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0z

Isletmeler, kurumsal performanslarini gelistirmek ve sirketlerini doniistiirmek i¢in sosyal
medya teknolojilerine gittikce daha fazla 6nem vermektedirler. Bu ¢alisma, sosyal medya
takipci sayilar1 ve marka degeri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Glinlimiizde 6nemi ve
pazarlamaya olan katkis1 yadsinamaz olan sosyal medya pazarlamasi ile ilgili cok sayida
calisma bulunmamaktadir. Ayrica, marka degeri konusu, pazarlama yonetimi icin en kritik
alanlardan biri olarak ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, konuya yogun ilgi gésterilmesine
ragmen, sosyal medya faaliyetlerinin marka degerine etkilerinin ne olduguna dair ampirik
kanit yoktur. Literatiirde marka degeri ve firmalarin sosyal medya takipci sayilari arasindaki
iliskiyi inceleyen bir ¢calismaya ulasilamamistir. Bu agidan bu ¢alisma konuya yeni bir bakis
acis1 kazandiracaktir. Bu ¢alismada, “Brand Finance” arastirma sirketinin 2017 yilinda
yayinladigl ve Turkiye'nin en degerli markalarini listeledigi “Turkey100” raporunda yer
alan 100 sirketin kurumsal sosyal medya hesaplarinin incelenmesi ve bu sirketlerin sektorel
anlamda sosyal medya kullanimindaki etkinlik derecelerinin belirlenmesi amaglanmistir.
Calismada, bankacilik ve sigorta, gida, otomotiv, teknoloji ve bilisim, spor, tekstil, insaat,
ulasim ve enerji gibi cesitli 13 ana sektorde faaliyet gosteren ve Turkey100 listesinde yer alan
sirketlerin Tiirkiye merkezli kurumsal Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, LinkedIn ve
Pinterest hesaplari ve bu hesaplardaki kullanici sayilari incelenmistir. Elde edilen bulgulara
gore arastirmaya konu olan sirketler arasinda genel olarak en fazla kullanilan sosyal medya
aginin Facebook oldugu goritliirken en az kullanilan sosyal medya aginin Pinterest oldugu
goriilmiistiir. Bulgular sektorel olarak incelendiginde sektoriin 6zelliklerinin ve pazarlama
sekillerinin etkisiyle farkli sektorlerde farkli sosyal mecralarin 6n plana ¢iktig1 sonucuna
ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Turkey 100.
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Abstract

Companies are increasingly advocating social media technologies to transform businesses
and improve corporate performance. This study examines the relationship between social
media followers and brand value. Nowadays, there are not many studies on social media
marketing which has an important role and increasing contribution in marketing. In
addition, the issue of brand value has emerged as one of the most critical areas for marketing
management. Nevertheless, there is no empirical evidence of the effects of social media
activities on brand value, although there is a strong interest in the issue. Besides, a study
examining the relationship between brand value and number of social media followers has
not been reached in the literature. In this respect, this study will give a new perspective to
the subject. The aim of this study is to examine the corporate social media accounts report of
100 companies, which are in Turkey’s list of most valuable brands “Turkey 100” published
by “Brand Finance” research company in 2017, and to determine the degree of efficiency
in the use of social media in sectoral sense of these companies. In the study, corporate
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, LinkedIn and Pinterest accounts and the number of
users in these accounts of the companies, which are in “Turkey 100” list and operating in 13
major sectors such as banking and insurance, food, automotive, technology and information,
sports, textile, construction, transportation, are examined. According to the findings, it is
seen that the most widely used social media network is Facebook, while the least used social
media network is Pinterest among the companies surveyed. When the findings are analyzed
in terms of sector, it is concluded that different social media have come to the forefront in
different sectors due to the characteristics of the sector and marketing forms.

Keywords: Brand Value, Social Media, Social Media Marketing, Turkey 100.

288 Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 1, 287-306



K. Uyar, B. Oralhan, I. V. Bayirbas Marka Degeri En Yiiksek 100 Tirk Markasinin Sosyal Medya Kullanimlari

Girig

Internette web 2.0 altyapisinin gelismesi sosyal medyada karsihikh etkilesimleri
miimkinhale getirmistir. Bugelismeile sosyal medya platformlarinin popiilaritesinde
ve kullanici sayilarinda biiyiik bir artis meydana gelmistir. Boylece pek cok alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda da sosyal medyaya olan ilgi artmistir. Glinlimiizde
sosyal medya firmalarin pazarlama faaliyetlerinde etkili bir iletisim araci olarak
aktif bir bicimde kullanilmaktadir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ¢ok daha az ¢caba ve maliyetle gerceklestirmek
mimkiindir. Literatiirde marka ve sosyal medya pazarlamasi kavramlar1 farkh
boyutlariyla pek ¢cok calismada ele alinmistir. Ancak, takipci sayilari ile marka degeri
arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢alismaya rastlanilamamistir. Marka ve miisteri
arasindaki iliskinin giiclii olmasi lirtin ve markanin gelisimini destekler (Huang
ve Benyoucef, 2015, 72). Dolayisiyla, en yeni iletisim kanali olan sosyal medyada
firmalarin misterileri ile kurduklar1 iletisimin etkinliginin de marka degerini
etkilemesi beklenmektedir.

Bu calismada, 2017 yilinda yayinlanan Tirkiye'nin en degerli 100 markasinin
kurumsal sosyal medya hesaplarinin kullanimindaki etkinlik derecelerinin
belirlenmesi ama¢lanmistir. Calismada, 13 ana sektdrde faaliyet gosteren en degerli
100 sirketin Tiirkiye merkezli kurumsal sosyal medya hesaplar1 ve bu hesaplardaki
kullanici sayilari incelenmistir. Calismanin birinci béliimiinde marka degeri kavrami
ve isletmeler icin 6nemi, ikinci b6liimiinde sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
platformlarinin 6zellikleri ve bu medyalarin tiiketicileriyle iletisimlerinde firmaya
katkilar1 degerlendirilmistir. Ucilincii béliim ¢alismanin amaci dogrultusunda yapilan
literatiir arastirmasini icermektedir. Dordiincii béliimde arastirmanin ydntemi
aciklanmistir. Calismada sosyal medya hesaplarindan toplanan veriler SPSS 22
kullanilarak analiz edilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri tespit edebilmek icin
korelasyon, gruplar arasindaki farkliliklar tespit edebilmek icin Tek Yonlii Varyans
(ANOVA) ve marka degeri lizerinde takipci sayilarinin etkisini belirleyebilmek
icin regresyon analizleri kullanilmistir. Arastirmanin son boéliimlerinde ise gerekli
analizler yapilarak bulgular paylasilmis ve sonu¢ kisminda bunlara yoénelik
degerlendirmeler yapilmistir.

Arastirmanin iki temel kisit1 vardir. Bunlardan ilki arastirmanin 6rnekleminin Brand
Finance sirketinin yayinladigli en degerli markalar listesinde yer alan firmalarla
siirlandirilmasidir. ikincisi ise sosyal medya faaliyetlerinin sadece takipgi sayilar
acisindan ele alinmasidir. Ancak bu c¢alisma literatiire getirdigi yeni bakis agisiyla
marka degeri ve sosyal medyanin giicii konusunda st diizey yoneticiler i¢in yeni
anlayislar ortaya koyacaktir.

1. Marka Degeri

Marka degeri, isletmeler icin son derece onemli bir kavram olmasina ragmen
1980’lere kadar firmalar tarafindan énemsenmemistir. Bu nedenle bircok sirket
markalarinin gergek degerini bilangolarina yansitamamistir. Marka degerini sirketin
mali olarak degerlemesi ve finansal tablolarina dahil etme egilimi 1980’lerde ABD’de
basladi ve gliniimiizde dilinya ¢apinda giderek daha da 6nemi artti (Salinas ve
Ambler, 2009). Haigh ve ilgiiner’in belirttigi gibi (2012, 41) marka degerlendirmeyi
glindeme getiren en 6nemli gelisme bu yillarda yasanan sirket ele gecirme akimidir.
1980’lerde isletmeler arasinda birlesme ve devralmalarin artmasiyla birlikte,
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marka degeri konusu is diinyasinin ve akademisyenlerin dikkatini g¢ekmistir.
Kisaca markanin finansal getirisi olarak tanimlayabilecegimiz marka degeri hem
finansal hem de tiiketici diizeyinde firmaya etkilerde bulunur. Marka degeri Simon
ve Sullivan (1993)'lin belirttigi gibi firma diizeyinde, yatirimcilarin ve finansal
analistlerin algisini etkiler ve firmalarin hisse senedi fiyatlarinin belirlenmesinde rol
oynar. Ayrica tiiketici diizeyinde, satin alma amaci da dahil olmak tizere davranissal
sonuglar1 olumlu yonde etkilemektedir (Cobb-Walgren ve digerleri, 1995). Marka
degeri kavraminin éneminin kavranmasiyla firmalar giiclii markalar yaratmak icin
caba harcamaya baslamistir.

Aaker (2001, 165) marka degerini “bir isletme veya isletmenin misterileriyle iliskili
olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan,
markayla, marka ismiyle veya sembollerle iliskili varlik ve yukiimliliklerdir”
seklinde tanimlamaktadir. Bir markanin kimlik haklarinin parasal degeri, belirli
bir zaman diliminde pazardan elde edecegi gelir sayet varsa menkul kiymetler
yelpazesinde yer alan enstriimanlarin finansal karsiligi, o markanin degeri olarak
nitelenebilir (Pelsmacker ve digerleri, 2001’den Aktaran: Tosun, 2014, 257). Marka
degeri, ortalama bir marka ile karsilastirildiginda, gli¢lii bir markanin satilmasi ile
odenecek fiyat degeridir (Baldauf ve digerleri, 2003, 221).

Marka degerinin hesaplanmasinda arastirma amaci ve arastirmacinin uzmanlik
alanina gore farkl yaklasimlar uygulanmaktadir. Bu nedenle, teorik olarak heniiz
marka degeri hesaplanmasiyla ilgili tek bir ortak yontem olugsmamistir. Mevcut
literatiirde marka degeriti¢ sekilde tanimlanarak hesaplanmaktadir. Bunlar finansal
anlamda, tiiketici temelli ve karma yontemler seklindedir. Pek ¢cok ¢calismada marka
denkliginin cesitli finansal tekniklerle 6l¢iilmesine odaklanilmistir. (Farquhar ve
digerleri, 1991; Kapferer, 1997; Simon ve Sullivan, 1993; Swait ve digerleri, 1993).
Finansal yontemler, finansal tablolardaki verilerin kullanilarak marka degerinin
tespit edildigi yontemlerdir. Finansal anlamda marka degeri, marka tarafindan
bir varlik olarak yaratilan isletme icin mali fayda olarak yorumlanabilir (Huang,
2015, 72). Finansal yontemler icinde en ¢ok kullanilan yontemler; maliyete
dayali yontemler ve gelir esasina dayali yontemdir (Ozkan ve Terzi, 2012, 87).
Son yillarda yapilan ¢alismalarda ise, marka denkligi, giderek daha fazla miisteri
temelli olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993; Yoo ve digerleri, 2000). Tiiketici
temelli yontemde miisteri bakis acis1 ile marka denkligi tanimlanir ve Aaker
(1991) ve Keller (1993)’in tiiketici tabanli marka denkligi kavramlastirmasina
dayanir. Musterilerin bakis agisiyla yapilan arastirmalar, marka degerinin nicel
degerlendirmesi icin bir temel olusturur. Markanin degerini tanimlamak i¢in
marka denkligi kullanilir (Jones, 2005, 14). Marka denkligi tiiketicilerin goziinde
markanin degeridir. Marka denkligi marka degerini arttirabilir. Marka denkligi,
bir markanin misterinin goziinde tasidig1 6nemi ifade ederken marka degeri,
markanin tasidigi finansal 6nemdir. Hem marka degeri hem de marka denkligi,
bir markanin kiymetini belirlemede etkilidir. Karma yontemler ise marka degerini
hem varlik hem de miisteri temelli bir bakis acisiyla tanimlarlar. Bu yontemler
finansal ve finansal olmayan verileri bir arada kullanmaktadir.

Marka degeri, isletmeleri pazarda yiiksek bir yere ¢ikaran ayni1 zamanda tiriinlerine
rakiplerinden daha yiiksek fiyatlandirma olanagi sunan bir gii¢ olarak ifade
edilmektedir (Aaker, 1992). Tiiketicilerin marka bilinirligi/farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka baghhgi ve diger marka varlik boyutlarina
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yansidig1 gibi bir markayla iliskilendirdigi degerdir. Marka denkligi, marka
tarafindan yonetilen mevcut veya potansiyel bir Uriin veya hizmetin degerini
arttiran veya azaltan marka bilinirligi/farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan
kalite, marka baghlig1 gibi bir dizi varlik veya yukiimliliktir. Marka denkligi,
markalarin sadece kisa vadeli satis lireten taktiksel bir unsur olmayip, uzun vadede
isletmeye deger katan stratejik bir destek oldugunu ortaya koymustur. Boylece
marka degeri konusundaki alg1 degismistir. Diger taraftan marka degeri, markanin
finansal degeridir. Tlketici temelli marka denkliginde gerceklesebilecek herhangi
bir degisme markanin degerini de etkileyebilecektir.

Marka degerini hem varlik hem de miisteri temelli bir bakis acisiyla tanimlayan
karma yontemlerden biride bir marka danisma sirketi olan Brandfinance’in
farkli tlkelerde en degerli markalar1 tanimlamak icin yaptigi hesaplamadir.
Brandfinance tiiketici odakli yerine is odakli bir tanimlama yapmaktadir. Brand
Finance siralama tablolarinda yer alan markalarin degerlemesinde “Hak Bedeli”
yaklasimini kullanmaktadir. Bu yaklasim markaya ait gelecekteki satislar1 ve
bu satislara yiiklenecek markanin kullaniminda dogan bir hak bedelini
icermektedir. Brandfinance her yil “National Brand Index” ¢alismasi ile iilke
markalarini incelemektedir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, etkilesimleri, isbirliklerini ve icerik paylasimini kolaylastirmayi
amagclayan cevrimici uygulamalar, platformlar ve medyadir. Alexander’'in (2006,
33-34) belirttigi gibi web 2.0 teknolojisi, kullanicilarin aktif bir sekilde internet
ortaminda yer almalarina olanak sagladig icin literatiirde sosyal medya kavrami,
web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile anilmaya baslamistir. Kaplan ve Haenlein, (2010)
sosyal medyayi, “Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen,
kullanici tarafindan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup
Internet tabanli uygulama” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi
sosyal medya, bir uygulamalar platformu olan Web 2.0 altyapilarini kullanan iletisim
araclarinin biitiiniine verilen addir. Bu sebeple sosyal medya kavramini etkili olarak
tanimlayabilmek i¢cin Web 2.0 kavramini aciklamak gerekmektedir. Web 2.0 ilk kez
2004 yilinda “Diinya Capinda Ag”dan faydalanmak amaciyla yazilim gelistiricilerinin
ve son kullanicilarin daha aktif oldugu platformlar: tanimlamak icin kullanilmistir.
Web 1.0’da kullanicilar tek tarafli ve az sayidaki web sitesine erisebiliyorken Web 2.0
ile birlikte kullanicilar, stirece dahil olarak daha ¢ok siteye erisebilmekte ve stlirecte
aktif rol alarak kullanicilarin birbiri ile olan etkilesimleri artmaktadir (Giiler, 2015,
192). Sosyal medya geleneksel tek yonlii iletisimi ¢cok boyutlu ve iki yonli iletisim
haline déntistiirmiistiir (Berthon ve digerleri, 2012).

Safko (2010, 33)’ya gore sosyal medya isletmelerin, mevcut ve hedef pazarlara
ulasmak icin kullandiklar1 sosyal platformlardir. Pazarlama alaninda ise sosyal
medya, kullanicilarin etkin rol almasi sebebiyle “tiiketici tarafindan olusturulan
medya” olarak ifade edilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009, 357). Sosyal medya,
katimcilik ve ortak hareket etme 0Ozelliklerinin internete uyarlanmasi olarak
ifade edilmistir (Constantinides ve Fountain, 2008, 232-233). Bu mecra su anda
kullanicilarin ¢evrimici zamanlarinin neredeyse dortte birini karsilamaktadir, bu
da oyun ve e-postay: fazlasiyla asmaktadir (Gallaugher ve Ransbotham, 2010).
Tiiketiciler bilgi aramak ve geleneksel medyadan uzaklasmak i¢cin sosyal medya
sitelerini giderek daha fazla kullanmaktadirlar (Mangold ve Faulds, 2009).
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Son yilizyllda pazarlamada, tiiketiciler ve piyasalarda teknolojik gelismelerin de
etkisiyle onemli degisimler meydana gelmistir (Kotler, 2010, 17). Sosyal medyanin
cok yonli olmasi ve cesitli amaglarla kullanilabilmesi, sosyal medyanin hem en
belirgin 6zelligi hem de sahip oldugu en biiytlik avantajidir. Sosyal medya vasitasiyla
diinya genelinde baglanti kurulabilmekte ve erisilebilirlik saglanmaktadir (O’Keeffe
ve Clarke-Pearson, 2011, 801). Boylelikle kiiresel diinyada bireyler ve firmalar
cografi veya fiziki engellere takilmadan iletisim saglayabilmektedir. Kullanici
sosyal medya lizerinden dinyanin neresinde olursa olsun bir¢ok unsura rahatca
ulasabilmektedir (Yates ve Paquette, 2011, 7). Sosyal medyanin, es zamanli medya
paylasimini desteklemesiyle birlikte isletmeler, farkli cografi bolgelerde olsalar dahi
ayni yerdeymis gibi iletisim kurabilmektedir (Rowlands ve digerleri, 2011, 184). Bu
durum bir bakima tiiketici ve tiretici arasindaki iliskilerin giiclendirilmesinde biiytik
faydalar saglamaktadir.

Sosyal medya kanallar tiiketiciler tarafindan marka ve iiriinlere iligkin bilgileri
aramak icin giderek daha fazla kullanilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009;
Bambauer-Sachse ve Mangold, 2011). Bu platformlar araciligi ile isletmeler daha
genis Kkitlelere, daha ucuza erisebilmektedir. Sosyal medya “kalabaligin giiciini”
yakalar. Sosyal medyada farkli profillerde insanlarin bulunmasi isletmeler igin
pek cok firsat yaratmistir. Isletmeler sosyal medyanin barindirdign ortak ilgi
gruplar1 araciligiyla ise tiiketici gruplarina kolay ve genis ¢capta ulasilabilmektedir.
Ozellikle sosyal medyanin gelismesi ve cevrimici paylasimlarla ulastigi kitleler
ile sosyal medya platformlar1 firmalar i¢cin 6nemli pazarlama mecralar1 haline
gelmistir. Sirketler sosyal medya ile is diinyasini dontistiirmeyi ve finansal degerden
yararlanmay1 hedeflemektedir (Divol ve digerleri, 2012). Yoneticiler icin, sosyal
medya platformlar: miisteri iliskilerini, marka varliklarini ve is siireglerini yonetmek
acisindan is doniisiimiini kolaylastirabilir. (Luo ve digerleri, 2013, 146). Sosyal
medya pazarlamasi; ¢evrimici sosyal aglar araciligl ile firmalarin triinlerini ve
markalarini tanitmalarina ve biiyiik topluluklardan istifade ederek onlarla stirekli
iletisim kurabilmelerine olanak saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir.
Vinerean ve digerleri, (2013, 68)’'nin belirttigi gibi sosyal medya iizerinden firma
hedef miisteri ile dogrudan baglanti ve iliski kurabilmektedir. Sosyal medyada
yer alarak firmalar, gortintrliiklerini arttirarak, faaliyetlerini daha genis kitlelere
duyurarak mal ve hizmetlerini tutundurma imkanina kavusurlar. Sirketler, kurum
ve kuruluslar, sosyal medya platformu icerisinde kendi siteleri ile baglantili sosyal
medya hesaplar1 olusturmaktadir. Boylelikle bu kurumlar kendisini topluma ve
miisteri kitlesine daha rahat ifade ederek kurumsal kimligini sosyal medya kimligi
ile birlestirmektedir (Gensler ve digerleri, 2013, 246).

Sosyal medya platformlarinda yer alan firmalar, tiiketicileri ile ¢ok daha
demokratik, katilimc, tiiketici odakli hem birebir hem de kitlesel olarak iletisim
kurabilmektedir. Markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan sosyal medya
pazarlama aktiviteleri, eski moda pazarlama performanslarina gore farkli degerler
icermektedir (Kim ve Ko, 2012, 1484). Giinliik olarak milyonlarca paylasimin
yapildig1 Facebook, Instagram gibi sosyal medya platformlar1 bircok firma icin
irin ya da hizmetlerini pazarlayabilecekleri devasa bir pazar yeridir. Sosyal
medyanin karsilikli iletisimlere, alinan mal veya hizmetlere yonelik yorumlara
ve geribildirimlere acik olmasi pazarlamacilar agisindan son derece dnemlidir
(Kara, 2012, 110). Sosyal medyada igerigin biiyiik bir bélimiinu kullanicilar
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olusturmaktadir. Sosyal medya platformlari, miisterilerin diger tiketicilerle
etkilesime gecmesi icin bir firsat sunmaktadir. Bu nedenle, sirketler artik marka
iletisiminin tek kaynagi degildir (Li ve Bernoff, 2011). Isletmeler, iiriin ve marka
sadakati olusturmak icin sosyal medyada iiriin ve markalari etrafinda topluluklar
kurmaya calismaktadirlar (Huang ve Benyoucef, 2013).

Sosyal medya platformlarinda iletisim, goérsel, yazili veya anlik olup olmamasi
gibi faktorlere gore farkli diizeylerde gerceklesebilmektedir (Wang ve digerleri,
2010, 20). Twitter 'da iletisim kisa mesajla ve karakter sinir1 ile gerceklesirken
“Second Life” gibi sanal diinyalarda yazili, gorsel ve sesli iletisim kurarak iletisim
saglanabilmektedir. Blog tarzi uygulamalarda ise kisa ve anlik iletisimden ziyade
daha uzun ve strekli iletisim kurulmasi miimkiindiir. Bu sebeple isletmeler,
amaglarina gore bazi sosyal medya uygulamalarini digerlerine kiyasla daha ¢ok
tercih edebilmektedir (Lariviere ve digerleri, 2013, 271). Isletmeler; yeni tiriinlerini,
uygulamalarin1 ve kampanyalarin1 sosyal medya platformlar1 araciigiyla hedef
kitleleri ile paylasabilmektedir (Goh ve digerleri, 2013, 88). Bu kapsamda ticari
organizasyonlar, kampanya veya reklamlarina dair yazi, fotograf, video, link ve
konum gibi bilgileri iceren paylasimlarda bulunmaktadir. Bu sayede sirketler, hedef
miisteri kitlelerine yonelik icerikleri tek seferde paylasabilmektedir. Hedef miisteri
kitlesine ulasmak isteyen sirket ve kuruluslar da yeni baglant1 olusturabilecekleri,
misterilerle daha yakindan iligki kurabilecekleri sosyal medya uygulamalarini daha
cok tercih etmektedir (Yticel, 2013, 1647).

Sonu¢ olarak markalar zamanla sosyal medyayi, hedef tilketicileri ile
dogrudan iletisim kurabilecekleri, marka taninirhginmi arttirabilecekleri ve yeni
urunlerini sergileyecekleri ucuz ve kolay potansiyel pazarlama kanallar1 olarak
gormeye baslamistir.

3. Literatiir Arastirmasi

Sosyal medya faaliyetlerine isletmelerin biitce aktariminmi kolaylastirabilmek icin,
sosyal medyanin yarattifi degerlerin o6lciilmesi gerekir. Gao ve Hitt (2012) bilgi
teknolojilerini kullanmanin triin cesitliligi arttirma yoniindeki olumlu etkisiyle
ticari marka sahiplerine daha yiiksek katkida bulundugunu tespit etmislerdir. Sosyal
medya Olciitleri, yatinmcilarin yalnizca firmanin miisteri duyarliligini ve marka
performansini izlemesine degil, ayn1 zamanda gelecekteki is degerini de tahmin
etmesine izin verebilir. Luo ve digerleri'ne gore sosyal medya yatirimcilari gelecekteki
performans beklentileri hakkinda en giincel bilgilerle donattig1 i¢in, firma 6z sermaye
degerinin 6nde gelen gostergesi olarak hizmet edebilir (2013, 146).

Onceki calismalar sosyal medyakullanici él¢iimleriile iiriin satiglar1 arasindakiiliskiyi
(Chevalier ve Mayzlin, 2006; Dellarocas ve digerleri, 2007; Dhar ve Chang, 2009;
Ghose ve Yang, 2009; Moe ve Fader, 2004), cevrimici tiiketici derecelendirmelerinin
irlin tercihi ve satin alma kararina etkisi (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Dellarocas ve
digerleri, 2007; Duan ve digerleri, 2008; Godes ve Mayzlin, 2004; Liu 2006; Zhu ve
Zhang,2010) bloglarin satislar iizerindeki etkisi (Aggarwal ve digerleri, 2012; Dewan
ve Ramaprasad, 2012; Dhar ve Chang, 2009; Droge ve digerleri, 2010) incelemektedir.
Gorildigi gibi gegmis literatlirde sosyal medya ve satislar arasindaki iliski tizerinde
durulmustur. Literatiirde tiiketici sosyal medya algisinin marka denkligi tizerindeki
etkilerini inceleyen ¢alismalar yer almaktadir (Bruhn ve digerleri, 2012; Giimiis ve
digerleri, 2013; Kim ve Ko, 2012; Schivinski, 2013; Schivinski ve Dabrawski, 2014).
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Marka degerini tiiketici temelli olarak ele alan Cobb-Walgren ve digerleri, (1995)
calismalarinda daha yiiksek denklige sahip markalarin daha ¢ok tercih edildigi ve
daha ytksek satin alma niyeti olusturdugunu tespit etmislerdir. Kim ve Ko (2012)
ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin liiks moda markalarinda tiiketici temelli
marka denkligi tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirmalarinda, markalarin
ve miusterilerin zaman, mekan ve ortamdan bagimsiz olarak birbirleriyle iletisim
kurmasini, boylece eski moda tek yonlii iletisim yontemi yerine dogrudan, interaktif
ve iki yonlu iletisim kurulmasi gerektigini tespit ettiler. Calismalarinda, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin, marka denkligi tizerinde olumlu etkileri oldugunu
tespit etmislerdir. Schivinski ve Dabrawski (2014) kullanici tarafindan olusturulan
sosyal medya iletisiminin marka denkligi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gosterir. Kazanci ve Basgoze (2015) sosyal medya algisinin; marka kredibilitesi,
marka prestiji ve satin alma egilimini olumlu ve anlamh yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Tiiketicilerin, bir iirtin ya da markaya iliskin sosyal medya araclarini
kullaniminin satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur (Berger ve digerleri, 2012; Hayta, 2013). Ancak, yazarlarin ulasabildigi
kadariile sosyal medya takipgisayilarinin markadegeritiizerine etkilerininincelendigi
bir calismaya erisilememistir. Onceki calismalardan farkli olarak, bu ¢alisma sosyal
medya takipci sayilarinin marka degeri ile nasil bir iliskisi oldugunu ortaya koymay
amaclar. Marka degerinin bu sekilde sosyal medya ile baglantili olarak incelenmesi
konuya yeni bir bakis acis1 getirebilir. Ozellikle, bu calisma “Sosyal medya, sosyal
medya hesaplarindaki takipci sayilari ile firma degeri arasinda anlamh bir iligki var
m1?” seklinde olusturulan arastirma sorusunu cevaplamayi amac¢lamaktadir.

4. Aragtirmanin Yontemi

Glinlimiizde giderek 6Gnemiartan sosyal medyadaytriitiilen faaliyetlerinmarka degeri
tizerinde etkisi olup olmadigi 6nemli bir konudur. Arastirmamizda, Brand Finance
arastirma sirketinin Tirkiye’'nin en degerli markalarimi listeledigi “Turkey100
2017” raporunda bulunan 100 sirketin sosyal medya kullanimlari incelenmistir
(Brand Finance, 2017). S6z konusu sirketlerin sosyal medya platformlarindaki
resmi hesaplar1 dikkate alinmis ve bu hesaplardaki takipci sayilar: tespit edilmistir.
Bu firmalarin sosyal medya kullanim tercihleri ve oranlar1 sektorel olarak analiz
edilmistir. Sosyal medyanin aktif olarak kullanimi sebebi ile takipgi sayilar: her an
degisiklik gosterebilmektedir. Bu arastirmada 2017 yili Aralik ay1 (20.12.2017 -
28.12.2017 tarih araliginda gerceklesen) takip sayilari esas alinmistir.

5. Arastirmanin Bulgulan

Brand Finance-Tiirkiye tarafindan yayinlanan “TURKEY100 - Tirkiye'nin En
Degerli Markalar1” arastirmasinin sonuglarina gore Tiirk Telekom A.S. 2.620 milyar
dolar marka degeri ile Tiirkiye'nin en degerli markasi olarak saptanmistir. ikinci
en degerli marka 1.959 milyar dolar deger ile Turkcell’dir, ve 1.920 milyar dolar
marka degeri ile Tiirk Hava Yollari liciincii sirada yer almistir. Calismada yer alan
en degerli 100 firma belirlenen 12 temel sektor ve 1 diger sektor olacak sekilde,
toplam 13 sektor altinda gruplanmigstir.

Toplam degerin %34,91’i bankacilik ve finans sektort, %16,84’li telekomiinikasyon
sektori, %13,51’i gida sektorii tarafindan olusturulmaktadir. Tirkiye’'nin en degerli
yluz markasinin toplam degeri 27.404 milyar dolardir. Tablo 1’de sektor gruplarinin
marka degeri dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 1: Sektérlerin Marka Degeri Dagilimi

SEKTOR GRUP ;:g:‘r'i“a';":;ﬁ; Sektor % 0[;‘;::'&“3"32‘)’
Bankacilik ve Finans 9.567 34,91 415,96
Dayanikli Tiketim 2.266 8,27 566,50
Diger 763 2,78 152,60
Gida 3.702 13,51 217,76
insaat ve insaat Malzemeleri 447 1,63 74,50
Otomotiv ve Otomotiv Yan Sanayi 1.777 6,48 148,08
Perakende - Ev Gelistirme 129 0,47 43,00
Perakende-Akaryakit 416 1,52 208,00
Spor Kuliibi 337 1,23 84,25
Teknoloji-Bilisim-Dagitim 237 0,86 39,50
Tekstil ve Hazir Giyim 669 2,44 74,33
Telekomiinikasyon 4.615 16,84 1538,33
Ulasim ve Lojistik 2.482 9,06 413,67
Genel Toplam 27.407 100 274,07

Tiirkiye'nin en degerli yiiz markasinin 23 tanesi bankacilik ve finans, 17 tanesi gida ve
12 tanesi otomotiv ve otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyette bulunmaktadirlar.
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Sekil 1: En Degerli 100 Markanin Sektérlere Gore Dagilimi

Sosyal medya kullaniminin pazarlama tizerindeki etkisini ortaya koyabilmek icin
oncelikli olarak yapilmasi1 gereken, sektorlerin 6nde gelen markalarinin sosyal
medyadaki etkinliklerinin tespit edilmesidir. Bu amagla markalarin sosyal medya
takipei sayilar1 incelenmistir. Tablo 2 Tirkiye’de marka degeri en yiliksek 100
firmanin sektorlere gore sosyal medyadaki takipc¢i sayilarin1 gostermektedir.
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Tablo 2: Sektérlere Gire Sosyal Medyadaki Toplam Takip¢i Sayilari

SEKTOR GRUP Instagram | Facebook Twitter Linkedin | Youtube | Pinterest Tak::";i'as':m
Bankacilik ve Finans | 438.964 | 11.003.854 | 1.839.438 | 551.835 | 189.840 8 14.023.939
Dayanikli Tiketim 150.613 | 1.940.064 | 134.429 | 231533 | 40.421 232 2.497.292
Diger 139.871 | 2.817.596 | 4.364.325 | 256.444 | 13.329 101 7.591.666
Gida 527.828 | 5.431.721 | 564.001 | 209.972 | 29.945 147 6.763.614
:\r;.z?:;rngfaat 7.600 259.913 4.103 139.917 1.531 68 413.132
gigmgm ‘\’(Zn Sanayi | 192098 | 10.826.107 | 505468 | 497.522 | 61.034 - 12.032.229
g:g:ﬁ”mdee -Bv 584.472 | 1.404.891 83.698 17.026 21.502 1103 | 2.112.692
Perakende-Akaryakit | 55299 | 1.241.029 | 23.986 27.241 8.546 14 1.356.115
Spor Kultibii 9.111.214 | 27.762.215 | 19.420.754 | 17.355 | 634.500 | 10.194 | 56.956.322
E)Z"glﬂmji'Bi'i§im' 164.607 | 2.976.464 | 637.615 | 53396 | 38.739 787 | 3.871.608
Tekstil ve Hazir Giyim | 3.203.464 | 4.494.836 | 340.738 | 119.330 | 37.883 7521 | 8.203.772
Telekomiinikasyon 107.124 | 6.397.727 | 1.103.167 | 149.782 | 319.201 - 8.077.001
Ulasim ve Lojistik 1.210.307 | 12.349.998 | 2.092.663 | 398.359 | 227.776 316 | 16.279.419
Genel Toplam 15.843.461 | 88.906.415 | 31.114.385 | 2.669.712 | 1.624.337 | 20.491 | 140.178.801

Toplam takipci sayis1 en yliksek olan sektor 56.956.322 ile spor kuliipleridir. Ulasim
ve lojistik sektorii ise 16.279.419 ile ikinci siradadir. insaat ve insaat Malzemeleri
sektori ise en az takipcisi olan sektordir. Bu li¢ sektor de tiim sosyal medya
platformlarinda yer almaktadir.

100 markanin tamami dikkate alindiginda en fazla kullanildig1 belirlenen 6
farkli sosyal medya platformunun kullanim oranlarinin dagihimi Sekil 2’de
gosterildigi gibidir.
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Sekil 2: Tiirkiye’de Marka Degeri En Yiiksek 100 Firmanin
Sosyal Medya Kullaniminin Dagilimi

Sekil 2 incelendiginde 100 markanin 92 tanesinin Facebook hesab1 bulundugu
gorulmektedir. LinkedIn ve Twitter sosyal medya platformlarina bakildiginda ise
ylz sirketten 89’unun hesabi bulunmaktadir. Bu 100 sirketten sadece 21 tanesinin
Pinterest hesab1 vardir. Bu verilere gore Facebook ilk sirada, Pinterest son sirada
kullanilan sosyal medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Calismanin iki temel amaci bulunmaktadir. Bu amagla yapilacak testlerin
belirlenmesi icin verilere normallik testi uygulanmistir. Yapilan normallik testleri
sonucu toplanan verilerin normal dagildig1 gorilmiistiir.

Marka degeri ile takipgi sayisi arasindaki iligkileri tespit etmek amaciyla kurulan
hipotez asagida yer almaktadir.

H =Marka degeri ve sosyal medya takipci sayilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir.

Bu hipotezi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 asagida Tablo
3’de goriilmektedir.

Tablo 3: Marka Degeri ile Toplam Takipci Sayis1 Arasindaki [liski

Marka Degeri
Pearson Correlation ,240*
Toplam Takipgi . o
Sayisi Sig. (2-tailed) ,016
n 100

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli (iki uglu)

Marka degerini olusturan faktorlerden bir tanesi de tiiketici temelli marka
denkligidir. Literatiirde sosyal medya faaliyetlerinin marka denkligi ile pozitif yonde
iliskili oldugu goriilmektedir. Buna gore marka degeri ile sosyal medya faaliyetleri
arasinda pozitif yonli iliski bulunmasi beklenmektedir. Analiz sonucuna gore marka
degeri ile sosyal medyada takipci sayilari arasinda istatistiksel olarak anlaml pozitif
yonde bir iliski tespit edilmistir.

Marka degeri ile farkli sosyal medya platfomlar1 takipg¢i sayilar ile arasindaki
iliskileri tespit etmek amaciyla kurulan hipotez asagida yer almaktadir.

H,=Marka degeri ve farkh sosyal medya platfomlar1 takip¢i sayilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Bu hipotezi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 asagida Tablo
4’te gorilmektedir.

Tablo 4: Marka Degeri ve Farkli Sosyal Medya Platfomlart Takipgi Sayilari Arasindaki Iligki

r:;:: Instagram | Facebook | Twitter | Linkedin | Youtube | Pinterest
Pearson 015 372 034 | 525 | 463~ | -078
Correlation

Sig. 881 000 736 000 000 443
(2-tailed) ’ ’ ’ ’ ’ ’

n 100 100 100 100 100 99

" Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml (iki uglu)

Marka degeri ve sosyal medya platformu takipg¢i sayilar1 arasindaki iligki
incelendiginde facebook, linkedIn ve youtube platformlarinin, firmalarin marka
degeri ile istatistiksel olarak anlaml pozitif yonde iliskili olduklar:1 goriilmektedir.

Marka degeri ile takipgi sayilari ile arasindaki farkliliklar1 tespit etmek amaciyla
kurulan hipotez asagida yer almaktadir.

H,=Marka degeri ve takip¢i sayilari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farklilik vardir.
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Bu hipotezi test etmek amaciyla yapilan Tek Yonli Varyans (ANOVA) analizi sonuglari
asagida Tablo 5’te goriilmektedir.

Tablo 5: Marka Degeri ve Takip¢i Sayilart Gruplarit Arasindaki Farklilik

Aralik

Takipci Sayisi Ortalama Fark | Standart Hata p p

Alt Simir | Ust Simir
10.001-
100.000 -,785 ,348 ,115 -1,69 12
100.001-

0-10.000 1.000.000 -,551 ,324 ,331 -1,40 ,30
1'090'901 -1,837 ,345 ,000 -2,74 -,93
ve usti
0-10.000 ,785 ,348 ,(115 -,12 1,69

10.001- 10000'80010'0 ,235 ,263 ,809 -,45 ,92

100.000 . .

1.000.001 -1,052 289 002 | -1,81 -,30
ve st
0-10.000 ,551 ,324 ,331 -,30 1,40
100.001- 180082)6 -,235 ,263 ,809 -,92 ,45
1.000.000 -
1'090'901 -1,286 ,260 ,000 -1,97 -,61
ve Ustl
0-10.000 1,837 ,345 ,000 ,93 2,74
10.001-

1.090.901 100.000 1,052 ,289 ,002 ,30 1,81

ve ustl
100.001-

1.000.000 1,286 ,260 ,000 ,61 1,97
F=12,172 p=,000

Verilerin varyanslarinin homojen olup olmadig1 Levene istatistigi ile test edilmis,
varyanslarin homojen oldugu goriilmiistiir. Tablo 5’te yer alan analizinin sonucuna
gore bulunan Anova modeli anlamhidir (F= 12,172, p<0,001). Buna gore marka
degeri ile takipci sayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Coklu
karsilastirma Tukey analizine gére marka degeri ile takipci sayis1 arasinda tespit
edilen farkliligin 1.000.001 ve istu takipgi sayisi olan firmalardan kaynaklandigi
gorilmistiir. 1.000.001 ve tstii ve diger takipgi sayilar1 gruplari arasindaki fark
pozitif ¢cikmistir. Ortalama fark degeri pozitif ¢iktig1 icin 1.000.000 ve tlzeri takipgi
sayis1 olan firmalarin marka degeri ortalamalarinin diger takipgi sayisi gruplarina
gore daha yliksek oldugu soylenebilir.

Sektorel marka degeri ile takipci sayilar1 arasindaki farkhiliklar tespit etmek
amaciyla kurulan hipotez asagida yer almaktadir.

H,=Sektorlerin marka degeri ve takip¢i sayilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Firmalarin sektorler itibariyle toplam takipgi sayilar1 arasindaki farkliliklarin tespit
edilmesi amaciyla uygulanan Tek Yonlii Varyans analizinde varyanslarin homojen
oldugu gorilmustir.
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Tablo 6: Sektirler ve Takip¢i Sayilart Gruplart Arasindaki Farklilik

Aralhik
Takipci Sayisi Ortalama Fark Standart Hata p =
Alt Sinir Ust Sinir
Bankacilik 13.629.344 1.403.096 |,000 | 8.849.520 | 18.409.168
ve Finans
Dayanikli Tketim 13.614.758 1.831.405 |,000 | 7.375.844 |19.853.671
Gida 13.841.221 1.439.311 | ,000 | 8.938.026 | 18.744.416
Ingaat ve Insaat 14.170.225 1.671.836 | ,000 | 8.474.903 | 19.865.548
Malzemeleri
Perakende - Ev
ax 13.534.850 1.978.143 | ,000 | 6.796.053 | 20.273.646

Gelistirme
Perakende- 13.561.023 2.243.004 |,000 | 5.919.946 | 21.202.100
Akaryakit

Spor Teknoloji-Biligim-

Kulibii | Dot 13.593.813 1.671.836 | ,000 | 7.898.490 |19.289.135
Telekomiinikasyon 11.546.747 1.978.143 | ,000 | 4.807.950 | 18.285.543
Ulagim ve Lojistik 11.525.844 1.671.836 | ,000 | 5.830.521 |17.221.167
Otomotiv ve
Otomotiv Yan 13.236.395 1.495.336 | ,000 | 8.142.343 | 18.330.446
Sanayi
Tekstil ve 13.327.550 1.556.395 | ,000 | 8.025.493 | 18.629.607
Hazir Giyim
Diger 12.720.747 1.737.423 | ,000 | 6.801.994 | 18.639.500

F= 9,059 p=,000

Tablo 6’da yer alan Tek Yonli Varyans (ANOVA) analizinin sonucuna gore marka
degeri ile takipgi sayisi arasinda (p<0,05) istatistiksel olarak anlaml bir farkhilik
vardir. Coklu karsilastirma Tukey analizine gore sektorler ile takipci sayisi arasinda
tespit edilen farkliligin Spor kuliipleri sektoriinden kaynaklandigi gériilmiistiir.

Calismanin bir diger amaci bagimh degisken marka degerindeki degisimin ne
kadarinin bagimsiz degisken sosyal medya platformlarindaki takipg¢i sayilar
ile aciklandigidir. Bu amagla yapilan regresyon analizinin sonucu Tablo 7’de
yer almaktadir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonuglari

L. Beta Katsayilan t Degeri Anlamhilik Diizeyi
Marka degeri
,240 2,446 ,016
R=, 240 R2=,058 Ayarlanmis R2=,048 F= 5,984 Anlamlilik Diizeyi=,016

Bu analize gore marka degeri ile takipci sayilar arasindaki iliski istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05). Tabloda modelde yer alan marka degerinin standart
beta katsayisi, t degeri ve 6nem diizeyi verilmistir. Degiskenler arasinda pozitif yonli
zayif bir iliski vardir (r=0,240). Belirlilik katsayis1 (R?*) 0,048 olarak hesaplanmis
olup marka degerindeki degisimlerin % 4.8’inin sosyal medya takipgi sayisina bagh
oldugu soylenebilir. Bu sonuclara gore, bir markanin takipci sayisi arttikca marka
degerinin de artacagi sdylenebilir. Bu durumun tersi de miimkiindiir.

6. Sonug ve Degerlendirme

Glintimiizdeki teknolojik gelismelerin, internet ve sosyal medya kullanimindaki
artisin, kiiresellesmenin, artan miisteri degeri ve misteri iliskilerinin pazarlamanin
gelecegine yon verdigi goriilmektedir. Internetin gelismesiyle birlikte iletisimde
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dijitallesmenin 6nemi giin gectikce artmaya baslamistir. Web 2.0 devrimi ile sosyal
medya platformlar: ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin iletisim alaninda yarattigi
fayda, karsilikli etkilesim ve iletisimi miimkiin hale getirmektedir. Sosyal medya
kullanici sayisinin hizl bir sekilde artmasi ile markalar icin bu mecra yeni pazarlama
kanallari olarak diisiiniilmeye baslanmistir. Zamanla sosyal medya, hedef tiiketici ile
dogrudan iletisim kurmaya, marka taninirligini arttirmaya ve yeni Uriinler icin bir
pazaryerigorevi gormeye baslamistir. Sosyal medya hesaplari, isletmeler ve markalar
icin vazgecilmez bir iletisim kanali halini almistir. Sosyal medya ortamlari, bireylerin
cevrimici sosyal aglar araciligi ile kendi web sitelerini, tirtinlerini ya da hizmetlerini
geleneksel reklam kanallari ile miimkiin olamayacak kadar biiytik topluluklara ulasip
tanitmalarina, onlarla iletisim kurmalarina olanak verebilmektedir (Mucuk, 2013,
13). Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedln, Youtube gibi sosyal aglar
lzerinden yuriitilen pazarlama faaliyetleri giderek 6nem kazanmaktadir. Sosyal
medya hesaplari lizerinden yapilacak pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi
icin, tiim sosyal medya kanallarinda hesaplar agilmali, hesaplarin etkin, verimli ve
glincel olarak kullanilmasi gerekmektedir.

Brand Finance arastirma sirketinin 2017 y1ilii¢in belirledigi Ttirkiye'nin marka degeri
en yiiksek 100 firmasi ilizerinde yapilan ¢alismada, sosyal medya platformlarinin
firmalar tarafindan kullanimlar1 ve sektdrlere gore dagilimlar1 incelenmistir.
Firmalarin sosyal medya kullanimlarini etkileyen etkenlerden biri miisteri ile olan
dogrudan temaslaridir. Bankacilik, Moda ve Hazir Giyim, Spor, Otomotiv, Gida, Medya
gibi sektorlerin miisteri ile dogrudan temas kurmasi nedeniyle sosyal medyayi daha
aktif kullandiklar1 ve takipgi sayillarinin daha fazla oldugu goriilmektedir. insaat,
Yapi, Savunma, Enerji sektorleri gibi miisteri ile dogrudan temasi bulunmayan
sektorlerde firmalar sosyal medyay1 sinirli olarak kullanmaktadir.

Arastirmanin sonucunda 2017 Aralik ayi itibari ile Tiirkiye’deki firmalar tarafindan
en c¢ok kullanilan sosyal medya platformunun Facebook oldugu tespit edilmistir.
[kinci sirada Twitter gelmektedir. Sonrasinda sirasiyla LinkedIn, Youtube, Instagram
ve Pinterest bulunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 arasinda gerek kullanim
gerekse takipci sayilari acisindan Facebook, Twitter ve LinkedIn’in ilk li¢ sirada yer
almasinda bu platformlarin video, goriunti ve metin paylasimina imkan vermesinin
etkili oldugu sdylenebilir. Marka degeri ve sosyal medya platformu takipci sayilari
arasindaki iliski incelendiginde Facebook, Linkedin ve Youtube platformlarinin,
firmalarin marka degeri ile istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde iliskili olduklar
gorilmektedir. 2018’in ikinci ceyregiitibariyla Facebook’un aylik aktif kullanici sayisi
2,23 milyar kisiye ulasmistir (www.statista.com; Erisim: 25/08/2018). Facebook
ulastig1 bu buyiik kitle ile isletmelerin pazarlama ¢abalarinda ¢ok biiyiik firsatlar
yaratabilme potansiyeline sahiptir.

Instagram, daha ¢ok gorsel paylasimlarin takip edildigi bir platformdur. Firmalar bu
platformu gerek tanitim gerekse pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Rakamlara
bakildiginda Instagram’in miisteriile dogrudan temasiolan firmalar tarafindan tercih
edildigi ve takip edildikleri goriilmektedir. Insaat, Savunma ve enerji gibi sektérler
her ne kadar marka degeri yliksek firmalar olsalar da Instagram kullanmay1 tercih
etmemektedirler. LinkedIn ise, tanitim ve pazarlamadan daha ¢ok, insan kaynaklari
noktasinda hem sirketlere hem de ¢alisanlara hizmet sunmasindan dolay: tercih
edildigini gostermektedir. Youtube aslinda bir sosyal medya platformu degil, video
paylasim sitesidir. Ancak kullanicilarina kanal agma firsati sundugu i¢in bir tanitim
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ve pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir. Youtube kanallarinin 6zellikle spor
sektoriinde etkin olarak kullanildigi, spor sektortu disindaki firmalar tarafindan
da reklam ve tanitim amaciyla kullanildigr goriilmektedir. Pinterest gorsel bir
sosyal medya platformudur. Paylasimlar daha ¢ok fotograflara dayanir ve firmalar
tarafindan ¢ok fazla kullanilmamaktadir. Sosyal medya platformlarinin firmalar
tarafindan kullanim oranlar1 goéz onilinde bulunduruldugunda, kullanicilarina
sundugu imkanlarin firmalarin tercihlerini etkiledigi goriilmektedir. Hem video/
gorinti hem de metin paylasimina izin veren platformlar daha ¢ok tercih edilirken,
Pinterest gibi agirlikli olarak gérinti paylasimi saglayan sosyal medya platformlari
diger platformlara gore daha az tercih edilmektedir. Firmalarin sosyal medya
platformlarini tercih sebebi ve bu platformlardaki takipg¢i sayilarinin, s6z konusu
sosyal medya platformlarinin genel kullanim oranlariyla paralellik gosterdigi ifade
edilebilir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin, firmalar
tarafindan da benzer sira ile tercih edildigi gériilmektedir.

Firmalarin birbirinden farkli sektorlerde faaliyet gostermeleri, tiim sektorlerde esit
sayida firmanin bulunmayisi, sektorleritemsil eden firmalarin yalnizca Brand Finance
sirketinin yayinladig liste ile sinirli tutulmasi arastirmanin temel kisitlarindandir.
Arastirmanin bir diger kisiti ise sosyal medya faaliyetleri incelenirken sadece
takipgi sayilarinin dikkate alinmasidir. Bununla birlikte bu arastirma, genel olarak
sektorlerin sosyal medya platformlarini kullanimlarina dair 6nemli tespitler
icermektedir. Gelecek ¢alismalarda sosyal medya ile ilgili daha detayli metrikler
arastirmaya dahil edilebilir.

Sosyal medyabuytizyilda, iletisim kurmaninyenibir yontemihaline gelmistir. Twitter,
Facebook ve Linkedln gibi sosyal medya aracglarinin bliyiime hizi, diinyay: yeni bir
sosyal medya cagina dontustiirmiistiir. Dogru planlanmis bir sosyal medya stratejisi
uygulandiginda bu iletisim tliriintin isletmeler tizerinde de biiytik bir etkisi olacaktir.
Sosyal medya markalarin tiiketicileriyle daha iyi iletisim kurmasini ve onlarla
iliskilerini yogunlastirmasini saglamaktadir. Sosyal medya, pazarlama yoneticileri
acisindan pazar payini artirmak icin de buytk bir firsat olarak gorilmektedir. Ancak
sosyal medyanin sundugu firsatlar bundan ¢ok daha fazladir. Sirketlerin yeni ve
daha genis tiiketici kitlesine ulasabilmesine, marka imaji1 olusturmasina, isletmenin
ya da markanin itibarini arttirmasina, marka denkligini ve degerini gelistirmesine
ve miuisteri sadakatini artirmasina imkan tanimaktadir. Calismada marka degeri ile
sosyal medyada takipgi sayilari1 arasinda istatistiksel olarak anlaml pozitif yonde bir
iliski tespit edilmistir. Sosyal medya takipci sayilar azaldiginda, firma degerindeki
olasi azalislarin erken uyarilarina isaret edebilir. Bu agidan isletmeler bu mecralara
daha ¢ok 6nem vermelidirler. Sosyal medyada basarili bir katihimi garantilemek
icin sirketlerin farkli pazarlama teorilerini dikkate almalar1 ve markalarini farkh
acilardan gelistirebilmeleri gerekmektedir. Bunu yapan sirketler sosyal medya
pazarlamasinda lider olma sansina sahip olurlar. Geleneksel medya kanallar:
araciligiyla tiiketiciye etkin ulasmanin zorlastigi, maliyetlerin de arttigl gliniimiiz
pazarlamasinda, biyiik kitlelere ulasabilme amaciyla sosyal medya kanallar1 etkin
bir sekilde kullanilabilmelidir. Firmalar sosyal medya stratejilerini net olarak ortaya
koyup, bu faaliyetleri planlh bir sekilde ytriitmelidir.
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