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Dijital platformlar ve sosyal medya teknolojik gelismelerin de etkisiyle her gegen giin tiketicilerin hayatinda daha
fazla rol oynamaktadir. Tiketicilerin sosyal medya kullaniminin artmasi ile beraber kurumlar, markalar ve isletmeler
de tiketici ve kullanicilara ulagsmak igin sosyal medyayr daha aktif bir sekilde kullanmaya baslamiglardir. Bu
galismada tuketicilerin sosyal medya kullanimi ile ilgili motivasyonlarini ve sosyal medya platformlarin 6zelliklerini
incelenmekte ve kullanici motivasyonlari ile platformlarin siniflandiriimasinin pazarlama stratejilerine olan etkisi
tartisiimaktadir
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1. GIRIS

Geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini hizla yitirdigi ve dijital platformlarin,
sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan bir¢ok eylem i¢in tercih edildigi bir ¢agda
yastyoruz. Yirmi yili askin bir siiredir, dijital platformlar pazarlamay1 bircok anlamda
degistirmis ve gelistirmistir. Bu kokten degisim ve sosyal medyanin yiikselisi
pazarlamanin evrimi ve doniisiimii hakkinda da bize onemli ipuglari vermektedir.
Pazarlamanin satis, islem ve iliski pazarlamasi donemlerinden sonra artik topluluk ya da
grup odakli bir yaklagimin ortaya ¢ikmasindan ve giderek Onem kazanmasindan
bahsedebiliriz (Schembri ve Latimer 2016, Lamberton ve Stephen 2016). Giderek artan
sosyal medya kullaniminin pazarlama igin s6zii edilen topluluk ya da grup odakli
yaklagima 6rnek olarak gosterebiliriz. Tiiketicilerin ve kullanicilarin marka ya da {irline
olan ilgileri onlarin bu marka etrafinda sanal topluluklar ya da sosyal medya aracilig1 ile
toplanmasina neden olmustur. Dijital platformlar ve sosyal medya birey ile kurum,
sirket ya da marka iliskisini yeniden tanimlamiglardir (Cova ve Pace 2006 s. 1087, Cova
ve White 2010 s. 262, Healy ve McDonagh 2013 s. 1530, Schembri ve Latimer 2016 s
630).

Wearesocial ve Hootsuite tarafindan yapilan arastirmanimn 2020 yilsonu verilerine gore
diinya iizerinde internet kullanan 4,5 milyar insan bulunmaktadir ve bu saymin %84’i
aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Rapora gore yaklasik 3.8 milyar kisinin en az
bir aktif sosyal medya hesabi bulunuyor ve bu da diinya niifusunun %49’unun sosyal
medya kullandigi anlamia geliyor. Kullanimdaki bu popiilerlik, aslinda sosyal
medyanin tiim iletisim kanallarindan daha fazla tercih edildigini gostermektedir.
Teknolojideki gelismeler ve sanal platformlarin ortaya ¢ikmasi pazarlamada dijital
donisiimii baslatmigtir (Lamberton ve Stephen 2016 s. 146) . Sosyal medya, dijital
teknolojiler ve internet tiiketicinin giicinii de artirmus, iletisimin de artis1 ile
kullanicilar: pasif bireylerden aktif bilgi {ireticilerine doniistiirmiigtiir (Heinonen 2011 s.
356). Cevirim ici iletisimdeki artis ve tiiketicilerin rollerindeki bu degisim sosyal
medyanin da pazarlama icin aktif olarak kullanilmasini beraberinde getirmistir. fletisim,
eglence ve bilgi edinme gibi alanlara etkisinin yani sira pazarlama uygulamalar1 da
sosyal medyadan biyiik Ol¢iide etkilenmistir (Lamberton ve Stephen 2016 s.151,
Heinonen 2011 s. 356) .

Yaklagik yirmi yildir hayatimizda olan sosyal medya kullanimimin 6zellikle akillt
telefonlarin yayginlasmasi ile arttigini da kabul etmemiz gerekiyor. Sosyal medyay1
aslinda genel bir tanim olarak kabul edebiliriz. Sosyal medya birgok farkli mecray1
iceriyor. Hanken Universitesinden Kristina Heinonen’e (2011 s. 357) gére sosyal
medya denildigi zaman, Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Youtube gibi sosyal
aglarin yanm sira blog yazilari, sanal topluluklar, interaktif siteler, sanal oyun
platformlar1, WhatsApp gibi iletisim ve paylagim amagl aplikasyonlar da sosyal medya
tanimina dahildir.

Wearesocial ve Hootsuite tarafindan yayimlanan arastirma sonuglarina gore Tirkiye’de
internet kullanimi ortalama 7 saat 29 dakika ile diinya ortalamasinin iizerinde
goriinmektedir. Bu silirenin yaklasik 2 saat 51 dakikasi sosyal platformlarda geciyor.
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Internet ve sosyal medya kullaniminda tilkeler ve kiiltiirler arasinda ugurumlar olsa da
sosyal medyanin bireylerin hayatinda 6nemli bir rol oynadigini kabul etmek
gerekmektedir.

Dijital platformlarin ve sosyal medya, tiiketicileri bircok alanda etkilemektedir. Yasanan
dijital doniisiimle birlikte pazarlama da doniismiistiir. Dijital pazarlama, sosyal medya
pazarlamast ve mobil pazarlama pazarlamanin ana alanlar1 olarak kabul edilmekte ve
birgok akademik arastirma yapilmaktadir (Stephen and Lamberton 2016 s.151).
Giliniimiizde internet ve bilgi islem teknolojilerindeki gelisim firmalarin pazarlama
iletisimi ve misteri iliskileri stireclerini dijitallestirmistir.

Internet ve sosyal medya kullanimindaki kiiresel artis hepimizin hayatinda biiyilik
degisiklikler getirmistir. 2020 yilinda baslayan Covid 19 pandemisinin de etkisiyle
internet daha etkin bir sekilde tiiketicilerin hayatina girdi ve 6nemli bir yer edinmistir. .
Sosyal medyanin hem pazarlama hem de bireylerin, sanal topluluklarin birbirleriyle
iletisimine etkisi akademik arastirmalar tarafindan da dogrulanmaktadir. Sosyal medya
ve sanal topluluklarin bilgi ve igerik iiretimine katkisinin yani sira, bu igerigin ticari
nedenlerle bir deger iiretimi (Meeker 2014) i¢in kullanildig1 durumlar da bulunmaktadir
(Park ve digerleri 2018 s.100, Heinonen 2011 s.357). Sosyal medya ayni zamanda
bireyler ve markalar arasinda farkli bir iletisim deneyimi, (Dessart 2017 s.380,
Schivinski 2019, Schivinski vd. 2019, s.12), marka bilinirligi ve kullanic1 sayisinda
artig, (Buzeta ve digerleri 2020 s.84, Schivinski vd. 2016 s.70), etkilesim, (Dessart 2017
s.377), satiglarda artig, (Laudon ve Traver 2018, Park ve digerleri 2018s.100) gibi
konularda da etkilidir.

Sosyal medyanin giinden giine dijitallesen diinyada biiyiiyen etkisi ile beraber degisen
roliinii de anlamak &nemli. letisim, etkilesim, bilgi edinme, paylasma, egitim, alisveris
gibi 6nemli ve giinliik aktivitelerin 6nemli bir bolimii artik sosyal medya platformlari
iizerinden gerceklesmektedir. Dijital platformlar kurumlar, sirketler ve markalara 6zgiin
bir baglamda kendilerini anlatma ve ifade etme olanagi sunmaktadir.

Bu ¢alisma, oncelikle sosyal medyay1, 6nemini ve pazarlamadaki yerini incelemektedir.
Giliniimiizde pazarlama diinyasinda daha etkin bir sosyal medya kullanimi igin strateji
gelistirmede iki Onemli unsur One ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki sosyal medya
kullanicilarinin motivasyonlar1 digeri ise sosyal medya platformlarinin 6zellikleri ve
sundugu avantajlardir. Bu ¢alisma her iki unsuru ve bu alandaki giincel akademik
bulgularin etkilerini ve bu bilgiler 1s18inda bir takim stratejileri tartigmaktadir.

2. SOSYAL MEDYANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Bu boliimde giinlimiiziin en 6nemli iletisim unsurlarindan birisi olan sosyal medya
kavramsal olarak ele alinacaktir. 2000’li yillardan itibaren hayatimiza giren sosyal
medya ile ilgili akademik arastirmalar yine ayni yillarda baglamis, 2010 ve sonrasinda
arastirmalarda ciddi bir artig yaganmistir. Sosyal medyadaki iletisim ve iiretilen igerik
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pazarlama ve tiiketiciler i¢in li¢ a¢idan 6nemlidir: a. igerigin yaratmis oldugu ticari
potansiyel, b. bilgi ve icerik iiretiminin yaninda deger yaratma giicii c. etkilesim.
Kullanicilar tarafindan iretilen igerigin pazarlama stratejilerine olan etkilerini
anlayabilmek igin bu bolimde Oncelikle tanimlar daha sonra kullanicilarin sosyal
medya edimleri ve motivasyonlar1 ve sosyal medya platformlar1 incelenecektir.

2.1. TANIM VE TEMEL UNSURLAR

Pazarlama alanindaki arastirmalar sosyal medya ile ilgili birgok farkli tanim
icermektedir. Sosyal medya, Kaplan ve Haenlein tarafindan (2010, s. 61) su sekilde
tanimlanmistir:

“Web 2.0 ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine kurulu, kullanict tarafindan igerik
iiretilmesine ve bu igerigin paylasimina izin veren internet tabanli uygulamalardir.”
Sosyal medyaya yonelik farkli tanimlarin hemen hepsinde tiiketici tarafindan iiretilen
icerik ve interaktif platformlara &zellikle yer verildigini gormekteyiz (Kietzmann
vd.2010 s. 241, Buzeta vd. 2020 s. 84). Akademik aragtirmalar aslinda sosyal medyanin
genel bir tanim oldugunu ve bir¢ok farkli mecra ve platformu igerdigini gostermektedir.
Sosyal medya tanim1 Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter gibi sosyal aglarin yam
sira kullanici tarafindan iretilen igerik ve hizmetlere vurgu yapan, bloglari, sanal
topluluklari, ¢evrimici rating ya da degerlendirme sitelerini, sanal oyun sitelerini ve
hatta sanal is birligi projelerine yonelik siteleri de igermektedir (Heinonen, 2011s. 377,
Kaplan ve Haenlein 2011 s.67). Giiniimiizde sosyal medyanin ¢esitli varyasyonlari
bulunmaktadir; her bir platform farkli 6zellikler, farkli bir dizayn, igerik, kurallar ve
normlar igerir (Voorveld vd. 2018 s.40, Van Dijck 2013 s.128). Daha giincel
aragtirmalar ise sosyal medyanin aslinda bir “semsiye terminoloji” oldugunu ve her bir
platformun farkli o6zellikler tasidigini ve farkli kullanicilara hitap ettigini iddia
etmektedir (Voorveld vd. 2018 s. 49, Van Dijck 2013 s.14, Buzeta vd. 2020 s. 82).
Sosyal medya oOzellikle artan kullanimi ve etkisi nedeniyle olduk¢a arastirilan bir
alandir.

Sosyal medyanin kullanimi ile ilgili akademik arastirmalar reklamlarin etkinligi
(McCarthy 2017), igerik (Ashley and Tuten 2015, s. 18) marka iletisimi (Hollebeek
2011, s. 562), sosyal medya kullanici motivasyonlar: (Shao 2009 s. 22, Heinonen 2011
$.360), platform ve kullanict iligkisi (Zhu ve Chen 2015, Voorveld et al. 2018s. 50),
dijital etkilesim (Voorveld et al 2018, s.52) gibi alanlarda yogunlagmaktadir. Markalarin
da daha basarili sonuglar alabilmek ve etkilesim i¢in daha ¢ok sosyal medyay: ve dijital
platformlart tercih ettigi gézlemlenmektedir. Buna Adidas ve Nike gibi takipgi sayist
¢ok olan markalar1 da dahil edebiliriz. Adidas son zamanlarda hem satis hem de
pazarlama ile ilgili ¢aligmalarii dijital ve sosyal aglara kaydiracagim agiklamistir
(McCarthy 2017). Nike ve Burberry markalarinin da 2019 yilindan itibaren takipgilerine
Instagram ve TikTok gibi platformlar iizerinden alisveris firsat1 tanimasi da bu bulgular:
kanitlamaktadir.

Sosyal medya iizerinde 6zellikle son donemde yapilan akademik arastirmalar kullanici
tarafindan tiretilen igerigin ve buna baglh olarak artan etkilesimin miisteri tatmini, marka
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sadakati, marka degeri, satin alma kararlar1, reklam etkinligi, satislar, kar ve rekabet
istlinligii tizerinde dogrudan etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Buzeta vd. 2020s 79;
Calder vd. 2009 s. 330; Malthouse vd. 2016 s. 422; Mishra, 2019 s.390). Bu nedenle
marka baglantili sosyal medya igeriklerini artirmak amaciyla tiiketicilerle kurulan
iletisim marka ve sirketlerin stratejilerinin 6nemli bir kismin1 olugturmaktadir.

Tiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri siirenin artmasi ve kendilerini 6zgiin
baglamda rahatca ifade etmeleri olduk¢a Onemlidir ve bircok arastirmaya da konu
olmaktadir. Sosyal medya kullanicilarin edimleri ii¢ ana alanda siniflandirilabilir: icerik
iiretimi, sosyal medyada diger kullanicilar tarafindan iiretilen igerigin tiiketimi ve
katilim (Shao 2009 s.23). Sosyal medyadaki iiretim, tiikketim ve katilim edimlerinin her
biri farkli motivasyonlarla iliskilendirilse de aslinda {igii de birbirine bagli edimlerdir.
Sosyal medyadaki igeriklerin tiiketimi ¢ogunlukla eglence ve bilgi edinme
motivasyonlart ile iligkilendirilmektedir. Katilim ise sosyal medya kullanicilarinin bir
igerigi (yazi, video, blog, post, fotograf ya da resim) degerlendirmesi, yorum yapmasi,
paylasmasi ve bunun iizerinden diger kullanicilarla iletisime gegmesi olarak
aciklanabilir. Kullanicilar ¢ogunlukla sosyal iletisim ya da c¢evrimici topluluklar
gelistirmek amaciyla katilim gostermektedirler. Internet ve dijital platformlar uzun
stiredir sosyal iletisim icin tercih edildigi kabul edilmektedir. Bireyler sosyal aglar
araciligiyla benzer zevkleri olan kisilerle iletisime gegebildikleri gibi sanal bir topluluk
olusturabilirler. Sanal topluluklar bireylere benzer ilgi, hedef ya da eglence tiirlerini
paylastiklar1 kullanicilarla bir arada olma ve paylagma firsat1 tanimaktadir (Shao 2009 s.
23). Sosyal medyada iiretim edimi ise kullanicinin kendisine ait igerik iiretimine isaret
eder. Burada video, resim, blog yazisi, fotograf, kigisel web sayfalar1 ve tasarimlarin
hepsinin paylagimini iiretim olarak adlandirmak miimkiindiir. Kullanicilar tarafindan
iiretilen igerik sosyal medya kullaniminin ve yayginlasmasinin bir anlamda temelini
olusturmaktadir. Shao (2009 s.23) igerik iiretiminin arkasinda yatan motivasyonlarin
kendini ifade etmek ve kendini gergeklestirmekle ilgisi oldugunu ileri siirmektedir.

Akademik aragtirmalar ayrica etkilesimlerin diger kullanicilarin da davraniglarim
etkiledigini gostermektedir (Schivinski vd. 2019 s. 23). Voorveld ve ekibinin (2018 s.
50) caligmalar1 dijital etkilesimin platformun kendisinden bagimsiz olarak
diistiniilemeyecegini ortaya koymaktadir. Her bir platform kullaniciya farkli bir
deneyim sunmaktadir. Sosyal medya kullaniminin tiiketiciler ve marka etkilesimini
anlamak i¢in kullanici motivasyonlarint da daha iyi anlamaya yonelik arastirmalar
bulunmaktadir (Shao 2009s. 23; Heinonen 2011, s. 376; Voorveld vd, 2018, s. 50;
Buzeta vd. 2020, s.82)

Sosyal medya etkilesimlerinin tasidigi ticari potansiyel ve tiiketiciler tarafindan iiretilen
icerigin markalar ve iriinler {izerindeki etkisi farkli konularinda akademik olarak
arastiritlmasina yol agmustir. Etkilesimlerin ve igerigin tagidig ticari deger sosyal medya
mecralar ve platformlarin da arastirilmasi gerektigini gdstermektedir.

Pazarlama alaninda sosyal medyanin etkinligi ile ilgili c¢aliymalar da giderek
artmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar tarafindan iiretilen igerigin ticari degeri
(Heinonen 2011, s.360; Shao 2009, s.23; Park vd. 2018, 100), baglamin yani sira
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platformlarin etkisi en ¢ok incelenen alanlardandir (Buzeta vd. 2020, s.82; Voorveld ve
digerleri,2018, s.42; Zhu ve Chen 2015, s.336). Son donemde yapilan arastirmalar,
sosyal medya kullanimindaki etkin stratejilerin platformlarin 6zellikleri ile dogrudan
ilintili oldugunu iddia etmektedir. Bunu anlamak i¢in kullanicilarin motivasyonlarini da
anlamak gerekmektedir.

2.2. SOSYAL MEDYA KULLANICILARI VE MOTiVASYONLARIN ONEMi

Arastirmalar bireyler ve topluluklar arasindaki iletigimin sosyal medya sayesinde
arttigini, siklastigini ve igerik olarak zenginlestigini ortaya koymaktadir (Dessart 2017,
Sashi 2012). Sosyal medyanin tiiketici ile marka arasinda etkin bir iletisime oldugu
kadar etkilesime de firsat vermesi nedeniyle (Dessart 2017, s. 389) gesitli
platformlardaki marka-tiiketici etkilesimi ve marka sanal topluluklari incelenmektedir.
Arastirmalar ayni1 zamanda tiiketicilerin motivasyonlar1 ile marka baglantili ¢evrimigi
edimleri arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya kullanimi ya da kullanici tarafindan {iretilen igerik ve medyay1
kullanimini1 anlamaya yonelik arastirmalar ¢ogunlukla ‘“kullanimlar ve doyumlar”
yaklagimini teorik temel olarak kullanmaktadir. Bu yaklagim kullanicilarin belirgin bir
medyay1 kullanmasindaki motivasyonlara ve sonuglara odaklanarak, kullanicilarin
belirli bir medyay1 hangi gereksinimlerle kullandiklarini sorgular. 1974 yilinda Blumler
ve Katz tarafindan gergeklestirilen kullanicilarin medya tercihlerini anlamaya yonelik
aragtirmaya gore seyirciler bilingli olarak ve kisisel ihtiyaclarini tatmin etmek iizere
medya secimleri yapmaktadirlar. Katz, Gurevitch ve Haas 1973 yilinda medya
kullantminin bes farkli ihtiya¢ tiiriinii tatmin ettigini One siirmiislerdir: biligsel,
duygusal, kisisel ihtiyaclarin yani sira, sosyal birlesme ve gerilim azaltma ihtiyaci.
McQuail tarafindan 1983 (s. 24) yilinda yapilan genis capli arastirma ise dort ayri
motivasyon kategorisi belirlemistir: bunlardan ilk ikisi, bilgi edinmek, toplumsal
biitiinlesme ve sosyal iletisim saglamaktir. Digerleri ise kisisel kimlik ile ilgili ihtiyaclar
ve eglenmektir.

Gliniimiizde sosyal medya ve dijital platformlarin da artisiyla medya oldukca
cesitlenmistir ancak “Kullanimlar ve Doyumlar” yaklagimi uzun siiredir geleneksel ve
dijital medya kullanimini anlamak i¢in en uygun yaklasim olarak kabul edilmektedir
(Shao 2009, s.23 LaRose 2001, s.400). Sosyal medyanin interaktif olma ozelligi de
diistintilirse kullamimlar ve doyumlar yaklagiminin burada da kullanilmasi oldukga
aciklayict olmaktadir. Sosyal medya kullanicilari tarafindan iiretilen icerigin deger
kazanmasi ve karsilikli iletisime dayali dogasi nedeniyle sosyal medya, akademik
diinyanin “kullanimlar ve doyumlar” yaklagimini yeniden tanimlamasina yol agmuistir.
Sosyal medya kullanimina bagli motivasyonlarin 6zellikle marka baglantili edimler s6z
konusu oldugu zaman oldukc¢a karmasik oldugunu gézlemliyoruz.

Sosyal medyada kullanicilar tarafindan tretilen igerigin hem etkilesim, hem de marka
degerinde olumlu etkisi olmaktadir (Schau 2009, s. 23 Cova vd. 2007 s. 320, Dessart
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2017, s. 380). Bu igerigin iiretilmesi ile ilgili edimler ve motivasyonlar da bir¢ok
arastirmaya konu olmustur.

Kullanicilart ve tiiketicileri sosyal medyaya ¢eken en Onemli unsurlari belirlemeye
yonelik birgok arastirma yapilmistir. Daha sonra yapilan akademik arastirmalar 6diil/
iicret ve giliglendirme/yetkilendirme gibi iki ek motivasyon daha 6ne siirmektedirler
(Muntinga vd. 2011).

Sosyal medya kullanimidaki motivasyonlarla ilgili akademik arastirmalarda (Ross vd.
2009, s.580; Heinonen 2011, s. 358; Shao 2009, s.13, Park vd. 2009, s. 730) bulgularin
cogunlukla benzer oldugunu goériiyoruz. Ilk akademik arastirmalar bireylerin sosyal
medya kullanimindaki temel motivasyonlarin bilgi edinme, eglenme ve sosyallesme
oldugunu gosteriyor (Stafford vd. 2004, s. 267). Daha sonra bilgi edinme, eglenme gibi
motivasyonlara bireyin kendini gerceklestirme, kendini ifade etme ve sosyal iligkiler ve
sosyal bir ¢evre olusturma eklenmistir (Shao 2009, s.23). Sosyal medya kullaniminin
artmastyla farkli motivasyonlarin da belirlendigini sOyleyebiliriz. Sosyal medya
motivasyonlarini rasyonel ve duygusal olarak gruplamak da miimkiin olabilir.

Sosyal medya kullanimlarindaki artis1 da dikkate alan giincel arastirmalar sosyal medya
kullanicilarinin motivasyonlarina yenilerini eklemektedir. Dr. Buzeta ve ekibi (2020)
alt1 temel kategori 6ne siirmektedirler. Bu kategoriler sirast ile: eglenme (Park vd. 2009,
s. 39; Shao, 2009, s. 21; Tsai ve Men 2013, s. 19), sosyal iletisim ve sosyal ortama dahil
olma/biitiinlesme (Chen 2011, s.27; Rathnayake ve Winter 2018, s. 370, Muntinga vd.
2011, s. 20; Jahn ve Kunz 2012, 5.350) kisisel kimlik (Buzeta ve digerleri 2020, s. 82),
bilgi (Muntinga vd.2011, s.24 Park vd. 2009, s.42), 6dil, mikafat/iicretlendirme
(Muntinga 2016, s. 13), giiclendirme/yetkilendirme (Muntinga, 2016, s. 15; Muntinga
vd. 2011, s. 23; Tsai ve Men 2013, s. 21) olarak 6zetlenebilir. Vale ve Fernandez (2017)
tarafindan Onerilen marka agki da sosyal medya takibi ve paylagimlart i¢cin 6nemli bir
unsur oldugu i¢in bu listeye eklenebilir.

Son bulgular sadece tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarindaki degisimi ve evrimi
gostermiyor ayni zamanda sosyal medya kullaniminin arkasindaki karmasik nedenleri
de gozler Oniine seriyor. Buradan yola ¢ikarak her bireyin sosyal medya ile farkli bir
iligkisi oldugunu diislinebiliriz.  Arastirmalar ayni zamanda tiiketicilerin farkli
baglamlarda ve farkli sanal platformlarda farki motivasyonlarla hareket ettigini ve
paylasim yaptigim gostermektedir.  Ozellikle marka baglantili online edimlerde
Muntinga (2011, s.30) iki temel motivasyonun bilgi edinme ve eglenme oldugunu
ortaya koymaktadir.
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Tablo 1 Sosyal medya kullanicilarinin temel motivasyonlar1 ve bu alandaki akademik

arastirmalar

Motivasyon tiirl

Tanimlar

Eglence

Gunluk rutinlerden gegici olarak uzaklasarak ya da ara
verilerek hissedilen duygusal rahatlama

(Park, Kee, & Valenzuela, 2009; Shao, 2009;

Tsai & Men, 2013).

Sosyal iletisim ve sosyal
ortama dahil
olma/bitiinlesme

insanlari ve onlarin kosullarini anlamayti kolaylastiran ve
bireylerin sosyallesme yeteneklerini destekleyen
baglanti kurma duygusu. Bu baglantiistegi bir sanal
Papacharissi & Rubin 2000; Valenzuela, Park, & Kee, 2009

Kisisel kimlik

Bir kisinin kend imajini kullanarak ve akranlarinin
takdirini ve onayini da alarak kimligini saglama ihtiyaci
(Jensen Schau & Gilly, 2003).

Bilgi/bilgi edinme ihtiyaci

Bireylerin cevreleriyle ilgili olaylari ve kosullarianlamasi
ve anlamlandirmasi
(Muntinga ve digerleri 2011; Park ve digerleri 2009)

Odiil, mukafat

Kullanicilarin fayda ya da farkh 6dil beklentileri
(Muntinga 2016)

Gli¢ sahibiolma, gliglenme
ihtiyaci/motivasyonu

Bireylerin kendi fikirlerini dile getirerek bagkalarinin
algilarini etkileme niyeti ya daistegi

Muntinga, 2016; Muntinga ve digerleri 2011, Tsai ve Men
2013

Marka agki

Tlketicilerin bir markaya duydugu ilgi, sevgi
Vale ve Fernandes 2017
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Kullanicilart ve tiiketicileri sosyal medyaya ¢eken dnemli motivasyonlar ve bu alandaki
akademik arastirmalar Tablo 1 de siralanmistir. Bu motivasyonlarin her biri kisaca
asagidaki sekilde agiklanabilir.

Eglenmek, gegcici olarak yaratilan duygusal rahatlama giinlilk rutinlerden yeniden
yaratmak veya teneffiis etmek. Bu motivasyonu giinliik problemlerden uzaklagmak,
rahatlamak, zaman geg¢irmek ve oyalanmak olarak da agiklayabiliriz. (Park vd. 2009, s.
739; Shao, 2009, s.21; Tsai & Men, 2013, s. 80).

Sosyal ortama dahil olmak, sosyal iletigim, biitiinlesme

Kullanicilarin - baglantt hissi (¢evrimi¢i bir topluluk, Ornegin) diger insanlarin
hakkindaki bilgilerini  bireylerin sosyallesme yeteneklerini artirmak olarak
tanimlanabilir. Bu motivasyon daha ¢ok ait olma istegine, destekleyici arkadas
gruplarina dahil olma istegine ve sosyal medya kullanarak kisisel baglantilar artirmaya
isaret etmektedir (Valenzuela vd. 2009,5.890).

Kisisel kimlik ile ilgili motivasyonlar kisisel imaj ile kiginin kimligini akranlar1 arasinda
kabul gorme, taninma ihtiyaglarim1 agiklamaktadir. (Jensen vd. 2003, s.390). Burada
kendini ifade etme, kendini tanitma, toplum tarafindan kabullenilme gibi diirtiilerin
sosyal medya kullanimimi tetikledigi diisiiniilmektedir (Buzeta ve digerleri 2020, s. 76).

Bilgi edinme motivasyonunun ardinda bireylerin kendileri ve ¢evreleri ile ilgili olaylar
ve diinyadaki kosullar1 anlamasmi (Muntinga vd. 2011 s. 21; Park vd. 2009 s.730)
yattigi One siiriilmektedir. Bilgi motivasyonu ashinda daha ¢ok bilgiyi aramak,
aragtirmak, paylasmak, saklamak gibi konularla iligkilendirilebilir.

Odiillendirilme, miikafatlandirilma, emeginin karsiligini alma

Kullanicilarinin gelecekte bir miktar fayda elde etme niyeti ile sosyal medyada bazi
davraniglarda bulunmasi bu motivasyonun temelini olusturmaktadir. Bu &diiller, indirim
kuponu, dogrudan indirim almak, isle ilgili faydalar gibi ekonomik &diiller olabilecegi
gibi hediye seklinde de olabilmektedir. (Muntinga, 2016 s.13; Muntinga vd. 2011 s.21;
Tsai ve Men, 2013 5.82).

Giiglenme, giiclendirilme motivasyonu

Bireylerin bagkalarinin algis1 iizerinde giic sahibi olma iste§i ve motivasyonu
cogunlukla fikirlerini beyan ederek, iiriin ve hizmetlerin ya da kurumsal politikalarin
gelistirilmesini istemekle ilgilidir. Sosyal medya kullanicilar1 kurumlari, sirketleri ya da
diger kullanicilar1 etkileyerek taleplerde bulunabilir (Muntinga, 2016, s. 14; Muntinga
vd. 2011, s. 22; Tsai ve Men, 2013, s. 82).

Son olarak dzellikle marka baglantili paylasimlar1 géz oniine alirsak marka askini da bu
listeye ekleyebiliriz. Vale ve Fernandes tarafindan 2017 yilinda 562 futbol kuliibii
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taraftariyla yapilan arastirmaya gore Facebook paylasimlarini en ¢ok bilgi edinme,
giiclenme ve marka aski ile ilgili motivasyonlar artirmaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde sosyal medya kullanimini tetikleyen
temel kategoriler kisaca yukarida betimlenmis ve agiklanmistir. Bu kategorilerin de
sosyal medya kullaniminin artmasi ve platformlarin ¢esitlenmesi ile birlikte degismesi
ve evirilmesi beklenebilir.

2.3. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Sosyal medya ile ilgili akademik ¢aligmalarin énemli bir boliimii farkli platformlara ya
da sosyal aglar1 anlamaya ve kategorize etmeye yoneliktir. Bu sayede etkili stratejilerin
gelistirilmesi de miimkiin olabilir. Sosyal medyayr kavramsal olarak inceleyen
makaleler, sosyal medya platformlarini c¢esitli kriterlere gore siniflandirmislardir
(Kaplan and Haenlein 2010 s.61, Kietzman vd. 2011, s. 248; Zhu ve Chen 2015, s.340).
Sosyal medya platformlar: tarafindan saglanan deneyimi daha iyi anlayabilmek i¢in
Kietzmann vd (2011 s.250) yedi farkli boyut 6ne siirmektedir: iligkiler, paylasim,
iletisim, kimlik, gruplar, itibar ve online ortamda ulasilabilir olmak. Bu boyutlarin her
biri platformlar1 ve &zelliklerini daha iyi anlayabilmek ve markalarin tiiketiciler ile olan
iligkisini inga etmek ve yonetmek acgisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Sosyal platformlarin daha iyi anlayabilmek i¢in Dr. Zhu ve Dr. Chen tarafindan 2015
yilinda yapilan bir arastirmaya farkli kategoriler 6nererek sosyal medya platformlarimi
aciklamaya caligmaktadir. Zhu ve Chen sosyal medya platformlarini fonksiyonlarina ve
Ozelliklerine gore siniflandirmak {izere bir matris gelistirilmis ve bu matris iki kistas
dikkate alinarak hazirlanmistir: sosyal medyada kurulan baglantinin tiri  ve
mesajlardaki kigisellestirmenin derecesi. Ilk kistas olan sosyal medya baglantilari,
sosyal medya arastirmalar1 i¢in kullanilan 6nemli bir temel aymrim. Sosyal medya
baglantilar1 ¢ogunlukla profile ya da igerige bagli olarak olusmaktadir. Kisilerin
profiline bagli olarak olusturulan baglantilarda bireyler ve bireylerle ilgili haberler,
resimler paylagimlarin odak noktasi. Takipgiler ya da diger kullanicilar da
paylasimlardan c¢ok paylasan kisi ile ilgileniyor ve bu kisinin paylagimlarinit merak
ediyor. Facebook, Twitter, Line ve Whatsapp gibi platformlar bu sinifa giriyorlar.

Sosyal medyada igeriklere dikkat edilerek kurulan baglantilarda ise igerik, tartisma
konulari, postlar ve yapilan yorumlar kisilerin bir hesabi takip etmesi i¢in oncelikli
neden. Sosyal medya kullanicilar: tiretilen igerikleri sevdikleri, eglenceli ya da ilging
bulduklart i¢in farkli hesaplar1 takip ediyorlar. Flickr, Pinterest, Youtube gibi
platformlar igerik temelli baglantilarin 6nde oldugu platformlar.

Zhu ve Chen (2015, s.) tarafindan gelistirilen bu matriste kullanilan ikinci kistas ise
mesajin kisisellestirilme derecesidir. Kisisellestirilmis mesajlar bir kisiye ya da belirli
sayida kullaniciya yonelik ve daha 6zel mesajlar. Facebook gibi kisisellestirilmis
mesajlarin 6n planda oldugu platformlardan 6rnek vermek gerekirse yorumlart ya da
direkt mesaj kullanimim diisiinebiliriz. Ote yandan bazi platformlarda yapilan postlar
kisisellestirmeden oldukca uzak, adeta kisisel yayin niteligi tastyabiliyor. Wall Street
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Journal ya da Obama’nin kullandigi twitter hesaplarmi bu baglamda diigiinmek
miimkiin.

Zhu ve Chen 2015 yilinda yaptiklar1 bu ¢alisma sonucunda dort farkli sosyal medya
platform siniflandirmasina ulasilmaktadir:

Tablo 2 Sosyal medya platformlarinin siniflandirilmasi (Zhu ve Chen 2015, s. 337)

Kisisellestiriimis mesaj Yayinlanmig mesaj
lletisim platformlari Kisisel yaymnlar igin platform
Facebook, LinkedIn Twitter
Profil kaynakli iligki
Line weibo
Whatsapp
Isbirligi Yaraticilik igin platformlar
Quora Youtube
Reddit Flickr
Igerik temeli iligki Yahoo Answers Foodily
Pinterest

Bu matristen ¢ikan sonuca goére sosyal medya platformlarint dort ana grupta
simiflandirmak miimkiindiir: iletisim platformlari, kisisel yaymn platformlari, isbirligi
platformlar1 ve yaraticilik platformlar

Iletisim platformlar1 (iliski platformlarr)

Facebook, LinkedIn, Line, Whatsapp bu gruba giren platformlar. Kullanicilarina
bagkalari ile baglant1 kurma ve iliskiler gelistirme firsatlar1 veriyorlar. Bu platformlarda
tanigiklik ve benlik saygisinin dnemli olmasinin yani sira, kisisellestirilmis mesajlar 6n
plandadir. Facebook, LinkedIn ve diger iliski odakli siteler kullanicilarin arkadaslari ve
tanidiklartyla baglanti kurmasini, uzun siiredir kayip olan sinif arkadaslarini bulmasini
hayatlarindaki gelismeler hakkinda haberdar olmalarini saglamaktadirlar (Zhu ve Chen,
2015, 5.340).

Kisisel yaymn platformlari

Bu platformlarda daha dnce de belirtildigi gibi, kisisellestirilmis mesajlar yer almiyor.
Burada kullanicilar kendilerine yonelik giincellemeleri, haberleri, resmi agiklamalari
paylasabiliyorlar. Taninmis kisiler, sirketler, markalar ya da iiriinler i¢in uygun olan bu
mecralar ¢ogunlukla tek yonlii bir iletisim sagliyor. Bu platformlara 6rnek olarak
Belediyelerin, Beyaz Saray’in, devlet bagkanlariin Twitter hesaplarini verebiliriz ancak
siradan kullanicilar ve tiiketiciler i¢in de oldukga popiiler olduklar: diigiiniilebilir.
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Yaratici platformlar

Icerik bazli sosyal medya platformlarina bir &rnek kisilerin ilgi alanlarini,
yaraticiliklarini sergileme firsati veren sosyal medya platformlaridir. Flickr, Pinterest,
Youtube, Foodily gibi mecralar eglenceli ya da estetik acidan ilgi ¢ekici igeriklerin
yaymnlanabilecegi ve ilgi alanlar1 benzer bireylerin birbirleri ile iletisime gecebilecegi
mecralardir.

Isbirligi platformlart

Hem igerik hem de kisisellestirilmis mesajlarin 6nem kazandigi, kullanicilara isbirligi,
yardim ya da danismanlik firsatlar1 sunan bu platformlarda kullanicilart birbirine
baglayan temel kavram igeriktir. Isbirligi platformlar1 kullanicilara igerik segimi ve
icerik iizerine tartisma firsat1 verdigi icin bu platformlarda icerik 6nemlidir. Isbirligi
platformlarinda kullanicilar soru sorma, sorgulama, fikir ya da oneri paylasma gibi
konularda da birbirlerine destek saglayabiliyorlar. Reddit, Quora gibi platformlarin
yani sira bilimsel, sosyal ya da toplumsal sorunlarla ilgilenen bazi sanal topluluklar: da
bu gruba dahil etmek mimkiin (Zhu ve Chen, 2015, s.342). Bu platformlara
TripAdvisor ya da Booking.com gibi tatil ya da seyahat amaglh portallar da eklenebilir.
Bu platformlar, arastirmacilar tarafindan 6zerklik, yeterlik ve kendini gerceklestirme
gibi kavramlarla 6zdeslestirilmektedir.

Tiim bu bilgilerin 1518inda sosyal medyayi her agidan dogru degerlendirmek 6nemli
¢linkii arttk tiiketiciler tarafindan dretilen icerikler de markalar tarafindan
kullanilabiliyor. Zhu ve Chen’e ait (2015, s.344) bulgular birgok aragtirma i¢in de temel
olarak kullanilmigtir. Bazi platformlarin zaman iginde degisse de hem Voorveld ve
ekibinin hem de Zhu ve Chen’in aragtirmalari her bir platformun farkli ihtiyaglara hitap
ettigini, farkli iletisim modellerine sahip oldugunu dogruluyor. Birbirinden farkli
dinamiklere de sahip bu platformlarin kullanan bireylerin motivasyon ve ihtiyaglarini
anlayabilmek sosyal medyada etkilesim hedefleyen yoneticiler i¢in de 6nemli firsatlar
sunuyor. Arastirmalar sosyal medyada genis kitlelere ulasmanin diisiiniildiigii kadar
kolay olmadigini, hem platformlari hem de farkli platformlari kullanan sosyal medya
kullanicilarinin - motivasyonlarmin  dikkate alinmast gerektigini gostermektedir.
Ozellikle marka ve etkilesim alaninda yapilan arastirmalar platformlarla motivasyonlar
arasinda iliskinin olduk¢a giiglii oldugunu ve tikketim {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir (Buzeta vd. 2020, s. 92).

3. STRATEJILER

Sosyal medyanin bireyin hayatindaki dnemi arttik¢a pazarlamanin ¢esitli alanlarinda da
O6neminin ve etkisinin arttig1 goriilmektedir. Pazarlama ile teknoloji arasindaki iliskinin
internetin aktif olarak bireylerin hayatina girdigi 90’11 yillardan sonra derinleserek
bliytidiigiinii sd0ylemek miimkiin. 2000°li yillarin baginda hayatimiza giren sosyal medya
ise giiniimiiziin son derece rekabetci kosullarinda pazarlamanin bir parcasi haline gelmis
durumda. Bireylerin tercihleri, egilimleri ve sosyal medyada gegirdikleri siirenin artmasi
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ile firmalar ve markalar, geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile miisterilerine
ulagmay1 yeterli gormiiyorlar ve tiiketicilerin bulunduklar1 tim mecralarda mesajlarini
iletmeye calistyorlar. Sosyal medya platformlarinin her biri de pazarlamacilara da hem
iletisim kurmak hem de iriin ve hizmetlerin reklamu i¢in 6zgiin bir baglam
sunmaktadirlar (Voorveld vd. 2018, s.50).

Bu boélimde bu iki konunun, sosyal medya kullanimindaki motivasyonlarin ve
platformlarin karakteristik ozelliklerinin pazarlama stratejisindeki Onemini ve yerini
inceleyecegiz. Daha once de belirtildigi gibi sosyal medya platformlarinin her biri
birbirinden farkli ve kullanicilar da bu platformlar1 farkli motivasyonlarla takip
ediyorlar. Akademik arastirmalar da etkilesim, marka bilinirligi ve reklam gibi
konularda genel bir degerlendirmeye gidilmemesini ve her bir platformun ozel
degerlendirilmesi gerektigini gosteriyor. Baska bir deyisle sosyal medya platformlari
Ozelliklerine, niteliklerine gore gii¢lii ve zayif yonleri de diisiiniilerek siniflandirilmals
(Voorveld vd. 2018,5.50; Zhu ve Chen 2015, s.344).

Sirketler ve markalar i¢in etkin sosyal medya stratejileri hem platformlarin 6zellikleri
hem de tiiketicilerin ve kullanicilarin motivasyonlari dikkate alinarak olusturulabilir.
Sosyal medyada tiiketicilerin aksiyonlarinin igerik iiretimi, tiikketim ve katilim olarak
lige ayrilabilecegini belirtmistik (Shao 2009, s.7; Heinonen 2011, s.356). Tiiketicilerin
farkli motivasyonlarla bu edimleri gergeklestirdigini bilimsel olarak kanitlanmistir. Bu
boliimde o6zellikle markalar ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi artirmak igin etkili
oldugu diisiiniilen stratejiler irdelenecektir.

Oncelikle kurumlar, sirketler ve markalarla bireylerin ve tiiketicilerin iletisiminin sosyal
mecralar sayesinde biiylik bir doniisiimden gectigini ve daha 6zgiir bir alana dogru
evrildigini belirtmek gerekiyor. Bu doniisiim ve evrimlesme siireci birtakim firsatlarla
beraber zorluklar1 da beraberinde getirebilir. Bu baglamda kurumlar ve markalar i¢in
sosyal medyanin arastirmalarin 1siginda iretilmis stratejilerle daha etkin yonetimi
miimkiin olabilecektir.

Sosyal medya kurumlar, tiriinler, markalar i¢in sadece kendilerini anlatmak ve tanitmak
icin Snemli firsatlar sunmuyor ayni zamanda tiiketicileri anlamak ve daha yakindan
tanimak miimkiin. Sosyal medyada dogru etkilesim (Dessart 2017), dinlemek, seffaflik,
samimiyet tiiketiciler ile iletisime girerken 6nemli stratejiler olarak kabul edilmektedir
(Kaplan ve Haenlein 2010, s. 65). Etkilesim sosyal medyada miisteriler etkili ve ile
uzun vadeli iligkiler kurmak ve siirdiirmek i¢in en 6nemli amaglardan birisidir (Dessart
2017,s.378; Heinonen 2017, s.150) Hging icerikler kadar, videolar, oyunlar ya da
yaratici paylasimlar etkilesim ve uzun siireli iligkiler igin 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Sosyal medyaya yonelik arastirmalar agik ve seffaf iletisim tarzi1 ve diiriistliilk gibi
yaklagimlarin sosyal medyada miisterilerle ya da potansiyel miisterilerle karsilikli
diyalog kurmak ve uzun soluklu iliskiler gelistirmek i¢in Onemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu strateji markaniza bagli ve markaniz1 farkli platformlarda da savunan,
sadik bir miisteri grubu olusturmak i¢in de etkin olabilir. Harley Davidson fan kuliibii
iiyelerinin gerceklestirdigi fiziksel ve sanal ortamda toplantilarin markaya gozle goriiliir
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bir etkisi oldugunu sdyleyebiliriz. Farkli platformlarin ya da mecralarin yoneticileri ile
ya da blog yazarlari ile “influencer’lar” ile iletisim ve isbirligi de marka ve iiriinlerin
bilinirligi i¢in 6nemli faydalar saglayabilir (Heinonen 2011,s. 376; Buzeta vd. 2020,
5.82).

Sosyal medya platformlarinin kullanimlar: arasinda benzerlikler oldugunu diisiinebiliriz,
oziinde sosyal medya giincel kalmak, giinceli yakalamak icin kullamlryor. Ote yandan,
bu benzerliklerin olduk¢a sinirli oldugunu kabul etmek ve stratejileri sosyal medya
platformlarinin 6zelliklerini ve farkliliklarimi dikkate alarak kurgulamak gerekiyor.
Facebook, Instagram ve Snapchat daha ¢ok iletisim i¢in kullaniliyor. Bireylerin ve
tikketicilerin bu platformlar1 bos zamanlarii1 doldurmak amaciyla kullanmalar1 da
miimkiindiir. Arastirmalar Youtube ve Pinterest’in daha ¢ok eglenmek ve bilgi edinmek
icin tercih edildigini gosteriyor. Pinterest’i ayni zamanda yaraticikla ve pratik
kullanimla iligkilendirmek de miimkiin.

Dr. Zhu ve Dr. Chen (2015, s5.340) tarafindan yapilan arastirmanin temel alindigi farkli
arastirmalar da kullanicilarin motivasyonlarinin da dikkate alinarak her bir platform igin
ayr igerik iretilmesinin en dogru yaklasim oldugunu gosteriyor. Ayni igerigi farkli
platformlarda kullanmak diisiiniildiigiinden daha az etkili bir yontem. Sosyal medya
platformlar1 izleyicilere farkli deneyimler sunuyorlar ve sahip olduklar1 farkli
Ozelliklerin pazarlama aktiviteleri, reklamlar ve halkla iligkiler agisindan gergekten de
farkli sonuglari bulunuyor. Bu bulgular sosyal medya kampanyalarinin kurgulanmasi ve
basariya ulagmasi i¢cin de dnemli bilgiler sunuyorlar. Markalar “Influencer” se¢imleri
yaparken bile her bir platformu ayr1 ayr1 degerlendirmek zorundadirlar. Youtube i¢in
son derece uygun olan bir iiriin i¢in Instagram ¢ok da dogru bir mecra olmayabilir. Yine
ayni sekilde Facebook bazi markalarin bilinirliginin artirilmasi igin etkili olabilir ancak
Twitter ile ayn1 sonuglari alamayabiliriz.

Arasgtirmalar platform se¢iminin reklamlara verilen tepkilerde bile 6nemli bir rol
oynadigim gostermektedir.

Bu stratejilerin bazi markalar tarafindan daha aktif olarak kullanildigini gérmekteyiz.
Bu stratejide 6nemli olan hem platformu dogru siniflandirmak hem de kullanicilarin
motivasyonunu anlayabilmek. Marka ile baglantili arastirmalar, farkli platformlar igin
oldukea farkli igerikler kullanilmasinin olumlu sonuglarina odaklanmaktadir. Samsung,
Nike ve Adidas gibi markalarin da bu igerikleri platform bazinda degistirdiklerini ve
farkl igerikler kullandiklarimi gézlemlemekteyiz (Buzeta vd. 2020 s. 82).

Basarili markalarin birden fazla platform sectigini gozlemliyoruz ancak secilen
platformlarin markanin kimligi, tirtiniin 6zellikleri, hedef ve verilmek istenen mesaj ile
uyumlu olmast da énemlidir. Bu konuda gergekten basarili birgok marka var. Ozellikle
Samsung hem platform segimleri hem de her platforma uygun irettigi igerikler ve
giincellemeleri agigindan basarili. Lego da tiiketiciler ile etkilesime girmek i¢in basarili
taktikler tiretebiliyor.
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Sosyal medyada tiiketicilerin paylasimlarini tesvik eden platformlarin da yine
motivasyonlar ve sosyal medya edimleri dikkate alinarak stratejilerini belirlemesi
Onerilebilir. Bireylerin yaraticiliklarin1 ve deneyimlerini sergileyebilecekleri platformlar
katilim1 ve etkilesimi artirabilir. Sosyal medya kullanicilar1 ve tiiketicileri arasindaki
bagt ve iletisimi giliglendirmek, onlara kendilerini ifade edebilecekleri platformlar
sunmak da etkilesim ve paylasim i¢in etkili olacaktir. Facebook ve Youtube, Instagram,
Snapchat deneyim paylasimi icin daha fazla tercih edilmektedir. Bircok firmanin da
kullandig1 bir strateji olarak tiiketicilerle iletisimi artirmaya yonelik konular, icerikler,
videolar, ger¢ek zamanli oyunlarin kullanilmasi 6nerilmektedir (Heinonen 2017, s.153).
Kullanicilar i¢in 6nemli motivasyonlardan olan bilgi edinme motivasyonu da stratejilere
bilgi saglama (ger¢cek zamanli), i¢ gorli, paylasim, blog yazilari, influencer’lar ile
birlikte dahil olabilir. Tiiketici ya da kullanicilarin iiriin ve hizmetlere yonelik sagladigi
yorum, Uriin testi, fikir ve Onerilerini iletebilecekleri ve bagkalarininkini
izleyebilecekleri platformlar markalar i¢in oldugu kadar etkilesim i¢in de olumlu
sonuglar verebilir.

4. SONUC

Her gegen giin yeni sosyal medya platformlarinin tiiketicilerin hayatina girdigi
giiniimiizde (Aralik 2020 itibariyle Clubhouse) bu aragtirmada isletmeler ve markalarin
tilketiciye ulagmak ve mevcut tiiketiciler ile uzun soluklu iligkiler gelistirmek icin
olduk¢a onemli olan sosyal medya kapsamli olarak incelenmistir. Burada incelenen
makalelerin ve arastirmalarin da 1s18inda sosyal medyada kullanicilar tarafindan iiretilen
igerigin ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan etkilesimin etkilerini kullanici motivasyonlari
ve platformlarla beraber ele alinmustir.

Giiniimiizde pazarlama yoneticilerinin karsilagtigit en onemli konulardan biri de
birbirinden bu kadar farkli mecralart dogru anlamak ve ydnetebilmektir. Giinliimiizde
hemen her sirket bu farkli platformlart ve sosyal medyay1 miisteriler ile iletisim ve
pazarlama faaliyetleri kapsaminda kullanmaktadirlar.  Simdiye kadar paylasilan
analizler hem kisisel markalar hem de biiyiik sirketler i¢in 6nemli olabilir. Sosyal
medya kullanicilarinin motivasyonlari ile ilgili akademik aragtirmalari inceleyen bu
¢alisma sosyal medya pazarlamasinin birgok kurum ve marka tarafindan benimsendigini
ancak etkinligi ile ilgili soru isaretleri oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medyanin markalara sundugu ve daha 6nce de bahsedilen avantajlar nedeniyle
birgok marka geleneksel pazarlama yontemlerini birakarak dijital platformlara ve sosyal
medyaya yoOnelmistir. Bireylerin uzun siiredir geleneksel medya araglarimi degil
interneti ve mobil iletisim araglarini tercih ettigini gézlemliyoruz. Bireyleri sosyal
medyaya ¢eken en Onemli nedenleri anlamak dogru stratejilerin kurgulanmasi igin
o6nemli bir adim olabilir. Sosyal medya sadece kurumlar, sirketler, iriinler ve markalar
icin dnemli firsatlar sunmuyor. Bireyler i¢in de hayatlarini kolaylastirmaktan daha farkli
islevleri var.
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Teknoloji ¢aginda sosyal medya ozellikle “misteriye dokunmak” ve “etkilesim”
konularinda inanilmaz firsatlar sunuyor. Teknolojinin ve dijital platformlarin aslinda
hepimizin hayatin1 derinden etkileyen bir iletisim devrimi yarattigini sdyleyebiliriz.
Sosyal medya dogru kurgulanmis stratejilerle miisterilerle giivene dayali, uzun vadeli ve
derin iliskiler gelistirmemizi saglayabilir. Bu biiyiik doniisiimii avantaja doniistiirmek
icin istikrarli bir stratejiye, agik ve seffaf yaklasimlara, miisterileri gergekten anlamaya
ihtiyag var.

Dijital platformlarin hizla artti§i bu donemde geleneksel pazarlama yontemlerinin
etkisini yitirdigini (Heinonen 2011) gozlemliyoruz. Akademik arastirmalar sosyal
medya kullanicilar1 tarafindan tiiketim, katilim ya da iiretim yoluyla iiretilen icerigin
ticari, baska bir deyisle maddi bir degeri oldugunu ileri siirmektedir. Béyle bir donemde
pazarlama iletisiminin tiiketicilerin sosyal medya kullanimini ve edimlerini hedeflemesi
ve bu edimleri kullanarak yeni stratejilerin kurgulanmasi dogru bir adim olarak
nitelendirilebilir. Sosyal medya kullammmim artirmaya yonelik stratejiler mevcut ve
potansiyel miisterilerle iletisimi artirmaktadir. Bu iletisimin marka degerine de olumlu
etkileri olmaktadir.

Etkilesim igin bir veya birden fazla platform kullanmak ve platformlarin sundugu
deneyimlerle birlikte kullanicilarin amagclarim1 da dikkate almak dogru bir yol. Uriin,
hizmet ve markanin 6zelliklerine gore Twitter, Youtube ya da Instagram gibi kanallarin
yani sira bloglar ya da markalar i¢in 6zel kurulan sanal topluluklarla da basarili ve uzun
stireli etkilesim saglamak miimkiin. Uzun vadeli ve kalici iliskiler kurabilmek igin
etkilesim Onemli ancak ozellikle bu stratejinin daha uzun vadeli diislinilmesi
gerekmektedir. (Heinonen 2017, 5.184).
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