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OZET

Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlama cabalarinin marka degeri ve tiiketici satin
alma davraniglar1 tizerindeki etkisini arastirmayr amacglamaktadir. Arastrrmanin
evrenini, Tilirkiye'de sosyal medyay: kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Google Forms araciligi ile elektronik
ortamda duzenlenen anket formu 410 tlketiciye ulastirilmistir. Biitiin katilimcilarin
anketleri degerlendirilmis olup 390 anket arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada,
Olceklerin giivenirliligi i¢in Cronbach Alfa Katsayis1i ve gecerliligi i¢in ise Faktor
Analizi kullamilmistir. Hipotezler Yapisal Esitlik Modeli Analizi ile test edilmistir.
Arastirmanin sonucunda sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve tiiketici
davranislari iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Bulgular,
daha Onceki c¢aligmalarin bulgularini desteklemektedir. Bulgular genellestirilemez.
Kullanilan o6rneklem sayist ve uyaranlarin smirli olmasi (yani, sosyal medya
pazarlamasi ¢abalar1), bu sonuglar1 genellestirebilmek i¢in yeterli degildir. Arastirmanin
sonuglar1 sosyal medya pazarlama cabalarmin tiiketici davraniglar1 ve marka degeri
baglamindaki kavramsal iligkileri giin yliziine ¢ikarmasi ve pazarlamacilarin ilgili
kavramlar ile ilgili iliskilere odaklanarak daha verimli ve etkin pazarlama stratejilerinin

olusturulmasi baglaminda isletmelere ve literatlire 6nemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, Satin alma davranisi, Sosyal medya

pazarlama ¢abalar1
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SUMMARY

This study aims to investigate the impact of social media marketing efforts on
brand value and consumer purchasing behavior. The population of the research consists
of consumers who use social media in Turkey. Convenience sampling method was used
in the research. The survey form prepared electronically via Google Forms was
delivered to 410 consumers. The surveys of all participants were evaluated and 390
surveys were included in the research. In the research, Cronbach's Alpha Coefficient
was used for the reliability of the scales and Factor Analysis was used for the validity.
Hypotheses were tested with Structural Equation Model Analysis. As a result of the
research, it was found that social media marketing efforts had a statistically significant
effect on brand value and consumer behavior. The findings support those of previous
studies. The findings cannot be generalized. The limited number of samples and stimuli
used (i.e., social media marketing efforts) are not sufficient to generalize these results.
The results of the research make significant contributions to businesses and literature in
the context of social media marketing efforts revealing conceptual relationships in the
context of consumer behavior and brand value and creating more efficient and effective
marketing strategies by marketers focusing on the relevant concepts and related

relationships.

Keywords: Brand value, Consumer behavior, Social media marketing efforts
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1. GIRIS

Dijitallesmenin etkisiyle internet kullaniminin yayginlagmasi, sosyal medyaya
olan ilgiyi artirmig ve tiiketiciler sosyal medyayr hem bilgi alma hem de iletigim
amaciyla kullanmaya baslamislardir. Tiiketicilerin tercihleri artik kontroliin tek yonlii
oldugu geleneksel medya araclarindan kontroliin kendi ellerinde oldugu ¢ift yonli
sosyal medya araclarma dogru degismektedir. Insanlar hizmetler ve iiriinler hakkinda
bilgi edinmek, deneyimledikleri olaylar hakkindaki diisiince ve tecriibelerini paylagmak,
diger tiiketicilerle iletisim halinde olmak ve firmalarla etkilesimde bulunmak i¢in sosyal
medyada giderek daha fazla zaman harciyorlar (Ramsunder, 2021). Sosyal medya
sayesinde tiiketiciler de artik istek ve sikdyetlerini ifade edebilmekte, hatta reklamlar
diizenleyerek tavsiyeler verebilmekte tiim sosyal medya kullanicilariyla iletisim halinde
bulunabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi terimi, bir {irlinii veya markay1 pazarlamak i¢in sosyal
medyanin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde
isletmeler miisterilere daha kolay ulasabiliyor, bu sayede satislarini artirabiliyor ve
mevcut miisterilerini daha sadik miisterilere doniismesini saglayabilirler (Yaprak,
2022). Giinlimiiziin yoneticileri, faaliyet gosterdikleri ortamda tiiketici satin alma
davraniglarmi etkileyen faktorleri bilmek ve hangi iirlinleri ne zaman satin alacaklari
konusunda tiiketici davraniglarini tahmin etmek istemektedirler.

Gilintimiiz diinyasi, hizli kiiltiirel ve sosyal doniisiimlerin yasandigi, rekabet ve
degisim duygusunun keskin bir sekilde algilandigi, orgiitsel ve sosyal yasamin bireyi
etkiledigi bir dinamizm ile karakterize edilmektedir. Sosyal, politik ve Kkdltirel
alanlardaki degisimleri ve bunlarin is diinyasina olan etkilerini degerlendiren bilim
insanlari, giiniimiiz is diinyasinda sirketlerin bu gelismelere bagl olarak kendilerine
fayda saglayacak faaliyetlerde bulunmalarina yardimei olmaya calismislardir (Cakmak,
2004). Giiniimiize kadar bilimsel ¢aligmalarda sosyal medyada pazarlama faaliyetleri
incelenirken bu faaliyetler alt boyutlariyla birlikte ele alinmistir. Bu alt boyutlar moda
(trendler), eglence, o6zellestirme (kisisellestirme), agizdan agiza iletisim ve etkilesim
gibi faaliyetleri igermektedir. Literatiir detayli bir sekilde incelendiginde sosyal medya
pazarlamasiyla ilgili alanda 2015 yilindan bu yana yiiriitiilen tezlerin sayisinda artis
oldugu goriilmektedir (Cetinkaya, 2020; Cifci ve SO6zen, 2017; Cinkay, 2017; Destici,
2020; Dikbiyik, 2016; Dilek, 2022; Giiney, 2019; Giizel, 2019; Karacan, 2020; Ozhan,
2019; Ozturk, 2017; Sabuncu, 2016; Simsek, 2021; Turgut, 2016; Yaprak, 2022).



Potansiyel miisteriler sosyal medyada vakit gecirdikge firmalar da pazarlama
caligmalarint bu platformlara odaklamaktadir. Bu ¢aligma, firmalarin markalar1 adina
gerek kendi uzman ekipleri gerekse ajanslar araciligiyla yliriittiikkleri sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka degerleri ve tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisini
incelemektedir.

Firmalar sosyal medya araciliyla gerceklestirdikleri pazarlama cabalariyla hem
kendi marka degerlerini arttirabilmekte hem de tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyerek finansal performansini arttirabilmektedir. Tuketicilerin sosyal medya
pazarlama cabalarina verdikleri tepkiler iilkeden lilkeye, bolgeden bilgeye, tiiketiciden
tilketiciye hatta yildan yila bile degisebilmektedir. Bu degisime ragmen yine de
tiiketicilerin sahip olduklar1 kiiltiirel 6zelliklerin satin alma davranis1 iizerindeki etkisi
cesitli caligmalarla kanitlanmistir (Baris, 2006: 149; Glindiiz, 2009: 82; Hofstede, 1980;
Kogel, 2007: 23; Ozkalp vd., 2003: 68). Bu baglamda sosyal medya pazarlama
cabalariyla ilgili literatiirde her ne kadar cesitli ¢alismalar yapilmis olsa da Ulkemizin
durumunu ortaya koyabilmek i¢in Tiirkiye baglaminda yapilacak giincel caligmalara
hala ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Bu sebeple bu calismada oncelikle giinlimiizde en
cok kullanilan sosyal medya araglarmin neler olduguna yer verilmis ardindan bu sosyal
medya araglarinda yapilan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri ve tiiketici
satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi incelenmesi amaglanmuistir.

Bu ¢alismada kullanilan arastirma modeli, Kim ve Ko'nun (1991) bakis agisina ve
onerdigi teorik cerceve yaklasimina dayanilarak olusturulmustur. Calismamizdan elde
edilen sonuglar, sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin marka degeri ve
satin alma davranisi agisindan 6nemli bir yer tuttugu sonucuna varmaktadir. Bu noktada
calismanm literatlire katkisi, olusturulan modelin Tiirkiye'deki sosyal medya
kullanicilar1 baglaminda test edilmesi ve arastirma neticesinde ulasilan sonuglarin
degerlendirilmesidir.

Caligmanin giris boliimiinde okuyucularm arastirmayla ilgili bir 6n bilgi elde
edebilmelerini saglayabilmek icin tezin igerigiyle ilgili bilgilere yer verilmistir.
Calismanin ikinci bolimil arastirmanin temelini olusturan sosyal medya ve sosyal
medya pazarlama cabalariyla ilgili bilgileri igermektedir. Caligmanimn ikinci béliminde
sosyal medya kavrami, sosyal medyanin tarihsel gelisimi, sosyal medyanm geleneksel
medyadan farki, sosyal medyanin araglari, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
pazarla siireci, sosyal medya pazarlamasmin avantaj ve dezavantajlari ile sosyal medya
pazarlama c¢abalar1 alt baglklariyla ilgili bilgiler yer almaktadir. Caligmanin ti¢lincii

boliimii arastirmanin 6nemli bir ayagini olusturan tiiketici satin alma davraniglariyla



ilgili bilgileri icermektedir. Calismanin iiglincii bolimiinde tiiketici davraniglart
kavrami, tiiketici davraniglarinin 6zellikleri, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler,
tiikketici ve satin alma ile tiiketici satmn alma karar siireci alt basliklariyla ilgili bilgiler
yer almaktadir. Calismanin dordiincii bolimii ¢alismanin bir diger ayagini olusturan
marka degeriyle ilgili bilgileri icermektedir. Calismanin dordiincti boliimiinde marka
degeri kavraminin tanimi ve Onemi, marka degerinin Ol¢iimii ve marka degerinin
boyutlar1 alt basliklariyla ilgili bilgiler yer almaktadir. Calismanin besinci bdlumunde
bu calismanin temelini olusturan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin hem tiiketici satin
alma davranisina etkisi hem de marka degerine etkisini inceleyen literatiirde yer alan
caligmalara yer verilmistir. Calismanin altinct  boliimiinde arastirmayla ilgili
arastirmanin amaci, onemi, modeli, hipotezleri, kullanilan 6lgekleri ve arastrmanin
metodolojisi ile ilgili bilgiler verildikten sonra arastirmanm besinci bdlimde
olusturulmus olan literatiirler 151¢1nda gelistirilen hipotezleri test etmeye yonelik yapilan
calismalarin bulgularma yer verilmistir. Calismanin yedinci ve son bdliimiinde ise
arastirmayla ilgili sonu¢ ve degerlendirme bilgilerine yer verilerek bolim

sonlandirilmistir.



2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya diisiincesi, kullanicilarin bilgi aligverisinde bulunduklar1 bir ortak
diisiince noktasi olarak internetin kokenlerine kadar dayanir. Sosyal medya kavramu ile
ilgili literatiirde yapilmis ¢esitli tanimlar bulunsa da genel olarak kabul gérmiis bir
tanim tespit edilememistir. Literatiirde cesitli bakis agilarina gore yapilmis sosyal
medya tanimlarindan bazilar1 su sekildedir:

Sosyal medya, Kullanicilarin paylastiklar1 fotograf, ses dosyasi, video, link,
vblog, blog vb. sosyal aglar1 temsil eden unsurlar1 blinyesinde barindiran yerlerdir.
(Eley ve Tilley, 2009). Insanlarm fikirlerini paylasim yaparak 6zgiirce sdyledigi bir
alandir. (Bulunmaz, 2011). Sosyal medya topluluk olusturmay1 amaglayarak etkilesimi
degerli hale getirmeyi, birlikte ¢alismay1 destekleyen sosyal bir agdir. (Boyd, 2014: 6).
Sosyal medya kullanicilarmn birbirlerini etkilemelerine kolaylik saglayan iletisim
teknolojileri olarak tanimlanmakla birlikte, sosyal paylasima imkan veren web siteleri
seklinde de tanimlanabilmektedir (Boyd vd., 2008: 214). Sosyal medya, kisisellesebilme
yoniliyle gelecege 1sik tutan bir arag olarak nitelendirilmistir. Sosyallesebilmenin
kosulunun ise bu araglardan faydalanilarak s6z konusu olabilecegi belirtilmistir
(Gicdemir, 2010: 29). Sosyal medya bir diger tanima gore, Web 2.0 altyapisinda olusan
internet temelline dayanan uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Sosyal medya insanlarin tecriibelerini ¢ogaltmak, degerlendirmek sebebiyle de
kullanilmaktadir (Giirsakal, 2009: 21). Son donemlerde sosyal medya siteleri en ¢ok
deger verilen, dijital araglardir. Firmalarin, tiiketiciler ile ilgili bilgi sahibi olabilmesine
olanak sagladiklar1 ayn1 zamanda tiiketicilerin kurumlarin iiriin ve hizmetleri ile ilgili
degerlendirmeler yaptiklari, tiiketicilerin davraniglarinin  gézlemlenmesine olanak
saglamaktadir (Glgdemir, 2010: 29).

2.1.1. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya, ortaya ¢ikisindan glinimuze kadar Web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve
web 4.0 gibi farkli agamalar1 igine alan bir siiregtir (Solanki ve Dongaonkar, 2016).
Sosyal medya Web 1.0’dan Web 2.0’a gegiste ortaya ¢ikmig, Web 2.0 teknolojisine



dayandirilmig, Web 3.0 doneminde gelisimini saglamig, Web 4.0’da gelisimini strddren
bir ara¢ olmustur.

Sosyal Medyanin tarihsel gelisim asamalar1 su sekilde agiklanabilir:

Web 1.0 internetin ¢ikis teknolojisi olarak adlandirilir. Kullanicilarm bu zaman
diliminde interneti bilgi amach kullandiklar1 bilinmektedir. Kullanicilar internete
baglanip gerekli bilgiye ulagsmanin akabinde c¢ikisi gergeklestirirler. Web 1.0’dan
itibaren internet ortam tasariminin gelismesiyle Web 1.0’ m ihtiyaci karsilamada yetersiz
kalmasi sebebiyle Web 2.0’a ihtiya¢ duyulmasina zemin hazirlamistir. Bununla birlikte
bilgiye daha hizli ulagilmasina imkan saglamis bilginin 6nemi artmistir. Web 3.0
teknolojisi ise sematik web olarak adlandirilan bir dénemdir. Bu donemle beraber
dokiimanm sahip oldugu kelimeler degil, anlamda anlasilabilecek duruma gelmistir.
Simdiki zamanda Web 3.0’dan ziyade Web 4.0 adindan s6z etmeye baslamistir. Web

4.0 kullanicilara bu alanda kullanilan bilgisayarlara herhangi bir program yiiklemeden

uygulamalar saglamasi acisindan Onemli olmasi ongoriilmektedir
(https://esmacalisir.com/2018/01/09/web-1-0-web-2-0-web-3-0-web-4-0-nedir-bu-
web/).

Web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 donemleri arasindaki farklar Choudhury (2014)

calismasindan almarak tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Web 1.0- Web 2.0 - Web 3.0 karsilastirmasi (Choudhury, 2014).

KAVRAM WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0
YIL 1996-2004 2004-2016 2016+
Tim Berners
Kisi Tim Berners Lee Lee, Dale Tim Berners Lee
Dougherty
AG Hipermetin Ag (The 3 Anlamsal (Semantik)
GELISIMI Hypertext Weh) Sosyal Ag Ag
. Okuma ve Executable
TEKNOLOJI  Sadece Okuma Yazma (Calistirilabilir) Web
KULLANICI . : .
SAYISI Milyonlarca Milyarlarca Trilyonlarca
YAPI Tek Yonlu Cift Yonli Cok Kullanicili
ICERIK o L Yapay Zeka, 3 Boyutlu,
TORU Statik Igerik Dinamik Igerik Makine Ogrenimi fcerik
BLOG . Blog ve Sosyal .
YAPISI Kisisel Profil Semantik
FORUM . Topluluk .
TURU Mesa Portallar1 Semantik
SOSYAL Arkadas Listeleri, Cevrimici Sosyal . .
ERISIM Adres Defterleri aglar Semantik Sosyal Veriler



https://esmacalisir.com/2018/01/09/web-1-0-web-2-0-web-3-0-web-4-0-nedir-bu-web/
https://esmacalisir.com/2018/01/09/web-1-0-web-2-0-web-3-0-web-4-0-nedir-bu-web/

Sosyal medyanin literatiirde genellikle Web 2.0 ile adinin gegmesinin gerekgesi
bu teknolojinin web 1.0 ile gelismesi ve kullanicilarin web ortaminda siirekli
bulunmalaridir (Alexander, 2006).

Web 2.0, sosyal medyanin var olmasmi saglayan Onemli bir unsur olarak
gorulmektedir (Jalali, 2009: 189).

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi Boyd ve Ellison’in calismalarindan yola
cikilarak agiklanacaktir. Gelisim siireci asagidaki sekildedir:

1997: Sixdegress.com sitesi kullanicilarin profil olusturmalarma, arkadaslarmi
siniflandirmalarma imkén veren ilk sosyal medya sitesi olarak bilinmektedir. 1998
yilindan beri bu duruma izin veren site milyonlarca insani etkisi altina almig fakat
strdiiriilebilir olmay1 saglayamadigi i¢cin 2000 yilinda kapanmistir (Boyd vd., 2008:
214).

2002: Friendster kurulusundan kisa bir zaman sonra 3 milyon kullaniciya ulast1.

2003: Myspace kuruldu. Hi5, De.ici.ous, Second Life Plaxo (online adres defteri),
Linkedin kuruldu.

2004: 19.500 6grencinin birgogunun iiye oldugu Facebook kuruldu. Ayrica Flickr
kuruldu.

2005: Video depolama sitesi olarak Youtube kuruldu.

2006: Twitter kuruldu. Unlii insanlar tarafindan kullanilmas1 ve Mikro blogging
gibi olanaklar saglamasi agisindan bilinilirlik kazand1 (Edosomwan vd., 2011).

2008: Myspace’i geride birakan Facebook gerek kullanan sayis1 gerekse gegirilen
zaman bakimindan 6n plana ¢ikti.

2010: Google, kullanicilarinin  durum mesaj1  video, baglanti, fotograf
paylasimlarma olanak saglayan Google Buzz’u aktif hale getirdi.

2011: ilk 4 giinde 5000 ziyaretci 125.000 goriintiilenme ile Spling kuruldu. Bu
nedenle hizla blyumekte olan sosyal medya sitesi olarak adi gegmeye basladi
(http://www.onelily.com/2011/06/08/the-history-of-social-media/, Erisim  Tarihi:
24.02.2024).

Sosyal medya sitelerinin tarihlerini Boyd ve Ellison Sekil 1°deki gibi belirtmistir:



Launch Dates of Major
Social Network Sites

97

—— Six Degrees.com

AsianAvenue e

— L_iveJournal

- BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch) s

00

— MiGente

Ryze =

01

— Cyworld

Fotolog =

Skyblog =

02

- Friendster

LinkedIn ——
Tribe.net, Open BC/Xing =

= Couchsurfing

— MySpace
— Last.FM
e Hi5

Orkut, Dogster —
Multiply, aSmallWorld =

Catster e

‘04

= Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-onlyx
= Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

— Hyves

Yahoo! 360 =
Cyworld (China) e

Ning =

05

= YouTube, Xanga (SNS relaunch)

b BebO (SNS relaunch)

= Facebook (high school networks)

= AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

QQ (relaunch) ==
Windows Live Spaces =
Twitter e

'06

— Facebook (corporate networks)
= Cyworld (us.)
= MyChurch, Facebook (everyone)

Sekil 1. Kurulus tarihleriyle sosyal ag siteleri (Boyd ve Ellison, 2007: 212).

2.1.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki
Geleneksel medyanin yerini zamanla sosyal medya almistir. Ikisini birbirinden

ayrran Ozellik; sosyal medyanin kullanici sayisinin fazla olmasi ve igeriginin genis



olmasidir. Igerik paylasimi acisindan geleneksel medyaya nazaran masrafsiz ve kolay
olmasidir (Bostanci, 2010: 43).

Geleneksel medya siteleri ile sosyal medya sitelerinin arasindaki fark ise sosyal
medya sitelerinin igeriginin tiretimini kullanicilarin yapmasidir. Sosyal medya igeriginin
aglar1 biiyliktiir ve sadece katilan kullanici sayilar1 ile biiylime gosterir (Klieber, 2009:
8).

Sosyal medyanin geleneksel medyayla karsilastirilmasi  Tablo 2’de

belirtilmektedir.

Tablo 2. Sosyal medyanin geleneksel medyayla karsilastirilmasi (Ismet Anli, 2017: 17).

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Guncellemenin kolay olmasi Daha kesin ve sabit olma
Stirekli goriis belirtebilme Paylagimin sinirli olmasi
Verileri saklama imkéani sunma Veri saklamanin zor olmasi
Medya ortaminin biitiinsel olmasi1 Sinirlit medya karmasi
Yayinlarin Kisisel olarak yapabilmesi  Bir kurulca yapilan yayimlar
Paylagim desteklenir Paylagim desteklenmez
Ozgiirce paylasim Denetimli paylasim

Sosyal medyayr geleneksel medyadan aywran farklar bes baslik altinda
incelenebilir (Alakusu, 2014: 24-25). Bunlar;

- Ozgiirlik

- Yenilik

- Erisilebilirlik

- Kullanilabilirlik

- Kalicilik

Bu maddelere bakildiginda sosyal medya yetenege dayali olmasi, kisa zamanda
daha cok kisiye ulagsmasi agisindan Onemli oldugu ve geleneksel medyaya gore
yeniliklere dncelik verdigi goriilmektedir.

Geleneksel medya doniisiime ugrayarak akis yapabilen, hizli, erisilebilir, yeni
teknolojiler zamanla geleneksel teknolojinin yerini alarak kullamilmaya baglamistir

(Roel, 2008: 99).

2.1.3. Sosyal Medyanin Avantajlar ve Dezavantajlan
Sosyal medya 2000’1i yillardan itibaren milyonlarca kitleye ulagsmis, Web 2.0

kavrammin en etkili {irlinii olmustur. Sosyal medya platformu bireylerin fayda



saglayabilecegi bir alan olarak yerini almistir. Geleneksel medyaya gore Sosyal
medyanin avantajlari su sekildedir (Bostanci, 2010: 44-46):

1) Sosyal medya hizlidir ve guncel bilgiler igerir

2) Sosyal medya pahali degildir, ucuzdur

3) Sosyal medya guvenilirdir

4) Sosyal medya miisterilerle iletisimi kolaylagtirmaktadir

5) Sosyal medya firmalarin imajmin iyilesmesini kolaylastirir

Diger bir ¢calismada Turgut vd. (2016) isletme faaliyetlerine gore Ustin yonleri
sosyal medyanmn ucuz olmasi, gilincel ve siirekliligi, glivenilirligi, imaj1 iyilestirmesi,
kolay iletisim saglamasi olarak belirlenmistir. Say (2016) sosyal medya kullanicilarinin
begenilerine, ilgi alanlarma, yerlesim bilgilerine ait bilgilere sahip olmalarinin
pazarlama faaliyetlerinde kisa siirede kitleye ulasabilmesini sagladigini belirtmistir.

Sosyal medyanin dezavantajlari; Sosyal medya verilerin fazla kitleye ulastig i¢in
kontroliiniin giic olmasi, tiiketiciyi yanlis yonlendiren verilerin yayilmasi, insanlarin
0zel durumlarmi bu ortamda yasamalari, bunun sonucunda da bu durumun kisiler
tarafindan kotii kullanilarak maddi ve manevi zararlar vermesi, ticari sirlarin sahte

bloglar kullanmak suretiyle giin yiiziine ¢ikarilmasidir (Vural ve Bat, 2010: 3372).

2.1.4. Sosyal Medyanin Araglan

Sosyal medya platformlari, bireylerin aglar tizerinden bilgi aligverislerinde
bulunmalarimi saglayan 6zel araglardir (Ahlqvist vd., 2010). Arastirmacilar onceki
calismalarinda sosyal medya platformlarini parametrelere gore simiflandirmistir.

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyay1r 6 kategori altinda su sekilde
siniflandirmastir.

¢ Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)

e Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

e isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)

e Bloglar

e Sanal Sosyal Dinyalar (Second Life)

e Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)

Ozutku vd. (2014) fonksyonel kriterlere gére smiflandirmustir.

e Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn

e Sosyal Aglar: Facebook, Google Plus, Foursquare vb.

¢ Video Paylasim Araglart: Youtube, DailyMotion, Vimeo, Vidivodo

e Mikrobloglar: Twitter, Tumblr



e Fotograf Paylagim Araglari: Instagram, Flickr, Pinterest
ICrossing (2008) fonksyonel kriterlere gore siniflandirmastir.
e i¢erik Topluluklar1 (YouTube, Flickr)

e Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)

e Podcastler (Apple iTunes)

eBloglar

e Wikiler (Wikipedia)

e Forumlar

e Microbloglar (Twitter)

Zarella (2010) fonksyonel kriterlere gore simiflandirmastir.
eBloglar

e Sanal Dunyalar

e Oylama ve Degerlendirme Siteleri

e Twitter ve Microblogging

e Sanal Dunyalar

e Medya Paylasimi

e Sanal Diinyalar

e Sosyal Haberler ve Etiketleme

e Forumlar

Sosyal medya araglari, siirekli yenilenen ve geliserek biiyiiyen bir alandir.
Sosyal medya araglar1 ve bu araglarla ilgili en yaygin olarak kullanilan 6rnekler

Tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 3. Sosyal medya araglar1 ve 6rnekleri (Akar, 2010: 25).

Sosyal Medya Araglar1 Ornek Siteler

Sosval aglar Facebook, Myspace, LinkedIn, Friendster, Bebo,
yalag Google+, My yahoo, Windows live

Medya paylasim siteleri YouTube, Instagram, Flicker, Slide share

Bloglar Wordpress, Blogger

Mikrobloglar Twitter

Sosyal igaretleme ve . .

stiketleme Foursquare, Digg, Reddit

Wlklle_r: (is birlikli web Wikipedia

siteleri)

Podcast Apple Tunes

Sanal diinyalar Second life

Cevrimigi Topluluklar Forumlar

10



Sosyal medya araglar1 yukaridaki siniflandirmadan yararlanilarak wikiler, podcast,
sosyal aglar, mikro bloglar, etiketleme siteleri, sosyal isaretleme ve ¢evrimici (online)
topluluklar, bloglar, sosyal aglar ve medya paylagim siteleri olmak {izere 9 baslikta ele

almacaktir.

2.1.4.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar son yillarda yaygin olarak kullanilan Sosyal medya araglarindan
biridir.

Sosyal aglar, kisilerin fotograf, video ve bilgileri baska insanlarla
paylasabildikleri bu sekilde de insanlarla iletisim kurmalarmi saglayan web sayfalaridir
(Ozmen vd., 2012).

Sosyal aglar, dogrudan veya dolayli etkilesimde olan bireylerin olusturdugu ag

olarak adlandirilmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008: 1116).

2.1.4.2. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, icerikleri paylasabilme, yayinlayabilme, olusturabilme
imkan1 saglayan sitelerdir (Zarella, 2010: 77). Youtube, video paylasim sitesi bunun
yaninda Instagram medya paylasim siteleridir (Kazanci, 2014: 10).

Youtube; Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 15 Subat 2005
tarihinde kurulmustur. “Broadcast Yourself” sloganiyla ortaya ¢ikmistir. Youtube’da
meydana getirilen profil kanal olarak adlandirilmaktadir. Bunun yaninda kanalda video
yayinlayan kisiye Youtuber ad1 verilmektedir (Safko, 2010: 212).

2010 yilh Ekim ayinda erisime agilan Instagram, fotograf paylasim temelli olarak
diinyada ve iilkemizde en ¢ok tercih edilen sosyal aglardan biridir. Ilk olarak Iphone
telefonlarda kullanilabilen Instagram sonrasinda Android cihazlarda da uyumlu hale
gelmistir. Kullanicilarma ‘takiplesme’ faktorii sayesinde paylasim igeriklerine yorum
yapma ve begeni imkani vermektedir (Aktan, 2018; Urkmez ve Eskicumali, 2021).

Sosyal medya siteleri, bireylerin herhangi bir bedel 6demeden fotograflarni,
videolarmi yaymlanmasina izin veren sosyal medya siteleridir. Bu siteleri en belirgin
ozelligi Ucretli olmamasi ve kullanici sayisinin zamanla hizli bir sekilde artmasidir

(Kilig, 2011: 46).

2.1.4.3. Bloglar
Blog, herkes tarafindan paylasilan sosyal medyanimn en erken formunu kapsayan

ileti olarak nitelendirilen kisa yazilar1 yonetme sistemi olarak tanimlanmaktadir (Cele,
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2018: 9). Topluluklar i¢in fikirler, yorumlar sunan birey, isletme veya gruplar tarafindan
yonetilen web ortamlaridir. Bloglar, fazla sayida kullaniciin iiriin  hakkinda
diistincelerini paylasabilme olanagmin yaninda, fazla sayida kisinin de iirlin, hizmet
hakkinda tavsiyede bulunma ve yorumlar1 okumaya olanak saglayabilmektedir

(Rickman, 2010). Blog yazarlarma ise blogger denilmektedir.

2.1.4.4. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglarin boyut ve yontemleri agisindan azaltilmis durumlaridir.
Bloglarin kiigiiltiilmiis sekli diye ifade edilmektedir (Zarrella, 2010: 178). Belirli
karakter smirlamasi c¢evrimig¢i araglarla kisa giincellemeleri yayinlayan Web sitesi
tiraddr (Gunelius, 2011: 81). Kullanicilar1 giinden giine artan iilkemizde en popiiler
mikroblog ortami Twitterdir. Sadece bireylerde degil, patiler, devletin kurumlari,

isletmeler seslerini duyurmak igin Twitter’1 kullanmaktadirlar (Karakoy Tas, 2018: 60).

2.1.4.5. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri

Kullanicilarin bulunduklar1 yerleri ve konumlar1 yakin c¢evreleriyle ¢evrimigi
paylasmalarma olanak veren web platformlaridir (Akar, 2010: 59-61). Baska bir
tanimda; kullanicilara web sayfalarini ¢evrimici yonetme, saklama ve not eklemelerine
olanak saglayan uygulamadir (Lin ve Tsai, 2011: 1249). Bu uygulamalara ise Swarm ve

Foursquare ornek verilebilir.

2.1.4.6. Wikiler: (is birlikli web siteleri)

Kullanicilarin belirli konular hakkinda is birligi yaparak bilgileri diizenleyip
yayinlayabildigi durumlar wiki’ler olarak tanimlanmistir. Wikiler blog sayfalariyla
benzerlik gosterir fakat blog gibi tek yazara sahip degildir (Kose 2008: 90). 2001
yilinda Jimmy Wales tarafindan kurulan Wikipedia giimiimiizde en sik tercih edilen

wiki sitesidir. Bunun yanmda c¢ok sayida makaleyi icinde barindiran g¢evrimigi

ansiklopedidir (Akar, 2010: 67).

2.1.4.7. Podcastlar

Podcast, yaymlamak anlamma sahip olan ‘broadcast’ ve ingilizcede ‘pod’
sozctigiiniin birlesmesiyle meydana gelen bir sosyal medya tiiriidiir (Akar, 2010: 106).

Kullanicilar daha 6nce yaymlanmis ses kayitlarini ve videolar1 bilgisayarlara ya

da akilli cihazlara indirerek izleyebilirler. Bu durum kullanicilara zaman agisindan
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olanak saglar. Transfer edilebilme acisindan ise ¢ok sayida kitleye daha diisiik maliyetle

ulagmast ile kolaylik saglar.

2.1.4.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, U¢ boyutlu ortam saglayan kullanicilarm avatar seklinde gercek
hayattaymig gibi etkilesimde bulunulan ortamlar1 saglayan platformlardir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 56). Sanal dinyada kullanicilar, faaliyetlerini bu diinyaya
aktarabilmekte ve kimliklerini insa edebilmektedirler. Avatarlar ile cinsiyet, elbise,
etnik koken, goruntl yonetimi ile ilgili sosyal normlara baghliklari hakkinda bilgi
verebilmektedirler. Kullanicilar sosyal diinyadaki davranislarini bilgi kaynagi olarak
kabul etmektedirler (Tuten ve Solomon, 2017: 17). Sanal diinyalarm 6rnegi “Second

life” dir. Bu, ¢cevrimigi bilgisayar oyunudur.

2.1.4.9. Cevrimici Topluluklar
Cevrimici topluluklar, internet teknolojileri ile bir araya gelen kullanicilarm ortak

ilgi alanlar1 hakkinda konusma amacinda olan topluluklardir (Phippen, 2004: 179).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

2.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavram

Sosyal medya pazarlamasi, (Social Media Marketing) firmalarin sosyal medya
uygulamalarmi kullanmalar1  sonucunda hedef Kkitleleriyle yaptiklar1 iletisim
caligmalarinin bitliniidiir. Pazarlama iletisimi igerisinde sosyal medya énemli bir yeri
olusturmaktadir (Sengiil, 2020: 72).

Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya araglarinin satig, pazarlama ve halkla
iliskiler i¢in kullanilmasi olarak tanimlanir ve firmalarin kullanicilarla etkilesime
girmesine olanak saglar (Kateb, 2013). Sosyal medya pazarlamasinda amag, tiiketicileri
Urtin ve hizmetleri talep etme konusunda ikna etmektir (Bora vd., 2019: 2327).
Giligdemir (2017)’e gore sosyal medya pazarlamasi ise sosyal medya araglarinin mal ve
hizmetlerin goriinirliiglinii arttrmak ve tutundurmak i¢in kullanilmasidir. Markalar,
marka degeri olusturmada, farkindaligi saglamada sosyal medya pazarlamasindan
faydalanmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasmin, markayr gelistirmek,
giivenilirligi arttirmak i¢in bir ara¢ olarak tanimlanabilmesi mumkindir (Bayram,
2012: 45).

Nair'e (2011) gore, firmalar, sosyal medya pazarlamasi ile;
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o Tuketicilerle birlikte yeni tirinleri yaratmay,

o Tuketicilerin fikirlerini gozleyerek pazari dinlemeyi

e Deger zincirinde yer alan tiim ortaklar1 ve saticilar bir araya getirmeyi,

¢ Sosyal aglar1i mesajlasma ve reklam platformu olarak kullanmay1

eSosyal medya araciligiyla miisterilerle iliski kurarak miisterilere hizmet
saglamay1 amaclamaktadir.

Firmalar bu durumda sosyal medyaya stratejik olarak ve taktiksel bir agidan
bakmak durumundadirlar (Nair, 2011: 47).

2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamas: Siireci

Sosyal medyanin pazarlama sureci, hizmetler ve Grinlerin zaman kavramini da
dikkate alarak hizli bir zamanda minimum maliyetlerle insanlara ulastirmaktir
(Gigdemir, 2017: 107). Bu siirecte iiye olma, dinleme, katilim, yaratma durumlarinin
yerine getirilmesi gerekmektedir bunun yaninda bu siireclerin en dnemlisi de dinleme
olmaktadir (Eley ve Tilley, 2009: 85).

Sosyal medyanin pazarlama siirecine 6rnek teskil edebilecek diger durumda ise
baglanma, 6lgme, dinleme son olarak da optimize etme adimlar1 mevcuttur (Onat ve
Alikilig, 2008: 1124-1125). Bu adimlarda firmalar oncelikli olarak ¢oklu goriismeleri
dinleyecek bunlara goriisler sunmasi gerekmektedir. Devaminda ise sosyal goriismeleri
Ol¢meli bunlara derece sunmalidir.

Siirecin son adiminda ise etkili ve verimli baglantilarla firsatlar1 degerlendirerek
slirecin yeniden ger¢eklesmesine katkida bulunmaktadir (Glgdemir, 2017: 108).

Akar (2010) ise dinleme, 6lgme baglama adimlarini bu siirecte 3 baslik altinda ele
almstir.

* Dinleme: Sosyal medya pazarlamasi miisterilere ¢ekme stratejisini kullanarak
{iriin hizmet ve markaya ulasma imkani sunmaktadir. Isletmelerin miisterilere nerede ve
nasil baglilik olusturacagini kisisel tavirla deger saglayarak sunmaktadir.

+ Olgme: Etkilesim sayisi, yorum, yorum sayisi, begeni, miisterilerin fikirlerini
Ogrenme ve tanima, diislincelerini 6grenme imkan1 sunar.

* Baglanma: Etkili baglilik, sosyal medyanmn niteleyici ve niteleyici analizi
sonrasinda olusur. Bu siire¢ sonucunda elde edilen bilgi, sosyal teknolojiyi ve ¢evrimigi
izleyicileri kullanarak boliimlere ayirma imkani saglar.

Jaber (2018) c¢alismasinda, sosyal medya pazarlamasini ilk kullanacak olan ve
yeni olan isletmelere atacaklar1 adimlar1 dokuz baglikta ele almistir. Bunlar:

*Halk1 Dinle
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sIcerigin Degerine Odaklan
*Icerige Odaklan
*Miisterilerinle Iletisime Geg
*Sabirli Ol

«Isletmeye Erisimi Kolaylastir
*Erisimini Yiikselt

«[cerigi Degistir/Cogalt

*Fenomenleri (Influencer) Kullan

2.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlan ve Dezavantajlan

Sosyal medya pazarlamasi hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan her gegen

giin daha da onemli olmaktadir. Bu siire¢ isletmelere ve tiiketicilere avantaj sunmasiin

yaninda dezavantaj sagladigi durumlar da olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasmin en avantajli boliimii maliyet konusuyla ilgilidir

(Weinberg, 2009). Finansal engeller diisiiktiir. Isletmeler az biit¢e ile basarili sosyal

medya pazarlama kampanyalar1 saglayabilmektedirler.

2010:

Isletmeler agisindan sosyal medya pazarlamasmin;

e Maliyetin diistik olmasi,

e Es zamanli olarak tlketiciden geri doniis alinmast,

e Uriinlerle ilgili yapilan giincellemelerin kolay olmas,

e Tiiketicileri daha iyi tanimaya imkan saglamasi

e Urliniin ayn1 anda diinyaya tanitilmasina imkan saglamasi
e Zamandan tasarruf saglamasi,

¢ Kolay 6l¢iilebilir olmasi,

e Hedef pazara ulagsmanin kolay olmasi gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Davis vd.,
42; Lea vd., 2006: 125).

Tiiketiciler agisindan ise sosyal medya pazarlamasinin

e Her zaman Urline ulagsma imkan1 saglayabilmesi

e Lokasyon avantaji saglamasi

e Kullanicilardan tavsiye almabilmesi

e Guncellemelerden anlik haberdar olunmasi

e Eglenceli olmasi ve zaman tasarrufu saglamasi seklinde avantajlar saglamaktadir

(Onat ve Alikilig, 2008: 1124-1125).

Bununla beraber; sosyal medya mecralarinin olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
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¢ Sosyal medya ortaminda edinilen bilgi Gzerindeki denetimin eksikligi

e Bilginin ¢alinmasi ve yayilmasi iizerindeki denetimin eksikligi

¢ Bilgiye ulasirken karsilasilan sorunlar

e Elektronik belgelerin akigkanligi

e Ozel hayata saldir1

¢ Sosyal medya ortamlarinda muhatap bulmanin zor olmasi

e Aleyhte yapilan paylasimlarin ve yorumlarm hizli bir sekilde herkese
yayilabilmesi

e Firmalarin imajlarini bile tehdit edebilecek diizeyde giiglii bir mecra olmast

e Tuketicinin firmalar1 bir kisi olarak muhatap almasi

e Firmalar adina sahte sayfa agilma riski

e Miisteri adaylarinin {iriinleri satin almadan 6nce deneme imkanlarmin olmamasi

sosyal medyanin dezavantajlaridir (Weinberg, 2009).

2.2.4. Sosyal Medya Pazarlama Cabalan

En genel tanimiyla sosyal medya pazarlama cabalari, isletmelerin sosyal medya
araclar1 araciligiyla olusturduklar1 gesitli pazarlama faaliyetleridir. Sosyal medyanin
kullanicilar tarafindan yogun bir sekilde kullanimi dikkate alindiginda sosyal medya
pazarlama cabalarinin markalar agisindan 6nemi her gecen giin artmaktadir (Godey vd.,
2016: 5839). Kim ve Ko (2012), bir pazarlama iletisim araci olarak sosyal medya
pazarlama ¢abalarmin, bir markanm iirin ve hizmetlerinin tanitilmasi, markanin
kendisini tiiketicilere tanitmasi gibi Ozelliklerinden bahsetmektedir. Markalarin
Instagram hesaplarinda paylastig1 fotograflar, tweetler veya YouTube videolar1 sosyal
medya pazarlama ¢alismalarina 6rnektir.

Sosyal medya pazarlama cabalari; miizik, videolar, sesler, resimler vb. sosyal
medya araglar1 iistiinden paylasilan igeriklerin biitliniinii kapsamaktadir. Firmalar bu
yaymlar ile markalarini ve TUriinlerini pazarlamaya g¢aligmaktadirlar. Sosyal medya
pazarlama cabalar1 daha ¢ok tiiketicilere yoneliktir. Firmalar sosyal medya araciligiyla
tiiketicilere markalarini ve tiriinlerini begendirmeye ¢aligmaktadirlar. Ciinkii her sosyal
medya kullanicis1 potansiyel bir tiiketicidir ve bir isletmenin sosyal medya iizerinde
potansiyel tlketicileri cezbetmeye yonelik her durum “sosyal medya pazarlama ¢abas1”
olarak tanimlanmaktadir (Kim ve Ko, 2012: 1482).

Sosyal medya pazarlamanin c¢abalarinin ¢alisma sekli, sosyal medya

platformlarindaki pazarlama c¢abalarina dayanmaktadir. Sosyal medya, ¢evrimici
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aligverisin yenilik¢i unsuruna katkida saglamakta ve igletmelere liriinlerini binlerce
potansiyel miisteriye tanitma firsat1 sunmaktadir (Sharma vd., 2021: 603).

Sosyal medya uygulamalar1 pazarlama aract olarak ¢esitli sekillerde
kullanilmaktadir.

Sosyal medya, ucuz ama degerli bir dogrudan miisteri sesi kaynagi olarak
kullanilmakta ve kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini gelistirmelerine ve ¢ogu zaman
felaketten kagmmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal medya ayni zamanda bir reklam
ve halkla iliskiler araci, miisteri etkileme araci, miisterilerin ¢evrimi¢i deneyimlerini ve
satin aldiklar1 dirtinleri kigisellestirmelerine olanak taniyan bir ara¢ olarak da
kullanilmaktadir (Constantinides, 2014: 51).

Deloitte'un 2018 yilinda “Dijital Kopriiler: Smirlart Asmanin En Hizli Yolu”
raporuna gore, Tiirkiye'de faaliyet yiiriiten 3,1 milyon sirket arasinda 1,7 milyon sirket
Instagram, Facebook ve WhatsApp’ ta faaliyetlerini kullanmaktadir. Sirketler, sosyal
medya faaliyetleri araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurma, tanitim
faaliyetleri yiiritme, ulagilmasi zor yerlerdeki miisterilere ulasma gibi becerileri giderek
daha fazla kazanmaktadir.

Miisteri deneyimi ve sosyal medya pazarlama ¢abalar1 birbiriyle baglantilidir. Bir
sirketin tiim pazarlama faaliyetleri ve miisterilerin sosyal medya sitelerinde algilanan
deneyimleri, miisteri tepkilerini ve satin alma davranisini etkiler (Wibowo vd., 2021: 2).

Cogu insanin bilgileri sosyal medya araciligiyla baskalariyla paylasmasi, miisteri
degerinin harcamalardan ¢ok daha yiiksek oldugu anlamma gelmektedir. Bu nedenle
sirketlerin ve markalarin yalnizca miisteri degerini degil ayn1 zamanda sosyal medyanin
miisteriler lizerindeki etkisini de dikkate almasi gerekir (Kim ve Ko, 2010: 164).

Sosyal medya, bir isletme pazarlama g¢abalarinin miisterilerle kisisellestirilmis
iliskiler kurmas1 ve isletmelere erisim imkani vermesi durumunda rol oynamaktadir.
Etkili sosyal medya pazarlama c¢abalari, isletmelerin miisterileriyle olumlu iliskiler
kurmasina su yollarla yardimci olur: Miisteri memnuniyeti, olumlu yorumlar ve sadakat
seklinde olmaktadir. Miisteriler sosyal medya pazarlama cabalarindan daha fazla
haberdar olduklarinda memnuniyet, olumlu agizdan agiza pazarlama ve satin alma
firsatlar1 artmaktadir (Sano, 2015: 8).

Isletmeler, daha fazla tiiketicinin markalariyla etkilesime ge¢mesini saglamak igin
sosyal medya pazarlama ¢aliymalarma odaklanmalidir. Sosyal medya pazarlamasi
dogrudan paylasilan igerikle ilgilidir. Iyi ve degerli igerik, sosyal medyaya katilimi
artirmaya yardime1 olmakta ve sosyal medya pazarlama kampanyalari i¢in kritik dneme

sahip olmaktadir (Ahmad, 2016: 332).
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Sosyal medya ile ilgili pazarlama girisimlerinin marka bilinilirligi, marka sadakati
ve marka imaji iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Gunimuz
caginda sosyal medya, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarmi, zevklerini, fikirlerini,
tercihlerini, deneyimlerini yansitabilecekleri ve diger kullanicilarla etkilesimde
bulunabilecekleri bir kanal olarak gilinlik yasamin ayrilmaz bir pargast durumuna
gelmektedir (Bilgin, 2018: 142).

Sosyal medya ¢ok ilerici ve dinamik bir platformdur. Bu nedenle nihai pazarlama
stratejisinin bulunabilmesi ve uygulanabilmesi igin sosyal medyadaki her yeni
gelismenin arastirilmasi ve etkinliginin 6lgiilmesi gerekmektedir (Erdogmus ve Cicek,
2012: 1358). Sosyal medya pazarlama c¢abalar1 kullanicilarin satin alma niyetlerini
etkileyen onemli bir faktordir. Sosyal medya pazarlamasi kurumsal markalarin
korunmasina imkan saglamaktadir (Chen ve Lin, 2019: 29).

Bir sirketin sosyal medyasmin pazarlama stratejisi ile kullanici etkilesimi (tiiketim
ve katki) diizeyi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir. Bu da sosyal medya
pazarlama cabalarinin ¢evrimi¢i kullanicilar1 ¢ekmede ne kadar onemli oldugunu
gostermektedir. Pazarlama yonetiminin, marka sosyal medya sayfalarmi etkilesimli ve
etkili hale getirmek i¢cin sosyal medya stratejilerine ¢ok odaklanmasi gerekmektedir
(Mishra, 2019: 396).

Sosyal medya, genis bir kitleyi hedeflemesi nedeniyle pazarlama iletisimi araci
olarak isletmeler arasinda oldukga popiilerdir (Yadav, 2017: 16). Rupp vd. (2012)'ye
gore firmalarin yaklasik %388'i ¢esitli sosyal medya platformlarini kullanmaya
baslamiglardir. Ayni zamanda sirketin %42’si, cesitli sosyal medya platformlarini
giinlik pazarlama stratejisine entegre etmistir. Kullanicilarin %39'u farkli {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi edinmek igin sosyal medyayr kullanmaktadir. Isletmelerin
miisterileriyle direk iletisim halinde olmasi, sosyal medyay1 pazarlama ¢aligmalari igin
oldukca énemli bir ara¢ haline gelmesine sebep olmustur.

Literatlirde algilanan sosyal medya etkinligine iliskin en yaygin kullanilan
kavramsal model Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilmistir. Kim ve Ko (2012)
algilanan sosyal medya pazarlama cabalarinin bes farkli boyuttan olustugunu
belirtmektedir: eglence, etkilesim, egilim, kisilik ve agizdan agiza iletisim. Baska bir
deyisle, bir markanin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilerde yarattigi
algilar1 bes farkli kavramda toplamak miimkiindiir. Ornegin bir markanin Instagram
gonderileri tiiketicilerde markaya yonelik keyif duygusu yaratir, markanin bagkalariyla
acik bir sekilde etkilesime girdigi hissini verir, markanin moda ve giincel trendlere

uygun oldugunu gdsterir ve tiiketiciye 6zel olarak sosyal medyada ilgili génderilerin
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paylasilmasi, konuyla ilgili bilgileri igeren ve buna tesvik yaratan igerikler, s6z konusu

markanin pazarlama ¢alismalarinin sosyal medyada olumlu algilanmasini saglayacak ve

bunu kanitlayacaktir.

Tablo 4’te algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin farkli ampirik

arastirmalarda nasil incelendigi 6zetlenmektedir.

Tablo 4. Sosyal medya pazarlama gabalari izerine yapilmis arastirmalar

Sosyal Medya Pazarlama

YAZARLAR  ARASTIRMANIN ADI . .
Faaliyetleri
e Kimlik
e Konusma
Sosyal Medya Kullaniminin Dergi e Paylasma
Babac (2011) Markalariin Marka Degerine Etkisi e Varlk
e Itibar
° Higki
e Eglence
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri e Etkilesim
Kim ve Ko Miisteri Esitligini Artirtyor Mu? e Egilim
(2012) Liiks Moda Markasinin Ampirik Bir e Kisisellestirme
Caligmasi e Agizdan Agiza
Tletisim
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri e Etkilesim,
Miisteri Memnuniyetini Artirir M, e Trendlik,
Sano (2014)  pJitif WOM Gelistirir Mi ve o Ozellestirme,
Davranig Niyetini Etkiler Mi? e Algilanan Risk
Tazminat Sigortas1 Hizmetinde
Miisteri Memnuniyeti, Olumlu e Etkilesim
Iletisim ve Taahhude Yonelik e Yenilige Uygunluk
Sano (2015) Faaliyetlerin Sosyal Medya e Kisisellestirme
Pazarlamasinin Etkisi Uzerine e Risk
Ampirik Bir Caligsma
e Cevrimici
As’ad ve Sosvyal‘ Medya Pazarlamasinin Marka TOP|U|9k|aF
Alhadid (2014) Dege?rlne }Etlel: Urdpn'd§k1 Mobl'l' o E'[kl.ICSIm
Servis Saglayicilar1 Uzerine Ampirik o Icerik Paylagimi
Bir Calisma o Ulasilabilirlik
e Guvenilirlik
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri e Eglence
ile Satin Alma Niyeti Arasinda e Etkilesim
Ural ve Yiksel Algilanan Miisteri Sermayesi ¢ Yenilige Uygunluk
(2015) Etkenlerinin Araci1 Rolleri e Kisisellestirme
e Agizdan Agiza
[letisim
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Tablo 4. (Devami)

YAZARLAR  ARASTIRMANIN ADI Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri
e Moda
e Agizdan Agiza
Boujena vd. Tketici Sosyal Medya Faaliyetleri * Sosyal T Icaret
(2015) ve Tiketici marka iliskisine Etkisi * Etkileyim
e  Ogzellestirme
e Eglence
e Topluluk Katilimi
. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri e Eglence
é%rfg lan vd. Mark_a D_egerini Artirtyor Mu? - Tl e Etkilesim
Dergileri e Agizdan Agiza
e Kimlik
Tresna ve Spsygl Medygmn Marka Dggpri . e Konusma
Wijaya (2015) Uzerlpde Etk1s1: X AVM’si Uzerinde e Paylasma
Apfirik Bir Calisma e Varlik
e Itibar
e Eglence
Liiks Markalarin Sosyal Medya e Moda
Godey vd. Pazarlamanin Calismalar1: Marka e Etkilesim
(2016) Degerine Etkisi ve Tuketici ° Ozellestirme
Davranist o Agizdan Agiza
Iletisim
Kavisekera ve  Sosyal Medya Pazarlamasinin : ”I}/Iigi:tzilc)i/elt(a tilimt
Abeysekera Cevrimigi Sirketlerin Marka Deger .
(2016) Uzerindeki Eisi * Fan Sadakati
e Etkilemek
¢ Bilgisellik,
vadav ve Sosyal Medyg Pazarlaman1n . e Etkilesim,
Rahman F aah.yetler'mm M_iisterl_ Sadakati e Moda,
(2017) Uze[md‘el‘q_‘Etkl'su E-Tlcaret e Kisisellestirme,
Endiistrisi Uzerine Bir Calisma e Kulaktan Kulaga
[letisim
;’Uketlicilerin Sosyal Medya : Etgliflggfm
- " azarlama .
8;?7\)/8 Sozen Akt.ivit(_al(_arin_e Katilimlarinin ° %/IO(}?Y{[,Taklp
Etkileyicileri ve ¢ Lhzeliestrme
Sonuglar1 ° Agl;Qan Agiza
Iletisim
Sosyal Medya Pazarlamasinin : Eﬁiﬁggfm
Seo ve Park Faaliyetlerinin Havayolu Sektoriinde ’
(2018) Miisteri Tepkisi ve Marka Degeri ° I.\./IOda’ .
Uzerine Etkileri Uzerine Bir Calisma ¢ Ozellestlrrne',
e Algilanan Risk
Torres vd. Sosyal Medygl Faqli_yet_leri_ni o Eglgncg
(2018) !(ullanarak Tuketicilerin Odeme e Etkilesim
Isteklerini Artirmak o Kisisellik
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Tablo 4. (Devami)

YAZARLAR  ARASTIRMANIN ADI Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri
Egl
Sosyal Medya Pazarlamasinin : Etgk;lgcf;n
Bilgin (2018) Faaliyetlerinin Marka Imaji Marka e Tren dlsik ’
g Bagimlilig1 ve Marka Bilinci Ozell .
Uzerindeki Etkileri * Yzelestirme,
e Reklam
e Etkilesim,
Sosyal Medya Pazarlamasinin e Bilgesellik,
Yuksekbilgili ~ Aktivitelerinin o Kigisellestirme,
(2018) Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmast: e Trend Olma
Guvenilirlik ve Gegerlilik Calismast e Agizdan Agiza
[letisim
e Eglence
Sosyal Medya Pazarlama * Etkilesim
Alan vd. . e y e Moda
(2018) Faaliyetlerinin Miisteri Varlig1 ve A ellest
Miisteri Bagliligia Etkisi e Ozelletirme
e Agizdan A8iza
[letisim
. e Eglence,
Sosyal Medya Pazarlamaciliginin o
ey e Etkilesim,
i, Instagram Uzerinde Satin Alma .
Aji vd. (2020) . , e Trendlik,
Amacma Etkisi: Endonezya’nin Ozellesti
Hazir Cay Endiistrisi. . Rzlil estirme,
° eKlam
e Eglence
Sosyal Medya Pazarlamasinin ve e Fikilesim
Tiiketici Satin Alma Degiskenlerinin 3
Atigan C . e Moda
(2020) Iliskisi: Sosyal Kimlik ve Algilanan Ogellesti
Degerin Aracilik Rolii Uzerine Bir ¢ %e esturrie
Arastirma * Aizdan Agiza
Iletisim
e Etkilesim,
. . Sosyal Medya Pazarlamanin e Ozellestirme,
[brahim . e .. ilisellik
Cetinkaya Faaliyetlerinin ‘Mar.kg Degerl ve o Bilgiselli
Satin Alma Egilimi Uzerine Bir e Reklam
(2020) )
Arastirma e Sosyal Ticaret
e Topluluk Katilimi
e Eglence
i?:lzqu AHANLI Sosyal Medya Pazarlama Cabalarinin * Etvlflkzslm
ST e Egilim
OGLU Marka Degeri, Iliski Degeri ve cellesti
Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisi * Kigisellestirme
(2021) e Agizdan Agiza
Iletigim
Algilanan Sosyal Medya Pazarlama e Eglence
Burak Faaliyetlerinin Satin Alma Niyetine e Etkilesim
Etkisinde Tuketici Temelli Marka o Kisisellestirme
YAPRAK i o < e
(2022) Denkligi ve Tiketici-Marka Baglnln e Yenilige Uygunluk
Araci Rolii: Karsilastirmali Bir e Agizdan Agiza
Caligma [letisim
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Tablo 4. (Devami)

YAZARLAR  ARASTIRMANIN ADI Sosyal Medya Pazarlama
Faaliyetleri
e Eglence
Sosyal Medya Pazarlamanin e Etkilesim
Hasan Dilek Faaliyetlerinin Marka Sadakati e Moda ve
(2022) Uzerindeki Etkisinde Marka Imajmmn Kisisellestirme
Aracilik Rolii o Agizdan Agiza
[letisim

Bu calismada sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin boyutlar1 Kim ve Ko’nun
smiflandirmasina dayanarak; etkilesim, kisisellestirme, egilim, agizdan agiza iletisim ve

eglence olarak ele alinmistur.

2.2.4.1. Eglence

Sosyal medya pazarlamasi gabalarinin eglence yonii, sosyal medyayr kullanan
tiikketicilerin bir markanmn sosyal medya pazarlama cabalarmin nasil eglence ve ilgi
cekici olarak algiladiklartyla ilgilidir. Tiketiciler markalarm sosyal medya
gonderilerini, markalarin olusturdugu icerikleri ve daha fazlasini
goriintiileyebilmektedir. Bir unsuru ilgi ¢ekici olarak tanimlamak, markanizla ilgili
sosyal medya pazarlama c¢ahsmalarmnmn artmasi olarak algilanabilmektedir. ilging
iceriklerin sosyal medya kullanimini arttirdigi soylenebilmektedir.

Eglence; markalarin mevcut takipg¢i sayilarini korumak ve arttirmak i¢in sosyal
medya ortaminda gergeklestirdigi faaliyetlerden biridir. Eglenceli igerikler markanin ilgi
cekici ve merak uyandirici olarak algilandigi igin takipgilerin markaya olumlu ya da
olumsuz tutumlar1 olmasma imkan saglamistir (Simsek, 2021: 89).

Tiiketici tutumunu etkileyen bir faktor olarak eglence, reklamda verilmek istenen
mesajdan aliman keyif diizeyi olarak degerlendirilmektedir. Bu eglence igerikleri
genellikle mizik, oyun, mizah gibi unsurlar1 icermektedir (Sabuncuoglu ve Giilay,
2016: 118).

Eglence, sosyal medyanmn onemli bir unsurudur; marka hakkinda takipgilerin
zihninde olumlu duygular olusmasina yol agan ve siirekli etkilesim ile takibi 6zendiren
bir bilegsendir. Sosyal medyay1 kullananlarin kullanma gerekgeleri farklilik gosterse de
kullanicilar ilgi ¢ekici ve eglenceli igeriklerin dikkatlerini daha ¢ok ¢ektigini
vurgulamaktadir (Manthiou vd., 2013: 37). Bu agidan sirketlerin daha fazla insani
begenmeye, paylasim yapmaya tesvik ederek bunu avantaja dOniistiirmesi

gerekmektedir (Bilgin, 2018: 131).
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Eglence, sosyal medya kullanimini1 yonlendiren ana faktorlerden biri olarak
gorulmektedir. Eglence, sosyal ag kullanicilarinin rahatlamasini motive etmektedir
(Algharabat, 2017: 1803). Bir takim sosyal medya arastirmacilari eglence degiskenlerini
kullanici tarafindan olusturulan igerigi tilketme motivasyonlar: olarak arastirmislardir
(Kaye, 2007; Park vd., 2009). Ornegin Shao (2009) tarafindan yapilan bir arastirma,
eglence degiskenlerinin kullanici tarafindan olusturulan igerigi tilketmek i¢in dnemli
motivasyonlar oldugu sonucuna varilmistir. Benzer sekilde Sangwan (2005)
kullanicilarin sosyal medya topluluklarina eristiklerini tespit etmistir. Park vd. (2009)
ise eglencenin kullanicilarin sosyal aglara katilimimni etkiledigini ortaya koymustur
(Godey vd., 2016). Ayrica heyecan verici, eglenceli veya ilging bilgilerin viral olma
ihtimalinin daha yiiksek oldugu ileri siiriilmektedir (Liu vd., 2019: 6-7). Muntinga vd.
(2011), sosyal medyay1 kullananlarin markali igeriklerini kapsayan zevk, rahatlama ve
eglence faktorlerini kullandiklarm1 vurgulamaktadir. Eglence, sosyal medya kullanimi
icin gliclii bir motivasyon kaynagidir ve kullanicilar1 sosyal medyada sirketler ve
markalarla etkilesime girmeye tesvik etmektedir (Mishra, 2019: 387).

Cesitli ¢alismalar eglencenin sosyal medyayr kullanmanin giiclii bir nedeni
oldugunu gostermislerdir (Godey vd., 2016: 2). Park vd. (2009) eglencenin sosyal
aglara katilmmi sagladigimi belirtmislerdir. Muntinga vd. (2011) sosyal medya
kullanicilarinin markayla ilgili i¢erikleri eglence ve zevk amaciyla tiikettiklerini tespit
etmiglerdir (Seo ve Park, 2018: 37). We Are Social'm 2021 sosyal medya kullanim
istatistikleri sonuglarma gore, sosyal medya kullanicilarinin %35°1 eglence icerigine
erismek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (dijilopedi.com, erisim 20.01.2023).

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medyada eglenceli etkinlikler ve eglendirici ve
uygulamalar aramaktadir. Baska bir deyisle eglence gercekten de sosyal medya
kullaniminda onemli bir aragtir (Godey vd., 2016: 2). Sosyal medyadaki eglence
faaliyetleri, kullanicilara daha fazla tesvik sagladigi i¢in sosyal medya katilimini
artirabilmektedir (Alan vd., 2018: 541). Eglenceli faaliyetler miisterilerin katilimini
motive edebilir, heyecant ve odaklanmay1 saglayabilir ve sosyal medya deneyiminden
yararlanmalarina yardimci olabilmektedirler. Eglence, kullanicilarin ilgisini ¢ektigi,
heyecan yarattig1 ve geri gelmelerini sagladigi i¢in sosyal medyanmn basarisini
artirabilir. Sosyal medya kanallar1 i¢inde Spotify gibi eglence topluluklari ile Twitter ve
YouTube gibi sosyal aglar yer almaktadir. Sosyal oyunlarin sosyal eglencenin en
gelismis alanlar1 oldugu distinilmektedir. Cevrimici olarak sunulan bu oyunlar ve

oyunculara iiyelerle etkilesim kurma ve oyunun bagaris1 hakkinda rapor verme firsati
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saglar. Candy Crush, Mafia Wars sosyal oyun araglarmin en tinlii 6rnekleridir (Tuten ve
Solomon, 2017: 15).

Kim ve Ko'nun (2012) calismasindaki gibi, bu c¢alisma eglenceyi, sirketler
tarafindan iire