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Ozet

Dijital teknolojiler, tiiketicilerin markalarla olan deneyimlerini tamamen
doniistiirerek etkilesim, kigisellestirme ve katilimi miimkiin kilmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin sayis ve sosyal medya platformlarinda harcanan giinliik
stire, sosyal medyay: yalnizca iirtin ve hizmetlerin tamitimt igin degil, aymi
zamanda tiiketicilere karar alma siiregleri boyunca rehberlik etmek igin de
cazip bir kanal haline getirmektedir. Sosyal medya platformlari, reklamcilik
i¢in benzersiz firsatlar sunar. Firmalar, markalar ve reklamcilar, sosyal medya
platformlarini kullanarak tiiketicileri farkindahik agamasindan uzun siireli
iligkiler gelistirme agamasmna tagimayr hedeflemektedir. Bu boliim, sosyal
medya reklamcihigi ve e-ticarete odaklanmaktadir. Boliim, sosyal medya
platformlarinin e-ticaret iizerindeki etkisini inceleyerek, sosyal medyanin
tiiketici davraniglarini nasil etkiledigine odaklanarak baglar. Ardindan, sosyal
medyada kullanilan farkl reklam tiirlerini aragtirir ve her platformun sundugu
ozel reklam segeneklerini ele alir. Sosyal medya reklamciliginin sundugu
firsatlarin yani sira, ¢oziilmesi gereken zorluklar da bulunmaktadir. Bu
zorluklarin incelenmesinin ardindan, sosyal medya reklamlarinin etkinligini
Ol¢mek i¢in kullamlan araglar tartigilacaktir. Boliim, sosyal medya reklamcilig
ve e-ticaretteki gelecekteki egilimlerin tartigiimasiyla sona erer ve boliimde ele
alinan temel noktalarin bir 6zetini sunar.

1. Giris

Dijital teknolojiler, tiiketicilerin deneyimlerini tamamen doniistiirerek
etkilesim, kigisellestirme ve katilim olanaklarini artirmistir. Sosyal medya
platformlar, tiiketicidavranig yolculugu boyunca tiiketicilere destek saglayarak
onlar1 giiglendirmekte ve boylece firmalar ve markalarla olan iliskilerini
etkilemektedir (Bartoloni ve Ancillai, 2023). Sosyal medya kullanimi, en
popiiler ¢evrim igi faaliyetlerden biri olarak degerlendirilmektedir. 2024
yili itibartyla diinya genelinde bes milyardan fazla birey sosyal medyay:

1 https://orcid.org/0000-0003-0735-7240, sahver.omeraki@gmail.com
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kullanmakta olup, bu saymnin 2028 yilina kadar alti milyarin iizerine ¢ikmasi
ongoriilmektedir (Dixon, 2024a). Internet kullanicilari, sosyal medya ve
mesajlagma uygulamalarinda giinde ortalama 151 dakika gegirmektedir;
bu, 2015 yilindan bu yana 40 dakikalik bir artig1 ifade etmektedir (Dixon,
2024a). Tirkiye’de sosyal medya kullanimi siirekli olarak artmakta ve
her yil daha fazla kullanici ¢ekmektedir. 2024 yilinda Tiirk sosyal medya
kullanicilarinin sayist 67 milyon olup, 2027 yilna kadar 76 milyonun
izerine ¢tkmast tahmin edilmektedir (Dierks, 2024a). 2023 yilinda, Tiirk
kullanicilarin en gok zaman gegirdigi sosyal medya uygulamasi Instagram
oldu. Kullanicilarin sosyal medya platformunda gegirdigi ortalama aylik siire
toplam 32 saat 41 dakika olup, TikTok kullanimi ise aylik neredeyse 29
saat 25 dakikalik ortalamayla onu takip etti (Dierks, 2024a). Bu istatistikler,
sosyal medya pazarlamasinin yalmizca {iriin ve hizmet tanitimi igin degil, ayn1
zamanda tiiketicilerin karar verme siirecine yardimci olmak igin de stratejik
olarak cazip oldugunu gostermektedir.

Statista’ya (2024a) gore, dijital reklamciligina yapilan harcamalarin 2024
yilinda 234 milyar ABD dolarin1 agmasi ve 2029 yilina kadar 346 milyar
ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir. Tiirkiye’de dijital reklam harcamalart
2020 y1li itibariyla en biiyiik artist gostererek 2023 yilinda 86,5 milyar liraya
ulast1 (Dierks, 2024b). Sadece 2023 yilinda yiizde 117’lik harcama biiytimesi
kaydederek Avrupa’nin en hizli bityiiyen ¢evrimigi reklam pazari oldu (Dierks,
2024b). Sosyal medya platformlarin sayisindaki artig, her platformun
sundugu araglar ve mobil cihazlarin yayginlagmasi, pazarlamacilarin bireysel
tilketicileri hedeflemelerini, satisa yonlendirmelerini ve gergek zamanlh
miigteri verileri toplamalarini saglamaktadir (Bartoloni ve Ancillai, 2023;
Pahari vd., 2024). Ogzellikle, sosyal medya iizerinde gergeklesen yeni bir
e-ticaret tlirli olan sosyal ticaret, firmalarin site trafigini artirmalarina,
titketicilerle iligkilerini giiglendirmelerine ve ¢evrim i¢i doniigiim oranlarini
tyilestirmelerine yardimei olmaktadir (Kavacik vd., 2023; Wu vd., 2020).

Bu bolim, sosyal medya reklamciligt ve e-ticaret konularina
odaklanmaktadir. Ik olarak, sosyal medya platformlarinin  e-ticaret
tizerindeki etkisi incelenmekte ve sosyal medyanin tiiketici davraniglarini nasil
etkiledigine odaklaniimaktadir. Daha sonra, sosyal medya reklamciliginin
tarkl tiirleri ele alinmakta ve ardindan belirli sosyal medya platformlar
ve bu platformlardaki reklam segenekleri ayrintili gekilde tartigilmaktadr.
Takip eden boliimde, sosyal medya reklamciliginda kargilagilan zorluklar
ve bu zorluklarin tstesinden gelmek igin stratejiler ele alinmaktadir. Bir
sonraki boliim, sosyal medya reklamlarinin etkinligini 6l¢gmek i¢in kullanilan
araglarin analizini igermektedir. Boliimiin sonunda sosyal medya reklamcilig1
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ve e-ticaretteki gelecekteki trendler incelenerek, boliimde ele alinan temel
noktalar 6zetlenmektedir.

2. E-Ticarette Sosyal Medyanin Rolii

Son on yilda sosyal medyanin olaganiistii biiylimesi, igletmeler
ile miigteriler arasindaki etkilegimleri kokten degistirerek pazarlama
ortamimi pek ¢ok agidan doniigtiirmiigtiir. Uygulamada, sosyal medya
baslangigta igletmeler igin tiiketicilerle iletigim kurabilecekleri ek bir kanal,
tilketiciler iginse ¢evrimigi agizdan agiza iletisim saglayan bir platform
olarak gortilmiistiir (Lamberton ve Stephen, 2016). Ancak sosyal medya
olgunlagtik¢a, daha genig etkiler ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya tanimini
genigleten bir yaklagimla, “sosyal medya, igerik, bilgi, davranislar, kisiler,
organizasyonlar ve kurumlar gibi herhangi bir seyin etkilesimin miimkiin
oldugu birbirine bagli, ag tabanh bir dijital ortamda var olabilecegi bir
yapi1 haline gelmistir” (Appel vd., 2020, 5.80). Dolayisiyla, sosyal medya;
cesitli aktorlerin bir arada bulundugu, karmagik ve ¢ok yonlii davraniglarin,
etkilesimlerin ve degisimlerin gergeklestigi teknoloji odakli bir ekosistemdir.

Sosyal medya, kullanicilarin yagamlari ve davranislari iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olup, tiiketici karar alma siirecinin tamamin etkiler. Bu durum,
titketicilerin markalar ve isletmelerle olan iliskilerini de degistirmektedir
(Bartolini ve Ancillai, 2023; Li vd., 2021; Penttinen, 2023). Sosyal medya
platformlarinda paylagilan marka mesajlari, marka tutumlarin iyilegtirme
(Arghashi ve digerleri, 2021; Beukeboom ve digerleri, 2015), olumlu
gevrimigi agizdan agiza iletisimi tegvik etme (Donthu vd., 2021; Hudson
vd., 2016), tiiketici sadakatini artirma (Sohaib vd., 2023; Ashley ve Tuten,
2015) ve satiglart yiikseltme (Liadeli vd., 2022; Zheng ve Huang, 2022) gibi
etkiler yaratabilir. Ornegin, Alalwan (2018), sosyal medya reklamciliginda
satin alma niyetini tahmin edebilecek Ozellikleri test etmigtir. Sonuglara
gore, performans beklentisi, hedonik motivasyon, etkilesim, bilgilendiricilik
ve algilanan uygunluk gibi unsurlar, satin alma niyetleri iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Ozellikle, etkilesim unsurunun digerlerine gore daha
etkili oldugu bulunmugtur. Tiiketiciler, sosyal medya reklamciligina iliskin
etkilesim seviyesini yiiksek algiladiklarinda, bu tiir reklamlar1 daha faydah
ve eglenceli bulmakta, dolayisiyla ilgili tiriin veya hizmetleri satin alma
motivasyonu gelistirmektedirler. Bagarili sosyal medya reklamciliginin
yaygin olarak kabul goren 6rneklerinden biri, Always’in (Tirk marka ismi
Orkid) 2014 yilinda baglattigi “Like a Girl” kampanyasidir. “Kiz Gibi”
kampanyasi, “kiz gibi” ifadesiyle iliskilendirilen olumsuz kliselere meydan
okudu. Kampanyada, ifadenin kadinlari nasil kiigtimsedigini vurgulayan ve
onu bir gli¢lendirme mesajina doniigtiirmeyi amaglayan viral bir video da yer
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ald1. 90 milyondan fazla goriintiileme ile kiiresel ¢apta ikinci siradaki viral
video oldu. Tlk ii¢ ayda 1100°den fazla kazanilmis medya yerlesimi ve 4,4
milyardan fazla medya gosterimi elde etti. Always Twitter takipgileri ilk ti¢
ayda ii¢ katina ¢ikti; Always YouTube kanal aboneleri %4339 artt1. Tlk iig
ayda bir ¢ok tinlii kisinin de yer aldig1 177.000 #Like AGirl tweeti paylagildi.
Marka tercihinde ortalamadan daha yiiksek artig neden olarak satin alma niyeti
%50°den fazla artti (https://www.campaignlive.co.uk). Kampanya ayn
zamanda yerel pazarlar iginde uyarlanmigtir. 2015 yilinda marka Tiirkiye’de
Nil Karaibrahimgil ile “Kiz Gibi” adin1 verdigi bir sarki yayinladi. Sosyal
medyadan de desteklenen kampanyada tiiketiciler Nilin seslendirdigi sarkiya
Orkid’in Facebook sayfasinda yer alan karaoke uygulamast ile eglik ederek
klibte oynama gans1 kazanmustir (https://mediacat.com/orkidden-yeni-kiz-
gibi-sarkisi/).

Daha yakin tarihli bir galiymada, Penttinen (2023), sosyal medya
stratejisi baglaminda tiiketici-marka iligkilerini incelemigtir. Aragtirmada,
markalarin ¢aliganlarini ve/veya sosyal medya etkileyicilerini markanin sosyal
medya hesaplarini gegici olarak yonetmeye davet ettigi “sosyal medya ele
gegirme” stratejisi ele alinmigtir. Sonuglar, sosyal medya ele gegirme yoluyla
paylagilan mesajlarin, parasosyal etkilesim iizerinde daha giiglii bir olumlu
etkiye sahip oldugunu ve nihayetinde tiiketicilerle markalar arasindaki
iligkileri geligtirdigini gostermektedir. 2012 yilinda David Beckham, yeni
bir koleksiyonun lansmani sirasinda Adidas’in Twitter hesabini ele gegirdi.
Beckham, bir dizi tweet ve sahne arkasi igerik araciligryla markayla kigisel
baglantisini paylagti ve takipgi kitlesi arasinda heyecan yaratti, bu da marka
gortintirliigliniin artmasina ve olumlu marka duygusuna yol agti. Beckham
markanin Twitter hesabini ele gegirme stratejisi kendi sosyal medya hesab1
ile tiiketiciler ile paylagarak katilimci sayisini ve sonug olarak marka ile
etkilesimi artirdu.

Sekil 1: Adidas’wn Twitter Hesabr Beckham Tarafindan Ele Gegirvilmesi
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Kaynak: bttps://www.fiacebook.com/Beckham/posts/
ill-be-live-on-twitter-any-minute-now-with-adidas-answering-your-questions-come
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Pazarlamada birlikte deger yaratma (value co-creation) yaklagimina
dayanarak (Vargo ve digerleri, 2008), igletmeler sosyal medya
etkilesimlerinden farkli degerler yaratabilir, yakalayabilir ve kullanabilir
(Ju vd., 2021). Sosyal medya baglaminda arastirmacilar, islemsel deger
(Zhang vd., 2017), medya degeri (Kaplan ve Haenlein, 2010), bilgi degeri
(Nam ve Kannan, 2014), iliskisel deger (Choudhury ve Harrigan, 2014)
ve stratejik deger (Cartwright vd., 2021) olmak {izere gesitli deger tiirlerini
tanimlamuglardir. Li vd. (2022), bu degerlerden hareketle sosyal medya
pazarlamasina yonelik mevcut literatiirii beg aragtirma alanina ayirmuistir:

1. Sosyal medyanin bir tanitim ve satig kanal olarak kullanimi.
Sosyal medyanin bir iletigim ve marka olusturma araci olarak kullanimu.

Sosyal medyanin bir izleme ve istihbarat kaynagi olarak kullanimi.

Eal

Sosyal medyanin bir miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve deger
yaratma platformu olarak kullanimu.

5. Sosyal medyanin genel bir stratejik pazarlama araci olarak kullanima.

Her bir aragtirma alani, firmalarin stratejik olarak satiy yapmalarini,
iletisim kurmalarini, gozlemlemelerini ve tiiketicileri giiglendirmelerini
saglayan belirli bir degeri ifade etmektedir. Sonug olarak, sosyal medya,
dahil edilen aktorlerin sayisini artirarak ve daha genig bir etkinlik yelpazesi
sunarak farkli degerlerin olugturulmasini saglamaktadir. Bu degerler, sosyal
medya ekosistemindeki firmalar, tiiketicileri ve diger tiim paydaglart
giiclendirmektedir. Sosyal medya platformlari, tiiketici marka etkilegimini
sekillendiren ve satiglar1 artiran yeni reklam araglari sunmaktadir. Bir sonraki
boliim, sosyal medya reklamciliginin bu temel tiirlerini analiz edecektir.

3. Sosyal Medya Reklam Stratejileri Tiirleri

Bu boliimde igletmeler tarafindan kullanilan temel sosyal medya
reklam stratejileri olan ticretli reklamcilik (paid advertising), sosyal medya
etkileyicileri (social media influencers), yeniden hedefleme (retargeting) ve
kigisellestirme (personalization) stratejileri ile kullanici tarafindan olusturulan
igerik (User-Generated Content-UGC) analiz edilecektir.

Sosyal medya reklamciliginin farkli tiirlerini detaylandirmadan 6nce,
ticretli, sahip olunan ve kazanilmis medya arasindaki farklari agiklamak
onemlidir. Han (2024), bu dijital kanallar arasindaki farkliliklar: tartigmugtur.
Ucretli medya, sosyal medya platformlari, arama motorlar1 veya web
sitelerinde promosyon igeriklerinin goriintiilenmesi i¢in 6deme yapilmasini
igerir. Sahip olunan medya ise igletmelerin marka farkindahgini artirmak
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amacryla {icretli ¢abalar diginda olusturdugu dijital igerikleri kapsar; buna
web siteleri, bloglar, e-postalar ve sosyal medya hesaplarindaki igerikler
dahildir. Ucretli ve sahip olunan medya isletmeler tarafindan gelistirilip
kontrol edilirken, kazanilmig medya kontrol digidir. Kazanilmig medya,
agizdan agiza iletigim, miisteri degerlendirmeleri, sosyal medya paylagimlari
veya medya haberleri gibi sirketlerin stratejilerinden kaynaklanan kamuya
agik goriiniirliigii ifade eder. Dolayisiyla, kontrol diizeyi, ticretli, sahip olunan
ve kazanilmig medya arasindaki temel ayrimi olugturur. Kontrol konusu, her
bir sosyal medya reklamcilik tiirii incelenirken daha ayrintil ele alinacaktir.

Ucretli reklamcilik, igletmelerin kontrol ettigi ve 6deme yaptigi bir
iletisim tiiriidiir. Bu tiir reklamcilik, Gicretli arama ve goriintiilii reklamlar
olarak ikiye ayrilabilir. Ucretli arama, arama motorlarinda bilgi arayan
tiiketicilere yonelik gosterilen reklamlardir. Isletmeler, iiriin bilgilerini
arama motorlarina belirli “anahtar kelime” listeleri seklinde sunar. Reklam
verenler, listelerde yer almak ve sponsorlu baglantiya tiklayan kullanicilar
icin arama motoruna iki tiir icret 6der (Ghose ve Yang, 2008). Ote yandan,
goriintiilii reklamlar, YouTube’daki gegis reklamlari veya Instagram’daki
sponsorlu igerikler gibi, belirli tiriinlerle ilgilenebilecek ancak aktif olarak
bilgi aramayan tiiketicilere gosterilen reklamlardir. Google’a gore, YouTube
mobil reklamlari, geleneksel TV reklamlarina kiyasla izleyicilerin dikkatini
%384 oraninda daha fazla gekmektedir (https://www.thinkwithgoogle.com).

Sosyal medya etkileyicileri, dijital fikir liderleri olarak hareket eden ve
sosyal medyada kendilerini tanitan siradan bireylerdir (Joshi vd., 2023).
Etkileyiciler, giinliik hayatlarina dair zengin bir anlati sunarak genig bir
takipgi kitlesini ¢ekmek i¢in gevrimigi bir imaj yaratirlar (Kay ve digerleri,
2020). Markalar, tiiketiciler tarafindan gekici, giivenilir ve etkilegimli olarak
algilanan, tanitilan tirtinlerle uyumlu ve agir1 kisisel ¢ikar amagh olmayan
sosyal medya etkileyicileri ile stratejik olarak ¢alisir (Joshi vd., 2023).
Sosyal medya etkileyici stratejileri sirketler tarafindan arzulanan tiiketici
davraniglarini tegvik etmek igin etkili bir yontemdir (6rn., marka satin
alimi, sadakati ve giiveni). Forbes dergisinin 2024 yilina ait en etkili dijital
iireticilerin raporuna gore etkileyici sektoriinii 250 milyar dolar degerinde
ve Goldman Sachs degerin 2027’ye kadar neredeyse 500 milyar dolara
¢ikacagini ongormektedirler (Craig vd., 2024). Giiniimiizde sosyal medya
etkileyicileri sosyal etkilerini kullanarak kendi markalarini veya markalar ile
isbirligi iginde ortak markalama stratejileri gelistirmektedirler. Amerika’da
Kardashian-Jenner ailesinin gelistirdikleri giiglii markalarin yani sira yerel ve
gelismekte olan pazarlarda da sosyal medya etkileyicileri kendi markalarini
olusturmaktadir. Ornegin, Tiirkiye pazarinda Nusret Gokge’nin et pigirme
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ve tuzlama gekliyle internet fenomeni haline gelerek Nusr-Et markasini
yerelden uluslararasi pazarlara tagimgtir.

HTTP gerez teknolojisi, kullanicilarin ¢evrimigi ortamda biraktigs verileri
takip edip analiz etmeyi saglar (Thomas, 2021). Yeniden hedefleme, gerezleri
kullanarak bir e-ticaret web sitesinde markayla daha once etkilesimde
bulunan tiiketicilere yonelik dijital bir stratejidir (Jiang ve digerleri, 2021).
Tiiketiciler halihazirda ilgi gosterdikleri igin igletmeler igin daha yiiksek bir
deger tagir (Semeradova ve Weinlich, 2023). Yeniden hedefleme stratejisinde,
tilketicilere ziyaret ettikleri diger web sitelerinde kisisellestirilmig ve son
derece ilgili reklamlar gosterilir. Bu reklamlar, kullanicilara markayr hatirlatir
ve onlari orijinal web sitesine geri gekmeye ¢aligir (Cooper ve digerleri, 2023).
Booking.com {izerine yapilan bir vaka ¢aligmasinda kisisellestirme ile siteyi
tekrar ziyaret eden tiiketicilere hedeflemektedir (https://www.barilliance.
com). Sirket miisterilere tekrar hog geldiniz diyerek fiyatlandirma stratejisi
ile miigterileri oturum agmaya tegvik etmektedir. Sayfanin en sag kogesinde
gizli bir oturum agma diigmesi gostermek yerine, 6zel teklifler sunarak firsati
degerlendiriyorlar: “%50’ye varan indirimleri gérmek igin oturum agin”.
Tekrar siteyi ziyaret eden ile ilk kez siteyi ziyaret eden miisteriler arasinda
onemli farkhiliklar bulunmaktadir: tekrar siteyi ziyaret eden tiiketiciler
sepete ilk kez gelen ziyaretgilerden %65,16 daha fazla iiriin ekledi, %73,72
daha fazla doniigiim saglandi ve iglem basina %16,15 daha fazla harcama
yapild1 (https://www.barilliance.com/new-vs-returning/). Sonuglar yeniden
hedefleme ve kigisellestirmenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sekil 2: Booking.com ve Geri Donen Miisteriler
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Kaynak: bttps://www.bavilliance.com/what-we-can-learn-fiom-booking-com/
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Sosyal medyanin diger medya tiirlerine gore benzersiz bir avantaji,
ag olusturma kapasitesidir yani kullanici tarafindan olugturulan igerik
treticileridir (Voorveld, 2019). Sosyal medya platformlari, miigterilerin
iceriklerin pasif gozlemcisi olmaktan gikip aktif katilimcilar haline gelmelerini
saglamigtir. Katihmcilar ¢evrimigi etkilegsimleri ve davraniglart yoluyla
igerik iiretmekte ve birlikte olugturmaktadirlar (Dolan vd., 2019). Santos
(2022, 5.108), kavramin sistematik bir incelemesinde kullanict tarafindan
olusturulan igerigi, “gevrimigi dijital sistem kullanicilar: tarafindan bagimsiz
kanallar araciligiyla yayimlanan ve dagitilan, bireysel ya da diger katkilarla
birlestirilerek ifade veya iletigim etkisi yaratan her tiirli metin, veri veya
eylem” olarak tanimlamaktadir. Kullanic tarafindan olugturulan igerikler,
Instagram’da bir gonderiyi “begenmekten” bir e-ticaret web sitesindeki bir
triin hakkinda yorum veya sosyal medya platformlar1 {izerinden canl yayin
yapmaya kadar uzanabilir. Kazanilmig medya kategorisine giren kullanict
tarafindan olusturulan igerikler, genellikle tiiketicilerin firma tarafindan
yaratilan reklamlara kiyasla daha kigisel 6nerilere giivenmesi nedeniyle etkili
bulunur (Han, 2024). Nielsen’in reklam giiveni {izerine yaptigi kiiresel
bir aragtirmaya gore, katiimcilarin %3881 tanidiklar1 kigilerin onerilerine
giivendiklerini belirtmistir. Ancak, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
faydalarina ragmen, bu tiir igeriklerin kontrol edilmesinin zor oldugu da
unutulmamalidir. Bir sonraki boliimde sosyal medya platformlarinin reklam
ozellikleri ve segenekleri ele alinarak temel sosyal medya platformlarina genel
bir bakig sunulacaktir.

4. Sosyal Medya Platformlar1 ve Reklam Tiirleri

Sosyal medya, genig bir tamim gergevesinde, “Web 2.0’1n ideolojik ve
teknolojik temellerine dayanan, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasini ve paylagilmasini saglayan internet tabanli uygulamalar
grubu” olarak tanimlanir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). 2023 yilinda,
kiiresel pazarlamacilarin %3801 igletmelerini tanitmak i¢in Instagram’
kullanmistir ve bu, Instagram’t Facebook’tan sonra en popiiler ikinci sosyal
medya ag1 yapmustir. Ancak, tiiketiciler tek bir platformla siirh degildir.
Ortalama bir kullanici, her ay alt1 ila yedi farkli sosyal medya platformunda
zaman ge¢irmektedir; bu durum, sosyal medya pazarlamasinda gok
platformlu bir yaklagimin 6nemini vurgulamaktadir (https://datareportal.
com/social-media-users). Sosyal medya platformlart markalar ve igletmeler
i¢in gok sayida firsat sunmaktadir. Asagida temel sosyal medya platformlari
tartigtlacaktir.

2024’te 20. yihmi kutlayan Facebook, ti¢ milyardan fazla aylk aktif
kullanicistyla hdla diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal agidir. Kiiresel
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Facebook kullanicilarinin yaklagik %30’u 25-34 yas araliginda, neredeyse
dortte biri ise 18-24 yas araligindadir (Dixon, 2024b). Dolayisiyla,
Facebook’un yalmzca daha yagh nesillere hitap eden bir platform oldugu
algis1 dogru degildir. Facebook, diger sosyal medya platformlarina kiyasla
daha diigiik bir bityiime oran1 (%3,1 yillik biiyiime orani) sergilese de hala
kullanicilarin ve dolayisiyla firmalarimn ilgisini ¢ekmektedir (Dixon, 2024b).
Ekim 2024 itibariyla Tiirkiye’de yaklagik 70,3 milyon Facebook kullanicisi
olup, kullanicilarin yiizde 29°u 25 ile 34 yas araliginda, yiizde 24’1 ise 18 ile
24 oldu yag arahgindadir (Dierks, 2024a).

2024 Nisan ay1 itibartyla iki milyar ayhk aktif kullaniciya sahip olan
Instagram, kullanici kitlesi agisindan en yiiksek sirada yer alan sosyal medya
platformudur. Platform, geng bir kitleyi kendine ¢ekmektedir; kullanicilarin
yaklagik %32°s1 18-24 yag grubuna aittir (Dixon, 2024b). Instagram genellikle
sosyal medya etkileyicilerin yagam tarz1 igerikleriyle iliskilendirilmekte ve
hashtag’ler kullanicilarin konular: takip etmeleri igin bir yol sunmaktadir.
Eyliil 2024 itibariyla Tiirkiye’deki Instagram kullanict sayisi yaklagik 58,3
milyona ulagmig olup, kullanicilarin yiizde 30’u 25 ile 34 yag arahiginda,
yizde 27,3’ 18 ile 24 yag araligindadir (Dierks, 2024a).

2024 Nisan ay itibarryla 1,5 milyardan fazla aktif' kullanicist bulunan
TikTok, kullanicilarin filtreler ve miizik kullanarak kisa video Kklipler
olusturmasina, diizenlemesine ve paylagmasina olanak tanimaktadir. TikTok,
kullanicilarinin %36’sinin Z kugagina ait olmasiyla bu nesil arasinda oldukga
popiilerdir (Dixon, 2024b). Bu durum, kigisellestirilmis igeriklere olan
talebin ve mobil Oncelikli bir tasarimin 6nemini agik¢a gostermektedir.

YouTube, diinyanin en biiyiik ¢evrimigi video platformlarindan biridir.
En popiiler YouTube kanallar1 100 milyondan fazla aboneye sahiptir
(Ceci, 2024). Ceci (2024) statista’da yayinlan raporunda 6nemli platformu
onemini ortaya koymaktadir. Temmuz 2024 itibariyla, popiiler sosyal
video platformuyla etkilesimde bulunan yaklagik 476 milyon kullaniciyla
Hindistan agik ara en biiyilk YouTube izleyici kitlesine sahip iilkeydi.
Tiirkiye ise toplam 58 milyon kullaniciyla listede 10. sirada yer almaktadur.
YouTube, 2021 yilinda tanittig1 kisa dikey video formati1 YouTube Shorts ile
kullanici taleplerine uyum saglamaya devam etmektedir. YouTube’un diinya
capindaki reklam gelirleri, 2024%in ilk ¢eyreginde 8,1 milyar ABD dolar1
olarak gergeklesmis ve bu rakam 2023%in ilk ¢eyregine kiyasla %21 artig
gostermistir.

Profesyonel bir sosyal ag sitesi olan LinkedlIn, i§ arayanlar1, igverenleri,
sirketleri ve markalar: tek bir platformda birlestirmektedir. 2002°de kurulan
ve Microsoft’a ait olan LinkedIn, son birkag¢ yilda istikrarli bir biiyiime
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gostermigtir. 2022°de diinya genelinde 571 milyon LinkedIn kullanicist ve
174 milyon LinkedIn Premium abonesi bulunmaktadir (Dixon, 2024c).
Ocak 2023 itibariyla LinkedIn’in kiiresel kullanicilarinin %601 25-34 yag
arahgindadir (Dixon, 2024c). Tiirkiye’de LinkedIn kullanicilarinin Ekim
2024 itibartyla 18,7 milyon kullanictya ulagmis olup, kullanicilarin yiizde
50s1 25 ile 34 yag araliginda, yiizde 34 ise 18 ile 24 yasg araligindadir
(Dierks, 2024a).

Sosyal medya platformlarinin sundugu reklam segenekleri ve bu
reklamlarin etkisi, kullanilan teknolojiye ve platformun dogasina bagh olarak
gesitlenmektedir. Sosyal medya platformlari, firmalara hedef kitlelerine
ulagmak igin kigisellestirilmis igerik olugturma, reklam performansini 6lgme
ve optimize etme gibi olanaklar sunmaktadir. Statista (2024b) raporunda
gore, 2024 yilinda, diinya genelinde sosyal medya reklam harcamalarinin
234,14 milyar ABD dolar olarak gergeklesmesi beklenmektedir. Bu rakam,
2019°daki 98 milyar dolarin altindaki seviyeden yaklagik %140°lik bir artigt
ifade etmektedir. Oniimiizdeki on yilin sonunda, bu degerin yaklagik %50
oraninda artig gostermesi ve 2029 yih itibariyla 345 milyar ABD dolarini
agmas1 ongoriilmektedir.

Bununla birlikte, her platformun farkli reklam tiirleri sunmasi,
kullanicilarin bu reklamlara karg: tutum ve davraniglarinda farklilik yaratabilir.
Ornegin, Voorveld ve arkadaslari (2018), her platformun kendine 6zgii
deneyiminin, bu platformda yer alan reklamlarin degerlendirilmesine nasil
vansidigini tartigmaktadir. Bu durum, markalar i¢in dogru platformun
segilmesinin, reklam programlarinin etkinligini artirmada kritik bir rol
oynadigini gostermektedir. Asagida, her platformun sundugu sosyal medya
reklam tiirleri ele alinacaktir. Bilgiler, platformlarin resmi web sitelerinden
derlenmigtir.
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Sekil 3:Sosyal Medyada Reklam Tiivleri

Kaynak: Gorseller sosyal medya platformlarin reklam tiivlerini anlatan vesmi
sitelerinde almmastw

Facebook, dort reklam segenegi sunmaktadir: gorsel reklamlari, video
reklamlari, carousel reklamlar1 ve koleksiyon reklamlari.

Gorsel Reklamlari: Yiiksek kaliteli ve etkileyici gorseller kullanarak
titketicileri web sitelerine veya mobil uygulamalara yonlendirir.

Video Reklamlart: Uriin 6zelliklerini gostermek igin hareket, ses ve
gorsel unsurlar: birlestirerek dikkat ¢ekmeye gahigir.

Carousel Reklamlari: Tek bir reklamda on adede kadar gorsel veya
video sergiler ve her bir igerik i¢in baglantilar eklenebilir.

Koleksiyon Reklamlari: Her kullaniciya 6zel olarak uyarlanmug
riinleri gostererek aligverisi tegvik eder.

Airbnb 2016 da yeni hizmeti Trips’in lansmani i¢in Facebook’u kullandu.
Tiiketicilerin konakladigr ve yasadiklart deneyimleri bir araya getiren
platformun lansmani igin, tiiketicileri “We Are Here” adli 24 saatlik bir
Facebook Live’a katilmaya davet etti (https://shortyawards.com/9th/we-are-
here). Facebook Live araciligiyla 24 saatin iginde izleyenler Los Angeles’ta
sorf, Miam1’de otantik Venezuela mutfag, Seul’de canli sokak dans1 ve Cape
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Town’da okyanusu kurtarma gibi deneyimlere katildi. Gelistirilen strateji ile
Airbnb, diinya ¢apinda 6 canli yayinda 6,2 milyondan fazla goriintiileme
clde etti.

Sekil 4: Sosyal Medyadn Reklam Tiivleri

Abrbnb v

We Are Heno: Mlaml. Participste in one of our new Alrbnb Expariences "Eat
Latin™ with hoat Alslandra. #TripeCnAlrtnt

Kaynak: bttps://shovtyawards.com/9th/we-ave-here

Instagram, beg reklam formati sunmaktadir: fotograt reklamlari, video
reklamlari, carousel reklamlari, hikaye reklamlart ve kesfet reklamlar1.

Fotograf, video ve carousel reklamlar1, Facebook reklamlariyla ayni
formatlardadir.

Hikaye Reklamlari: 24 saat ig¢inde kaybolan, kisa formath dikey
gorseller ve videolar sunar. Markalar i¢in hizli, akilda kalic1 ve eglenceli
bir reklam formati sunarak marka bilinirligi olusturmay: veya tiriin
ctiketleme yoluyla aligverisi tegvik etmeyi hedefler.

Kesfet Reklamlar: Kegfet ekraninda, kullanicilarin takip  ettigi
hesaplara veya yaptiklar1 aramalara dayali olarak yeni hesaplar
bulmasini saglar.

New York merkezli bir giizellik markasi olan Glossier, ilk olarak ¢evrimigi
olarak dogrudan tiiketiciye yonelik bir marka olarak piyasaya ¢ikti. Glossier
Instagram’da olugturduklar: igerikler ile tiiketicilerin tirtinler hakkinda geri
bildirim alip, geri bildirimler ile tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayacak yeni
triinler gelistirmektedir (Paintsil ve Kim, 2022). Glossier’in Instagram’da
bagarisi tiiketicilerin markay1 etiketleyerek paylagtiklart igerik oldu. Marka



Sahver Omeraks Cekirdekei | 69

kendi Instagram sayfalarinda kullanic1 tarafindan olugturulan igerikleri
(UGC) vyayinlayarak, tiiketicileri degerli olduklarini hissettirerek, marka
ile tiiketiciler arasinda daha giiglii bir bag olugmasina neden olmaktadir.
Asagidaki gorselde aymi iiriinii kullanan ii¢ tiiketiciye yer verilmistir.
Paylagimda ayn1 zamanda tiiketicilerin isimlerine yer verilmektedir.

Sekil 5:Glossier ve Instagram’da paylasidan UGC’

Kaynak:bttps://www.dtcpatterns.com/dtc-patterns-articles/
embracing-the-beauty-of-simplicity-glossiers-minimalist-socinl-medin-strategy

TikTok, bes reklam formati sunmaktadir: yaymn i¢i reklamlar (in-feed
ads), TopView reklamlari, markali gorevler (branded mission), markal
efektler (branded effects) ve Spark reklamlari.

Yayin I¢i Reklamlar: Kullanicilarin “sizin igin” akiginda otomatik
olarak oynatilan dikey video formatinda reklamlar sunar.

TopView Reklamlar: TikToka giris yapildiginda, kullanicilarin
karsisina ¢ikan ilk video reklamudir.

Markali Gorevler: Markalar1 TikTok igerik treticileriyle bulugturur
ve igerik treticilerinden, firmalarin belirledigi kriterlere gore orijinal
video igerikler gelistirmeleri istenir.

Markali Efektler: Markalarin logolarin1 ve diger marka unsurlarin
igeren, sponsorlu 0zel efektler sunar.
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Spark Reklamlari: Gergek TikTok hesaplarindan yapilan paylagimlar
kullanilarak, tiim etkilesimlerin (izlenme, yorum, begeni vb.) markanin
organik gonderilerine atfedilmesi saglanir.

TikTokun igletmeler igin yarattigr ilham sayfasinda ¢esitli markalarin
sosyal medya platformunda bagar1 hikayelerini paylagmaktadir. Guess 2018
sonbahar “Denim Fit” koleksiyonunu tanitmak istedi. Marka kendine
giivenen ve maceract bir marka imaj1 yaratarak ozelikle milenyumlar ve
7 kugag: tiiketicileri igin okul aligverigi sezonunda farkindalik yaratmayi
amagladi. Bu amac gergeklestirmek i¢in Guess TikTok’ta “#InMyDenim
Hashtag Challenge’1” baslatt1 ve tiiketicilerden denim igindeki en iyi moda
stillerini gostermelerini istedi. 6 giinlitk kampanya siiresince #InMyDenim,
5.550°den fazla kullanic1 video olusturuldu. Videolar toplamda 10,5 milyon
izlenirken %14,3 etkilesim oran1 ve 12.000°den fazla ek takipgi elde etti.

Sekil 6: Guess ve TikTok - “InMyDenim” Kampanyast

Kaynak: bttps://ads.tiktok.com/business/en-US finspivation/guess-7

YouTube altt reklam formati sunmaktadir: gegilebilir  video
reklamlari, gegilemeyen video reklamlari, besleme igi video reklamlari, kisa
reklamlar (bumper ads), masthead reklamlar ve YouTube Shorts reklamlarr.

Gegilebilir Video Reklamlart: Diger videolarin 6ncesinde, sirasinda
veya sonrasinda oynatilir ve kullanicilar 5 saniye sonra reklami
gegebilir.

Gegilemeyen Video Reklamlart: Kullanicilarin atlayamadigy, 30 saniye
veya daha kisa stireli reklamlardir.
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Besleme igi Video Reklamlari: YouTubeun mobil ana sayfasi,
arama sonuglar1 veya ilgili videolarin yaninda bir goriintii ve metin
kombinasyonu olarak gortintir.

Kisa Reklamlar (Bumper Ads): 6 saniye veya daha kisa siireli olup,
kullanicilar reklami atlayamaz.

Masthead Reklamlar: YouTube’un ana sayfasimin iist kisminda
otomatik oynatilan videolar geklinde gosterilir.

YouTube Shorts Reklamlar1: Shorts akiginda organik videolar arasinda
gosterilen ve kullanicilarin bir sayfaya yonlendirilmesini saglayan kisa
reklam formatidur.

YouTube’da basarili bir sosyal medya stratejisi 2010 yilinda itibaren
Coca-Cola tarafindan yapilmuigtir. Markanin mutluluk degerlerini tegvik
etmek igin, otomat makineleri ve Coca-Cola kamyonlariyla tiiketicilere egsiz
deneyimler ve siirprizler (6rn. gigekler, pizza, glineg gozliikleri) sundu. Tiim
stireg filme almarak YouTube’a yiiklendi. Kiiresel bir etkilesim yaratarak,
markanin mutlulugu yayma mesaji giiglendi. Strateji ayrica farkli uluslararas:
pazarlarda da ozellestirildi. Tiirkiye’de Coca-Cola’nin mutluluk kamyonu
yogun Istanbul trafiginde Bogaz kopriisiinde tiiketiciler mutluluk dagitti
gesitli mutluluklar paylagarak YouTube birgok tiiketiciye ulasti.

LinkedIn dort reklam formati sunmaktadir:  sponsorlu  igerik
reklamlar1, sponsorlu mesajlar, dinamik reklamlar ve metin reklamlari.

Sponsorlu Igerik Reklamlari: Tekil gorsel, video, is ilanlart veya
dokiimanlar gibi farkli formatlarla hedef kitlelerin akiginda yer alir.

Sponsorlu Mesajlar: LinkedIn mesajlasma yoluyla hedef kitleye
gonderilen dogrudan mesajlardir.

Dinamik Reklamlar: Kigilerin LinkedIn profil verilerine dayali olarak
oOzellestirilmis reklamlar sunar.

Metin Reklamlari: Masaiistii kullanicilarina yonelik, 6deme tiklama
bagina yapilan, basit formath reklamlardir.

2015 yilinda Philips solunum rahatsizliklariyla miicadele eden hastalarin
aktif bir yagsam siirmelerini saglayan tagmnabilir oksijen konsantratorii
(POC) SimplyGo Mini’yi gelistirdi. Yeni iriiniin tanitimi i¢in Philips
“Philips Breathless” korosunu olugturdu. Marka gesitli solunum sikintilar
olan 18 kisilik bir tiiketici grubunu bir araya getirerek saglik sorunlarina
ragmen sarki sdylemeyi O6grenen bu grubun yolculugunu bir dizi filmle
belgeledi. Olugturulan belgesel, ilk agamada LinkedIn’in de sponsorlu igerik
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reklamlar1 ve mesajlart ile saghk caliganlarina ve igletme yoneticilerine ulagt.
Ikinci asamada ise diger sosyal medya platformlari ile kitle iletigim araglar
da kullanidmigtir (gorsel 8). Solunum rahatsizliklar1 hakkinda bilinirlik
olusturmasi diginda, kampanya Philips’in hayatlar1 iyilestirmeye odaklanmug
bir marka olduguna dair farkindaligy artirdi. Kampanya ayrica satiglarda da
artiga katkida bulundu. Philips’in oksijen cihazlarinin geliri, kampanyanin
baglatildig ¢eyrekte bir 6nceki geyrege kiyasla %14 oraninda artt1.

Gorsel 8: Phillips “Breathless Choir” Kampanyasi

Sekil 7: Phillips “Breathless Choir” Kampanyas:

Kaynak: bttps://cansemarketing.com/case-study/philips-breathless-choir-case-study/

Reklam araglarinin yani sira, sosyal medya etkileyicileri bu sosyal medya
platformlarint kullanarak markalari tanitmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri,
pazarlamacilar i¢in potansiyel olarak faydali igerikler iireten diizenli ¢evrim
igi igerik olusturucularidir (van Reijmersdal vd., 2024). Etkileyiciler, igerik
olusturup takipgileriyle dogrudan etkilesimde bulunarak, orijinal, bilgili ve
cekici olarak algilanmalarini artirir; bu durum kaynak giivenilirligi olarak
bilinir (Ohanian, 1991). Sosyal medya etkileyicilerin {iriin tanitimi1 yaparak
tilketicilerin satin alma kararlarini kolaylagtirdig: bir stratejidir (Leung vd.,
2022). Statista (2023a) verilerine gore, sosyal medya etkileyici reklamciligt
pazar1 2023’te 30 milyar ABD dolarina ulagmig ve 2028’ kadar %11,1’lik
bir bilesik yillik biiylime oraniyla 52 milyar dolara ulagmasi1 beklenmektedir.

Sosyal medya platformlar1 ve sosyal medya etkileyici pazarlamasi, markalar
i¢in biiyiik firsatlar sunmaya devam ederken, bu alanlardaki teknolojik
gelismeler, reklamcihigin  gelece@ini sekillendirmeye devam etmektedir.
Ancak bu kanallar ayni zamanda bazi problemlerde yaratmaktadir. Bir
sonraki boliimde sosyal medya reklamciligin ortaya ¢ikardig zorluklara yer
verilecektir.
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5. E-Ticaret icin Sosyal Medya Reklamciliginda Karsilagilan
Zorluklar

Sosyal medya reklamcihiginin e-ticaret agisindan sundugu faydalara
ragmen, firmalar ve reklamcilar gesitli zorluklarla karsilagmaktadir. Bu
boliimde, reklam yorgunlugu ve reklamdan kaginma, gizlilik endigeleri ve veri
diizenlemeleri ile kigisellestirme ve tiiketici giiveni konularina odaklanilarak
bu zorluklar ele alinacaktir.

5.1. Reklam Yorgunlugu ve Reklamdan Ka¢inma

Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla sayida reklamla karg
kargtya kalmaktadir. Yogun reklama maruz kalmak, genellikle tiiketicilerde
rahatsizlik yaratarak olumsuz tutumlarin olugmasina neden olmaktadir
(Sharmavd., 2022). Yaklagim-kaginma teorisine (Elliot, 2006) gore, insanlar
eglence veya bilgi gibi bir 6diil saglayan reklamlarla etkilesime ge¢meyi
segerken, sikici, giivenilmez veya rahatsiz edici olarak algilanan reklamlardan
kaginmaktadir (Elliot ve Thrash, 2002). Literatiir, insanlarin reklamlardan
kaginmasinin nedenlerini; reklamlara yonelik olumsuz tutumlar, kanala veya
mesaja duyulan siiphecilik, olumsuz gegmis deneyimler, alakasizhik, gizlilik
endigeleri ve reklam kalabalig1 olarak agiklamaktadir (6r., Celik vd., 2023;
Kelly vd., 2020). Ornegin, Cho ve Cheon (2004), reklamlarin kullanicilarin
gevrimigi davramglarini kesintiye ugratmasi veya sitenin agir1 reklamlarla
dolu olmast durumunda kaginmanin arttigini gostermektedir.

Reklamdan kaginma, “reklama maruziyeti azaltan her tiirli eylem”
olarak tanimlanir (Kelly vd., 2020, s. 488). Dijital baglamda, reklamdan
kaginma, tiiketicilerin teknoloji araciligryla marka etkilesimlerine katilma ya
da katilmama kararlarini giiglendiren bir tiiketici yetkilendirme bigimi olarak
goriilebilir (Schultz, 2006). Kaginma, duygusal, biligsel veya davranigsal
olarak smniflandirlabilir (Cho ve Choen, 2004; Kelly vd., 2010). Ornegin,
reklamlar1 gérmezden gelmek biligsel kaginmayi, reklam engelleyici yazilim
kullanimu ise davranigsal kaginmayi temsil eder.

Reklam engelleme eklentileri, bir web sitesindeki hemen hemen tiim
reklam formatlarint engelleyen tarayict uzantilarnidir.  2023%n  ikinci
geyreginde diinya genelinde 912 milyon reklam engelleyici kullanicist vardu.
Rakam, 2013’iin baginda yalnizca 54 milyon olan kullanici sayisindan 6nemli
Olciide artmistir (Statista, 2024c). Reklam engelleme hizmetlerinin artan
popiilaritesiyle birlikte, firmalar ve reklamcilar igin reklam engellemenin
ckonomik maliyeti de son yillarda yiikselmistir. 2016 itibariyla, reklam
engellemenin kiiresel gelir kaybina etkisi 41 milyar ABD dolarindan fazla
olarak tahmin edilmektedir (Statista, 2024c).
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Tiiketicilerin  reklamdan kaginma uygulamalarmna kargi firmalar,
titketicilerin dikkatini ¢ekmek veya kaybedilen reklam gelirlerini telafi
etmek i¢in yeni araglar ve stratejiler gelistirmistir. Ornegin, Barreto (2013),
Facebook’taki reklamlar1 goz izleme teknigiyle analiz ederek tiiketicilerin
sitenin sag tarafinda tahmin edilebilir bir konumda bulunan reklamlardan
kaginmada uzmanlagtigini tespit etmistir. Bunun sonucunda, Facebook,
reklam mesajlarini arkadaglarin paylagimlarinin goriindiigii haber akiginda
gosterecek bir format geligtirmistir. YouTube ise Premium hizmeti ile,
kullanicilarin aylik bir ticret 6deyerek 6zel igeriklere erigim saglamasina ve
reklamlar1 engellemesine olanak tanir. Subat 2024 itibariyla, YouTube’un
Miizik ve Premium hizmetlerinde yaklagtk 100 milyon iicretli abonesi
bulunuyordu. Rakam, Eyliil 2021°deki 50 milyon abone sayisindan 6nemli
bir artig1 temsil etmektedir (Ceci, 2024).

5.2. Gizlilik Endiseleri ve Veri Diizenlemeleri

Dijital iletigim ve teknolojik gelismeler, firmalarin ve reklamcilarin tiiketici
bilgilerini toplamasini, depolamasini, kullanmasini ve siklikla satmasin
veya paylagmasini miimkiin kilmakta. Boylece pazarlama stratejilerini
kigisellestirmelerine olanak saglamaktadir. Sosyal medya verileri ii¢ temel
iglevi yerine getirmektedir: (1) goriis madenciligi ile iggorii elde etmek,
(2) hedefli reklamlarla bilgi sunmak ve (3) yeni veya mevcut miisterilerle
iligkiler kurmak (Boerman vd., 2017; Malthouse ve Li, 2017). Jacobson
ve arkadaglar1 (2020), bu islevlerin iig farkli bilgi aligverigini ifade ettigini
belirtmektedir: ¢ekme (goriis madenciligi), itme (hedefli reklamcilik) ve
degisim (miisteri iliskileri). Goriig madenciligi, dilin iglenmesiyle belirli bir
konu hakkinda bireylerin duygu durumunu analiz etmeyi ifade eder. Ornegin,
sirketler, bir pazarlama kampanyasinin performansini degerlendirmek igin
goriiy madenciliginden faydalanabilirler (Vinodhini ve Chandrasekaran,
2012). Hedefli reklamcilik, niifusun segmentlere ayrilmasini ve ardindan bu
segmentlerin begenecegi 6zel reklamlar gelistirilip iletilmesini igerir (Yang
vd., 2006). Son olarak, sosyal medyada paylagilan bilgilere dayali olarak
miisteri iligkileri, miigteri iliskilerinin geligtirilmesi ve yonetilmesini ifade
eder (Kietzmann, 2011).

Quach ve arkadaglar1 (2022), dijital teknolojilerin sirketler igin iki ana
fayda sagladigini tartigmaktadir: veriden para kazanma (data monetization)
ve veri paylagimi (data sharing). Veriden para kazanma, verilerin dogrudan
veya dolayli ekonomik faydalar saglamak amaciyla kullanilmasimi ifade
eder. Bahsedilen uygulamalar, veriler iizerinden yeni iiriin ve hizmetler
gelistirmek gibi faaliyetleri igerebilir. Veri paylagimi ise firmalarmn verileri
gesitli paydaslarla (6rn., tedarikgiler, dagitimcilar ve yatay ig ortaklarr)
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kaynak degis tokusu yapmak amaciyla saglamasidir. Boylece, daha genis
bir ekosistemde ig birligini kolaylagtirmay1 hedefleyen bir eylemdir. Sonug
olarak, dijital iletisimler, sirketlerin karlihgini artirmak ve paydaslarla iliskiler
gelistirmek i¢in kullanilan bilgiyi saglar.

Bilgi akis1 tiiketicilere fayda saglasa da tiiketici gizliligiyle ilgili 6nemli
endigelere yol agabilir (Boerman ve Smit, 2023; Quach vd., 2022; Martin
ve Murphy, 2017). Organizasyonel hedeflerle tiiketici gizliligi arasinda
denge kurmak, firmalar ve reklamcilar igin gu anda kargilagilan en 6nemli
zorluklardan biri olabilir (Boerman ve Smit, 2023). Teknolojik gelismelere
ragmen, Bloom ve arkadaglar1 (1994, s. 103) tarafindan ortaya atilan sorular
hala kritik 6nem tagimaktadir: “Bir sirket, bireylerin bilgilerini bilgisi veya
izni olmadan toplayip saklamali m1? Bir girket, bireylerin bilgilerini, onlarin
bilgisi veya izni olmadan diger taraflara agiklamali m1?” Sosyal medya
platformlar1, giderek daha fazla demografik, psikolojik, cografi ve davranigsal
veriyi toplamakta ve kullanmaktadir (de Oliveira Santini vd., 2020; Kamboj
vd., 2018).

Quach ve arkadaslar1 (2022), dyjital teknolojilerde ii¢ ana gizlilik sorununu
ele almistir: bilgi gizliligi, iletisim gizliligi ve bireysel gizlilik. Bilgi gizliligi,
tiiketicilerin kigisel verilerinin erigimini, kullanimini ve yayilmasini kontrol
etme hakkini ifade eder. Tiiketicilerin bilgilerini ne zaman, nasil ve ne olgiide
bagkalarma agacaklarimni kontrol etme hakkina sahip olmalarini ifade eder.
Sosyal medya baglaminda, {igiincii sahislar, geligmis uygulama programlama
araylizleri aracihiiyla profil bilgilerine ve kullanici tarafindan olusturulan
icerige erisebilirler. Tletisim gizliligi, kisisel mesajlarin veya etkilesimlerin
dinlenmekten, taranmaktan veya miidahale edilmekten korunmasini saglar.
Insanlar, genellikle kisisel iletigimlerini {iiincii sahislardan gizli tutmay1
tercih ederler. Ancak bu, sosyal medya platformlari, mesajlagma uygulamalari
ve mikrofon entegreli akilli cihazlar aracihgiyla konugmalarin kaydedilmesi
nedeniyle zorlu bir sorun haline gelmektedir. Sosyal medya platformlarinda,
tilketiciler, iki bagl kisi arasinda gergeklesen aligverisi kesintiye ugratmak
ve istismar etmek amaciyla firmalar tarafindan kullamilabilecek yakin
iligki bilgilerini agiklama riskiyle kargi kargiya kalmaktadir. Son olarak,
bireysel gizlilik, kigilerin kesintiye ugramadan yalmiz birakilma halini ifade
eder. Bireysel gizlilige yonelik tehditler, kigisel alan ihlalleri, duygusal
manipiilasyonlar ve fiziksel miidahaleleri igermektedir. Bunlar arasinda spam
e-postalar ve yeniden hedefleme uygulamalar1 da bulunmaktadir. Sosyal
medya tizerindeki kullanici tarafindan olugturulan igerikler, firmalarin, etiketli
mekanlar gibi konum agiklamalarindan tiiketicilere ulagmasini saglayabilir.
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Tiiketiciler, ¢evrimi¢i kigisel bilgilerini koruma gerilimi ile aym
zamanda kigisel bilgilerini serbest¢e agiklama arzusunu giderek daha fazla
yagamaktadirlar (Norberg, Horne ve Horne, 2007; Young ve Quan-
Haase, 2013). Facebook’taki veri ihlalleri ve platformun diger teknoloji
devleriyle gizli veri paylagim diizenlemeleri (Dance vd., 2018; Kanter,
2018), tiiketicilerin gizlilik endigelerini artirmugtir. Tiiketiciler yalmzca
sosyal medya verilerinin nasil kullanildigin1 ve ne amagla kullamldigin
anlamakta rahatsizlik duymamakta, ayni zamanda olumsuz tutumlar
gelistirebilmektedirler; bu da tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilir
ve giiven kaybina yol agabilir (Adjei vd., 2010; Goldfarb ve Tucker, 2013).
Tiiketiciler, genellikle gesitli gizlilik koruma tepkileri sergilerler (IPPR). Xie
ve Karan (2019), tiiketicilerin farkl tiirdeki kigisel bilgiler i¢in farkl gizlilik
sinirlart belirledigini gostermektedir. Giinliik yagama dair bilgiler daha
ozgiirce paylagilirken, kisisel iletigim bilgileri ¢ogunlukla saklanmaktadir.

Kullanicr tarafindan olusturulan igerigin gizlilik risklerine ragmen, diinya
capinda bu veri madenciligi uygulamalarini sinirlayacak veya seffaflik getirecek
¢ok az yargr alan1 bulunmaktadir—baz1 istisnalar diginda, 6rnegin Avrupa
Birligi’ndeki Genel Veri Koruma Yonetmeligi gibi (Jacobson vd., 2020).
Tiirkiye’de Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunu ve Uygulamasi diginda,
5651 sayih “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve bu
Yaymnlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” 29
Temmuz 2020 yilinda giincellenerek internet ve sosyal medyanin etkilerini
ve sorumluluklarini dikkate alarak internet ve sosyal medya igeriklerine iligkin
daha giiglii bir hukuki diizenleme saglamayr amaglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin, tiiketicileri korumak ve veri paylagiminin
faydalarin1 artirmak amaciyla seffaf gizlilik politikalar1 geligtirmeleri
gerekmektedir. Gizlilik politikalari, girketleri kendi kendini diizenleme
cabalarini gosteren onemli kanitlar olarak islev gormektedir (Martin ve
Murphy, 2017). Aragtirmalar ayrica, politikalarin zaman iginde daha karmagik
hale gelerek, anlagilirhig engelledigini ve sirketlerle olan giiveni azalttigini
tartigmaktadir (Milne vd., 2006; Vail vd., 2008). Pazarlamacilarin, tiiketici
gizliligi endigelerini hafifletmek ve firmalara maksimum fayda saglamak
igin adil ve agik politikalar gelistirmeleri gerekmektedir. Akademisyenler,
bir yandan firmalarin sosyal medya verilerinden faydalanma yetenegini
korurken, diger yandan tiiketicilerin endigelerine daha uygun sosyal medya
verisi kullanimi t{izerine profesyonel ilkeler ve yonergeler gelistirilmesi
cagrisinda bulunmaktadir (Jacobson vd., 2020).
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5.3. Kisisellestirme ile Tiiketici Giiveni Arasindaki Denge

Veri paylagimu, kullanicilarin ¢evrimigiizlerini temel alarak kigisellegtirilmis
reklamlarin  geligtirilmesini miimkiin kilar. Tiiketicilere saglanan baz
faydalara ragmen, kigisellestirilmis mesajlar genellikle yukarida tartigildig:
gibi gizlilik endiselerine yol agmaktadir. Akademisyenler, kigisellegtirilmig
etkilesimler talep ederken kigisel verilerini koruma geliskisini vurgulamak
i¢in “kigisellegtirme-gizlilik paradoksu” kavramini kullanmaktadir (Awad ve
Krishnan, 2006; Cloarec vd., 2024). Bu paradoks, ozellikle kullanicilarin
hassas bilgilerini paylagma egilimlerinin, veri suistimali konusunda
duyduklart kaygilarla bir arada bulundugu sosyal medya ortamlarinda 6nem
kazanmaktadir (Krafft vd., 2021). Bu, pazarlamacilarin kigisellestirmeyi
gizlilikle uyumlu hale getirecek stratejiler geligtirmeleri gerektigi igin zorlu
bir gorevdir.

Kisisellestirme-gizlilik paradoksu, sosyal degisim teorisi kullanilarak
agiklanabilir. Sosyal degisim teorisi, bireylerin bir islemden 6nce potansiyel
maliyetleri ve faydalar1 mantikli bir gekilde degerlendirdigini 6ne siirer
(Chen vd., 2021; Scarpi vd., 2022). Bu degerlendirme, en yiiksek uzun
vadeli faydalar1 saglayacak segenegin segilmesini saglar. Sosyal medya
baglaminda, kullanicilar ¢evrimigi platformlarla kargilikli bir iligki kurar,
kigisellestirilmis deneyimler, hedeflenmis reklamlar ve diger faydalar
kargiliginda kigisel verilerini goniillii olarak paylagirlar (Cloarec vd., 2024).
Sonug olarak, tiiketiciler kigisellestirilmig teklifler almak i¢in degerli tiiketici
verilerini goniillii olarak sunarlar, bu da paradoksa yol agar. Kisisellestirilmig
deneyimlere duyulan arzu, platformla olan memnuniyeti ve etkilegimi
artirirken, gizlilik ve veri giivenligi konusundaki ¢atigmalarla karst kargiya
kalir (Cloarec vd., 2024).

Paradoksu agiklamaya ¢aligirken, farkli teoriler kullanan son ¢aligmalar,
dijital ortamlarda kullanic1 davramiglarini etkileyen faktorleri incelemektedir
(Cloarec vd., 2022; Shih ve Liu, 2023). Ozellikle, gizlilik hesaplamasi
kavrami bu paradoks iginde giiven ve gizlilik endigelerini igler. Gizlilik
hesaplamasi, bireylerin kigisel bilgilerini  ¢evrimigi olarak paylasma
konusunda karar verirken giiven ile bilgi toplama endiseleri arasinda bir
dengeleme yaptiklarini ifade eder (McKee vd., 2023). Giiven, bireylerin
verilerini agiklarken bekledikleri olumlu faydalarla iliskilidir, bilgi toplama
endigeleri ise verilerin paylagilmasinin olas1 olumsuz yonleri ve maliyetlerini
kapsar (Cloarec vd., 2024). Bu degerlendirme, tiiketicilerin gizlilikle ilgili
kararlarini1 ve davraniglarini etkiler. Giiven, satin alma kararlarini, tavsiyeleri
ve agizdan agiza onerileri destekledigi igin 6nemli bir rol oynar (Pansari
ve Kumar, 2017). Ornegin, SeeTo ve Ho (2014) sosyal ag sitelerinde
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giivenin deger ortakligi yaratma ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini
gostermigtir. Veri odakli ortamlarda giiven, bireylerin bir firmayi bilgilerini
koruma konusunda giivenilir olarak nasil algiladiklariyla ilgilidir (Gefen ve
dig., 2003) ve girketlerin yetkinligi, biitlinliigii ve iyilikseverligi ile ilgili
degerlendirmeleri igerir (Mousavi vd., 2020).

Sosyal medya platformlari, kullanicilar arasinda giiven olugturmaya
yonelik gesitli gizlilik giivence mekanizmalar1 uygulamaktadir (Mousavi vd.,
2020). Cevrimigi gizlilik glivencesi, “miisterilere 6zel bilgilerin korunacagi ve
gizli tutulacagina dair dogrudan veya dolayh olarak giivence ve garanti veren
mekanizmalar” olarak tanimlanir (Lowry vd., 2012). Mousavi ve arkadaglar
(2020), Facebookun gizlilik giivence mekanizmalarini tartigmaktadr.
Ornegin, Facebook’un “Hareket Gegmisini Goriintiile” 6zelligi, kullanicilarin
profil, gonderi ve begeniler gibi yayimlanan igerikleri diizenlemelerine
olanak tanir ve Facebook’un kullanicilar hakkinda bildiklerini azaltir.
Ayrica “Reklam Ayarlarr”, Facebook’un {igiincii taraf web sitelerinde veya
uygulamalarda kullanic1 verilerini toplama yetenegini sinurlar. Genel olarak,
giiven inga etmek igin bireylerin bir hizmet saglayicisinin firsatg1 davraniglarda
bulunmayacagina inanmasi esastir (Krasnova vd., 2010). Gizlilik giivence
mekanizmalarinin uygulanmasiyla tiiketicileri giiglendirmek, uzun vadeli bir
iligki geligtirmenin 6n kogulu olan tiiketici giivenini olugturmasina yardimeci
olacaktir.

6. Sosyal Medya Reklamlarmin Etkinliginin Olgiilmesi

Herhangi bir stratejinin uygulanmasinin ardindan pazarlamacilar igin bir
sonrakizorluk, analitikaraglar kullanarak etkinligini Sl¢mektir. Pazarlamacilar,
sosyal medya verilerinden kullanicilar anlamalarina yardimer olacak iggoriiler
gikarmak igin farkli sosyal medya analiz yontemleri kullanmaktadir. Sosyal
medya analitigi (SMA), “biiylik miktarda yapilandirilmug, yar1 yapilandirilmig
ve yapilandirilmamig sosyal medya verilerini izlemek, toplamak ve analiz
etmek i¢in bilisim araglari, ¢ergeveler ve yontemleri geligtiren, uyarlayan ve
genisleten, disiplinlerarasi bir aragtirma alani olarak tanimlanir” (Zachlod vd.,
2022, 5.1066). SMA, sosyal medya topluluklarini izlemek ve yoneticilerin
eyleme dontstiiriilebilir i¢goriiler elde etmelerine, stratejik kararlar
bilgilendirmelerine ve optimize etmelerine, performanslarini 6lgmelerine ve
tyilestirmelerine yardimer olacak bireysel ve toplu davraniglari anlamak igin
kullanilir (Liere-Netheler vd., 2019; Crisci vd., 2018). Sosyal medya analitigi
ile geleneksel is analitigi yontemleri arasindaki temel fark, yapilandirilmig
veriler yerine, elde edilen gergek zamanli verileri kullaniyor olmasidir (Choti
vd., 2020; Liere-Netheler vd., 2019). Kullanilan platforma dayal: farkl bilgi

tiirlerini (Orn. yorumlar, begeniler, goriintiilenme sayilar1) ve yontemlerini
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birlestirerek tiiketici paylagimlarini dinamik bir sekilde incelenmesini saglar
(Thelwall, 2018).

Sosyal medya verisi iki sekilde toplanmaktadir. Sosyal medya platformlar:
kendi kanallari igin istatistikler sunar. Ornegin, bir hesap kurulduktan sonra
Facebook analitigi, “Facebook Insights” web sitesinde (https://www.
tacebook.com/help/) bulunabilir ve Instagram i¢in de “Instagram Insights”
web sitesinde (https://help.Instagram.com/) yer alir. Ayrica, web analitigi
paketleri, sosyal medya kanallarinin degerlendirilmesine olanak tanir (6rn.,
Google Analytics ve IBM analitik araglar1 ve ¢oziimlert).

Herhangi bir metrigi dikkate almadan 6nce, yoneticiler, bu hedeflerin
kargilanmip kargilanmadigini degerlendirmek igin pazarlama hedeflerini ve ilgili
anahtar performans gostergelerini (KPI’lar) g6z 6niinde bulundurmalidir.
Sonug¢ olarak, sosyal medya kampanyalarinin bagarisinin - Olgiilmesi,
KPTlarn Olgiilmesini gerektirir ve KPTlar, hangi metriklerin kullanilacagini
belirleyecektir (Heberger, 2020). Her sosyal medya platformunun kullanici
etkilesimlerinin farkli sekillerde sunulmasi gerektigi unutulmamalidir.
Bu nedenle, uygun, dogru ve zamaninda bir metrik bulmak, pazarlama
hedeflerinin kontrolii agisindan kritik 6neme sahiptir (Saura vd., 2017).

Leonard (2024), asagida kisaca incelenecek olan en popiiler sosyal medya
metriklerinin bir listesini sunmaktadir:

Erisim: Igerigi kag kisinin goriintiiledigini ifade eder. Bu metrik,
hedef kitlenin kimler oldugunu gozlemlemeyi ve takipgi olanlarla
olmayanlari anlamay saglar. Ozellikle takipi olmayanlara ulasmak,
markalarin takipgi sayisini artirmasina olanak tanur.

Gosterimler: Erigim, bir gonderiyi goren kisi sayisini tanimlarken,
gosterimler gonderinin kag kez goriintiilendigini agiklar. Bu metrik,
bireylerin igerige tekrar tekrar maruz kaldiklarinda daha fazla
etkilesimde bulunma egiliminde olmalar1 nedeniyle 6nemlidir.

Etkilesim Orani: Etkilegim, bir izleyicinin paylagilan igerige yorum
yapmasi, begenmesi veya paylagmasi gibi bir islem yapmasidir.
Etkilesim orani, her izleyici bagina yapilan etkilesimlerin yiizdesidir.
Toplam izleyici sayisina, takipgi veya takipgi olmayanlar sayisina gore
tarkli etkilesim oranlar1 hesaplanabilir.

Yayilma Orani: Gonderinin takipgilere oranla kag kez paylagildigini
gosterir. Igerigi daha fazla kisi paylastik¢a, ulagilabilir kitle biiyiir. Bu

da erigimi artirir ve sonugta etkilesimi iyilegtirir.
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Hedef Kitle Biiyiime Orani: Belirli bir zaman diliminde eklenen yeni
takipgi sayisini gosterir. Yeni takipgiler, markalarin biyiidiigiini ve
sosyal medya kampanyalarimin etkili oldugunu gosterir.

Video Goriintiileme Sayisi: Metrik izleyici sayisini Olger. Ancak,
yalnizca izlenme sayisini 6lger ve videonun tamamini izleme ve anlama
tizerine ger¢ek dikkat ol¢iilemez.

Virallik Orani: Virallik orani, yayilma oranina benzer. Igerigin kag kez
paylagildigini gosterir. Ancak, yayilma oraninin bu oram takipgilere
gore yiizdelik olarak belirledigi yerde, virallik oran1 bunu génderinin
aldig1 gosterimler tizerinden yiizdelik olarak Olger. Virallik orani ne
kadar yiiksekse, gonderi o kadar viral olarak yayilma egilimindedir.

Video Tamamlama Orani: Video goriintiilemelerinin aksine, video
tamamlama orani, igerigin tamamini izleyen birey sayisini gosterir.
Ancak, bu metrik bireyin dikkatini 6l¢gmez.

Net Tavsiye Skoru (NPS): Bir miigteri sadakati metrigidir ve “Bizi
bir arkadaginiza tavsiye etme olasihginiz nedir?” sorusunu sorarak
Olgiiliir. Metrik firmalarin igerigi tamitmaya yatkin olan takipgileri
belirlemelerine olanak tanur.

Tiklama Bagina Oran (CTR): Herhangi bir sosyal medya
kampanyasinin nihai amaci, izleyicileri harekete ge¢irmektir. Sosyal
medya hedeflerine gore, harekete ge¢is, gonderideki bir baglantiya
tiklanarak daha fazla bilgi edinme veya {iriin ya da hizmet satin alma

amactyla yapilir. Baglantilara tiklayan kisi sayisi, titklama bagina orani
ifade eder.

Doniigiim Orani: Doniigiim orani birinin harekete gegtigini gosterir.
Ancak CTR yalnizca tiklama ile sinirhiyken, doniigiim orani kag kiginin
satin aldigini, abone oldugunu veya bir form doldurdugunu 6lger.

Tiklama Bagna Maliyet (CPC): Bu metrik, tcretli reklamlar igin
kullanilir.  Gonderinin  aldigr tiklama bagina maliyeti hesaplar.
Pazarlama biitgesinin etkinligini kontrol etmeye olanak tanur.

Bin Gosterim Bagimna Maliyet (CPM): Sosyal medya reklamlarinin
amact marka imaj1 oldugu zaman, CPC yerine bin gosterim bagina
maliyet metrigi kullanilmalidir. Metrik yalnizca igerigin  aldig:
goriintiilenmeleri belirler eylemleri degil.

Sosyal medya analitigi literatiirii, metrikleri niceliksel ve niteliksel olarak
siniflandirmaktadir (Lee, 2018; Li vd., 2023; Saura vd., 2017). Yukarida
yer alan niceliksel metriklerin yani sira, niteliksel metrikler KPT’lar hakkinda
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daha derinlemesine bilgi saglayabilir. Niteliksel metrikler, A/B testi, Kullanici
Deneyimi (UX), derecelendirme sistemleri, formlar ve kullanici akigini igerir
(Saura vd., 2017). A/B testi veya split testi, bir reklamin veya bir reklam
ogesinin (baslik, resim veya buton gibi) iki farkli versiyonunu kesgfetmeyi
yardimci olur. A/B testi, tiklama oranlar1 ve doniigim oranlar1 dahil olmak
tizere anahtar performans gostergelerine kargi sayfa veya site etkinligini
artirmay1 amaglar. UX, son kullanicilarin firmalarla, tiriinlerle ve hizmetlerle
olan etkilegimlerini, farkli cihazlar kullanarak (mobil telefonlar veya tablet
cithazlar gibi uygulamalar veya mobil tarayicilar aracihgyla) igerir. Ayrica
platformun tasarimyi, iglevselligi, igerigi ve kullamilabilirligi gibi faktorleri
de igerir. Derecelendirme sistemleri, sosyal medya tizerinde paylagilan bilgi
miktarina ve kalitesine gore kullanicilart siniflandirir. Formlar, kullanicilarin
bir igerige bilgi gondermelerini saglayan araglardir. Genellikle bir web
sitesi veya DM kampanyasinda doniigiim hedefleri belirlemek igin kullanilir
(formda kapali uglu sorular varsa, bu da niceliksel analiz gerektirir). Kullanict
akig1 ise, kullanicilarin siteye hangi kaynaktan bagladigini, sayfalarda nasil
ilerledigini ve nerelerde siteden ¢iktiklarini gosteren grafiksel bir temsilidir.
Bu rapor, firmalarin farkli kaynaklardan gelen trafik hacmini kargilagtirarak,
site igindeki trafik desenlerini inceleyerek ve sitenin etkinligini ¢6ziimleyerek
kullanict davraniglarint anlamalarina olanak tanir.

Sosyalmedyaetkileyicileri,sosyalmedyastratejilerinindegerlendirilmesinde
ek bir zorluk yaratmaktadir. Ucretli ve sahipli igerikler igin sirketler genellikle
igerigin gelistirilmesini ve hangi baglamda sunulacagini kontrol ederken,
etkileyicilerin paylagtig1 igerik ve bu igerigin hangi baglamda goriindiigii
konusunda sirketlerin siuirlt bir kontrolu bulunmaktadir (Grave, 2019).
Sosyal medya etkileyicileri igerigi kendileri olugturur ve pazarlamacilar
yalnizca genel yonergeler belirleyebilir. Sosyal medya etkileyici stratejilerinin
performans metriklerinin degerlendirilmesinde, Grave (2019), firmalarin
duygu olgiitlerini kullanmas1 gerektigini gostermektedir. Duygu analizi
(goriig madenciligi olarak da bilinir), dogal dil isleme ve hesaplamali
dilbilim gibi hesaplama teknolojilerinin, biiyiik miktarda kullanici tarafindan
tiretilen igeriginden 6znel bilgiyi belirlemek ve gikarmak igin uygulanmasidir
(Singh vd., 2020; Xu vd., 2022). Paylagilan igeriklerin olumlu ve olumsuz
yorumlarin degerlendirilmesini ifade eder. Sadece erisim veya etkilegim
oranina odaklanmak yerine, duygular, etkilesimci pazarlama kampanyalarinin
degerlendirilmesinde etkili bir metrik sunabilir. Duygu 6lgiitlerinin
kullanilmasinin, Instagram veya TikTok’taki hikayelerinde oldugu gibi bazi
igerik tiirlerinde problemli olabilecegi not edilmelidir.

Sosyal medya verileri, tiiketici iggoriileri elde etmek igin biiyiik firsatlar
sunsa da verilerin hacmi ve yapilandirilmamig dogasi, verilerin depolanmasi
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ve analizini zorlagtiran bir gorevdir (Moe ve Schweidel, 2017; Sebei vd.,
2018). Bu zorluklar, farkl nitel ve nicel metriklerin birlikte kullanimi ile
ortadan kaldirlabilir. Her sosyal medya platformunun kendine ne has
ozellikleri, farkli veri tiirlerini neden olarak analiz igin farkli yontemlerin
uygulanmasini gerektirmektedir. Sosyal medya etkilesimlerinin dinamik
dogasi ve teknolojideki ilerlemeler ile farkli platformlar, farkli aktorler ve
zaman ig¢inde degisimi anlamak ig¢in yeni metodolojilerin gelistirilecegi
sOylenebilir.

7. Sosyal Medya Reklamcilig1 ve E-Ticaretin Gelecekteki Trendleri

Sosyal medya reklamciligindaki yeni trendler, sosyal medya kullanicilart
i¢in daha etkilegimli ve verimli bir aligveris deneyimi yaratmaktadir. Bu
boliim, ig biiylimesini tesvik eden ve rekabet¢i ¢evrimici pazarda marka
sadakati olugturan sosyal ticaret aligverisi, canli yaymn ticareti, artirilmig
gerceklik (AR) ve kigisellestirilmis ve yapay zekd (YZ) destekli etkilesimler
gibi trendleri kisaca ele alacaktir.

Sosyalmedya platformlari, markalarin satig yapmalarini kolaylastirmalarina
olanak tanryan sofistike sosyal ticaret platformlarina dontigmiistiir (Wu vd.,
2022). Teknolojik ilerlemeler ve uygulama igi ticari 6zelliklerin entegrasyonu,
markalarin e-anlik satin alma aligverigini (e-impulse buying) tegvik etmelerini
saglamistir (Goel vd., 2022; Moghddam vd., 2024). Sosyal ticaret geliri,
2024 yilinda diinya ¢apinda 699,4 milyar ABD dolar1 olup, 2028 yilina
kadar 1,085 milyar ABD dolarina ¢tkmas beklenmektedir (Statista, 2024d).
Tiketiciler birden fazla teknolojik cihaz kullandikga, e-ticaret mobil ticaret,
sosyal ticaret ve mobil sosyal ticaret olarak siniflandirilmaktadir. Belirlenen tig
e-ticaret bi¢imini ayiran faktor, kullanilan kanaldir. Ticaret faaliyetleri mobil
ticarette kablosuz aglar iizerinden, sosyal ticarette sosyal medya iizerinden
ve mobil sosyal ticarette mobil cihazlardaki sosyal medya uygulamalar
aracihgiyla kablosuz aglar tizerinden yapilmaktadir (Hew vd., 2016; Sun
ve Xu, 2019). Bu nedenle, mobil sosyal ticaret, mobil ticarete gore daha
hizli, daha kolaydir ve daha fazla tiiketiciden-tiiketiciye (C2C) ve sirketten-
titketiciye (B2C) etkilesimi saglar, ayrica sosyal ticarete gore miigteriler igin
daha uygun ve erisilebilirdir (Sun ve Xu, 2019).

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, canli yaymn ticareti (LST) olarak
bilinen, canli yayinla e-ticareti birlegtiren bir alanin ortaya ¢ikmasina yol
agmigtir. Dinamik bir elektronik ticaret bi¢imi olarak LST, ger¢ek zamanlh
etkilesimli 6geler, 6rnegin canli sohbet ve video ile aligveris deneyimini
zenginlestirerek, tiiketicilere iirtinler hakkinda bilgi edinme ve satig yapma
firsatlar1 sunar (Wongkitrungrueng ve Assarut, 2020). LST, ii¢ ana kanalda
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gergeklestirilir: sosyal medya platformlar1 (6rn. Facebook, Instagram ve
TikTok), e-ticaret web siteleri veya mobil uygulamalar1 (6rn. Amazon ve
Trendyol) ve ticari faaliyetleri igeren LST platformlar1 (6rn. Douyu ve Live.
me) (Luo vd., 2023). Ozellikle sosyal medya platformlarinda, sosyal medya
etkileyicilerin canli yayin etkinlikleri artmug, bu da etkileyicilerin takipgileriyle
iletisgim kurmalar1 ve etkilesimde bulunmalari igin yeni bir kanal yaratmugtir
(Olafson, 2021; Wise, 2022). Instagram’da etkileyiciler siklikla canli yayinlar
diizenler ve bunlar1 profillerinde kaydederek takipgilerinin daha sonra
izlemelerine olanak tanir (Barta vd., 2023). Geleneksel medya ve kanallarin
aksine, canli yaymlar iki yonli senkronize bir baglantryr miimkiin kilarak
yayincilarin izleyicileriyle dogrudan etkilesime ge¢melerini saglar (Bai vd.,
2024). Sosyallesme, eglence ve anlik satin alim iglemlerini birlestirerek, canl
yayin ticaretinin getirdigi sonuglar, tiiketici degerini (Chong vd., 2022),
etkilesimi ve satin alma niyeti ile (Zhang vd., 2020) sosyal ticaret saticisina
olan giiveni artirir (Hajli, 2015), satin alma belirsizligini (Lu ve Chen, 2021)
ise azaltir. Tiim bu sonuglar, LSTyi farkli iiriin kategorilerinde 6nemli bir
deneyimsel pazarlama kanali yapmaktadir (Bai vd., 2024).

Markalar ve sosyal medya, giderek artirilmig gergeklik (AR) tabanl
pazarlama araglarina yatinm yapmaktadir (Kumar vd., 2024; Rauschnabel
vd., 2022). Artirilmug gergeklik filtreleri, kullanicinin yiiziine veya gevresine
dijital olarak yanit veren etkilesimler olup, ger¢ek ortamda goriilenleri
degistirir (Rios vd., 2018). AR filtreleri, markalar ve sosyal aglar tarafindan,
duyusal olarak zenginlestirilmig ve benzersiz kullanic1 deneyimleri sunmak
amactyla giderek daha fazla kullamilmaktadir (Cowan vd., 2021). Onceki
aragtirmalar, AR filtrelerinin satiglar1 tegvik etme roliine dair kanitlar
sunmaktadir (Hilken vd., 2022; Mishra vd., 2021; Scholz ve Dutfty,
2018). Ancak aligverigin Otesinde, AR filtreleri tiiketici-markalar iliskilerini
gelistirmeye olanak tanir ve tiiketici hikaye anlatimini tegvik ederek, marka
baglilgin artirr (Kumar vd., 2024). Statista'nin (2023b) bir raporuna
gore, AR pazari, 2029’a kadar diinya ¢apinda 18,0 milyar ABD dolari ve 3,7
milyar kullaniciya ulagmasi beklenmektedir. AR pazar1 projeksiyonlarinin,
AR ozelliklerine sahip uygulamalardan elde edilen tiim uygulama igi reklam
gelirlerini ve uygulama satin almlarindan elde edilen gelirleri igerdigini
belirtmek gerekir. Beklenen biiytime, AR filtrelerinin iletigim, satin alma ve
etkilesim arac1 olarak potansiyelini vurgulamaktadir.

Y Z teknolojisi, sosyal medya platformlarinda derinlemesine bir etkiye sahip
olmug ve makineleri bu platformlardaki iletisim siireglerinde aktif aktorler
haline getirmistir. YZ, “bir sistemin dig verileri yorumlama, bu verilerden
ogrenme ve bu 6grenmeleri, esnek adaptasyon yoluyla belirli hedeflere
ve gorevleri bagarmak igin kullanma” yetenegi olarak tanimlanmaktadir
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(Haenlein ve Kaplan, 2019, s. 5). YZ tabanli algoritmalar, kullanicilarin
platformlardaki davraniglarini ve girdilerini isleyerek onlarin tercihlerinin ve
ilgilerinin 6grenilmesini saglar (Kang ve Lou, 2022). Ardindan, 6grenilen
kullanicr bilgilerine dayali algoritmalar, bireysel sosyal medya kullanicilart
icin kisisellegtirilmis igerikler gelistirmektedir (aym kaynak). Ornegin,
Instagram, her kullanicinin ilgi alanlarma gore sponsorlu igerikleri ve
hikayeleri gosterir ve yeni hesaplar onerir. Bu gekilde YZ teknolojileri,
valnizca tiiketicilerin gorevleri daha verimli veya etkili bir sekilde yerine
getirmelerine yardimer olmakla kalmaz, ayni zamanda onlarin teknolojiyle
ve markayla olan etkilegimlerini artirabilir (Hollebeek vd., 2024). YZ tabanlt
tiiketici etkilegimi literatiiriiniin kapsaml bir incelemesinde, Hollebeek vd.
(2024) YZ tabanh tiiketici etkilesiminin ti¢ ana temasint tanimlamaktadir:
YZ teknolojileri, daha dogru hizmet veya hizmet sonuglar1 saglar, birlikte
deger yaratmayr mimkiin kilar ve tiiketicilerin ¢abalarini azaltir. Sonug
olarak, YZ teknolojileri miisteri deneyimini iyilestirir, tiiketicileri giiglendirir
ve deger odakli miisteri iliskilerini tegvik eder.

8. Sonug ve Degerlendirme

Bu boliim, sosyal medya reklamciligi ve e-ticaret konularina odaklanmugtir.
Boliim, sosyal medyanine-ticaretiizerindekiroliinii ele alarak, sosyal medyanin
titketicilerin - davramiglarini nasil etkiledigini inceleyerek baglamaktadir.
Ardindan, iicretli reklamlar, sosyal medya etkileyici pazarlamasi, yeniden
hedefleme ve kigisellestirme stratejileri ile kullanici tarafindan olugturulan
igerik gibi temel sosyal medya reklamcilig stratejileri ele alinmigtir. Bolim,
sosyal medya platformlarinin ve bu platformlarda sunulan farkli reklam
segeneklerinin, resmi web sitelerinde saglanan veriler 1181nda incelenmesiyle
devam etmistir. Sosyal medya platformlarinin sundugu firsatlara ragmen,
tirmalar ¢egsitli zorluklarla da kargilagmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
reklamciligy ile ilgili zorluklar, sirasiyla reklam yorgunlugu ve reklamdan
kaginma, gizlilik endigeleri ve veri diizenlemeleri, kisisellestirme ve tiiketici
giiveni konularina odaklamilarak ele alinmigtir. Herhangi bir stratejinin
uygulanmasindan sonra, pazarlamacilar igin bir sonraki zorluk, bu stratejinin
etkinligini analitik araglar kullanarak 6l¢gmektir. Sosyal medyada mevcut olan
ger¢ek zamanl veri miktar1 goz oniinde bulundurularak, sirketlerin sosyal
medya kullanicilarini daha iyi anlamalarina yardimar olacak iggoriiler elde
etmek i¢in kullanilan farkli sosyal medya analitigi yontemleri de tartigtlmistir.
Son olarak, ¢evrim igi ve ¢evrim dig1 pazar rekabetinin mevcut oldugu bir
ortamda ig biiylimesini saglayan ve marka sadakati olugturan sosyal ticaret
aligverigi, canli yayin ticareti, artirtlmig ger¢eklik (AR) ve kigisellegtirilmig
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yapay zeka destekli etkilegimler gibi sosyal medya reklamcilig: ve e-ticarette
gelecekteki trendler ele alinmistir.

Dijital ortam siirekli olarak evrilirken, sosyal medyanin dijital doniigiim
stirecindeki rolii daha da onem kazanacak ve bireylerin, firmalarin,
markalarin ve toplumlarin dijital ¢agda nasil etkilesimde bulundugunu ve
gelistigini  gekillendirecektir. Sosyal medyanin tiim paydaglara sundugu
firsatlara ragmen, markalarin ve sosyal medya platformlarinin sosyal medya
reklamciligy stratejilerinin tiiketicilerin refahi tizerindeki etkisini dikkate
almalar1 gerekmektedir. Kisisellestirilmig reklamlar etkilesim yaratabilse de
olumsuz refah durumunun, tiiketicilerin kisisellestirilmig bir reklami rahatsiz
edici olarak algilama olasiligini artirdig ve kaginma davraniglarini tetikledigi
unutulmamahdir (de Keyzer vd., 2024).

Tiiketiciler, sosyal medya kullanimini bilingli bir sekilde azaltmay1
hedefleyen sosyal medya detoksu (Syvertsen ve Enli, 2020) gibi stratejilerle
refahlarini koruma yoluna gitmektedirler (Radtke vd., 2022). Her ne kadar
gegici olsa da bu tiir aralar, detoks stirecinden hemen sonra hedeflenen sosyal
medya reklamlarina yonelik dikkati azaltmaktadir (Kopka vd., 2024). Sonug
olarak, sirketler, reklamcilar ve sosyal medya platformlar1 yalnizca reklam
etkinligini artirmak igin degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin genel refahini
korumak igin de iggoriileri dikkatle izlemelidir. Sosyal medya verilerinin
analizi i¢in makine 6grenimi yaklagimlarindaki gelismeler, sosyal medya
platformlarinda refahin tespit edilmesi ve 6l¢iilmesi igin yeni araglar sunma
potansiyeline sahiptir.
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