo 1. Kendini Sunum/Kendini ifsa ve Sosyal Mevcudiyet/Medya Zenginligine Gdre Sosyal
Medyanin Siiflandirilmasi

Sosyal Medya Tiirleri Kendini Sunum/Kendini ifsa Sosyal Mevcudiyet/Medya Zenginligi
Sanal Sosyal Diinyalar Yiiksek Yiiksek

Sosyal Ag Siteleri Yiiksek Orta

Bloglar Yiiksek Diisiik

Sanal Oyun Diinyalar1 Diisiik Yiksek

Igerik Topluluklar Diisiik Orta

Isbirligine Dayal1 Projeler Diisiik Diisiik

Kaynak: (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62)’den uyarlanmustir.

Tablo 1 incelendiginde sosyal medya tiirlerinden, sanal sosyal diinyalar hem kendini sunum/kendini
ifsa hem de sosyal mevcudiyet/medya zenginligi yiiksek olan sosyal medya tiirii iken, is birligine dayalt
projeler ise hem kendini sunum/kendini ifsa hem de sosyal mevcudiyet/medya zenginligi diisiik olan
sosyal medya tiiriidiir. Bu siniflandirmaya gore sosyal medya tiirleri, igerik topluluklari, bloglar, sanal
oyun diinyalar1, sosyal ag siteleri, is birligine dayali projeler ve sanal sosyal diinyalar olarak
siniflandirilmaktadir.

4.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Acisindan Sosyal Medya Tiirleri

Internet tartisma panolar1 ve forumlari, dijital fotograf, film, goriintii veya ses iceren siteler olan
mobloglar; tiiketici hizmet veya iiriin derecelendirme forumlar1 ve Web siteleri; sirket sponsorlugundaki
tartisma panolar1 ve sohbet odalari; bloglar, sosyal ag Web siteleri ve tliketiciden tiiketiciye e-posta
dahil, ¢ok cesitli agizdan agiza forumlar sosyal medya tiirlerinden bazilaridir (Mangold ve Faulds,
2009). Ayrica, pazarlama arastirmasi ¢aligmalarinda da sosyal medya analitiginde e-ticaret ve tigiincii
taraf inceleme siteleri, Instagram ve YouTube gibi igerik topluluklari, X platformu ve Facebook gibi
popiiler sosyal medya platformlari, Wikipedia gibi Wiki’ler ve Delicious gibi sosyal etiketleme
sitelerinden olusan is birligine dayali projeler kullanilmaktadir (Wang vd., 2020). Dolayisiyla,
pazarlama faaliyetleri kapsaminda ¢ok ¢esitli sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir. Kaplan ve
Haenlein (2010) sosyal medya tiirlerini, i¢erik topluluklari, bloglar, sanal oyun diinyalar1, sosyal ag
siteleri, is birligine dayali projeler ve sanal sosyal diinyalar olarak ele almaktadir.

4.2.1.Bloglar

Blog kelimesi, aslinda Weblog’un kisaltilmis seklidir. Bloglar, gonderilerin ters kronolojik sirayla yer
aldig1, hemen hemen her giin yapilan yeni girislerle sik sik giincellenen ve ilgili bilgilere bircok baglanti
sunan Web siteleri veya kisisel giinliiklerdir. Bu nedenle, genellikle oldukga kisiseldir, belirli bir goriisti
yansitir ve bloglar, bir kisinin hayatina veya bir konuya odakli olabilmektedirler. Bloglar, Web
sitelerinin aksine resmi olmayan bir tarzda yazilmakta ve blog yazarimin ilgisini, goriisiinii ve kisiligini
yansitmaktadir. Bloglarda genellikle okuyucularin yorumlarina yer verilmekte ve genellikle Web
sitelerine ve diger bloglara giden ¢ok sayida baglanti igerdiklerinden her biri dinamik bir toplulukta bir
birim olarak hareket etmektedirler. Bloglar birlikte, birbirine bagl bir biitiin veya blog yazarlarinin iggal
ettigi, “blogosfer” adi verilen entelektiiel siber alan1 olustururlar. Blogosferdeki bilgi akisi, kendine has
bir sekilde, kisisel, hizli, baglantili ve ag tabanhidir (Mercado-Kierkegaard, 2006).

Bloglarin ilk kullanildig1 yillarda, bireyler bloglar1 ¢cogunlukla deneyimlerini ve ilgi alanlarini da igeren
kisisel yasamlarini paylasmak i¢in kullanirken, artik isletmeler i¢in vazgegilmez bir ¢evrimigi pazarlama
stratejisi ve bireyler i¢in de en kérh kariyer seceneklerinden biri haline gelmistir. Bloglarin arayiizleri
de zaman icinde onemli Ol¢iide degisiklik gostermis ve blogger’lar giiniimiizde sosyal medya akisi,
iletisim formu veya yazar profili gibi ¢esitli widget’leri ve eklentileri platformlarina entegre
edebilmektedir (Maulidina, 2024).
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Bloglar sirketlere yeni firsatlar sunmaktadir. Bloglar, sirketler igin, bir katalog veya Web sayfasinin
Otesinde, sirketin kurumsal yiiziine insani bir yon saglamaktadirlar. Microsoft gibi biiylik sirketler,
calisanlarinin sirketin {iriin, hizmet ve stratejileri hakkinda yazmasi i¢in kurumsal bloglar1 resmi olarak
tesvik etmistir (Mercado-Kierkegaard, 2006). Web 2.0 uygulamalarinin dogrudan pazarlama ve halkla
iligkiler arac1 olarak kullanilmasi, miisterilerin ¢cevrimigci topluluklar olugturma ve akranlariyla etkilesim
kurma konusundaki artan arzusunu da karsilamaktadir. Kurumsal bloglarin etkileyici biiytimesinde de
goriilen, halkla bu tiir bir ¢evrimigi diyalog baslatmak i¢in adimlar atan pek ¢ok firma 6rnegi mevcuttur.
En biiyiik 500 sirket endeksine dahil olan firmalarin %20’sinden fazlasi, 2008 yilinda kurumsal blog
kullanmigtir (Constantinides, 2014).

Sosyal bir olgu olan bloglar, kisisel veya kurumsal olabilmektedir. Cok ¢esitli konular1 ve ilgi alanlarini
kapsayan internet giinliikleri olarak da bilinen Web giinliikleri diinya c¢apinda milyonlarca insan
tarafindan yazilmaktadir. Bloglar teknoloji, pazarlama, medya ve hukuk sektorlerinde popiiler duruma
gelmistir (Mercado-Kierkegaard, 2006). Dolayisiyla, blog yazarlar iletisime aracilik ettiklerinden
bloglar iletisimde 6nemli rol oynayabilirler (Magno, 2017). Giintimiizde bloglar birgok modern tiiketici
tarafindan, bloga Ozgii ipuglant temelinde degerlendirilen Onemli bir bilgi kaynagi olarak
kullanilmaktadir (Li-Shia, 2015). Birgok tiiketici bloglarda yer alan iiriin bilgilerini ve yorumlarini
incelemektedir. Bazi tiiketiciler de bloglari bir sirketin kotii hizmetinin veya hatali iiriinlerinin intikamini
alma arac1 olarak kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Lin ve Huang (2006), turizm pazarlamasinda
internet giinliiklerinin kullanimu ile ilgili yaptiklar1 vaka ¢aligmasinda, bir kisinin seyahat ettigi iilkeye
dair fotograflart Web sitesinde paylasmasi lizerine sitenin popiiler oldugu goriilmiis ve veriler, siteyi
ziyaret edenlerin %45’inden fazlasinda istek ve eylem olusturdugunu gostermistir. Magno (2017)
tarafindan yapilan bir arastirmada, blog okuyucularinin blog tarafindan onerilen iriinleri tiilketme
niyetinin, okuyucularin blogla etkilesiminden giiglii bir sekilde etkilendigini ortaya koymustur.

4.2.2. s birligine Dayah Projeler

Is birligine dayali projeler, son kullanicilarin ortak ve es zamanli olarak bilgi ile ilgili igerik
olusturmasini saglayan 6zel bir sosyal medya uygulamasi bi¢imidir. Blog icerigi, tek bir kisi veya birkag
editor tarafindan yazilsa ve daha sonra baskalar1 tarafindan yorumlanabilse de isbirlik¢i projeler, tiim
kullanicilarin esit sekilde igerik yayinlamasina, eklemesine ve degistirmesine izin vermesi agisindan
farklilik gdstermektedir. s birligine dayali projeler dort tiir olup, birincisi, adin1 Hawaii dilinde hizli
anlamindaki kelimeden alan ve kullanicilarin daha geligsmis bir HTML diizenleyici yerine basit bir Web
tarayicisint kullanarak bir Web sayfasina igerik eklemeye, silmeye veya degistirmeye olanak taniyan
Wiki’lerdir. ikincisi, kullanicilarin, daha sonra etiket bulutlari bi¢iminde diizenlenebilecek Web
belgelerinin yer imlerine etiketler atamasina olanak tantyan, etiketlerin gorsel temsillerinin, her birinin
O6neminin, yazi tipi boyutu veya rengiyle gosterildigi sosyal isaretleme siteleri veya isbirlik¢i etiketleme
hizmetleridir. Ugiinciisii, kullanicilarin bagkalar1 tarafindan gonderilen icerigi diizenlemesine izin
vermeyen, diizenleme hakkinin forum yoneticilerinde veya moderatorlerde oldugu, kullanicilarin
yalmzca kendi gonderilerindeki icerige yanit vermesine veya bu igerigi tartismasina imkan vererek,
insanlarin mesaj yoluyla sohbet edebildigi, yalnizca bilginin ortak yaratilmasia odaklanan ¢evrimigi
forumlar veya mesaj panolaridir. Tanigma siteleri gibi farkli amaglar1 olan forumlar is birligine dayali
projeler degil, sosyal ag uygulamalari olarak kabul edilmektedir. Dérdiinciisii ise firmalar, triinler ve
insan hayatimi ilgilendiren her seyle ilgili geri bildirim alip vermeye odaklanan Web siteleri
olan TripAdvisor ve Epinions.com gibi, inceleme siteleridir (Kaplan ve Haenlein, 2014).

Wiki’ler, satig ve pazarlama ekibi tarafindan yeni rekabet bilgileri elde etmek ve dahili is siireclerini
kataloglamak i¢in kullanildigi gibi ayn1 zamanda miisteriler ve is ortaklariyla harici is birligi igin de
kullanilmaktadir. 1999 yilinda kurulan ve Raytheon, Hitachi ve Reebok gibi biiyiik uluslararasi firmalar
da dahil olmak iizere 1600’den fazla miisteriye interaktif sesli yanit ve ¢agri merkezi ¢oziimleri saglama
konusunda uzmanlagmis Angel.com sirketi, insanlarin interaktif sesli yanit tartigmalarina katilmalari
icin kaynak ve bilgi saglayan halka acik bir interaktif sesli yanit Wiki’si baslatmistir. Wiki ayrica,
Angel.com’dan c¢ikan {iriin glincellemeleri ve yeni gelismelerle ilgili giincellemeleri de icermektedir.
Kayith herhangi bir iiye Wiki’ye katkida bulunabilir, teknik belgeleri diizenleyebilir ve en iyi
uygulamalari ve kullanim 6rneklerini paylasabilir (Standing ve Kiniti, 2011). Wikipedia, Wikitravel gibi
kamuya agik igerik siteleri de reklam platformlar1 olarak etkili bir sekilde kullanilabilir. Sirket veya {irlin
bilgilerinin Wiki tabanl ¢evrimigi sitelerde yaymlanmasi, potansiyel miisterilerin bu bilgileri ¢ok kolay
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bulmasia olanak tanir; ¢ilinkii bu tiir siteler arama motoru sorgulamalarinda iist siralarda ¢ikar
(Constantinides, 2014).

Isletmeler forumlardaki tiiketicilerin tartistig1 konulara gdz atarak daha detayl bilgileri elde edebilir.
Isletmeler forumlarda tartismalara katki yaparak, damismanlik ve yardim teklifinde bulunarak sirkete ve
markaya giliven duyulmasini saglamanin yani sira, forumlara katilmak iirlin ve markayla ilgili olumsuz
yorumlarin veya diyaloglarin ortaya ¢ikmasi halinde, proaktif hareket ederek sorunlari biiylimeden
¢Ozme firsatin1 yakalayabilir. Forum kurallarina uygun sekilde, isletme kendi Web sitesine bir link
vererek forum katilmcilarinin Web sitesini ulagmalarini, bdylece isletme hakkinda bilgi sahibi
olmalarim1 saglayabilir (Ryan, 2017). Lu ve digerleri (2020), ¢evrimici forumlarda bilgi toplama
davranisinin tiiketicilerin satin alma kararlarim1 nasil etkiledigine yonelik olarak yaptiklar
caligmalarinda, sadece odaklanan iiriinle ilgili bilgi sayfalarim1 gézden gec¢irmenin satin alma olasiligim
onemli 6l¢iide artirdigini ve forumdaki sayfalart gozden gecirmenin olusturdugu bilgi karmasikliginin
ise satin alma davranisi {izerinde ters U seklinde bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Kullanicinin, bir Web sitesini begendiginde, onu Web tarayicisinin favoriler kismina kaydetmesi o Web
sayfasinin isaretlenmesi anlamina gelmektedir. Sosyal isaretleme ise begenilen bu Web sayfalarinin
sosyal medyada iligkili olunan diger kullanicilar ile paylasilmasini saglamaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015). Sosyal yer isaretleme siteleri ve bu sitelerin benzeri olan sosyal medya arz siteleri,
pazarlama agisindan tiiketicilerin neleri cazip bulduklarini anlamak, béylece igerikleri daha cazip hale
getirmek i¢in faydali olabilmektedir. Bu sitelerdeki igerikler, trafik yogunlugunun artmasina muazzam
bir katkida bulunabilir. Onemli ve ilgi ¢ekici icerikler sunmak, tartismalara katilmak, yapici katkilarda
bulunmak topluluk nezdindeki marka algisimi etkileme giiciini iist seviyelere ¢ikarir (Ryan, 2017).
Cevrimigi topluluklar ve forumlar gesitli sekil ve boyutlarda olabilmektedir. Birgogu, higbir ticari ¢ikar1
veya sirket baglantilar1 olmayan tiiketiciler veya tiiketici gruplari tarafindan olusturulurken, digerleri ise
ilyelerinin sirketle veya birbirleriyle, sirketin {irlinleri ve markalaryla ilgili 6zel ilgi alanlar1 hakkinda
gonderiler, kisa mesajlar ve sohbet tartismalari yoluyla iletisim kurdugu sirketler tarafindan
desteklenmektedir. Bunlar sirketler i¢in degerli bir kaynak olabilmekte ve hem kilit bilgileri toplayarak
hem de ileterek bircok fonksiyonu yerine getirebilmektedir (Kotler ve Keller, 2016).

Inceleme siteleri, diger bir ifadeyle degerlendirme ve notlandirma siteleri kullanicilarinin sirketler,
oteller, lokantalar, tiriinler, hizmetler, miizik gibi ¢esitli seyleri degerlendirme ve not verme olanagi
sunmaktadirlar. Bu sitelerin ¢ogu isletmelerden reklam almaktadir veya bagl reklam platformlarin
kullandirmaktadirlar. Bu sitelerde kullanicilar tarafindan igletmeye dogrudan bir not verilmese de
tiikketicilerin sikayetlerini ve takdir ettikleri seyleri 6grenmek, tiiketicilerin neyi talep edip etmediklerine
dair bilgileri edinmek miimkiin olmaktadir. Tiketicilerin isletmeyle ilgili olarak yaptig
degerlendirmeler, isletmenin iyi yonlerini gelistirme ve zayif noktalarmi diizeltme agisindan g¢ok
onemlidir. isletmeler, yapilan bu degerlendirmeleri takip edip, olumsuz geribildirimlere yapici yanitlar
vererek miisteri hizmetlerinin kalitesini goriiniir kilmay1 saglayabilmektedirler (Ryan, 2017).

4.2.3. Sosyal Ag Siteleri

The Universal Marketing Dictionary sdzliigiinde, Interaktif Reklamcilik Biirosu’na gore, sosyal ag,
“Kullanict merkezli igerige ve etkilesimli 6zelliklere (kisisel bloglar, tartigma panolari ve sohbet odalar
gibi) sahip olan ve kullanicilara bir veya daha fazla arkadas, meslektas vb. grubu ile baglanti kurma
sans1 veren, aralarinda icerik, haber ve bilgi paylasimini kolaylastiran g¢evrimigi bir site veya
topluluktur” (MASB, 2024a) seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal ag siteleri, bireylerin sinirl bir sistem
icerisinde, yar1 agik veya agik bir profil olusturmalari, baglantili olduklari diger kullanicilara ait
profilleri listelemeleri, sistemdeki kullanicilarin veya kendilerinin olusturmus olduklari baglanti
listelerine bakmalar1 ve takip etmeleri seklindeki faaliyetlere olanak saglayan web tabanli hizmetlerdir
(Kircova ve Enginkaya, 2015).

Tiiketiciler ister kisisel sosyal ag servislerinde iiriin veya markayla ilgili deneyimleri hakkinda
konussun, ister iiriin veya marka hakkindaki bilgileri ¢evrimigi incelemeler seklinde paylassin, sosyal
medyada goriinen markayla ilgili kullanic1 tarafindan olusturulan igerik, elektronik agizdan agiza
iletisim mesaj1 olarak islev gdrmektedir (Kim ve Johnson, 2016). Dolayisiyla, sosyal ag, agizdan agiza
tavsiye iiretmek amaciyla kullanilabilirse markalar igin muazzam bir potansiyele sahiptir. Bu, her
seyden Once sosyal agin giiciiyle ilgilidir; ¢iinkii insanlar tanidiklar1 insanlara diinyadaki herhangi bir
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reklama duyduklar giivenden daha ¢ok giivenirler. Bu nedenle sosyal 6neriler ve bunun sonucunda
ortaya cikan agizdan agiza iletisim, pazarlamaya yardimci olabilir (Kingsnorth, 2016).

Sosyal aglarda, baglarla birbirlerine baglanan bireyler arasinda etkilesim gerceklestiginde iletisim
akislar1 olusur, ¢cok yonde ve ortamda gergeklesen bu akislar medya ¢cogulculugu olarak ifade edilir ve
sosyal aglarda etkilesim, ortak ilgi alan1 olan bir nesne etrafinda gelisir (Solomon, 2015). Zay1f baglarin
giicti (Strength of Weak Ties-SWT) teorisi, bireyler i¢in yalnizca zayif baglar yani tanidiklar ile baglanti
kurmanin 6zel degere sahip oldugunu ima etmekte olup, zayif baglarla baglanti kurma ihtimalinin, giicli
baglar olarak ifade edilen yakin arkadaslardan ¢ok daha fazla olmasi, zayif baglarin 6nemini ortaya
koymaktadir ki, zayif baglar olaganiistii avantajlar saglamaktadir (Granovetter, 1983). Zayif baglarin
giicii teorisi, sosyal medyanin bireyler tarafindan kullanimimi anlamaya yardimci olmaktadir
(Vithayathil vd., 2020). Bireyler, yakin arkadaslarindan yardim alamadiklar1 zaman zayif baglan
kullanirlar ve organizasyonel motivasyon teorileri de biiyiik organizasyonlara olumlu bakildiginda
insanlarin bagkalarina yardim etmeye motive olduklarin1 6ne siirer (Constant vd., 1996). Bununla
beraber, Wilcox ve Stephen (2013), Facebook kullanicilart iizerinde yaptiklari ¢alismada, gevrimigi
sosyal aglarda giiclii baglara odaklanmanin benlik saygisini anlik olarak artirdigini, bu nedenle 6z
denetimin azaldigin1 ve sosyal aglariyla giiclii baglar1 olan bireylerin daha ¢ok sosyal ag kullaniminin,
daha yiiksek kredi kart1 borcu ve sagliksiz beslenmeyle iligkili oldugu sonucunu ortaya koymustur.
Dolayisiyla, isletmelerin hedef Kitleleriyle sosyal ag platformlari iizerinden iletisim kurmalari,
tiketicilerin sosyal aglarindaki yakin arkadaslara yani giiclii baglara odaklanmalar1 sonucunda artan
benlik saygisi ve azalan 6z denetim nedeniyle isletme ve diger kullanicilar tarafindan olusturulan
igeriklerden daha fazla etkilenebileceklerdir.

4.2.4. icerik Topluluklari

Medya paylagim siteleri olarak da bilinen igerik topluluklar1 genellikle, igerigi topluma agma veya
sadece istenilen kisilerin gormesi ile sinirlama, igerigi arkadaglara gonderme; igerigin bulunmasi,
yayilmasi ve iizerinde tartisilmasi amaciyla blog yazilarina veya internet sitesine ilistirme yani entegre
etme imkam saglamaktadir (Ryan, 2017). icerik topluluklarinin temel amac1 metin, fotograf, video,
PowerPoint sunumlar1 ve ¢ok gesitli farkli medya igeriginin kullanicilar arasinda paylasilmasidir. igerik
topluluklarinda kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturmalari gerekli olmayip, gerekli olmasi
durumunda, bu sayfalar genellikle yalnizca kullanicinin topluluga katildig: tarih ve paylasilan video
sayisi gibi temel bilgileri icermektedir. Igerik topluluklarina, Slideshare, Flickr, YouTube,
BookCrossing ornek verilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

YouTube, GoogleVideo ve benzeri gibi video paylasim sitesi bigimindeki igerik topluluklarini,
kurumsal tanitimin reklam kanallar1 olarak kullanmak, sosyal medyay1 halkla iligkiler araci olarak
kullanmanin basit ve diisiik maliyetli bir yoludur. Bu sitelere yiiklenen reklamlar binlerce, hatta
milyonlarca izleyici tarafindan neredeyse higbir iicret 6demeden goriintiilenme potansiyeline sahip
oldugundan cok sayida izleyiciye ulagmasi olduk¢a yaygindir (Constantinides, 2014). Alaméki ve
digerleri (2019) tarafindan YouTube medya paylasim sitesine video yiiklenerek yapilan bir arastirmada,
video klipler gibi gorsel ipuglarimin hikaye ve igerigiyle mantikli ve giicli baglantilar kurmasi
durumunda videolarin tiiketici davranisini etkili bir sekilde tetikledigini gdstermistir.

4.2.5. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinya, {i¢ boyutlu bir gorsel dijital alana yerlestirilmistir, insanlar avatarlar araciligi ile
gercek zamanli etkilesim igerisindedir, fikirlerin yayilimiyla sosyal, sanal para birimleri ile parasal,
sanal ticaretle materyal degisim siireclerini gerceklestirirler ve sanal diinyalar gercek diinyaya ekonomik
ve sosyal tamamlayici veya alternatif olarak, bireysel kullanicilarin yaninda gercek diinyanin
sirketlerinin de katilim gosterdigi bir alan olarak is firsatlarini igermektedir (Eisenbeiss vd., 2012).

2009’Iu yillarda, sanal bir sosyal diinya olan Second Life’daki sanal magazalarinda Toyota, Telecom
Italia, Circuit City gibi cesitli sirketler gercek tirlinlerinin dijitallerini avatarlara satmis, Circuit City
kargoyla gonderecegi gergek hayattaki iiriinlerinin sanal satis yeri olarak da kullanmis, ayrica Dell gibi
baz1 sirketler sanal etkinliklere sponsor olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2009a). Japon otomobil firmalar
Toyota ve Nissan, Second Life’da ger¢ek arabalarinin dijitallerini sunarak, kullanicilar tarafindan
yapilandirilarak test edilmesini saglamistir (Eisenbeiss vd., 2012).
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Sanal diinyadaki marka deneyimi, tiiketici tarafindan 6z imajiyla tutarli algilanirsa, ger¢ek diinyaya
niyet ve davraniglarini aktarma olasilig1 daha yiiksek oldugu gibi, sanal bir marka deneyiminin artan
faydasi, gercek diinyadaki satin alma niyetini ve davranisini o oranda giiclii etkileyecektir (Gabish,
2010). Literatiir, iirlin yerlestirmelerinin, sanal sosyal diinyalarda marka tutumlarimin ve satin alma
niyetinin iizerindeki olumlu etkisini ortaya koymustur (Kaplan ve Haenlein, 2009b). Shelton (2010)
tarafindan belirli iirlin kategorileri ile belirli motivasyona sahip Second Life kullanicilariyla yapilan
calismada, sanal tiiketim kaliplarinin, gergek hayattaki tiiketim kaliplar1 ile benzer oldugu bulunmustur.
Bu bilgiler 1s18inda, sanal hayat deneyimi sunan sanal sosyal diinyayi deneyimlemeyi siirdiiren
tiikketicilerin, sanal diinya deneyimlerinin gercek hayattaki davranislari ile iliskisi ve gergek hayattaki
tutum ve davraniglari lizerindeki etkisi dikkate alinmalidir.

4.2.6. Sanal Oyun Diinyalar1

En yiiksek diizeyde medya zenginligi ve sosyal varlig1 saglayan sanal oyun diinyalari, kullanicilarin bir
avatar secerek kisisellestirdigi ve ii¢ boyutlu bir ortamda kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
girebilecekleri sanal platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Genel olarak ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
oyunlar olarak siniflandirilabilen dijital oyunlar igerisinde, ¢evrimici oyunlar kategorisi, bulmacalar,
sosyal oyunlar, aksiyon oyunlari ve asir1 ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i (massively multiplayer online-MMO)
gibi ¢esitli tiirlere ayrilabilir. Daha spesifik olarak asirt ¢ok oyunculu gevrimigi oyunlar, birinci sahis
nisanci oyunlari, spor oyunlari ve asirt ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol iistlenme oyunlari (massively
multiplayer online role playing games-MMORPG’ler) gibi belirli tiirlere ayrilabilir. Genel ¢evrimigi
oyun pazari ¢esitli formatlardan olusmakta ve asir1 cok oyunculu ¢evrimigi rol iistlenme oyunlar1 son
yillarda en popiiler olanlardan biri haline gelmis durumdadir (Albatati vd., 2023).

Asir1 cok oyunculu ¢evrimigi rol iistlenme oyunlarinin ayrilmaz bir parcasi olan oyun i¢i sanal unsurlar,
oyuncular tarafindan gercek para kullanilarak elde edilmekte olup, bunlar bir karakter, silahlar,
kostiimler veya bir karakter i¢in jestler veya ifadeler olabilir. Asir1 ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol listlenme
oyunu oyunculari bu tiir sanal 6geleri siirprizsiz olarak dogrudan satin alma yontemiyle satin alabilir,
satin alacaklar1 sanal Ogeleri belirleyebilirler. Alternatif olarak siirprizlerle dolu ganimet kutusu
yontemiyle alisveris yaptiklarinda ise yalnizca satin alma isleminden sonra aldiklari sanal esyalari
bilebilirler (Tan ve Yang, 2022). Cevrimigi oyunlarda sanal perakende aligveris motivasyonlari, sanal
toplulugun sosyal normlaria uygun olarak uygun bir ¢evrimigci kimlik ve gériiniim olugturmaya yonelik
ara¢ ve yardimci unsurlarin satin alinmasi; sanal itibar ve sosyal statii olusturmaya yardimci olacak
aksesuarlarin, odiiller ve miikafatlarin satin alinmasi; daha iyi performans ve sonuglara yardimci olacak
arac ve aksesuarlarin satin alinmasi ve diger basarili sanatcilar taklit etmek i¢in araglar ve aksesuarlar
satin alinmasi seklindedir (Hota ve Derbaix, 2016).

Asir1 gok oyunculu ¢evrimigi rol listlenme oyunlari, oyun i¢i satin alimlar ve anlik reklamlar nedeniyle
olaganiistii pazar basarisi elde eden bir ¢evrimi¢i oyun tiiriinii olusturmaktadir (Albatati vd., 2023).
Kiyafetler, ayakkabilar, yiiz ifadeleri, makyaj iirlinleri, aksesuarlar, ¢calisma aletleri, arabalar ve evler
dahil olmak tizere avatarlara yonelik ¢ok ¢esitli iiriinler dijital diinyada giderek daha fazla sunulmaktadir
(Silva ve Campos, 2024). Sanal oyun diinyalarinda, oyun i¢i reklam uygulamalari ile birlikte, oyunlar
geleneksel iletisim kampanyalarinda da kullanilmaktadir. Ornegin, oyuncu kitlesini hedefleyen Toyota,
World of Warcraft oyunundan resim kullanarak otomobilinin reklamini yapmustir (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Bir MMORPG oyunu olan World of Warcraft’ta kisilik ve davranis arasindaki baglantilar1 incelemek
amaciyla yapilan bir arastirmada MMORPG oyuncularinin oyun i¢i davranislariyla kisilik 6zelliklerinin
iliskili oldugu ve ger¢ek diinyadaki kisilik-davranis iligkileriyle tutarliligi rapor edilmistir (Worth ve
Book, 2014). Dolayisiyla, sanal oyun diinyasinda, tiiketicilerin gergek hayattaki kisilik-davranig
iligkilerine benzer davraniglar gosterecekleri belirtilebilir. Yildiz ve digerlerinin (2024), MMORPG
oyunlarinda sanal gergeklik teknolojisinin oyuncularin sanal nesne satin alma davranislarini nasil
etkiledigi sorusunu cevaplamak i¢in gergeklestirdikleri ve somutlasmis oyuncunun davranigini
aciklamak i¢in topluluga baglilik teorisini, bedenlenme teorisini ve sosyal aidiyet duygusunu dikkate
alan arastirma, asiri ¢ok oyunculu g¢evrimigi rol iistlenme oyunlarinda oyuncunun somutlagmasinin
oyuncunun satin alma davranisini etkiledigine dair kesin kanitlar ortaya koymustur.
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5. SONUC

Sosyal medya pazarlamas1 ve sosyal medya tiirlerini agiklamay1 amaclayan bu ¢alisma, giiniimiizde en
Oonemli pazarlama mecralarindan biri haline gelmis sosyal medyay1 ve sosyal medya pazarlamasini farkli
bakis agilartyla ele alan ¢esitli tanimlarin literatiirde yer aldigin1 gostermektedir. Ayrica, sosyal medya
pazarlamasinin gerceklestirildigi sosyal medya platformlarinin siniflandirilmasi agisindan Kaplan ve
Haenlein’in (2010), ileride ortaya cikabilecek yeni sosyal medya platformlarini da siniflandirmaya
olanak sagladigini belirttikleri ve kendini sunum/kendini ifsa ve sosyal mevcudiyet/medya zenginligine
gore gerceklestirdikleri sistematik sosyal medya siiflandirmasina gore, sosyal medya tiirleri, igerik
topluluklari, bloglar, sanal oyun diinyalari, sosyal ag siteleri, is birligine dayali projeler ve sanal sosyal
diinyalar olup, sosyal medya sadece sosyal ag sitelerinden olugsmamakta ve sosyal medya pazarlamasi
sadece Facebook gibi sosyal aglar ve YouTube gibi icerik topluluklarinda gerceklestirilmemektedir.

Gilinlimiizde, farkli sosyal medya tiirlerinin varlig1 ve popiiler sosyal medya platformlarinin sayisinin
artmig olmasi, igletmelere sosyal medya ortamlarinda pazarlama faaliyetlerini etkin ve kapsamli bir
sekilde siirdiirmeleri i¢in ¢esitlilik sunmaktadir. Bu ¢esitlilik igerisinde, farkli sosyal medya tiirleri
icinde yer alan sosyal medya platformlarinin islevleri birbirinden farkli oldugundan, sadece sosyal
medya uygulamalariin 6zellikleri, kullanim sekli, icerikleri degil, ayn1 zamanda farkl: tiirdeki sosyal
medya platformlarini kullanan tiiketicilerin, bu platformlara katilma ve kullanma motivasyonlar1 da
farklilik gosterebilir. Bu agidan farkli tiirdeki sosyal medya platformlarmi kullanan tiiketicilerin
oOzelliklerinin de farkli olabilecegi dikkate alinmalidir.

Isletmeler, cesitli sosyal medya tiirleri arasinda iiriin ve marka stratejileri acisindan en yiiksek etkinligi
ve fayday: saglayabilecekleri sosyal medya tiiriinii ve platformunu belirlemelidir. Isletmeler sosyal
medya platformlarinda sosyal medya tiiriine uygun pazarlama stratejileriyle hedef tiiketici kitlesi ile
iletisim kurarak tiiketicilerin isteklerini, ihtiya¢ ve beklentilerini 6grenebilir, tiiketiciler hakkinda
bilgiler edinebilir, etkilesim igerisinde tiriin ve marka tercihlerine ve satin alma davraniglarina etki
edebilir, boylece pazarlama ve igletme amaglarina ulasabilirler.

Gliniimiiz diinyasi, markalar ve tiiketiciler i¢in dijital hale geldikce, giderek daha fazla pazarlamaci
sponsorluklarinin degerini biiylitmek igin sosyal medya ortamina giivenmektedir. Bu kapsamda sosyal
medya platformlari, hayran tartigmalarini gergek zamanli olarak kolaylastirmakta, etkilesimi artirmakta,
erisimi genisletmekte ve aktivasyona yardimci olmaktadir (Wokosin vd., 2020). Bir markanin
Instagram, Pinterest, YouTube, LinkedIn, Google+, X platformu, Facebook veya bagka sosyal medya
sitelerine baglant1 olusturulmamig bir marka Web sitesinin ve hatta geleneksel medya reklaminin
bulunmamas1 ¢ok miimkiin degildir. Sosyal medya, miisteri katilimim artirmak ve bireylerin bir
markayla ilgili konusmalarin1 saglamak i¢in firsatlar sunmaktadir (Kotler vd., 2017). Gilinlimiizde
isletmeler, tiiketicilerle sosyal medya iizerinden iligki kurarak tiiketicilerin sorunlarimi belirlemek,
anlamak ve c¢ozimler gelistirmek amaciyla etkilesimli is birligi gergeklestiren topluluklar
olusturabilir (Sashi, 2012). Katilimeilar satin alma karar1 verirken bilgi toplamak, tavsiye istemek veya
uzman bir kullanicinin goriistinii incelemek i¢in sanal topluluga basvurabilirler. Satin alma sonrasinda
tilketim faaliyetiyle ilgili kendi deneyimlerini topluluga aktarabilirler (de Valck vd., 2009). Boylece, bir
markay1 kullanan tiiketici, o markay1 kullanan tiiketicilerin olusturdugu marka toplulugu gibi sanal
topluluklara katilim saglayarak diger kullanicilarin deneyimlerini 6grenebilir, {irlin ve marka ile ilgili
sorularina yanit bulabilir, 6neri ve bilgi alabilir, onlarla etkilesim igerisine girebilir, marka hakkinda
fikirlerini belirterek paylasimlarda bulunabilir ve sosyal aktivitelere katilim saglayabilir.

Sonug olarak, dijitallesmenin gelismesi, teknolojik iiriinlerle internete erisimin kolaylagmasi ve sosyal
medya platformlarinin sayilarmin ¢ogalmasi ile sosyal medya kullanicilarinin sayisi artmistir. Bu
nedenle, isletmelerin geleneksel ortamdaki rekabeti, sosyal medya ortamina da tasmmistir. Bu durum,
sosyal medyanin ve dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin énemini daha da artirmistir. Isletmeler
hem gorsel hem isitsel iletisim medyasi olarak adlandirilan, ¢cagimizin en etkin iletigim kanallarindan
biri olan ve tiiketici kitlesinin giiniin her saati aktif olarak yer aldigi sosyal medya platformlarinin
tiirlerine uygun pazarlama stratejileri ve politikalarini belirleyip kullanmalar1 héalinde hedef kitlelerine
etkin ve verimli sekilde ulasabileceklerdir. Bu nedenle, isletmeler, pazarlama faaliyetlerini sadece sosyal
ag siteleri gibi tek bir sosyal medya platformunda degil, sanal sosyal diinyalar, ig¢erik topluluklari, is
birligine dayali projeler ve benzeri gibi birden fazla sosyal medya platformunda sinerji olusturacak
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sekilde planlamalidir. Ozetle, isletmeler markaya yonelik talebi artirmak ve rekabet iistiinliigiinii elde
etmek icin sosyal medyanin giiclinii dikkate almali, sosyal medya pazarlamasina gereken Onemi
vermelidirler.

YAZARIN BEYANI

Katki Oran1 Beyam: Calisma tek yazarlidir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar c¢ikar catismasi bildirmemistir.
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