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Bilgi teknolojileriyle birlikte hayatimiza giren ve Onemli yer edinen sosyal
medya, her yastan pek ¢ok kullanicinin sosyal gevresini genisletme, iletisim
kurma, bilgi edinme, bilgi ve deneyimlerini paylasma ve bos zamanlarini
degerlendirme gibi farkli amaglarla kullandigy iletisim platformlaridir. Son
yillarda sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasi, isletmelerin hedef miisteri
gruplariyla iletisim kurmak, marka bilinirligini arttirmak ve mdiisteri baglilig
saglamak gibi pazarlama amaglarini ulagsmak igin Facebook, Twitter, Goojet,
LinkedIn, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya araglarmi kullanmalarmi
gerekli kilmigtir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasini uygulamak
isteyen isletme yoOneticilerinin dikkatlerini siirdiirtilebilir sosyal medya
pazarlamasmna ¢ekmek ve sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin
etkinliginin Ol¢iimiiniin 6nemini ortaya koymaktir. Bu amagla; sosyal medya
pazarlamasi, 6onemi, siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamas: igin isletmelerin
uygulamalar1 gereken stratejiler ve sosyal medya pazarlamasmin etkinliginin

nasil Olgiilebilecegi ile ilgili konular agiklanmisgtir.
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Sustainable social media marketing and measuring
effectiveness of social media marketing

Social media, entered to our lives and gained a considerable ground in
conjunction with the information technology, is the communication platforms
that a lot of users at all ages are using for different objectives such as making
friends, communicating with other users, getting information, sharing their
knowledge and experiences and spending their leisure times. Due to the very
popularity of social media among customers in the last few years, it has become a
need for businesses to use social media tools such as Facebook, Twitter, Goojet,
LinkedIn, blogs and YouTube for their marketing objectives like communicating
with their target customer groups, augmenting brand awareness, creating brand
engagement. The aim of this study is to take the attention of the businesses
intending to implement social media marketing to the sustainable social media
marketing and to display the significance of the measurement of the effectiveness
social media marketing implementations. For that reason, the issues related with
social media marketing, its significance, the strategies that should be
implemented for sustainable social media marketing and how the effectiveness of

social media marketing should be measured, are explained.
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GIRisS

Zaman igerisinde genellikle rekabetten kaynaklanan pazar ortamindaki
degisikliklere bagli olarak pazarlama da degismekte ve yeniliklere ayak
uydurmaktadir. Yeni pazarlama yaklagimlarinin ortaya g¢ikmasmin yani sira
kullanilan pazarlama iletisim araglarmin sayist da bilgi ve iletisim
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucunda artmaktadir. Bunun en
onemli Orneklerinden birisi de sosyal medyadir. Radyo, televizyon, gazete ve
dergi gibi geleneksel iletisim araglarmin tiiketiciler tarafindan kullanimim
belirgin bir sekilde azaltan sosyal medya uygulamalari, son yillarda yalnizca
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tiikketicilerin sosyal ve kiiltiirel yasamlarini etkilemekle kalmamis, pazarlama
yOneticileri tarafindan da 6nemli bir pazarlama iletisim araci olarak kullanilmaya
baglanmistir. Her yastan Internet kullanicismin zamaninin &nemli bir kismini
sosyal medya platformlarinda harcamasi, pazarlama yoneticilerinin bu
platformlar1 marka bilinirligini arttirma, marka baghhgl yaratma, tiiketici
arastirmalar1 gerceklestirme, rakipler hakkinda bilgi elde etme, viral videolar
veya sirket kampanyalariyla agizdan agza iletisimi saglama gibi pazarlama
faaliyetlerinde kullanmalarmm kagmilmaz kilmistir. Igletmeler ve iiriinleri
hakkinda olumlu, olumsuz her tiirlii bilginin hizli bir sekilde yayilabildigi,
uistelik bunlarin biiyiik bir kisminin isletmelerin kontrolii disinda gergeklestigi
sosyal medya ortaminda isletmeler agisindan pek ok firsat ve tehditler yer
almaktadir. Firsatlarin degerlendirilmesi ve tehditlerin bir nebze de olsa oniine
gecilmesi icin isletmelerin sosyal medyada yer almasi zorunluluk haline gelmis
ve sosyal medya yOnetimi, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya

stratejileri, pazarlama literatiiriinde yerini almistir.
SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

Pazarlama boliimii ¢alisanlarinin tutundurma faaliyetleri ¢ergevesinde en ¢ok
onem verdikleri konulardan birisi potansiyel/mevcut miisterileri ile yer ve zaman
kisitlar1 olmadan iletisim kurabilmek ve bilinirliklerini arttirmaktir (Barutgu,
2011: 8). Bu amaglara ulasmada en etkin kullanilabilecek araglardan biri de sosyal
medyadir. Sosyal medya bireylerin video, fotograf, goriintii, yazi, karikatiir,
fikir, dedikodu, haberler gibi igerikleri paylasmak ic¢in kullandig1 cevrimigi
(online) kaynaklardir ve bu kaynaklar bloglari, vloglari, sosyal aglari, mesaj
panolarini, podcastleri ve wikileri igermektedir. Sosyal medya uygulamalarinin
yaygin Ornekleri; Instagram ve Flickr (gevrimigi fotograf paylasim sitesi),
Wikipedia (bilgi, referans), Facebook ve Myspace (sosyal ag), Twitter (mikro
blog), del.icio.us (isaretleme, etiketleme) ve World of WarCraft (¢evrimici oyun)
tir (Drury, 2008). Bireylerin, politikacilarin, kamu ve 6zel kuruluslarmin ve sivil
toplum orgiitlerinin de yer almasmin kag¢imilmaz oldugu bu platformlar, olumlu

veya olumsuz pek ¢ok farkl1 amaca hizmet etmektedir.

Sosyal medya, Web 2.0 ve “Kullanicinin Olusturdugu Icerik” kavramlariyla
baglantilidir. Web 2.0 terimi, ilk olarak 2004 yilinda yazilimcilar ve kullanicilarin
World Wide Web’i yeni kullanim sekli olarak ifade edilmistir. Web 2.0, igerik ve
uygulamalarin bireyler tarafindan degil de biitiin kullanicilarin katihmiyla ve

ortak girisimiyle olusturulmasi, yayinlanmasi ve stirekli olarak degistirilmesidir.
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Britannica Cevrimici Ansiklopedisi gibi kisisel web sayfalar1 ve igerik yayinlama
Web 1.0 donemine aitken, Web 2.0 ile bunlarin yerini bloglar, wikiler ve ortak
projeler almistir (Kaplan ve Haenlien, 2010). Baz1 yazarlarm, Web 2.0 ile sosyal
medya kavramlarimi birbirleri yerine kullandig1 ve kullanicilarin deneyimleri,
bilgi ve pazar giiglerini is ve sosyal siireclerde genisleten agik kaynak, interaktif
ve  kullania  kontrollii  ¢evrimigi  uygulamalarin  toplami  olarak
konumlandirdiklar1 goriilmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008). Web 2.0,
isletmelerin hedef miisteri gruplariyla iletisime ge¢me, miisterilerin ihtiyaglarmi
ve fikirlerini 6grenme ve miisterilerle dogrudan ve bireysellestirilmis sekilde
iletisim kurmalarina imkan saglamustir. Ozellikle, 2005'te genis bir popiilerlige
erisen “kullanicinin yarattig icerik” kavrami, herkese acik olan ve son kullanici
tarafindan olusturulan cesitli medya igeriklerini tamimlamak igin kullanilir

(Constantinides ve Fountain, 2008; Kaplan ve Haenlien, 2010: 61).

Sosyal medya igin farklh kaynaklarda farkli tanimlara yer verilmistir. Bir sosyal
medya platformu olan Wikipedia da “Web 2.0'in kullanici hizmetine
sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan, gift tarafli ve es zamanl
bilgi paylasimina ulasilmasmi saglayan medya sistemi” olarak tanimlanmigstir
(tr.wikipedia.org). Kaplan ve Haenlien'm (2010) tanimma gore sosyal medya,
Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine kurulu ve “Kullanicinin
Yarattig: igerigin” olusturulmasma ve degistirilmesine izin veren Internet’e
dayal bir grup uygulamadir. Blackshaw ve Nazzaro (2004) ise sosyal medyay1
diger bireyleri iirtinler, markalar, kisiler ve konular hakkinda bilgilendirmek
amaciyla tiiketiciler tarafindan yaratilan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan yeni
cevrimigi bilgi kaynaklar1 olarak tamimlamislardir. Buna gore sosyal medya,
cesitli cevrimici bloglari, tliketici forumlarini, isletme sponsorlu tartisma
panelleri ve sohbet odalarini, tiiketiciden-tiiketiciye e-postalari, tiiketici iiriin
veya hizmet puanlama sitelerini, tartisma panelleri ve forumlarini, mobloglar:
(dijital ses, goriintli film veya fotograflar) ve sosyal ag sitelerini kapsayan bir
iletisim araci olarak konumlandirilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009).

Woodall ve Colby (2011) sosyal medyanin giiniimiizde bu kadar
yayginlasmasinin ve geleneksel medyaya gore cazip olmasmin nedenlerini 4
baghikta analiz etmistir. Bunlardan birincisi, sosyal medyanin kullanicilarin
istedikleri zaman iletisime gegtikleri, istemedikleri zaman iletisimi kestikleri bir
platform olmasidir. Ikincisi, kullanicilarin sosyal medyay1 diger bireylerle

deneyimlerini paylasmak icin kullanmalar1 ve sosyal medya sayesinde iletisim
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aglarimi genisletebilmeleridir. Ugiinciisii ise, kullanicilarin benzer ilgi alanlarim
tartismak icin ¢evrimigi tiiketici topluluklar: olarak bir araya geldikleri ve is, aile,
politika, hobi, teknoloji veya bagka alanlarla ilgili konularda fikir paylasimlar:
sonucunda topluluk tiyelerinin yararlanabilecegi uzmanhga odaklanilmas: ve
sosyal medyanin interaktifliginin toplulugun bilgi artisina yardimci olmasidir.
Son olarak, sosyal medya kullanicilarinin genellikle uzman olarak goriilmesi
nedeniyle onlarin tavsiyeleri, ticari kaygi giiden satis personelinin
yorumlarindan daha giivenilir olarak degerlendirilmekte ve bunun sonucu
olarak sosyal medya diger kullanicilardan bilgi almak amaciyla etkin bir sekilde

kullanilmaktadar.
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Giintimiizde, énemli bir trend haline gelen sosyal medya, isletmeleri dogrudan
miisterileriyle bulusturan 6énemli bir pazarlama firsati olmustur. Sosyal medya,
isletmelerin zamanli ve dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasin
geleneksel iletisim araglarina gore daha diisiik maliyet ve daha biiyiik etkinlikte
gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010). Bu nedenledir ki,
Starbucks, Burger King, IBM gibi biiyiik igletmelerden yerel dondurma
diikkanlarma kadar sosyal medya pazarlamasmin avantajlarindan yararlanmak
istemektedir. Biiyilik isletmelerden IBM, ytiziin {izerinde bloga, Twitter'da ¢ok
sayida mikroblog hesabina ve DeveloperWorks adinda diinya ¢apinda kabul
gormiis foruma sahiptir. YouTube tizerinden makie serilerini yayinlamakta ve
pek cok calisani bir igerik paylasim sitesi Slide-Share’a sunum ytiklemektedir
(Neti, 2011). Burger King ise yaratict ve viral sosyal medya pazarlama
kampanyasiyla pekgok kez gilindeme gelmistir. Burger King, Facebook
kullanicilarina sosyal ag baglantilarindan 10 kisiyi arkadasliktan silmelerine
kargilik ticretsiz bir Whopper kuponu sunmustur ve bu kampanya sonucunda
234.000 Facebook kullanicisi arkadastan ¢ikarilmigtir (Hoffman ve Fodor, 2010).
Sosyal medya yalnizca biiyiik ¢ok uluslu isletmelere yonelik degil, ayn1 zamanda
biiyiik isletmeler, KOBI'ler ve hatta kar giitmeyen, devlet kuruluslar1 icin de
uygundur (Kaplan ve Haenline, 2010: 67).

Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesaj iletmek i¢in kullanilan geleneksel
iletisim araglarindan farkli olarak sosyal medya ile pazarlama, miisteriyle iliski
ve diyalog kurmaktadir (Drury, 2008: 275). Sosyal medyada mesajlar ¢ok
yonliidiir ve pazarlama galisanlari, etkileyiciler, bireyler, tiiketiciler vb. kisiler

tarafindan mesajlar olusturulur. Sosyal medya, mesajlarin kitlelere tek yonlii
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olarak yayilmasi degil, bireyler arasinda yer alan karsilikli diyaloglarin
gerceklestirilmesidir. Aym zamanda gelecekte bu mesajlar ve diyaloglarmn,
sosyal medyay1 kullanan kisiler tarafindan kolaylikla ulasilabilir ve incelenebilir

olmasi da sosyal medyanin 6nemli noktalarindan biridir (Powell vd., 2011).

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarmin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi
yaninda is yapilis seklini de pek ¢ok ydnden degistirmistir. Isletmeler, mevcut
miisterilerine ulasmak, yenilerini kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini
arttirmak ve marka imajlarini korumak icin giderek artan oranda sosyal medyay1
kullanmaktadir (Mills, 2012: 162-163). Tiiketiciler, sosyal medyada igerik
tiikketme, tartismalara katilma, ve diger tiiketicilerin aktivitelerine katki saglama
amaciyla bildiklerini paylagsma gibi cesitli aktivitelerde yer almaktadir. Genel
olarak sosyal medyaya ve YouTube, Facebook, Twitter ve Wikipedia gibi Internet
sitelerinde kullanicinin  olusturdugu igerige olan artan ilgiyle birlikte,
tiiketicilerin isletmeler tarafindan hazirlanan pazarlama igerigine aktif olarak
katki sagladiklar1 goriilmektedir (Heinonein, 2011: 356). Fakat, tiiketicilerin
sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar, bir marka hakkindaki olumlu ve
olumsuz yorumlar olabilmektedir. Sosyal medya sayesinde bireyler marka
algilar1 ve deneyimleri hakkinda ister olumlu ister olumsuz olsun rahatlikla
konusabilmektedir. Bunun daha da otesinde bireyler bir markay1 sabote etmeye
de c¢alisabilmektedir. Bunlar1 g6z Oniinde bulundurarak pazarlama
yoneticilerinin sosyal medyada yer almanin kazancglarinin yam sira potansiyel
riskleri de g6z oniinde bulundurmalar1 gereklidir. Bir baska yonden de sosyal
medyada yer almama da riskli olabilir ve gelecek pazarlama firsatlar1 telafisi
olmayacak sekilde kaybedilmis olabilir (Powell vd., 2011). Bu nedenle isletmeler
icin olumlu ve olumsuz durumlara yonelik basarili sosyal medya pazarlama
stratejileri gelistirilmesinin yaninda, sosyal medya pazarlamasinin uzun vadeli
olarak basar1 gosterebilmesi igin siirdiiriilebilir olmasi da onemlidir. Aksi
taktirde yapilan yatirimlar etkin bir gsekilde kullanilmamis, sosyal medya
pazarlamasmin siirekliligi saglanamamigs ve her seyden 6nemlisi sanal ortamda
isletmenin satiglarini ve imajimni olumsuz olarak etkileyecek bilgilerin yayilmasi

engellenememis olur.
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SURDURULEBILIR SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Tarimda, turizmde, mimaride, isletmelerde ve ekonomide sik¢a kullanilan
surdiiriilebilirlik kavrami, toplumun sosyal, kiiltiirel, bilimsel, dogal kaynaklar
ve insan kaynaklarmin tiimiiniin ihtiyath kullanimin1 saglayan ve buna saygi
duyma temelinde sosyal bir bakis agis1 yaratan katilimci bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Gladwin vd., 1995: 877). McCann-Erickson'un tanimina gore,
“Siirdiiriilebilirlik, icinde yasadignmz diinyadaki sorumlulu§umuz icin yaptigumiz her
tiirlii seyi ifade etmek icin kullanilan ortak bir terimdir. Ekonomik, sosyal ve cevresel bir
konudur. Farkli ve etkin bir bicimde tiiketmektir. Ayrica, zengin ve fakir arasindaki
paylagim ve gelecek nesillerin ihtiyaclarini tehlikeye atmadan kiiresel cevreyi koruma
anlamlarina da gelmektedir (Jones vd., 2008: 125).”

Siirdiiriilebilirlik kavrami her ne kadar ilk olarak sosyal, cevresel ve ekonomik
faktorleri igine alan “siirdiiriilebilir kalkinma”yla giindeme gelmis olsa da,
glintimiizde siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir turizm, siirdiiriilebilir
isletme, stirdiiriilebilir tiiketim, siirdiiriilebilir yasam ve siirdiiriilebilir tedarik
gibi cok farkli alanlardaki kavramlarmn Oniine getirilerek, gerceklestirilen
eylemlerin stireklilik arz etmesi icin gerekli onlemlerin alinmas: ve stratejilerin
buna gore belirlenmesi anlamini tagimaktadir. Son yillarda isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdigi sosyal medya icin yapilan yatirimlarin
da uzun vadeli olabilmesi icin siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi

glindeme gelmektedir.

Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin kendi adina, Facebook’ta
veya Twitter'da bir hesap agmalar1 ve sayfalarini ara sira kontrol etmeleri veya
bir blog kurup bunu Twitter'a yonlendirerek sadece blogu tanitmalar1 demek
degildir. Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin, tiiketicilerle
kolay bir sekilde iletisim kurmalarin1 saglayan sosyal medyay: biitiinlesik
pazarlama iletisimine katmalari, kisa vadeli hedeflerinin yaninda uzun vadeli
hedeflerine yonelik strateji belirlemeleri ve stratejileri dogrultusunda hareket
ederek sosyal medyayr olumlu bir mesaj kanali olarak kullanmalaridir.
Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasinda pazarlama ve halkla iliskiler
boliimlerinin desteginin yani sira yayilan bilginin icerigi de onemlidir. Isletmeler,
sosyal medya platformlarinda c¢alisanlar1 tarafindan desteklenmeli kendi

sayfalari tizerinden miisterilerle konusmali veya bir konu ortaya atmalidir.
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Sosyal medya platformu, kullanicilarin kendi begendiklerini veya kendi
diisiincelerini paylasmak istedigi bir ortamdir. Isletmeler, miisterileriyle sik1 bag
kurmak istiyorlarsa takipgilerinin konusmalarina izin vermeli ve kendilerine s6z
hakk: diistiigtinde yanutlamalidir. Sosyal medya ortami kullanicilari istatistiklerle
veya verilerle bogmamali, bunun yerine firma kendi hikayesini anlatmalidir.
Isletmenin sosyal medyadaki varhig: ilgi gekici ve eglenceli olmalidir. Sosyal
medyada yer alan kullanicilarin platformlar: ciddi haber kanali olarak degil, bos
vakit gecirme, eglenme, fikir paylasiminda bulunma ve iletisim kurma gibi
isteklerini karsiladiklar1 bir ortam olarak da gordiikleri unutulmamalidir. Bu
nedenle, stirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamas: i¢in sunulan igerik yaninda

basaril1 bir sosyal medya yonetimi de énemlidir.

Hicken (2012)’e gore siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi 5 asamadan
olusmaktadir. Bu asamalar; arastirma, strateji belirleme, gelistirme, baglanma ve

Ol¢me olarak siralanmaktadar.

Birinci asama olan arastirma asamasinda, isletmeler rakiplerinin kim olduklarini
tespit etmeli ve onlarin sosyal medya alanindaki faaliyetlerini takip etmelidir.
Ayrica, isletmeler kendi ulasmak istedikleri hedef kitleyi belirledikten sonra bu
hedef kitleye hangi kanaldan wulasacaklarini belirlemelidir. Daha sonra,
kullanacaklar1 kanallar igin nasil bir kampanya uygulayacaklarini ve bu
kampanyalar icin nelere sahip olduklarni da aragtirmalari gereklidir. Ikinci
asamada, isletmeler, bir onceki asamada gerekli bilgileri elde ettikten sonra
sosyal medya kampanyasi i¢in uygun stratejiyi belirlemelidir. Isletmelerin
belirleyecekleri strateji tek basina bir hareket plani degil, isletmenin biittinlesik
pazarlama iletisimi programinin bir parcasi olmalidir. Bunun igin isletmeler; (1)
Kampanyada yayinlanacak mesajin arkasindaki strateji nedir?, (2) Kampanyann
basaril1 olabilmesi icin ne gibi politikalar uygulanmali?, (3) Kampanyanin alacag:
yaratict yon nedir?, (4) Firmanin marka kisiligi nedir ve bu kampanyada nasil
ortaya cikarilacaktir?, (5) Sosyal reklam stratejisi nasildir? ve (6) Kampanyanin
basarisinin 6lgiim kriterleri ne olmalidir? gibi sorulara yanit aramali ve bu

sorulara verilecek cevaplara gore stratejilerini belirlemelidir.

Uclincii agsama olan gelistirme asamasinda, isletmeler belirledikleri stratejilerin
uygulama yollarini tespit etmelidir. Bu asamada, eger daha once yapmadilarsa
sosyal aglarin1 ve/veya bloglarin1 kurmali ve sayfalarmin nasil goriinmesini

istiyorlarsa kullandiklar1 platformun tasarimina uygun olarak tasarim
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seceneklerini  diizenlemelidir. Isletmeler daha sonra belirlenen sosyal
platform/platformlardan iletmek ve paylasmak istedikleri bilgileri belirlemeli ve
geleneksel pazarlama kampanyalariyla uyumlu olarak pazarlama programlarina
dahil etmelidir. Dordiincii asama olan yer alma asamasinda, isletmeler ve sosyal
medya yoOneticileri soru yagmuruna tutulduklarinda ve takipgilerinin
endiseleriyle karsilastiklarinda hazirlikli olmalar: igin karsi cevap mesajlarini
planlamalidir. Igletmeler bu asamada, kendi sosyal medya reklamlarini
baglatmali ve sosyal platformlarda paylastiklari mesajlar1 desteklemek ve
yayginlastirmak i¢in bunlarla ilgili blog gonderileri yapmalidir. Son asama ise
6lgme asamasidir. Olgme, isletmelerin belirledikleri hedeflerin ulagildigindan
emin olmalari icin gereklidir. Bu asamada, isletmeler sosyal medyanin etkinligini
ol¢meli ve ikinci asamada belirlenen gostergelere ulagilip ulasilamadigini kontrol
etmelidir. Hangi araglarin isletmeye en iyi hizmet ettigi, hangi araglarin ¢ok da
basarili olmadig1 bu asamada tespit edilmelidir. Buna gore isletmeler, sosyal
medya pazarlamasinin etkinlik 6l¢limiiyle sosyal medyanin isletme hedeflerine

ne sekilde hizmet ettigini degerlendirmelidir.
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ ETKINLIGININ OLCUMU

Son zamanlarda sosyal medyada yer alan igsletmelerin giindemindeki en 6nemli
konulardan birisi sosyal medya bagarisinin, bir baska deyisle etkinliginin
Olclilmesidir. Sosyal medyada yer alan pek ¢ok isletme, Peter Drucker'm
”Clgmediginizi Yonetemezsiniz” (Drucker, 1998) diistincesiyle hareket etmelidir.
Bu nedenle sosyal medya pazarlamasinin basarisin1 6lgmek, dlgiim kriterlerini
belirlemek ve elde edilen bilgilere gore sosyal medya pazarlamasini

yonlendirmek daha da 6nemli hale gelmistir.

2010 yilnin oncesine kadar ¢ogu sosyal medya pazarlama yoOneticisi sosyal
medya pazarlamasmin Olgiilemeyecegini, Olgiilmemesi gerektigini veya
isletmelerin maliyetleri diisinmeden sosyal medyanin sagladig: Kkisilerarasi
etkilesime odaklanmasi gerektigini savunmaktaydi. Ancak giintimiizde, ¢ogu
pazarlama yoneticisi sosyal medyadaki bagarilarini 6lgme ihtiyact duymaktadir
(Powell vd, 2011), ciinkii igsletmeler icin yapilan yatirimlarin getirisi onemlidir.
Sosyal medya pazarlamasinin etkinlik dl¢iimiinde isletmeler tarafindan dikkate

alinan en 6nemli kriterlerden bir tanesi yatirimin getirisidir.

Ancak bu noktada sosyal medyanin, yalnizca isletmelere para kazandiran bir

arag olarak degil, isletmelerin tutundurma maliyetlerini azaltma potansiyeline
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sahip olan bir pazarlama iletisim araci olarak da degerlendirilmesi gereklidir. Bir
bagka ifadeyle, isletmeler sosyal medyaya yatinm yaparak, yalnizca satis
gelirlerini arttirmaz aymi zamanda tutundurma harcamalarindan da tasarruf
saglayabilir. Miisterilere hizmet sunmak sosyal medyada oldukga kolaydir.
Sayfanin takipgileri sikayetlerini, isteklerini veya diisiincelerini paylasabilir.
Isletmeler yeni fikirlerini yalnizca igletme calisanlarma degil, sosyal medyadaki
takipcilerine de agabilir ve takipgiler fikirleri puanlayabilir, paylasabilir veya fikri
reddedebilir. Bu da ekstra bir etkilesim, ekstra baglilik ve ekstra agizdan agiza

iletisim, ayn1 zamanda maliyet azaltma ve karlarla sonuglanir (viralblog.com).

Yatirimin getirisi denince harcanan paralarin karsiliginda artan satiglar akla gelir.
Oncel (2012)'e gdre, her yatirim getiri igin yapilir ama her yatirimin getirisi
hesaplanabilir mi? Buna kesin bir sekilde “evet” yanitin1 vermek pek miimkiin
degildir, ¢linkii baz1 zamanlarda yapilan yatirrmin getirisini 6lgebilmek igin
ihtiya¢ olan verilere ulasmak miimkiin olmayabilir. Sosyal medya biiyiik
cogunluk igin bir pazarlama aracidir. Olgiimlenmek istendiginde ise
alisageldigimiz geleneksel yontemler bize somut sonuglar saglayamaz. Ciinkii
elimizdeki somut veriler, takipci sayis1 veya etkilesim orani gibi arzu edilen
doniisiimle dogrudan baglanti kurulmasi zor degerlerdir. Aslinda kolayca elde
edebildigimiz bu sosyal medya verilerinin ¢ok sayida ve ¢ok gesitli olmasi,
giniin sonunda elde etmek istedigimiz tek veriye, yani yatirimin getirisine
indirmeyi daha da zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler, 6ncelikle hedeflerini
belirlemeli ve bu hedeflere yonelik hazirlanan kampanyalarla isletmelerin
kontroliinde olan sosyal medya kanallarindan kag¢ kisiye ulasabildigini ve
erisilen kisi sayisim1 analiz ederek sosyal medya programlarinin etkinligi
degerlendirilmelidir (Oncel, 2012).

Hoffman ve Fodor (2010)'a gore, sosyal medyanin yatirim getirisi olg¢timii
geleneksel yontemlerden farkhidir. Geleneksel yontem olan kendi pazarlama
yatirimlarini  vurgulamak ve miisteri satin almalariyla yatirim getirisini
hesaplamak yerine yoneticiler, tiiketicilerin sosyal medya kullanim
motivasyonlarmi ve miisterilerin markalara katilimlarmi degerlendirerek sosyal
medya yatirimlarinin getirisini 6lgebilirler. Sosyal medya kampanyasi dogrudan
satiglara etki etmeyebilir, fakat sosyal aglarda Onemli miktarda takipgiler
kazanabilirler. Yoneticiler, olctimleri bunlar1 degerlendirerek yaparsa, sosyal
medya pazarlamasi kampanyasiyla yalnizca satislar1 gelecek ay arttirmay1 veya

gelecek ti¢ ayda ¢evrimigi destek forumlarma daha ¢ok yanit verilmesine bagh
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olarak maliyetleri azaltmay: degil, ayn1 zamanda sosyal medyaya yaptiklar
onemli yatirimlarinin uzun vadeli getirilerini de géz oniinde bulundurabilirler
(Wasserman, 2012; Hoffman ve Fodor, 2010).

Yoneticiler geleneksel medyadan kaynaklanan dar bakis agisiyla sosyal medyaya
yatirrm yapmalarina degip degmeyecegine dair net rakamlar isteyebilir. Fakat,
bu dar bakis agisinin dogurdugu iki problem vardir. Bunlardan birincisi,
“sirketimin tweetlerinin gelecek ii¢ aylik donemde satislar1 nasil arttiracagini
bana goster” gibi kisa vadeli bakis agisidir. Miisterilerle anlamli iliski kurmak
zaman almaktadir ve bazi yoneticiler miisterilerle yeni iliski diinyasmna
girmekten tam olarak hognut degildir. Bu, miisterilerin ¢evrimici deneyimlerinin
kontroliinii elinde tuttugu, cevrimigi igerigin ¢ogunun pazarlama yoneticileri
tarafindan degil tiiketici tarafindan yaratilan igerik oldugu ve bunlar tiiketirken
diger tiiketicilerle iletisim kurmalarinin onlarin motivasyonlarina bagl oldugu
bir diinyadir. Tiiketicileri, dort temel motivasyon -iletisim kurma (connections),
yaratma (creation), tiikketme (consumption) ve kontrol (control)- sosyal medya
kullanimina yonlendirmektedir. Sosyal medyay1 degerlendirmede 4C bakis agisi,
miisteri odakl1 bir kalip olusturdugu icin onemlidir. Problemlerden ikincisi ise,
baz1 yoneticilerin hala sosyal medya uygulamalarmi diger bir geleneksel
pazarlama iletisimi olarak gormektesidir. Fakat, sosyal medyanmin yapis
pazarlama calisanlar1 tarafindan degil de tiiketici tarafindan kontrol edilmesi
agisindan geleneksel medyaya uymamaktadir ve farkli Olciim kriterlerinin

kullanilmasini gerektirmektedir (Hoffman ve Fodor, 2010).
Sosyal Medya Pazarlamas1 Etkinligini Ol¢me Kriterleri

Isletmelerin uyguladiklar1 sosyal medya pazarlamasini Slciimleyebilmeleri icin,
oncelikle sosyal medya kullanimindaki amaglarmi belirlemeleri gerekir.
Isletmelerin sosyal medya amaglari, sosyal medya &lgiimlerini yonlendirir.
Awareness’in  (2012) raporuna gore isletmelerin sosyal medyada yer
almalarindaki amaclari, daha fazla miisteri bagliligi, gelir elde etme, daha fazla
miisteri deneyimi ve daha iyi diisiince liderligidir. Hoffmann ve Fodor (2010)
sosyal medya amaclar1 arasindan sosyal medyanin ayirt edici 6zelliklerinden
avantaj saglayacak olanlar1 vurgulamistir. Sosyal medya ortaminda pazarlama
yoneticileri marka bilinirligi, marka baglilig1 yaratma ve agizdan agza iletisim
amaglariyla ugrasacak sosyal medya programlar gelistirme imkanlarina sahiptir.
Hoffman ve Fodor (2010) bu amaglara yonelik farkli sosyal medya platformlarina

gore Tablo 1'de yer alan cesitli 6l¢tim kriterleri dnermistir.
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Hawks (2011) “a gore isletmelerin sosyal medya etkinligini 6l¢meleri igin yedi yol
vardir. Bunlardan birincisi, marka bilinirliginin 6lgiilmesidir. Isletmeler
markalarinin takipgi sayisi, aranma sayisi, linkler yoluyla websitelerine yonlenen
ziyaretgi sayisi, markayla ilgili aranan anahtar kelime sayisi ile bunu Olgebilir.
Tkincisi, diiriist tartismalarmn takip edilmesidir. Cevrimigi tartismalar tiiketiciler
arasinda gegen diiriist, sansiirsiiz tartismalardir. Bu tartismalardan isletmeler
markalar1 hakkinda olumlu, nétr veya olumsuz yorum alabilirler. Isletmeler,
izleme programlariyla kendi markalar1 ve rakip markalar1 iizerine yapilan
yorumlari takip etmelidir. Uciinciisii, etki alaninin &lciilmesidir. Isletmeler
websitelerine baglanan linklerin sayilariyla etki isaretlerine ulasabilir. Twitter
gibi microblog ve Facebook, LinkedIn gibi sosyal ag sitelerinde isletmenin
markasi hakkinda yorum yapan veya iiriiniinii begenen bireyler olabilir. Bu
sosyal medya tweetleri ve begeniler incelendiginde bireylerin neden begendikleri
veya begenmedikleri analiz edilebilir. Dordiincii etkinlik 6l¢gme yolu, etkilesim

gostergesidir.

Tablo 1. Sosyal medya amaclarina gore belli basli sosyal medya uygulamalar:
icin diizenlenmis 6l¢iimler (Hoffman ve Fodor, 2010: 44)

SOSYAL MARKA MARKA BAGLILIGI ~ AGIZDAN AGIZA
MEDYA BILINIRLIiGi ILETIiSIM (WOM)
PLATFORMU
Bloglar Tekil ziyaret say1s1 Uye sayist Begenme sayisi
Tekil doniis ziyaret Yorum sayist Diger medyada
sayisi Yaratilan igerik miktari gonderen referans
Isaretleme saysi Sitede ortalama kalma siiresi  sayist
Arama siralamasi Oylama, yarisma veya Reblog sayist
anketlere doniis say1st
Microblogging Marka hakkindaki Takipgi sayisi Tweet doniis
Twitter tweet sayist @yanit sayisi sayisi
Tweetin degeri (-,+)
Takipgi sayis1
Kendin Yarat Ziyaret sayisl. Yaratma denemesi sayis1 Baska bir medyada
Nike ID goriintiilenen
referans sayist
Sosyal Isaretleme  Etiketleme sayist Takipgi sayis1 Ek etiketleyici sayis1
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Forumlar,
Tartisma
boardlar
Google Groups

Uriin
Degerlendirmeleri
(Amazon)

Sosyal aglar
Facebook

Video ve Fotograf
Paylasim
You Tube, Flickr

Gorintiilenen sayfa sayisi,
Ziyaret sayist
Gonderilen igerigin degeri (-

/+)

Gonderilen degerlendirme
sayisl

Elestirilerin degeri (-/+)
Elestirileri diger
kullanicilarin yanitlama
sayisi ve degeri (-/+)
Istek listesi say1st
Kullanicinin listesine
iiriiniin eklenme sayist

Uye, fan sayilar
Uygulamanin yerlestirme
sayi1sl

Etki sayis1

Earet say1sl1

Elestiri/puan sayisi ve
degeri (-/+)

Video/Fotograf goriintiileme
sayisi

Video/fotograf puanlama
degeri (-/+)

Ilgili baslik/konu say1s1
Bireylerin yanit sayist
Kaydolma sayis1

Elestirinin uzunlugu
Elestirinin ilgili olmasi
Diger kullanicilarin
elestirileri begenme
dereceleri (-/+)

Istek listesi sayis1

Girilen toplam elestiren
puan sayist

Ortalama elestirmen puan
skorlar1

Yorum sayilar

Aktif kullanict sayilari
Begenme sayilari
Kullanicilarin yarattigi icerik
sayilari

Uygulamalar1 kullanim
Ol¢limleri

Faaliyet orani (iiyeler ne
siklikla sayfalarini
giincelliyor)

Yanit sayilari

sayfa goriintiileme sayilari
Elestiri sayilar1

Uye sayilari

Sosyal isaretleme

sitesinde

etiketlenme

Diger sitelerde

alint1

Baglantil linkler
Gonderilen
elestiri sayis1
Elestirinin
degeri
Site sayfasini
ziyaret sayist
Diger
kullanicilarin
elestirilere yanit
verme sayisl ve
degeri (-/+)
Arkadaglarin
zaman tiinelinde
goriintiilenme
siklig1
Duvara
gonderme sayisi
Paylasim ve
gonderme sayisi
Arkadas
tavsiyesine yanit
sayl1sl
Begenme sayisi
Diger medyada
veya offline
olarak
goriintiilenme
sayl1s1
Gelen link
sayi1sl

Bireyler, isletmenin web sitesi ve markasi arasindaki etkilesim, bireylerin

isletmenin soylediklerine veya tekliflerine nasil yamit verdiklerini gormeleri

acisndan  6nemlidir. Isletmenin markasma verilen rating orani, marka

hakkindaki iyi ve kotii yorumlarin sayisi, retweetler, fotograf ve videolarm

goriintiilenme sayilar1 ve Facebook begenilerinin sayisiyla etkilesim gostergesi
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belirlenebilir. Besinci 6lciim, isletmenin popiilerligidir. Isletmenin e-postasina
veya RSS’ine kag kisinin tiye oldugu, Twitter sayfasinin takipgisi sayisi, LinkedIn
gruplarindaki iiye sayis1 ve Facebook sayfasi veya diger sosyal medya sayfalarin
begenenlerin sayisy, isletmenin sosyal medyada ne kadar popiiler oldugunun bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Altinci 6l¢giim yolu, izleme araglarinin
kullanilmasidir. Isletmeler sosyal aglardaki bilgileri izlemiyor, 6lgmiiyor ve takip
etmiyorsa, tek basina Facebook begenilerinin sayisi veya tweet sayist anlam tegkil
etmez. Google Analytics gibi izleme ve veri analizi icin gelistirilen araclarla
bireylerin nasil tepki verdikleri Ogrenilebilir ve buna gore kampanyalar
degistirilebilir. Son olarak isletmeler, sosyal medya sitelerinden olumlu, olumsuz
veya notr yorumlardan tiiketici isteklerini veya elestirilerini 6grenerek buna gore

uiriinlerinde veya kampanyalarinda degisiklik yapabilirler.
Sosyal Medya Pazarlamas: Etkinligi Ol¢iimiinde Yazilimlar

Son yillarda, isletmelerin sosyal medya Ol¢iimlerini yapabilmeleri i¢in yazilim
gelistiren bazi isletmeler bulunmakta ve bu hizmetlerini {icretli veya {icretsiz
olarak sunmaktadir. Ornegin, Google ve Adobe isletmeleri, pazarlama
yoneticilerinin  harcamalarin1 ve bu harcamalarin sonuglarmi sosyal medya

yoluyla takip etmelerini saglayan araglar gelistirmislerdir.

Google’m bir iiriinii olan Google Analytics, web sitelerine olan trafigi Olcen
ticretsiz bir hizmettir. Google Analytics sayesinde isletmeler, web sitelerine gelen
ziyaretgilerin en ¢ok hangi sosyal medya sitesinden yonlendirildigini tespit
edebilir ve buna gore hangi sosyal medya kanalina daha fazla agirlik vermeleri
gerektigine karar verirler. Ayn1 zamanda isletmeler Twitter, Facebook, Google
Plus (+) gibi sosyal mecralardan gelen ziyaretgiler hakkinda daha fazla bilgi elde
edebilirler. Ayrica isletmeler, “Gelismis Boliim” olarak adlandirilan sosyal
medya trafigini boliimlendirebilir ve ziyaretcilerin kendi sitelerinde nasil

davrandigini inceleyebilirler (Oprea, 2012).

Google Analytics gibi ticretsiz hizmet veren diger bir uygulama Boom Social’dur.
Yalnizca Tiirkiye'nin degil Avrupa’min da sosyal medya takip sistemlerinden
birisi olan BoomSonarin yeni tiiriinii olan BoomSocial, markalarin sosyal
medyadaki performanslarini ve yatirimlarinin geri dontisiinii 6l¢gmelerine imkan
saglar. BoomSocial ile markalar sosyal aglardaki performanslarini 6lgerken ayni
zamanda 7 rakibini de analiz etme imkanina sahip olur. Program, kullanicilarina

hayran sayisi, sektor ortalamalari, sayfadaki artis gibi bilgileri giincel ve detaylh
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grafik ve tablolar esliginde sunmaktadir. BoomSocial.com adresinden
ulagilabilen sitede, 1500 markanin sosyal ag hesaplarma ait detayl bilgiler ve
performanslarin Ol¢giimlenmesine olanak saglayan “kalite puan” sisteminin
yanu sira, Tirkiye'ye 6zel kategorilenmis sektorel ortalamalar ve sosyal aglara
ozel bir ¢ok istatistiksel veri de yer almaktadir (IHA, 2013). Ik olarak sosyal
aglardan Facebook ile hizmete baglayan, tamamu {icretsiz olan Boom Social; kanal
istatistikleri, Tiirkge sayfa kategorisi, global ve sektorel istatistiklere yer
vermektedir (Ozdemir, 2013).

Tablo 2’de Boom Social’da Tiirkiye’de yer alan 5 tane otomobil markasinin
(Audi, Ford, Mercedes Benz, Renault, Volkswagen) Facebook sayfalarinin
karsilastirilmast yapilmistir. Karsilastirma kriterleri olarak, sayfanin takipgileri
(Hayran), sayfa hakkinda konusan takipgiler (HK), takipgi sayisinin aylik artis:
(AA), takipgi sayisinin aylik artis orani (AA%), etkilesim orani (EO) ve Boom
Quality Score (BQS) dur. Boom Social Score, BoomSocial tarafindan sayfalara
verilen biiylime puany, ileti puani ve etkilesim puaninin ortalamasinin alinmasi
sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Boom Quality Score ile markalar, Facebook
sayfalariin performansina dair net bir bilgiye sahip olabilir (Atasoy, 2013). Bu
verilere gore, takipgi sayis1 ve sayfa hakkinda konusan takipgilerin sayisi en
yiiksek olan Facebook sayfasi Volkswagen Tiirkiye’dir. Takipgi sayisinin aylik
artis orani en yiiksek olan marka, Renault Tiirkiye iken aylik artis orani en
yliksek olan marka ise Ford Tiirkiye’dir. Audi, Tiirkiye etkilesim orani en yiiksek
markadir. Son olarak performans agisindan degerlendirildiginde, Boom Kalite

Skoru en yiiksek olan marka 27 puanla, Ford Tiirkiye’dir.

Tablo 2. Boom Social’ da otomobil markalarinin Facebook sayfalarinin

karsilastirilmasi (boomsocial.com, 13.03.2013).

Sayfa Hayran HK AA AA(%) EO BQS
Audi Tiirkiye 275335 26846 15877 6,49 1,710 24
Ford Tiirkiye 294973 8244 26236 10,25 0,561 27
Mercedes-Benz Tiirkiye 616205 15877 36572 6,66 0,257 25
Renault Tiirkiyr 1194134 26766 56458 5,25 0,166 20
Volkswagen Tiirkiye 2079076 70016 35528 1,82 0,271 21

Sosyal medya 6l¢timlerinin 6nem kazanmasiyla, Social Mention, Klout, CoTweet
HostSuite, Radian 6, Marketwire gibi baska aracglar da gelistirilmistir (Wiebesick,

2011) ve bu araglarin sayis1 her gecen giin artmaktadir.
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Isletmelerin, tiiketicilerine kolaylikla ve en diisitk maliyetle ulasabilecekleri
sosyal medyada yer almanin kacginilmaz oldugu gilintimiizde, sosyal medya
sayfalarmin iyi yonetilmesi igin isletme yoOneticilerinin 6l¢iimleme ve analiz
yapmaya odaklanmalari gerekir. Webrazzi.com'un (2011) yaptig1 bir arastirmaya
gore, isletmeler Ol¢iimlemenin Oneminin farkindadir. Akbank, Avea, Garanti
Bankasi, Nokia Tiirkiye, Panasonic Tiirkiye ve Philips gibi isletmeler, Tiirkiye
Ol¢timleme ve raporlama hizmetini dogrudan bir ajansin uzmanhgina birakarak
bu konuda dis kaynak kullanimina gittikleri ortaya ¢ikmustir. Bunun yaninda
Markafoni, Mavi Jeans ve Nokta Olclimlemeyi kendi biinyelerinde
yapmaktadirlar. Efes Pilsen, Limango, Teknosa, TTNet ve Turkcell ise, ajansin
know-how’indan yararlanan fakat tiim 6l¢giimleme ve raporlama ¢alismalarini bir
ajansa teslim etmeden, birlikte calismay1 tercih eden isletmeler grubunda
bulunmaktadir (Tarhan, 2011).

SONUC

Pazarlama yoneticileri agisindan sosyal medyada yer almanin kaginilmaz oldugu
gliniimiizde, sosyal medya uygulamalarmin etkin bir sekilde kullanilmas:
onemlidir, aksi takdirde isletmeler agisindan zaman ve para kaybina neden olur.
Etkin kullanilabilmesi igin, oncelikle isletmelerin sosyal medyada yer alma
amagclarmi iyi belirlemeleri ve bu amaclara uygun uzun vadeli stirdiiriilebilir
sosyal medya stratejileri ortaya koymalar1 ve uygulamalar1 gerekir. Daha sonra
uyguladiklar: stratejilerin amaglarma uygun sonuglar dogurup dogurmadiginm
Ol¢meleri gerekir. Isletmeler etkinlik olciimiinde daha cok yatirimin getirisine
odaklanmaktadir. Fakat, sosyal medyaya yatirim getirisinin Ol¢timiiniin net
rakamlara dontistiiriilmesi olduk¢a zordur, bu nedenle etkinlik 6l¢imii olarak

bakmak daha dogrudur.

Son yillarda isletmelerin sosyal medya sayfalarinin Ol¢iimlenmesini saglayan
Google Analytics ve Boom Social gibi ticretsiz araglar da gelistirilmistir. Bunlarin
yani sira sosyal medya Olglim, analiz ve raporlama hizmetleri veren isletmeler
vardir ve sosyal medyada yer alan markalar bu isletmelerin hizmetlerinden veya
ticretsiz araglardan yararlanmaktadir. Bu sayede isletmeler, sosyal medyada yer
almanin kendilerine ne kadar takipgi kazandirdigini, kampanyalarina ne kadar
ilgi oldugunu, firmanin {iriinlerine olan olumlu veya olumsuz tepkileri takip

edebilmektedir. Her gegen giin bu tiir 6l¢limleme araglarinin sayis: artacaktir ve
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bu araglar ileride sosyal medya pazarlamasi uygulamalarindan yararlanan

isletmelere daha ayrintili bilgiler sunabilecektir.

Bu calismada, sosyal medya yoneticilerinin stirdiiriilebilir sosyal medya
pazarlamasi  ¢abalarini  benimsemelerinin  O6nemi ve sosyal medya
uygulamalarindaki basarilarimi Olgmede hangi kriterlerinden
yararlanilabilecekleri konusunda agiklamalarda bulunulmustur. Bundan sonraki
calismalarda; (1) siirdiiriilebilir sosyal medya stratejilerine yonelik kullanici
tutumlarmin belirlenmesi, (2) sosyal medya pazarlamasi basar1 Olgiitleri
tanimlanmas1 ve (3) sosyal medya yatinmlarmin geri doniisiiniin nasil

hesaplanmasi gerektigi analiz edilmelidir.
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