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Ozet

21. ylizyilda ticaretin evrimi, dijitallesme ve dijital pazarlama stratejilerinin
hizlandirmasiyla birlikte, sosyal medya platformlari araciligiyla yeni bir
e-ticaret boyutu olan sosyal ticareti ortaya ¢ikarmugtir. Ozellikle, pazarlama
taaliyetlerinin djjital platformlara kaydirilmasi, hem tiiketiciler hem de
isletmeler igin yeni pazarlarin olugmasini saglamistir. Bu yeni pazarlarda sosyal
medya platformlar, iletisim unsurlariyla birlikte 6nemli bir rol oynamaktadur.
Sosyal medya platformlarinin  giiciinden ve etkisinden yararlanarak,
markalar ile tiiketiciler arasinda ve tiiketiciler arasinda daha etkilesimli ve
kisisellestirilmig iliskiler kurulmaktadir. Bu kayma, sosyal ticaretin ortaya
ctkmasina yol agmig ve giiniimiiz pazarinda geleneksel e-ticareti giderek daha
tazla yer degistirmektedir. Bu baglamda, sosyal ticaretin 6nemi, yalnizca
bireysel saticilar ve kiigiik igletmeler i¢in degil, biiyiik markalar i¢in de kritik
hale gelmigtir. Bu nedenle, bu galiymanin amaci, ¢agdas dijital pazarlama
stratejilerinin ve sosyal medya platformlarinin potansiyel giiciiniin etkisini
incelemek, tiiketici davraniglarindaki degisimleri aragtirmak ve geleneksel
e-ticaret faaliyetlerinin sosyal ticaret faaliyetlerine doniisiim siireglerini analiz
etmektir. Bu c¢alisma, literatiir perspektifinden bu dontigiim siireglerini
kargilastirmay1, e-ticaret ve sosyal ticaret arasindaki farklari netlestirmeyi
ve sosyal medya platformlariyla entegre edilmis sosyal ticaretin bireyler,
igletmeler ve markalar i¢in sundugu avantajlar1 vurgulamay1 hedeflemektedir.

1. Giris

Internet kullamminin giderek yayginlasmasi, iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler ve yapay zeka uygulamalarinda yagsanan gelismeler, dijital
pazarlama stratejilerini ve bu stratejilere bagli olarak geligim gosteren sosyal
medya platformlar1 ile sosyal ticaret kavramini pazarlama literatiirtinde
onemli bir noktaya tapimaktadir (Dolega, vd., 2021; Ma ve Gu, 2024;
Salonen, vd., 2024). Firmalarin ve bireylerin neredeyse her alanda yapay

1 Dog. Dr., Gaziantep Universitesi, esyilmaz@gantep.edu.tr, ORCID: 0000-0003-2741-4222

) O d. | htps:/doi.org/10.58830/0zgur.pub610.c2588 203



204 | Dijital Pazariama ve Sosyal Ticaret

zekayi faaliyetlerine entegre etmeleri, gelisen dijital pazarlama faaliyetleriyle
birlikte sosyal ticaretinde 6nemini her gecen giin artirmaktadir (Pedersen
ve Ritter, 2024). Instagram, YouTube, X ve TikTok gibi sosyal paylagim
sitelerinin artan kullanim oranlar1 sosyal ticaretin geligmesinin yani sira
dijital pazarlama faaliyetlerinde de 6nemli degisimlerin yasanmasina aracilik
etmektedir (Erdem ve Yilmaz, 2022; Armutcu, vd., 2023; Bal ve Yilmaz,
2023). Dijital pazarlama stratejilerinin temel dinamikleri arasinda yer alan
bireylerin etkilesimde bulunmas, gevrimigi bilgi paylagimlarinin yapilmasi ve
olumlu ya da olumsuz fikir aligverisinde bulunularak tiiketici davraniglarinin
yonlendirilmesi i¢in web tabanli platformlar haline gelen sosyal paylagim
siteleri, sosyal ticaret kavraminin temelini olugturmaktadir (Liao, vd., 2021;
Hu, vd., 2023; Shamim, vd., 2024).

Bilgi ve iletisim teknolojilerdeki gelismelerle birlikte sosyal paylagim
sitelerinin artan Onemi, bu siteleri elektronik ticaret uygulamalarinda
Oonemli bir yapr tagt haline getirmektedir (Tuncer, 2021). Giiniimiizde
driinleri tanitmak ve kullanilan medya kanali aracihigiyla ticari faaliyetleri
gergeklestirmek igin siklikla tercih edilen sosyal paylagim siteleri, elektronik
ticaret agisindan yeni bir paradigma olugturmaktadir. Bu paradigma,
elektronik ticaret faaliyetlerinin sosyal medya ortamlarina taginmasini ve
bu ortamlara uygun modern pazarlama stratejilerinin belirlenmesini ifade
etmektedir. (Bhattacharyya ve Bose, 2020). Geleneksel elektronik ticaretten
farkli olarak sosyal medyanin etkilesim fonksiyonunu kullanan ve dinamik
yapistyla elektronik ticaretten tamamen ayrilan sosyal ticaret Instagram,
YouTube, X ve TikTok gibi sosyal paylagim siteleri ile reklam igeriklerinin
yani sira ticari faaliyetlere yonelik yeni imkinlar saglamaktadir (Erdem ve
Yimaz, 2021; Alkis ve Kose, 2022).

Sosyal paylagim sitelerinin artan popiilaritesiyle yeni bir elektronik
ticaret ¢ag1 olarak ifade edilen sosyal ticaretin, genis gevrimigi agiyla iiriin
ve hizmet pazarlamasinda firmalar i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olma
potansiyeline sahip olduguna inanmilmaktadir (Chen ve Shen, 2015). Sosyal
medya platformlarinda bireyler arasindaki ticari iglemlerin kolaylagmasiyla
ortaya ¢ikan sosyal ticaret, hem igletmelere hem de topluma 6nemli faydalar
saglamaktadir (Su, vd., 2021). Sadece firmalarin degil, bireylerinde kendi
gevreleriyle (Fr2Fr) kolayca ticaret yapabilmesine olanak saglayan sosyal
ticaret diinya genelinde hizla biiylimektedir (Zhang, vd., 2014; Chen, vd.,
2016). Satict ya da marka merkezli ticari amaglar i¢in olusturulan sosyal
ticaret, bireylerin kullanim ve satin alma deneyimlerini ¢evrimigi topluluklar
iginde paylagmasiyla, yabanci tiiketicileri birbirine bagladig i¢in geleneksel
elektronik ticaret uygulamalarindan farklihklar gostermektedir (Liang, vd.,
2011; Ng, 2013).
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Cevrimigi ticaret faaliyetleri igerisinde paymni her gegen giin artiran
sosyal ticaret, miisterilerin giivenini saglamak ve tiiketici tercihlerine yonelik
verileri depolamak igin 6nemli bir kaynak olarak da kullanilmaktadir (Alkis
ve Kose, 2022). Geleneksel e-ticaretten en 6nemli farki, temeli insan unsuru
olan sosyal ticaret kavrami hem firmalar tarafindan olduk¢a yanginlagmis bir
dijital strateji olarak kabul edilirken, hem de var olan giincel dijital pazarlama
literatiirtinde oldukga fazla galigmanin konusunu olusturmaktadir. Bu
bilgiler 151¢1nda ¢aligmanin amact; glintimiizde uygulanan dijital pazarlama
stratejilerinin etkisi ve sosyal paylagim sitelerinin potansiyel giiciiniin yani
sira tiiketici davraniglarinda yaganan degisimlerle birlikte, geleneksel aligveris
yontemleri arasinda yer alan elektronik ticaret faaliyetlerinin, sosyal ticaret
faaliyetlerine doniigiim stireglerini inceleyebilmek, bu doniigiim siireglerini
literatiir agisindan kargilagtirabilmek, elektronik ticaret ile sosyal ticaret
arasindaki farklar1 agiklayabilmek ve sosyal paylasim siteleriyle entegre
bir sekilde ilerleyen sosyal ticaretin hem bireylere, hem firmalara, hem de
markalara sagladig1 avantajlar1 ortaya koyabilmektedir.

2. Djjital Pazarlama ve Sosyal Ticaret

2.1. Dijjital Pazarlama

Giiniimiiz i diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanan bir alan olarak
karigimiza ¢ikan dijital pazarlama kavramu, internetin ve dijital teknolojilerin
kullanimiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Ma ve
Gu, 2024; Pedersen ve Ritter, 2024). Ayrica firma ve markalarin kullanic
davraniglarini ger¢ek zamanl olarak izlemesine, dijital miisteri yolculugunu
takip etmesine ve bu yolculuk boyunca djjital temas noktalar1 olugturmasina
olanak taniyan dijital pazarlama kavrami, dijital olarak baglatilan her
igerik, erigim, etkilesim ve doniigiim kavramlarmin biitiinii olarak ifade
edilmektedir (Cho, vd., 2023; Salonen, vd., 2024; Shams, vd., 2024).
Pazarlama aragtirmalarina farkli bakis agilari kazandiran dijital pazarlama
kavrami, yoOneticilerin miisteri ihtiyaglarin1 daha 6nce hi¢ olmadig: kadar
anlamalarini saglamaktadir (Shankar, vd., 2022; Casais ve Veloso, 2024).
Firmalarin biiyiimesi ve rekabet avantaji elde etmesi igin 6nemli bir arag olan
dijital pazarlama, tiiketicilerin satin alma karar siireglerindeki farkli agamalar
i¢in tamamlayict igerikler saglayarak bu rekabet avantajini gliglendirmektedir
(Crisafulli, vd., 2022; Terho, vd., 2022)

En basit tanimuyla, iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapabilmek i¢in dijital
teknolojilerin kullanildigr bir pazarlama bigimi olarak tanimlanan dijital
pazarlama; hedef kitle belirleyebilme, igerik pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi gibi
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djjital kanallardan, analiz ve 6l¢timleme gibi temel bilegenlerden olugmaktadir
(Biemans ve Malshe, 2024; Laradi, vd., 2024b; Le, vd., 2024). Diyjital
pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerinin Otesine gegerek, markalarin
hedef kitleleriyle daha etkili ve Olgiilebilir bir gekilde etkilesim kurmasini
saglamaktadir (Anderski, vd., 2023). Dinamik ve etkilesimli bir yapiya
sahip olan djjital pazarlama kavrami, internetin ve dijital teknolojilerin
yayginlagmasiyla birlikte, markalarin tiiketicilere ulagma gekillerini de
degistirmekte ve dogru yapay zeka kullanimui ile hedef kitleleriyle dogrudan
etkilesim kurmasina olanak tamimaktadir (Kalayci, vd., 2024; Pedersen
ve Ritter, 2024). Dijital pazarlama stratejileri, gelencksel pazarlama
yontemlerinin ve sosyal medya pazarlamasinin yani sira Metaverse, Bitcoin,
Netflix, Disney+, BluTV ve Exxen gibi dijital platformlar {izerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerini hem maliyet etkinligi hem de genis kitlelere ulagabilme
potansiyeli agisindan daha interaktif bir sekilde gergeklestirmektedir (Yilmaz
ve Ecemis, 2022; Yilmaz ve Erdem, 2022; Biemans, 2023; Alsoud, vd.,
2024; Ma ve Gu, 2024).

Markalarin  kullanmicilarla  dogrudan  etkilesimde bulunarak sadakat
olusturmasina olanak tantyan dijital pazarlama, dinamik ve degigken yapisi
sayesinde firmalarin basarili olabilmesi igin siirekli olarak giincellenmesi
gereken stratejiler biitiinii olarak ifade edilmektedir (Terho, vd., 2022;
Casais ve Veloso, 2024). Bilgilendirici ve eglenceli igerikler olugturarak
hedef kitle ile etkilesim saglamayr miimkiin kilan igerik pazarlamas: dijital
pazarlamanin 6nemli yap1 taglarindan birini olugturmaktadir (Biemans ve
Malshe, 2024). Blog yazilari, videolar ve infografik gibi gesitli paylagimlar
igerik pazarlamasina 6rnek olarak gosterilirmekte, marka degerini artirip
miisteri sadakatini artirmaya yardimci olmaktadir (Laradi, vd., 2024a).
Diger 6nemli yapr taglarindan birini olugturan arama motoru optimizasyonu
(SEO), web sitelerinin arama motorlarinda daha goriiniir hale gelmesini
saglamak igin yapilan g¢aligmalar1 kapsamaktadir (Le, vd., 2024). Bu
optimizasyon anahtar kelime aragtirmasi, igerik optimizasyonu ve backlink
olusturma gibi tekniklerle gergeklestirilmektedir. Burada amag, markalarin
organik trafikte artigim1 saglayarak daha fazla potansiyel miisteriye
ulagabilmelerini saglamaktir (Erdmann, vd., 2022). Diger bir yapr tagt olan
ve dogrudan hedefkitleye ulagmanin etkili bir yolu olarak kabul edilen e-posta
pazarlamasi ise diizenli olarak gonderilen biiltenler, kampanya duyurular
ve kigisellestirilmis tekliflerden olusmakta ve markalarin miisteri baghligin
artirabilmesi ve satiglarini yiikseltebilmesi igin kullamilan etkili yontemlerin
baginda yer almaktadir (Nobile ve Cantoni, 2023). E-posta pazarlamasi,
dogru segmentasyon ve hedefleme ile dijital pazarlama stratejilerinin biiyiik
basarilar elde edebilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Kenza, vd., 2023).
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Belki de djjital pazarlamanin en Onemli yapi tagi olan ve sosyal
ticaretin ortaya ¢ikmasi ve gelismesinde 6nemli rol oynayan sosyal medya
pazarlamasi, markalarin sosyal medya platformlarini kullanarak hedef
kitleleriyle etkilesimde bulunmasini saglamaktadir (Hu, vd., 2023; Shamim,
vd., 2024). Instagram, YouTube, X, TikTok vb. gibi platformlar araciligiyla
markalarin goriiniirliiginii artirmak ve miigteri iligkilerini gii¢lendirmek
igin etkili bir arag olan sosyal medya platformlari, kullanicilarin markalarla
etkilesime girmesine, geri bildirimde bulunmasina ve igerik paylagmasina
olanak tanimaktadir (Zhang, vd., 2023; Chen, vd., 2024; Jin ve Ryu,
2024). Markalarin sosyal medya platformlar1 araciligiyla hedef kitlelere
ulagmasint saglayan bir dijital pazarlama stratejisi olarak tanimlanan sosyal
medya pazarlamasi (Maduku, 2024), sosyal ticaretin geligmesinin yani sira
kullanicilarin markalarla dogrudan etkilesimde bulunabilmesi, markalarin
miigteri geri bildirimlerini hizli bir gekilde alabilmesi, markalarin hedef
kitlelerini demografik o6zelliklere, ilgi alanlarma ve davraniglara gore
belirleyebilmesinin yani sira, diizenli ve etkili sosyal medya paylagimlari
ile marka bilinirliligini artirma ve miisteri sadakati olusturma gibi birgok
olanaklar tanimaktadir (Omeish, vd., 2024; Singh, 2024; Xia, vd., 2024).
Bu olanaklar ¢ergevesinde firmalar etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisi
olusturmak igin igerik planlamasi, analiz ve iyilestirme ile topluluk yonetimi
gibi ¢egitli unsurlara dikkat etmek zorundadir (Howard, vd., 2014).
Hedef kitleye uygun gorsel ve video igeriklerinin planlamasi ve diizenli
olarak paylagilmasi, sosyal medya performansini 6lgmek igin gesitli analiz
araglarinin kullanilmasi, hangi igeriklerin daha fazla etkilegim aldiginin
belirlenmesi ve kullanicilarla etkilesimde bulunarak, sorularin yanitlanmas:
ve geri bildirimlerin degerlendirilerek marka imajinin giiglendirilmesi gibi
unsurlar hem sosyal medya pazarlama stratejilerinin, hem de sosyal ticaretin
temelini olugturmaktadir (Wang, vd., 2023; Peng ve Lu, 2024; Salonen,
vd., 2024; Zhang ve Zhang, 2024).

Giiniimiiz i§ diinyasinin vazgegilmez bir unsuru haline gelen dijital
pazarlama stratejileri, firmalarin bu stratejileri benimseyerek rekabet
avantaji elde edebilmesi ve siirdiirtilebilir bir bityiime trendi yakalayabilmesi
agisindan oldukga 6nemlidir (Casais ve Veloso, 2024; Ma ve Gu, 2024).
Bu baglamda etkili dijital pazarlama stratejileri gelistirebilmek igin hedef
kitlenin belirlenmest, igerik stratejilerinin gelistirilmesi, gok kanalli pazarlama
programlarinin uygulanmasi, veri analizlerinin 6lglimlenmesi, raporlanmasi
ve siirekli iyilegtirme agamalarinin eksiksiz uygulanmasi gerekmektedir
(Armutcu, vd., 2023; Kalayci, vd., 2024). Etkili djital pazarlama
stratejilerinin ilk adimi olan hedef kitlenin belirlenmesi; markanin iiriin veya
hizmetlerinden en ¢ok kimlerin yararlanacagi, demografik ozellikler, ilgi
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alanlar1 ve davraniglarin analiz edilerek tanimlandigi adimdir (Shamim, vd.,
2024; Omeish, vd., 2024). Tkinci adim olan igerik stratejilerinin geligtirilmesi;
hedef kitleye uygun diizenli ve kaliteli igerik tiirleri olugturulmasi ve dagitim
kanallar1 belirlenmesi olarak ifade edilmektedir (Singh, 2024; Xia, vd., 2024).
Ugiincii adimda yer alan ¢ok kanalli pazarlama programlarimin uygulanmast;
sosyal medya, e-posta ve web sitesi gibi farkli dijital kanallarin entegrasyonu
ile daha genis miigteri tabanina ulagmay: ifade etmektedir (Kenza, vd.,
2023; Salonen, vd., 2024). Veri analizlerinin 6l¢iimlenmesi, raporlanmasi
ve siirekli iyilestirme adimlar1 ise Google Analytics gibi araglar ile web sitesi
trafigi, kullanict davraniglart ve kampanya performanslart gibi verileri analiz
etmeyi, dinamik bir alan olan dijital pazarlama stratejilerinin stirekli olarak
gozden gegirilmesini ve giincellenmesini ifade etmektedir (Erdmann, vd.,

2022; Jin ve Ryu, 2024).

2.2. Sosyal Ticaret

Sosyal paylagim siteleri odakli e-ticaret olarak ifade edilen ve e-ticaretin
yeni bir uzantisi olarak goriilen sosyal ticaret kavrami; sponsorlu gonderi
ve reklamlardaki harekete gegirici mesaj Ozelligi ile kullanicilarn iiriini
sunan firmanin baglantili web sitesine yonlendirmektedir (Bhattacharyya
ve Bose, 2020). Bu agidan bakildiginda sosyal ticaret, tiiketicilerin web
2.0 teknolojilerini kullanarak sosyal etkilesimini arttirmak ve aligveris
deneyimlerini gelistirerek iirtin ve hizmetlerin alm satimint kolaylastirmak
igin tasarlanmig bir ig modeli olarak tanimlanmaktadir (Tuncer, 2021).
Sosyal ticaret, genellikle sosyal medya ve e-ticaretin birlegimi olarak goriilse
de geleneksel ticaretten bazi farklari bulunmaktadir. Bu farklar internet
perakendeciliginden farkli olarak dijital profil, arama, gizlilik, iliskisel bag
ve ag seffatligy olarak ifade edilirken, bir bagka agidan ise bireylerin {irtin
ve hizmetler hakkindaki tiiketim deneyimlerini 6zgiirce paylagabilmesi
ve gevrimigi kullanicilardan tavsiye ve Oneri isteyebilmesi olarak ifade
edilmektedir (Chen ve Shen, 2015; Wu, vd., 2022; Peng ve Lu, 2024;
Song, vd., 2024).

Sosyal ticaretin gergeklestigi platformlarda iiriin veya hizmetler hakkinda
hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler tarafindan olusturulan bilgi ve igerikler,
bireyler ya da firmalarin satin alma siireglerine dogrudan etki etmektedir
(Zhang ve Benyoucef, 2016; Meilatinova, 2021). Farkli formatlarda
sunulan bu tiir bilgi ve igerikler, tiiketicilerin iirtin tercihini kolaylagtiracak
gesitli ipuglarindan se¢im yapmasini kolaylastirmaktadir (Mikalef, vd.,
2023). Cevrimigi ticaret sektoriinde onemli degigiklikler olusturan sosyal
ticaret, tiiketicileri sosyal baglarin giiciinden yararlanarak daha giiclii bir
sekilde etkilemeyi hedeflemektedir (Zhang ve Benyoucet, 2016). Geleneksel
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e-ticaret miigterilerin yalnizca {irin ve hizmet satin almasini saglarken, sosyal
ticaret misterilerin Instagram, YouTube, X, TikTok gibi sosyal medya
platformlarini kullanarak markalar, firmalar ve diger miisterilerle sosyal
etkilesimler gelistirmesini, daha yakin ilsikiler kurulmasini ve satiglarin
artirlmasini saglamaktadir (Meilatinova, 2021; Peng ve Lu, 2024; Song,
vd., 2024).

Uriin ve hizmetlerin sosyal medya platformlar itizerinden tanitimu,
satigl ve miisterilerle etkilesim kurulmas siireglerini kapsayan sosyal ticaret
(Fan, vd., 2024), ozellikle sosyal medyanin giiciinii kullanarak markalar
ile tiiketiciler arasinda yiiksek etkilesimli ve kigisel bir iliski kurulmasini
saglamaktadir (Moghddam, vd., 2024). Sosyal ticaretin Onemi sadece
bireysel saticilar ve kiigiik isletmeler igin degil, biiylik markalar i¢in de
kritik bir hale gelmektedir (Song, vd., 2024). Sosyal ticaretin giiniimiizde
oneminin artmasinin en biiyiik nedenlerinden biri, tiiketici davraniglarinda
olusturmug oldugu degisimler olarak gosterilmektedir (Wu, vd., 2022).
Geleneksel aligveris yontemleri tiiketicilerin iirtinleri fiziksel magazalarda
gormelerini ve denemelerini gerektirirken, sosyal medya kullanicilart artik
iriinleri arkadaglarinin, influencer’larin ve markalarin paylagimlari tizerinden
kesfetmektedir (Bal ve Yilmaz, 2023; Peng ve Lu, 2024). Bu durum, sosyal
medyanin aligverig deneyimini daha etkilegimli ve kigisel hale getirdigi
anlamina gelmektedir (Hu, vd., 2023). Tiiketiciler sosyal medya platformlar:
tizerinden yapilan yorumlar, degerlendirmeler ve 6nerilerle daha bilingli satin
alma kararlar1 vermekte, bu da markalar igin biiyiik bir firsat sunmaktadir
(Shamim, vd., 2024). Bu durum giiniimiizde geleneksel e-ticaretten, sosyal
ticarete gegisin en Oonemli gostergesi olarak kabul edilmektedir (Moghddam,
vd., 2024).

Firmalarin milyonlarca aktif kullanicis1 olan sosyal medya platformlar
sayesinde daha genis kitlelere ulagim saglayarak potansiyel miigteri sayisini
artirmasi, geleneksel reklam yontemlerine gore daha uygun maliyetli kitle
iletisim yontemlerinin kullanilmasi, sosyal medya analiz araglar1 sayesinde
kampanyalarin  basarilarinin  takip edilmesi ve bireylerin arkadag ve
takipgilerinin 6nerilerinin satin alma kararlarini etkilemesi geleneksel e-ticaret
yerine sosyal ticaretin tercih edilmesi ve 6nemi hakkinda detayli ipuglart
sunmaktadir (Fan, vd., 2024; Laradi, vd., 2024b; Moghddam, vd., 2024;
Shamim, vd., 2024). Giiniimiizde tamamen e-ticaretten farklilasan, dinamik
ve interaktif bir yapiya sahip olan sosyal ticaret kavrami; e-ticaret siteleri
ile sosyal medya hesaplarinin baglantili galigmasini saglayan “sosyal medya
entegrasyonu”, markalarin miisterileriyle dogrudan iletigim kurmasi ve geri
bildirimleri degerlendirmesini saglayan “miisteri etkilesimi”, tirtinlerin sosyal
medya platformlarinda kullanicilar tarafindan paylagilmas: ve boylece daha
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genis kitlelere ulagmasini saglayan “viral pazarlama” ve belirli ilgi alanlarina
sahip kullanicilara 6zel reklamlarin gosterilmesi saglayan “hedef reklamcilik”
gibi temel 6zelliklere sahiptir (Asanprakit ve Kraiwanit, 2023; Burhanudin,
2024; Senali, vd., 2024; Xu, vd., 2024).

Dijital pazarlama stratejilerinin - yaratmig oldugu dijital doniisiim
unsurlarinin en Onemli pargalarindan biri olan sosyal ticaret; markalar,
firmalar ve bireyler igin bir¢ok avantaj saglamaktadir (Asanprakit ve
Kraiwanit, 2023; Burhanudin, 2024; Song, vd., 2024). Bu avantajlardan
ilki, markalarin tiiketicileriyle dogrudan iletisim kurma imkini sunan
sosyal ticaretin sunmug oldugu “iletisim ve etkilesim” avantajidir. Bu
avantaj markalarin, sosyal medya platformlar1 araciigiyla hedef kitleleriyle
daha samimi iliskiler gelistirebilmesine yardimci olmaktadir (Peng ve Lu,
2024; Xu, vd., 2024). Ayrica bu etkilesim tiirli, markalarin tiiketicilerin
ihtiyaglarina daha hizli yanit verebilmesini, tiiketicilerin sorularini dogrudan
markalara  yonlendirebilmelerini, geri bildirimlerde bulunabilmelerini
ve bu slire¢te markalarin miigteri memnuniyetini artirmalarina katkida
bulunabilmelerini saglamaktadir (Burhanudin, 2024; Laradi, vd., 2024a;
Senali, vd., 2024). Bunlarin yani sira markalarin sosyal medya {izerinden
yuriittiigli kampanyalar ve promosyonlar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte
ve onlar1 ahgverise yonlendirmekte énemli bir rol oynamaktadir (Fan, vd.,
2024). Bu avantajlardan bir digeri olan hedef kitleye ulagim avantaji ise
sosyal ticaretin genig bir hedef kitleye ulagma yetenegini ifade etmektedir
(Alkis ve Kose, 2022). Genellikle cografi sinirlamalarla kisitl olan geleneksel
ticaret yontemlerinin aksine, sosyal medya platformlart diinya genelinde
milyonlarca kullaniciya aninda ulagim saglamaktadir (Hu, vd., 2023; Peng
ve Lu, 2024). Markalar sosyal medya reklamlar1 ve paylagtiklart igerikleri
aracihigiyla belirli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilere ulagabilmekte, bu
durum ise pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmektedir (Asanprakit
ve Kraiwanit, 2023). Ozellikle geng nesil sosyal medya platformlarim
sik¢a kullanmasindan dolay1 markalar bu kitleye yonelik 6zel kampanyalar
gelistirerek onlarla daha giiglii bir bag kurabilmektedirler (Alkis ve Kose,
2022). Sosyal ticaretin sagladig: diger bir avantaj ise veri toplama ve bu
verileri analiz etme imkinidir (Moghddam, vd., 2024). Sosyal medya
platformlari, kullanicilarin davranuglart ve tercihleri hakkinda zengin veriler
sunmaktadir (Armutcu, vd., 2023). Markalar ise, bu verileri kullanarak hedef
kitlelerine yonelik kigisellestirilmis teklifler ve oneriler gelistirebilmektedir
(Fan, vd.,2024). Bu kigisellegtirme stratejisi, tiiketicilerin aligverig deneyimini
tyilestirirken, ayni zamanda geri doniig oranlarimi artirma potansiyeline
sahiptir (Song, vd., 2024). Kullanicilarin ilgi alanlarma gore sunulan
driinler, onlart satin almaya daha ¢ok tegvik etmektedir (Bhattacharyya ve
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Bose, 2020). Sosyal ticaretin saglamig oldugu bir diger onemli avantaj ise
rekabet avantajidir. Bu durum markalarin rakipleriyle olan rekabetlerinde
biiyiik avantaj saglamaktadir (Li and Li, 2024). Boylelikle sosyal medya
platformlarinda aktif olan markalar, tiiketicilerin goziinde daha goriiniir
hale gelmekte ve marka bilinirlikleri artig gostermektedir. (Hu, vd., 2023).
Ayrica etkili sosyal medya stratejileri gelistiren markalar, miigteri sadakati
olusturma konusunda diger markalara gére daha basarili olmaktadir (Jin ve
Ryu, 2024).

3.Sonug ve Oneriler

Dijitallesme ve dijital pazarlama, modern ig diinyasinda rekabet avantaji
saglamak i¢in vazgegilmez araglardir. Firmalar bu doniigiimii benimseyerek
hem miisteri memnuniyetini artirabilir hem de siirdiirtilebilir biiyiime
hedeflerine ulagabilirler. Bu yenigagda bagarili olmak igin, dijital stratejilerin
stirekli olarak giincellenmesi ve yeniliklere agik olunmast oldukga 6nem
arz etmektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden, dijital pazarlama
stratejilerine gegig stireci firmalar1 da yeni arayislar igine sokmugtur. Dijital
pazarlama stratejileri, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal ticaret bir yandan
isletmelere yeni firsatlar sunarken, diger yandan geleneksel ticaretin bu
adaptasyonu benimsemesini de zorunlu hale getirmektedir. Isletmelerin bu
doniigiime ayak uydurmasi, rekabet avantaji elde etmeleri agisindan kritik
oneme sahiptir.

Firmalarin geleneksel e-ticaret faaliyetleri siiresince Oncelikli amaglari
kar etmek olarak gortilmekteydi. Ancak dijital pazarlama stratejilerinin,
geleneksel pazarlama stratejilerin yerini almasiyla kar elde etmek amacindan
once miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek ve miigteri memnuniyeti
saglayarak kalici miigteri sadakati olusturmak firmalarin 6ncelikli hedefleri
olmugtur. Dijital pazarlama stratejilerinin temel noktasini olugturan sosyal
medya pazarlamasi, bu doniigiim siirecinin basglangi¢ noktas: olarak kabul
edilmektedir. Firmalarin sosyal medya platformlaryla ig birligi igine girmeleri
bu siirecin hiz kazanmasina aracilik etmistir. Sosyal medya platformlarinin
giiclinii anlayan firmalar, stratejilerini bu dogrultuda olusturmaya
baglamistir. Oncelikle kendileri sosyal medya platformlarinda yer alarak
hedef kitle arayigina girmiglerdir. Daha sonra bu hedef kitlesine ulagabilmek
i¢in en uygun igerikleri hazirlamigladir. Sosyal medya platformlarinin tiiketici
satin alma karar siireglerini, tiriin veya hizmetlere yonelik yapilan olumlu
ya da olumsuz yorumlar ile etkileyebilme giicii firmalar1 bu platformlarda
stirekli dinamik kalmaya zorlamaktadir. Kargilikli etkilesimin oldukga
yiiksek oldugu sosyal medya platformlari, firmalar1 hedef kitlelerine karst

belirli sorumluluklart yerine getirme konusunda interaktif bir ¢aba iginde
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tutmaktadir. Olumlu ya da olumsuz durumlara karg1 aninda pozisyon almasi
gereken firmalar, miigterileriyle 6zel baglar kurmakta ve miisteri sadakatini en
st noktadan olugturmaktadirlar. Yapilan reklam ve kampanyalarin bagaril
olup olmadigin1 anlamak, sosyal sorumluluk siireglerinde yer almak, verilere
aninda ulagabilmek ve bu verileri analiz ederek gerekli biitiin bilgilere sahip
olabilmek sosyal medya platformlarinin firmalara sagladig: baglica avantajlar
arasinda gosterilmektedir.

Sosyal medya platformlarmnin dijital pazarlama stratejileri arasinda
oldukga 6nemli bir konuma ulagmasi, geleneksel e-ticaretinde sosyal medya
platformlar1 iizerinden sosyal ticarete doniigmesini saglamusti. En basit
tanimiyla sosyal medya platformlar iizerinden ticaret yapilmasi olarak
agiklanan sosyal ticaret, giiniimiizde firmalarin faaliyetlerinde olduk¢a 6nemli
bir yer tutmaktadir. Kargilikli etkilesimin yiiksek oldugu sosyal ticarette
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek, hedef kitleye ulagabilmek
ve bu hedef kitleyi her gegen giin biiyiitebilmek sosyal ticaretin firmalara
sagladigr oncelikli avantajlardan birkagi olarak gosterilmektedir. Ozelikle
genglerin kullandig1 sosyal medya platformlar: tizerinden onlara ulagabilmek
oldukga 6nem arz etmektedir. Genglerin tizerinde etkisi yiiksek olan ve giiven
olusturmus kisiler tizerinden influencer pazarlamasi da sosyal ticaretin kritik
unsurlarindan birini olugturmaktadr.

Bu galigma geleneksel e-ticaret faaliyetlerinden, insan odakli sosyal ticaret
faaliyetlerine gegis stireglerini ortaya koymakta ve avantajlarini agiklamaktadir.
Ayrica bu gegis siirecinin dijital doniigiimiin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini
ve bu siiregte geleneksel pazarlama faaliyetlerinden siyrilip, sosyal medya
temelli dijital pazarlama faaliyetlerine gecisin O6nemini ortaya koymaya
caliymaktadir. Gelecegin dijitallesmenin getirdigi yeniliklerle sekillenecegini
ve igletmelerin bu yeni diizene uyum saglamasinin, stirdiiriilebilir bagar1 igin
vazgegilmez bir unsur olacagini savunan ¢aligmanin literatiire bu noktada
katki saglayacag diigtiniilmektedir. Caligmalarin kisitlar: arasinda geleneksel
e-ticaretten, sosyal ticarete gegisin dijital pazarlama strateji unsurlarindan
sadece sosyal medya platformlari iizerinden incelenmesi gosterilebilmektedir.
Bundan sonraki ¢aligmalara ise dijital pazarlama stratejilerinin  diger
unsurlarinin incelenmesi ve bu unsurlar arasinda kargilagtirmalar yapilarak
sosyal ticaretin geldigi ve gelecegi nokta hakkinda aragtirmalar yapilmas: gibi
onerilerde bulunulmaktadur.



Emrah Sithy Yilmaz | 213

Kaynakgca

Alkis, A. ve Kose, T. (2022). Privacy concerns in consumer E-commerce acti-
vities and response to social media advertising: Empirical evidence from
Europe. Computers in Human Behavior, 137(1), 107412, https://doi.or-
2/10.1016/j.chb.2022.107412.

Alsoud, M., Trawnih, A., Yaseen, H., Majali, T., Alsoud, A. R. ve Jaber, O. A.
(2024). How could entertainment content marketing affect intention to
use the metaverse? Empirical findings. International Journal of Informa-
tion Management Data Insights, 4(2), 10025, https://dot.org/10.1016/j.
jjimei.2024.100258.

Anderski, M., Griebel, L., Stegmann, P. ve Strébel, T. (2023). Empowerment
of human brands: Brand meaning co-creation on digital engagement
platforms. Journal of Business Research, 166(1), 113905, https://doi.or-
2/10.1016/j.jbusres.2023.113905.

Armutcu, B., Tan, A., Amponsah, M., Parida, S. ve Ramkissoon, H. (2023).
Tourist behaviour: The role of digital marketing and social me-
dia. Acta Psychologica, 240(1), 104025, https://doi.org/10.1016/j.
actpsy.2023.104025.

Asanprakit, S. ve Kraiwanit, T. (2023). Causal factors influencing the use
of social commerce platforms. Journal of Open Innovation: Techno-
logy, Market, and Complexity, 9(4), 100172, https://doi.org/10.1016/j.
joitmc.2023.100172.

Bal, E ve Yilmaz, E. S. (2023). Dig kaynak kullanimi agisindan influencer’larin
giicii: Instagram ornegi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 25(2), 499-528, https://doi.org/10.16953/deusosbil. 1247558.

Bhattacharyya, S. ve Bose, 1. (2020). S-commerce: Influence of Facebook li-
kes on purchases and recommendations on a linked e-commerce site.
Decision Support Systems, 138(1), 113383, https://doi.org/10.1016/;.
dss.2020.113383.

Biemans, W. (2023). The impact of digital tools on sales-marketing interactions
and perceptions. Industrial Marketing Management, 115(1), 395-407,
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.10.015.

Biemans, W. ve Malshe, A. (2024). How marketing and sales use digital tools
for innovation ideation. Industrial Marketing Management, 123(1), 304-
316, https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.10.012.

Burhanudin, B. (2024). Managing social commerce: does customer review qu-
ality matter? Procedia Computer Science, 234(1), 1459-1466, https://doi.
org/10.1016/j.procs.2024.03.146.

Casais, B. ve Veloso, A. (2024). Digital Marketing. Reference Module in Social
Sciences, https://doi.org/10.1016/B978-0-443-13701-3.00227-9.



214 | Dijital Pazariama ve Sosyal Ticaret

Chen, C.-W,, Nguyen, D. T., Chih, M. ve Chen, PY. (2024). Fostering You-
Tube followers’ stickiness through social contagion: The role of digital
influencer’ characteristics and followers’ compensation psychology. Comz-
puters in Human Behavior, 158(1), 108304, https://doi.org/10.1016/;.
chb.2024.108304.

Chen, J. V., Su, B.-C. ve Widjaja, A. E. (2016). Facebook C2C social commer-
ce: A study of online impulse buying. Decision Support Systems, 83(1), 57-
69, https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.12.008.

Chen, J. ve Shen, X.-L. (2015). Consumers’ decisions in social commerce con-
text: An empirical investigation. Decision Support Systems, 79(1), 55-64,
https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.07.012.

Cho, M., Yun, H. ve Ko, E. (2023). Contactless marketing management of
fashion brands in the digital age. European Management Journal, 41(4),
512-520, https://doi.org/10.1016/j.em;.2022.12.005.

Crisafulli, B., Quamina, L. T. ve Singh, J. (2022). Competence is power: How
digital influencers impact buying decisions in B2B markets. Industrial
Marketing Management, 104(1), 384-399, https://doi.org/10.1016/.
indmarman.2022.05.006.

Dolega, L., Rowe, E ve Branagan, E. (2021). Going digital? The impact of
social media marketing on retail website traffic, orders and sales. Jour-
nal of Retaling and Consumer Services, 60(1), 102501, https://dot.or-
£/10.1016/j.jretconser.2021.102501.

Erdem, A. ve Yilmaz, E. S. (2021). Instagram’da kadin tiiketicilerin anlik sa-
tin alma davranislarinda etkili olan hedonik aligveris motivasyonunun in-
celenmesi. Yasar Universitesi E-Dergisi, 16(64), 1605-1623, https://doi.
org/10.19168/jyasar.892799.

Erdem, A. ve Yilmaz, E. S. (2022). Effect of product presentation videos on
purchase intention: The YouTube example. Gazi Iktisat ve Isletme Deryisi,
8(3), 425-442, https://doi.org/10.30855/gjeb.2022.8.3.003.

Erdmann, A., Arilla, R. ve Ponzoa, J. M. (2022). Search engine optimization:
The long-term strategy of keyword choice. Journal of Business Research,
144(1), 650-662, https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.01.065.

Fan, W, Osman, S., Zainudin, N. ve Yao, P (2024). How information and
communication overload affect consumers’ platform switching behavior
in social commerce. Heliyon, 10(10), ¢31603, https://doi.org/10.1016/j.
heliyon.2024.e31603.

Howard, D., Howard, D. ve Johnston, T. (2014). Managing your social cam-
paign strategy using Facebook, Twitter, Instagram, YouTube & Pin-
terest: An interview with Dana Howard, social media marketing ma-
nager. Business Horizons, 57(5), 657-665, https://doi.org/10.1016/j.
bushor.2014.05.001.



Emyah Sithy Yidmaz | 215

Hu, S., Akram, U, Ji, E, Zhao, Y. ve Song, J. (2023). Does social media usage
contribute to cross-border social commerce? An empirical evidence from
SEM and £sQCA analysis. Acta Psychologica, 241(1), 104083, https://doi.
org/10.1016/j.actpsy.2023.104083.

Jin, S. V. ve Ryu, E. (2024). “Vanity fair on Instagram”: The roles of vanity,
materialism, social comparison, Instagram usage intensity, and market
mavenism in social commerce. Telematics and Informatics Reports, 14(1),
100133, https://doi.org/10.1016/j.teler.2024.100133.

Kalayci, E., Becker, J. U. ve Becker, J. U. (2024). Understanding customers’
choice for digital D2C versus multi-brand operations. Journal of Retai-
ling, 100(2), 256-273, https://doi.org/10.1016/j.jretai.2024.02.001.

Kenza, B., Soumaya, O. ve Soumaya, O. (2023). A conceptual framework using
big data analytics for effective email marketing. Procedia Computer Scien-
ce, 220(1), 1044-1050, https://doi.org/10.1016/j.procs.2023.03.146.

Laradi, S., Alrawad, M., Lutfi, A. ve Agag, G. (2024a). Understanding factors
affecting social commerce purchase behavior: A longitudinal perspective.
Journal of Retailing and Consumer Services, 78(1), 103751, https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2024.103751.

Laradi, S., Elfekair, A., Alrawad, M., Hashim, M. ve Derouez, E (2024b).
Leveraging capabilities of social media marketing for business success.
Computers in Human Behavior Reports, 1(1), 100524, https://doi.or-
2/10.1016/).chbr.2024.100524.

Le, T. D., Le-Dinh, T. ve Uwizeyemungu, S. (2024). Search engine optimi-
zation poisoning: A cybersecurity threat analysis and mitigation strate-
gies for small and medium-sized enterprises. Technology in Society, 76(1),
102470, https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2024.102470.

Li, J. ve Li, X. (2024). Coopetition in social commerce: What influences livest-
reaming knowledge sharing in agricultural clusters? Electronic Commer-
ce Research and Applications, 64(1), 101383, https://dot.org/10.1016/j.
elerap.2024.101383.

Liang, T. P, Ho, Y. T., Li, Y. W. ve Turban, E. (2011). What drives social com-
merce: The role of social support and relationship quality. International
Journal of Electronic Commerce, 16(2), 69-90, https://doi.org/10.2753/
JEC1086-4415160204.

Liao, S.-H., Widowati, R. ve Hsieh, Y.-C. (2021). Investigating online social me-
dia users’ behaviors for social commerce recommendations. Technology in
Society, 66(1), 101655, https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2021.101655.

Ma, X. ve Gu, X. (2024). New marketing strategy model of E-commerce en-

terprises in the era of digital economy. Heliyon, 10(8), €29038, https://
doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.¢29038.



216 | Dijital Pazariama ve Sosyal Ticaret

Maduku, D. K. (2024). Social media marketing assimilation in B2B firms:
An integrative framework of antecedents and consequences. Industri-
al Marketing Management, 119(1), 27-42, https://doi.org/10.1016/j.
indmarman.2024.04.003.

Meilatinova, N. (2021). Social commerce: Factors affecting customer re-
purchase and word-of-mouth intentions. International Journal of In-
Sformation Management, 57(1), 102300, https://doi.org/10.1016/j.
1jinfomgt.2020.102300.

Mikalef, P, Sharma, K., Chatterjee, S., Chaudhuri, R., Parida, V. ve Gup-
ta, S. (2023). All eyes on me: Predicting consumer intentions on soci-
al commerce platforms using eye-tracking data and ensemble learning.
Decision Support Systems, 175(1), 114039, https://doi.org/10.1016/j.
dss.2023.114039.

Moghddam, H. A., Carlson, J., Wyllie, J. ve Rahman, S. M. (2024). Scroll,
Stop, Shop: Decoding impulsive buying in social commerce. Jour-
nal of Business Research, 182(1), 114776, https://doi.org/10.1016/j.
jbusres.2024.114776.

Ng, C. S. . (2013). Intention to purchase on social commerce websites ac-
ross cultures: A cross-regional study. Information & Management, 50(8),
609-620, https://doi.org/10.1016/.im.2013.08.002.

Nobile, T. H. ve Cantoni, L. (2023). Personalisation (In)effectiveness in ema-
il marketing. Digital Business, 3(2), 100058, https://doi.org/10.1016/j.
digbus.2023.100058.

Omeish, E, Khasawneh, M. A. ve Khair, N. (2024). Investigating the impact of
Al on improving customer experience through social media marketing:
An analysis of Jordanian Millennials. Computers in Human Behavior Re-
ports, 15(1), 100464, https://doi.org/10.1016/j.chbr.2024.100464.

Pedersen, C. L. ve Ritter, T. (2024). Digital authenticity: Towards a research
agenda for the Al-driven fifth phase of digitalization in business-to-bu-
siness marketing. Industrial Marketing Management, 123(1), 162-172,
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.10.005.

Peng, Y. ve Lu, L. (2024). The pre-purchase search channel and purchase beha-
vior: Role of social commerce vs traditional e-commerce. Journal of Re-
tailing and Consumer Services, 81(1), 104024, https://doi.org/10.1016/j.
jretconser.2024.104024.

Salonen, A., Mero, J., Munnukka, J., Zimmer, M. ve Karjaluoto, H. (2024). Di-
gital content marketing on social media along the B2B customer journey:
The effect of timely content delivery on customer engagement. Indust-
rial Marketing Management, 118(1), 12-26, https://doi.org/10.1016/.
indmarman.2024.02.002.



Emyah Sithy Yimaz | 217

Senali, M. G., Iranmanesh, M., Ghobakhloo, M., Foroughi, B., Asadi, S. ve
Rejeb, A. (2024). Determinants of trust and purchase intention in social
commerce: Perceived price fairness and trust disposition as moderators.
Electronic Commerce Research and Applications, 64(1), 101370, https://
doi.org/10.1016/j.clerap.2024.101370.

Shamim, K.; Azam, M. ve Islam, T. (2024). How do social media influencers in-
duce the urge to buy impulsively? Social commerce context. Journal of Re-
tailing and Consumer Services, 77(1), 103621, https://doi.org/10.1016/j.
jretconser.2023.103621.

Shams, R., Chatterjee, S. ve Chaudhuri, R. (2024). Developing brand identity
and sales strategy in the digital era: Moderating role of consumer be-
lief in brand. Journal of Business Research, 179(1), 114689, https://doi.
org/10.1016/j.jbusres.2024.114689.

Shankar, V., Grewal, D., Sunder, S., Fossen, B., Peters, K. ve Agarwal, A.
(2022). Digital marketing communication in global marketplaces: A re-
view of extant research, future directions, and potential approaches. In-
ternational Journal of Reseavch in Marketing, 39(2), 541-565, https://doi.
org/10.1016/j.ijjresmar.2021.09.005.

Singh, P (2024). Beyond the basics: Exploring the impact of social media mar-
keting enablers on business success. Heliyon, 10(5), €26435, https://doi.
org/10.1016/j.heliyon.2024.¢26435.

Song, H., Wang, R. ve Tang, Y. (2024). Competition or cooperation: Strategy
analysis for a social commerce platform. European Journal of Operational
Research, 318(2), 560-574, https://doi.org/10.1016/j.¢jor.2024.05.014.

Su, C., Min, Q., Scornavacca, E. ve Liu, Z. (2021). A Dual-role Trust Mo-
del for Social Commerce: A Guanxi Perspective. Information & Manaye-
ment, 58(7), 103512, https://doi.org/10.1016/j.im.2021.103512.

Terho, H., Mero, J., Siutla, L. ve Jaakkola, E. (2022). Digital content mar-
keting in business markets: Activities, consequences, and contingencies

along the customer journey. Industrial Marketing Management, 105(1),
294-310, https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2022.06.006.

Tuncer, 1. (2021). The relationship between IT affordance, flow experience,
trust, and social commerce intention: An exploration using the S-O-R pa-
radigm. Technology in Society, 65(1), 101567, https://doi.org/10.1016/j.
techsoc.2021.101567.

Wang, E, Xu, H., Hou, R. ve Zhu, Z. (2023). Designing marketing content
for social commerce to drive consumer purchase behaviors: A perspective
from speech act theory. Journal of Retailing and Consumer Services, 70(1),
103156, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103156.

Wu, T, Zhang, R., Liu, X., Liu, E ve Ding, Y. (2022). A social commerce
purchasing decision model with trust network and item review informati-



218 | Dijital Pazariama ve Sosyal Ticaret

on. Knowledge-Based Systems, 235(1), 107628, https://doi.org/10.1016/j.
knosys.2021.107628.

Xia, L., Xu, Y., Zhang, Y., Jiang, H. ve Cui, B. (2024). Impact of airline social
media marketing on purchase intention:Evidence from China using PLS-
SEM. Tiansport Economics and Management, 2(1), 249-262, https://doi.
org/10.1016/j.team.2024.09.003.

Xu, H., Gong, X. ve Yan, R. (2024). Online impulsive buying in social com-
merce: A mixed-methods research. Information & Management, 61(3),
103943, https://doi.org/10.1016/}.im.2024.103943.

Yilmaz, E. S. ve Ecemis, O. (2022). “Metaverse” platformlarinin pazarlama kar-
mas1 baglaminda ok kriterli karar verme yontemleriyle incelenmesi. Ga-
ziantep University Journal of Social Sciences, 21(3), 1494-1511, https://doi.
org/10.21547/jss.1083590.

Yilmaz, E. S. ve Erdem, A. (2022). Dijital platform tiyeliklerinin devamliligina
etki eden faktorler: Netflix 6rnegi. Iktisadi Idari ve Siyasal Arastirmalar
Dergisi, 7(17), 47-67, https://doi.org/10.25204/iktisad.970186.

Zhang, H., Lu, Y. B., Gupta, S. ve Zhao, L. (2014). What motivates custo-
mers to participate in social commerce? The impact of technological envi-
ronments and virtual customer experiences. Information & Management,
51(8), 1017-1030, https://doi.org/10.1016/}.im.2014.07.005.

Zhang, K. Z. ve Benyoucef, M. (2016). Consumer behavior in social commer-
ce: A literature review. Decision Support Systems, 86(1), 95-108, https://
doi.org/10.1016/j.dss.2016.04.001.

Zhang, W.; Zhang, W. ve Daim, T. U. (2023). Investigating consumer pur-
chase intention in online social media marketing: A case study of Tik-
tok. Technology in Society, 74(1), 102289, https://doi.org/10.1016/j.
techsoc.2023.102289.

Zhang, X. ve Zhang, Y. (2024). Content marketing in the social media plat-
torm: Examining the effect of content creation modes on the payoft of
participants. Journal of Retailing and Consumer Services, 77(1), 103629,
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103629.



