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OZET

Sosyal medya pazarlama alaninda markalara pek ¢ok firsat sunan yeni ve dinamik bir mecradir. Sosyal medya markalarin hedef
kitlesiyle kolayca iletisime gecebildigi ve marka bilinirligini artirabildigi bir pazarlama aracidir. Maliyeti geleneksel pazarlama
araglarina kiyasla oldukea diisiik oldugundan markalar pazarlama faaliyetlerinde Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
araglarini kullanmaya yonelmistir.

Bu ¢aligmanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin siirdiiriilebilirliginin 6nemini vurgulamak ve sosyal medya pazarlamasinda
siirdiiriilebilirligi yakalamig 5 markanin sosyal medya aktivitelerini incelemektir. Bu amagla yapilan nitel aragtirmada segilen
markalarin 1 Temmuz-31 Aralik 2017 tarihleri arasinda sosyal medyada diizenli paylasim yapan, miisterilerinin yorumlarina en kisa
stirede cevap veren markalar olduklar1 goézlenmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya araglan ile takipgilerini mesaj bombardimanina
tutmadiklari ve yaptiklar1 paylagimlarin yalin, 6z ve igletmenin imajini gii¢lendirecek nitelikte oldugu gézlenmistir. Bu baglamda sosyal
medya pazarlamasinda siirdiiriilebilirligi yakaladiklari sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Strdiiriilebilirlik, Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi.

ABSTRACT

Social media is a new and dynamic platform that offers many opportunities for brands in the field of marketing. Social media is a
marketing tool where marketers can easily communicate with their target audience and enhance brand awareness. Since its cost is
relatively low compared to traditional marketing tools, brands have turned to social media tools such as Facebook, Twitter, and
Instagram for their marketing activities.

The aim of this study is to highlight the importance of sustainability of social media marketing and to examine the social media activities
of five brands that have achieved sustainability in social media marketing. It has been observed that selected brands in qualitative
research conducted for this purpose are brands that regularly share in social media between 1 July and 31 December 2017 and respond
to customers' comments as soon as possible. At the same time, it has been observed that social media tools do not bombard their
followers with messages, and that the sharing they have made is strong enough to reinforce the image of the business as lean, and to
the point. In this context, it can be said that they have achieved sustainability in social media marketing.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Sustainability, Sustainable Social Media Marketing.

1.GIRIS

Yeni pazarlama yaklasimlarinin ortaya ¢ikmasindaki ana nedenlerden biri olan teknoloji, siirekli
olarak degismekte ve gelismektedir. Gelisen teknoloji sayesinde Web 1.0 uygulamalar1 yerini Web
2.0 uygulamalarina birakmistir. Bu sayede pazarlama iletisiminde de koklii degisimler meydana
gelmistir. Web 2.0 uygulamalar1 diger bir adiyla sosyal medya pazarlama iletisimi siirecinde diger
pazarlama araclarina gore tiiketiciye fikir ve tecriibelerini ifade edebilme ortami saglamaktadir. Bu
yiizden tiiketicilerin sosyal medya iizerinden fikir ve tecriibelerini paylasma istegi artarak devam
etmektedir.

Sosyal medya ortami kullanicilart i¢in diisiik maliyetle kolayca ulasabilecekleri samimi ve kendi ilgi
alanlarin1 rahatga paylasabilecekleri bir ortam saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilari bir {iriin
hakkindaki tecriibe ve goriiglerini de paylasarak diger tiiketicilere fikir verebilir. Boylece uzun
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ugraslar sonunda yapilan ve yiiksek biit¢eler ayirilan pazarlama g¢alismalarindan ¢ok daha etkili
olmaktadir.

Isletmeler icin tiiketicilere sunulan hizmete dair geri doniis alabilmek, tiiketicilerin goriis ve
onerilerini 6grenebilmek biiyiik bir nem arz etmektedir. Ancak bunun i¢in yapilan ¢aligmalarda ya
¢ok zaman almakta ya da tiiketicilerin tamamina ulasilamamaktadir. Ancak sosyal medyada var olan
isletmeler tiiketicilerin en dogal en samimi goriislerine kisa siirede ulagabilir. Elde edilen bu imkanlar
isletmelerin rakiplerine gore birka¢ adim 6nde olmasini saglar. Ancak elde edilen bu {istiinliglin
devam ettirilebilmesi i¢in igletmeler siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir turizm, siirdiiriilebilir
kalkinma gibi sosyal medya pazarlamasinin da siirdiiriilebilirligini yakalamas1 gerekmektedir.

Son yillarda isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdigi sosyal medya icin yapilan
yatirimlarin da uzun vadeli olabilmesi igin siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi giindeme
gelmektedir (Barutgu ve Tomas, 2013: 11). Bu yiizden isletmeler Facebook ya da Instagram gibi
sosyal medya araclarinda zaman zaman paylasim yaparak basarili olamazlar. Bu mecralarin takibine
de siireklilik kazandirilmalidir.

Yukarida sayilan sebepler dogrultusunda yapilan ¢alismada sosyal medya kavrami, sosyal medya
pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasinin siirdiiriilebilirligi ele alinmaktadir. Sosyal medyada
“Boomsocial” sitesi verilerine gére 1 Temmuz- 31 Aralik 2017 tarihleri arasinda sosyal medyada
yapilan paylasimlar ve kullanict yorum, istek ve sikayetlerine cevap verme orani olarak en aktif bes
firma incelenecektir. Sosyal medya kullaniminda siirekliligi yakalamig bu firmalarin siirdiiriilebilir
sosyal medya pazarlamasina kargin tutumlari incelenecektir.

2. ALAN YAZINI ARASTIRMASI

Constantinides ve Fountain (2008) calismalarinda Web 2.0 diger bir adiyla sosyal medyanin tiiketici
davraniglart iizerindeki etkisini incelemistir. Web 2.0’in tiiketici davramislarini etkilemesi ile
isletmeler pazarlama stratejilerinin igerisine sosyal medya araclarini dahil ettikleri belirtilmistir.

Mangold ve Faulds (2009) calismalarinda sosyal medyanin yeni bir tutundurma karmasi elemani
olarak ele alinmasi gerektigi anlatilmistir. Calismada “Procter and Gamble” ve “General Electric”
gibi firmalarin sosyal medyada bulunan kendi bloglar1 sayesinde miisterileri ile iletisim
saglayabildikleri belirtilmistir. Kaplan ve Haenlein (2010), ¢alismada sosyal medya kavraminin genis
yelpazede tanimi yapilmistir. Sosyal medya araglart kategorilere ayrilmis ve bu kategoriler
aciklanmistir. Sonug¢ olarak sosyal medyayr kullanan sirketlere daha verimli olabilmeleri i¢in
tavsiyelerde bulunulmustur.

Xiang ve Gretzel (2010), yaptiklart ¢alismada sosyal medyanin turizm sektoriine olan etkisini
incelemislerdir. Calismada Amerika’da turistlerin seyahat etmeden oOnce turistlik yerleri sosyal
medyadan arastirdiklar1 gozlenmistir. Boylece sosyal medya tizerinden birbirleri ile iletisime gecen
turistlerin yaptiklar1 tecriibe paylasimi sayesinde diger turistleri etkileyebildigi gozlenmistir.
Malthouse ve arkadaslari (2013), calismalarinda CRM’in sosyal medyaya nasil adapte edilebilecegini
tartigmistir. Sosyal medyanin CRM yonetimi ile beraber kullanilabildiginde elde edilebilecek
faydalarindan bahsedilmistir.

Ozeltiirkay ve arkadaslar1 (2017) calismalarinda Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerin
profillerini ve satin alma davraniglarini ortaya ¢ikarmayi amaglamislardir. Arastirmada derinlemesine
goriisme yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin ana kiitlesini Instagram hesabi araciligiyla en az bir
defa {irtin satin almis tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan tiiketicilere
kartopu Orneklem yontemiyle ulasilmistir. Bu yontem sayesinde hepsi Adana’da oturan ve
Instagram’dan en az bir kez aligveris yapmis 22 katilimci ile arastirma gergeklestirilmistir.

Tagdemir (2011), yapilan ¢alismada firmalarin sosyal medyay: biitiinlesik pazarlama iletisimi
mantigina gore ele almasi1 islenmektedir. Arastirmada biri Tiirkiye’den digeri uluslararasi alandan iki
markanin sosyal medyaya yaklagimlar1 vaka analizi yontemiyle analiz edilerek sosyal medyanin
neden biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimiyla ele alinmasi gerektigi agiklanmaya ¢alisilmistir.
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Tablo-1’de yapilan alan yazini arastirmasi 6zetlenmistir.

Tablo-1 Konuyla {lgili Yapilan Alan Yazis1 Arastirmasi

Yil Yazarmm Adi Calismanin icerigi
2008 Efthymios Constantinides ve Stefan J. Calismada Web 2.0’1n tiiketici davraniglari tizerindeki
Fountain etkisi incelenmistir.
2009 W .Glynn Mangold ve David J. Faulds Caligmada sosyal medyanin yeni bir tutundurma karmasi
elemani olarak ele alinmasi gerektigi anlatilmugtir.
2010 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein | Calismada sosyal medya kavramsal olarak incelenmistir.
2010 Zheng Xiang ve Calismada sosyal medyanin turizm sektdriine olan etkisi
Ulrike Gretzel incelenmistir.
2011 Erdem Tagdemir Calismada sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimi
ile beraber ele alinmasi gerektigi anlatilmistir.
2013 Edward C. Malt house, Michael Caligmada CRM’in sosyal medyaya nasil adapte
Haenlein, Bernd Skiera, Egbert Wege ve edilebilecegi islenmistir.
Michael Zhang
2017 Eda Yasa Ozeltiirkay, Sezen Bozyigit ve | Calismada Instagram’dan alisveris yapan tiiketicilerin satin
Murat Giilmez alma davraniglarini ortaya ¢ikarmayi amaglanmistir.

3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE PAZARLAMASI

Giiniimiize kadar insanlar iletisimi ya bir kaynaktan bir aliciya ya da bir kaynaktan toplu olarak
yayilmistir. Ancak internetin hizla gelismesi iletisim sekillerinide hizla degistirmistir. Internet
sayesinde ortaya ¢ikan sosyal aglar zamanla sosyal medya araglarini olusturmus ve insanlara
diisiincelerini, fikir ve goriislerini kolayca paylasma olanagi sunmustur.

Son yillarda Web 1.0 araglarinin gelisip Web 2.0 araglarina doniismesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya
araglariin tanimi igin ortak bir kantya varilamamistir. Ancak konunun daha iyi anlagilabilmesi igin
once Web 1.0’dan Web 2.0’a doniisiimiinii agiklamakta fayda vardir. World Wide Web ya da Web
1.0 internet araciligiyla sadece bilgiyi aragtirmaya ve onu okumaya yarar. Diger kullanicilarla
iletisime ge¢me imkani sunmaz. Web 2.0 ise bilgiye hem ulasmayr hem de kendi goriislerini
paylasmayi saglar. Web 2.0 araglarina bakildiginda bloglar, wikiler, podcastler goriillmektedir (Naik
ve Shivalingaiah, 2009: 3-4).

Sosyal medya Web2.0 uygulamalarinin {izerine kurulmus, kullanicilarmin kendi diisiincelerini
ozgiirce ifade edebildigi internet tabanli uygulamalar biitiiniidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).
Vural ve Bat, sosyal medyay1 zaman ve mekan siirlamasi olmadan, paylasimin, tartismanin esas
oldugu bir iletisim sekli olarak tanimlamistir (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medya kelimeler, gorseller ve cesitli seslerin yapimina, ortak hareketine ve yayilim
gostermesine olanak saglayan teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi bir biitiin haline
getiren internet ve mobil temelli araglar ve aletler olarak da tanimlanabilir (Giiner, 2016: 33).

Sosyal medya denildiginde akla ilk gelen kullanicilarinin sosyal medyay: bilgi paylasimi, eski
arkadaglariyla yeniden irtibata gegebilmek veya baskalarindan bir seyler o6grenmek igin
kullandiklaridir. Ancak sosyal medyanin pazarlama iletisimi i¢in 6neminin farkina varan firmalar
sosyal medyay tiiketicilerle etkin bir iletisime girebilmek i¢in kullanmaktadir (Parlak, 2010:30).
Sosyal medya araglarinin sundugu bu pazarlama hizmetleri kisa siirede firmalarinin ¢ok biiyiik bir
cogunlugunun dikkatini ¢ekmis ve bdylece sosyal medya pazarlamanin tutundurma karmasi
icerisindeki yerini almistir.

Giliniimiizde Starbucks, Burger King, IBM gibi biiyiik isletmelerden yerel dondurma diikkanlarina
kadar sosyal medya pazarlamasinin avantajlarindan yararlanmak istemektedir (Barut¢u ve Tomas,
2013: 9). Ornegin Starbucks ana sayfas1 37 milyondan fazla takipgiye sahiptir. Ayrica farkli iilkelere
ait yerel sayfalar1 ve farkl tiriinlerine ait sayfalar1 da mevcuttur. Bu sayfalarda iiriinler ve mentiler
paylasilarak misterinin dikkati g¢ekilmeye calisilmakta ve goriisleri Ogrenilmek istenmektedir
(Tagdemir, 2017: 38).
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Sosyal medya pazarlamasinin 5 amaci vardir. Bunlar (Mohammadian ve Mohammadreza, 2012: 59)

a) Miisteriyle iliski kurabilmek; sosyal medya pazarlamasinin temel amaglarindan biri misterileriyle
stirekli iletisim halinde olabilmektedir.

b) Marka insa etmek; sosyal medyada miisterilerle kurulan iletisim sayesinde markaya kars1 ilgi
arttirilabilir, markanin takibi saglanabilir ve marka sadakati elde edilebilir.

¢) Isletmenin tanitimz; isletmeler sosyal medyada bulunarak isletmelerinin ve piyasaya siirdiikleri tiim
iriinlerinin tanitimin1 yapabilirler.

d) Yapilan promosyonlarin tanitumi; isletmenin tanitim igin yaptigi kisa donemli indirimler ya da
cesitli hediyelerin durulmasi igin kullanilabilir.

e) Pazar arastirmasi;sosyal medya araglari tiiketicilerin kisisel bilgilerine ulasmak igin kullanilabilir,
tilketicilerin kisisel ilgi alanlar1 hakkinda bilgi edinilebilir, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
Ogrenilebilir.

Sosyal medya pazarlamasini kullanirken isletmeler yukarida siralanan hedeflere ulagsmayi hedeflerler.

Bu hedeflere uzun vadede ulasabilmek icin sosyal medya pazarlamasinda siirdiiriilebilirlik
saglanmalidir.

Aksi takdirde sosyal medya pazarlamasi i¢in yapilan yatirimlar etkin bir sekilde kullanilmamais, sosyal
medya pazarlamasinin siirekliligi saglanamamis ve her seyden onemlisi sanal ortamda isletmenin
satiglarint ve imajin1 olumsuz olarak etkileyebilecek bilgilerin yayilmasi engellenememis olur
(Barutcu ve Tomas, 2013: 10).

3.1 Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi

Stirdiirtilebilirlik konusu, enerji, ekonomi ve g¢evre iiggeninin tam merkezinde bulunmakta, bu
nedenle de sosyal bilimcilerden fen ve doga bilimcilerine, politikacilardan yerel ve uluslararasi ¢cevre
orgiitlerine kadar uzanan ¢ok genis bir yelpazede tartisilmaktadir (Yeni, 2014: 183).

Stirdiiriilebilirlik kavrami ilk olarak 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (World
Commission of Environment and Development-WCED) tarafindan yayinlanan Brundtland raporunda
tanimlanmistir. Rapordaki tanima gore siirdiiriilebilirlik “bugilinkii neslin ihtiyaglarinin, gelecek
nesillerin ihtiyaglarindan 6diin verilmeksizin karsilanmas1” seklinde tanimlamaktadir (WCED,1987).

Stirdiiriilebilirlik kavrami ilk olarak “siirdiiriilebilir kalkinma” adi altinda belirtilse de pazarlama
alaninda da strdiirilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir rekabet Ustiinliigii, stirdirilebilir tiiketim
kavramlariyla beraber ele alinmaktadir. Son yillarda isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdigi sosyal medya icin yapilan yatirimlarin da uzun vadeli olabilmesi i¢in siirdiiriilebilir
sosyal medya pazarlamasi tartisilmaktadir (Barutcu ve Tomas, 2013: 11),

Y kusaginin %62’sinin sosyal medyada tanistigi markanin sadik bir miisterisi haline geldigi
gozlenmistir. Bu ylizden Facebook, Instagram, Pinterest ve Snapchat gibi sosyal aglar giiclii
pazarlama araglar1 olarak kullanilabilir (Giilas, 2017). Siirdiiriilebilirlik strateji alaninda ilk olarak
Day tarafindan 1984 tarihinde kullanilmistir (Sevigin, 2009: 172). Bu tarihten itibaren pazarlama
yonetiminde ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir.

Su anda tiim diinyada meydana gelen sosyal medya pazarlamasima ayak uydurmak icin sosyal
medyada aktif olmak 6nemli adimlarindan biridir. Ancak tek basina yeterli olmamaktadir. Sosyal
medyadaki faaliyetlerin siirdiiriilebilirligi saglanmalidir. Bu yiizden biitiinlesik bir strateji
izlenmelidir. Yani riskler yonetilmeli (itibar-kredibilite), firsatlar1 genisletilmeli (yetkin 1K, sosyal
fayda) yeni is modeli, yeni pazarlar, tliketici trendleri, kritik noktalar olarak gbze ¢arpmaktadir
(Celenk, 2017).

Firmalarin sosyal medyada yer alma nedenlerine bakildiginda; miisteri iliskilerini gelistirmek, arama
motoru siralamasini iyilestirmek, satis ¢alismalarina destek olmak, web site trafigini artirmak, marka
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bilinirligine katki yapmak, icerik erisimini artirmak, pazarlama maliyetlerini azaltmak, yeni
miisteriler bulmak, rakiplerinden geri kalmamak, kampanyalarin duyurusunu yapmak, hizmet
kalitesini artirmak nedenleri siralanmaktadir (Glimiis ve Kiitahyali, 2017: 903). Yukarida belirtildigi
gibi eger isletmeler sosyal medyada var olur ve sosyal medya aktivitelerinin siirekliligini
saglayabilirlerse isletmesinin pazarlama ¢aligmalarinin biitliniine 6nemli bir oranda katkida bulunmus
olur.

Barutgu ve Tomas’in (2013: 12) da c¢alismalarinda belirttigi gibi sosyal medya kullanicilarinin bu
platformlar ciddi haber kanali olarak degil, bos vakit gecirme, eglenme, fikir paylasiminda bulunma
ve iletisim kurma gibi isteklerini karsiladiklar1 bir ortam olarak gordiikleri unutulmamalidir. Bu
nedenle, siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi i¢in sunulan icerik yaninda basarili bir sosyal
medya yonetimi de gerekmektedir.

4. ARASTIRMANIN METODU
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda hizla artan teknolojik gelismeler pazarlama alaninda da etkisini gdstermis ve sosyal
medya araglar1 yeni nesil pazarlama araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Web’in biiylimesi ve
gelismesi yani Web 1.0°dan Web 2.0’a gegis diisiiniildiigiinde Webin 6neminin devam edeceginin bir
isaretidir. Hatta son zamanlarda Web 3.0 kavramindan bile bahsedilmektedir. Bu yiizden isletmelerin
Web 2.0 ve uygulamalarin1 ig ve pazarlama stratejilerine entegre edebilme konusunda aceleci
davranmalar1 gerekmektedir. Ciinkii rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi yeniliklere ve farkliliklara
baglidir (Akar ve Karayel, 2008: 169). Bu baglamda isletmeler sosyal medya ortaminda var olmali
ve uyguladiklar1 akillica stratejilerle de siirdiiriilebilirligi saglamalidirlar.

Bu baglamda arastirmanin amaci sosyal medya pazarlamasinin siirdiiriilebilirliginin 6nemini
vurgulamak ve sosyal medya pazarlamasinda siirdiiriilebilirligi yakalamis 5 markanin sosyal medya
aktivitelerini incelemektir.

Sosyal medya pazarlamasi iizerine yapilan alan yazini taramasinda (Emirza ve arkadaslari, 2012;
Akar, 2010; Kazangoglu ve arkadaslari, 2012; Erdogmus ve Cigcek, 2012; Argan ve arkadaslari, 2013)
gorlilmiistiir ki sosyal medya pazarlamasi alan yazininda tiiketici davranislarina etkisinden spor
malzemelerinin pazarlanmasina kadar pek ¢ok alanda ele alinmistir. Bu alanlar i¢in kullanilabilirligi
kanitlanmistir. Ancak tiim bu alanlar icin 6nemli olan sosyal medyanin siirdiiriilebilirligi
anlatilmamistir. Bu baglamda yapilan ¢alismanin alan yazinindaki bu eksikligi doldurmasi agisindan
onemli oldugu diisiiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Calismada nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nitel aragtirma, belli olgu veya olaylar1 kendi dogal
ortamlart igerisinde ¢ok yonlii ve uzun siireli olarak derinlemesine incelemektedir (Saban, 2007: 469).
Ayn1 zamanda nitel analiz yapan arastirmaci, alandan toplamis oldugu verilerden hareket ederek bu

veriler icerisinde sakli duran bilgiyi kesfetmeye ve ortaya ¢ikartmaya ¢abalamaktadir (Ozdemir,
2010: 328).

Calismada kullanilan veriler “Boomsocial” sosyal medya Olglimleme ve analiz sitesinden elde
edilmistir. Bu siteden 2017 yilinin son 6 aymna ait verilere gore her ay sosyal medya da aktiflik
siralamasinda ilk 5’e giren firmalar incelenmistir. Bu firmalarin sosyal medya haritalar ¢ikarilmaya
calisiimistir. BOylece sosyal medya aktivitelerini siirekli hale getiren firmalarin satis hacminde bu
durumdan ne kadar fayda gordiikleri 6grenilmeye ¢alisiimistir.

4.3 Arastirmanin Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanan tiim firmalar
olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemini belirlemek i¢in “Boomsocial” sitesinin 2017 yilinin son
yartyilinda diizenli olarak faaliyet gésteren ve aylik “Social Score” yiiksek olan markalar se¢ilmistir.
Madame Coco, Turkcell, Tirk Hava Yollari, Koton ve Tiirk Telekom firmalar1 yukarida anlatilan
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kriterlerin tamamini karsilamaktadir. Bu yiizden c¢alismada secilen markalarin sosyal medya
araglarini nasil kullandiklari ve siirekliligi nasil sagladiklart incelenecektir.

4.4 Bulgular

Calismada bulgularin gosterildigi tabloda yapilan siralama “Social Score” verilerine gore yapilmistir.
“Social Score” hesaplamasi ise su sekilde yapilmistir; “Boomsocial” sitesinde 24 binden fazla
markanin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplar1 incelenmistir. Markalarin aylik olarak tim
hesaplar ve sayfalar i¢in hayran sayisi, hayran artisi, 1 ay boyunca paylastig: tiim iletiler, paylasilan
iletilere gelen begeni, yorum, paylasim ve retweetler, ileti basi etkilesim orani, hashtag ve mention
kullanimi, bulundugu sektordeki karsilastirmali durumu gibi onlarca farkli herkese agik performans
verisi derlenip istatistiksel olarak islenerek, belirtilen farkli degiskenlerin sayfa basarisindaki etkileri
belirlenir. Tiim bu kriterleri kanal genelinde ve sektor 6zelinde, yine istatistiksel olarak belirlenen
katsayilar kullanilarak puanlandirilir ve tim markalarin kolaylikla karsilastirilabilecegi tek bir skor
hazirlanir.

Tablo-2 Aralik Ay1 Oranlari
Aralik 2017 Facebook Kullanim Oranlari

Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.414.762 1.042.928 91
2 Kog Holding 260.332 367.077 88
3 Monster Notebook 409.724 944.535 87
4 Hyundai Tiirkiye 1.448.093 262.829 85
5 Turkeell 3.125.784 206.453 85
Aralik 2017 Twitter Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Kog Holding 77.351 234.663 90
2 Filli Boya 35.035 196.905 87
3 Turkeell 715.111 27.249 81
4 DenizBank 96.386 43.997 81
5 Tiirk Telekom 380.930 23.733 80
Aralik 2017 Instagram Kullanim Oranlar1
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.565.119 1.248.372 95
2 Turkish Airlines 1.035.571 363.032 93
3 MAC Cosmetics 311.287 426.990 91
4 Koton 1.270.502 386.115 89
5 Mercedes Benz 260.446 185.765 88

Markalarin 1 Aralik-31 Aralik tarihleri arasinda sosyal medya aktiviteleri incelendiginde Madame
Coco Facebook ve Instagram kullanim orani olarak Aralik ayinda en yiiksek orana ulastigi
gbzlenmistir. Madame Coco’nun “Social Score” verileri Facebook igin 91 iken Instagram igin 95°tir.
Markanin ev tekstili iirlinleri perakendecisi oldugu goz oniinde tutuldugunda gorsel paylasimlar
yaparak takipgileri ile etkilesim i¢inde olmayi tercih ettigi soylenebilir. Twitter kullanim oraninda ise
Turkeell ve Tiirk Telekom yine ilk 5’te olmay1 basarmustir. Tiirk Hava Yollar: ve Koton Aralik ayinda
Instagram kullanimu ile ilk 5°te yer almistir.

Tablo -3 Kasim Ay1 Oranlari
Kasim 2017 Facebook Kullanim Oranlari

Sira Sayfa Takipei Etkilegim Social Score
1 Madame Coco 1.414.762 1.054.034 90
2 Turkeell 3.125.784 384.001 87
3 Monster Notebook 409.724 649.773 87
4 Tiirk Telekom 3.396.733 331.382 86
5 Ziraat Bankasi 1.961.248 153.167 85
Kasim 2017 Twitter Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipei Etkilesim Social Score
1 Turkeell 715.092 71.308 84
2 Sabanci Holding 89.910 30.945 83
3 Nef 52.817 18.461 81
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4 Tiirk Hava Yollar 1.386.553 16.840 80
5 Garanti Bankasi 278.179 20.680 80
Kasim 2017 Instagram Kullanim Oranlar1
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.565.119 1.043.134 94
2 Koton 1.270.600 390.592 90
3 English Home 1.749.702 740.867 90
4 Turkish Airlines 1.035.571 249.545 88
5 Mercedes Benz 260.438 141.268 88

BoomSaocial sitesinden 1-31 Kasim tarih araliginda elde edilen bilgilere gore Madame Coco’nun
Kasim ayinda da Facebook ve Instagram kullaniminda 6ncii oldugu goézlenmistir. Twitter da ise yine
Turkcell en fazla kullanim oranina ulasmisken, Tiirk Hava Yollar1 dordiincii siradadir. Tiirk Hava
Yollarmin en fazla kullaniciya Twitter’da sahip oldugu diisiiniildiiglinde bu sosyal medya mecrasinda
siirekli aktif olmasi sasirtmamaktadir. Turkcell ise Twitter ve Facebook’ta istikrarli bir sekilde
kullanimini devam ettirmekte oldugu gozlenmistir.

Tablo -4 Ekim Ay1 Oranlari

Ekim 2017 Facebook Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.414.762 950.486 90
2 Zen Pirlanta 1.030.124 784.728 86
3 Monster Notebook 409.724 631.855 85
4 FIAT Tiirkiye 1.112.575 298.766 84
5 Ziraat Bank 1.961.248 88.377 83
Ekim 2017 Twitter Kullanim Oranlar1
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Tiirk Hava Yollar 1.386.553 17.492 81
2 SSM 52.768 8.927 79
3 Madame Coco 55.158 38.925 79
4 Tiirk Telekom 380.910 7.496 78
5 Halk bank 144.540 14.203 78
Ekim 2017 Instagram Kullanim Oranlar1
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.565.720 816.983 91
2 English Home 1.750.148 506.551 88
3 Koton 1.270.325 311.052 88
4 Turkish Airlines 1.036.437 296.776 86
5 MAC Cosmetics 311.295 267.463 86

Tablodaki verilere gore Madame Coco Ekim ayinda da Facebook ve Instagram iizerinde en fazla
sosyal medya kullanim oranina sahip markadir. Koton da Instagram da etkinlik siralamasinda
3.siradadir. Koton faaliyet gosterdigi sektor itibariyle gorsel 6gelerde yogunlagmasi olduk¢a dogaldir.
Instagram bu anlamda kullanicilarina en fazla imkani sunan sosyal medya mecrasidir. Tiirk Hava
Yollar1 ve Tiirk Telekom markalar1 hedef kitlelerine ulasmak i¢in Twitter kullaniminda 6n
siradadirlar.

Tablo- 5 Eyliil Ay1 Oranlari

Eyliil 2017 Facebook Kullanim Oranlar1
Sira Sayfa Takipei Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.414.762 1.129.777 90
2 Zen Pirlanta 1.030.124 787.516 87
3 Turkcell 3.125.954 282.269 86
4 Monster Notebook 409.724 591.942 85
5 Ziraat Bankasi 1.961.248 191.390 85
Eyliil 2017 Twitter Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipei Etkilesim Social Score
1 Turkcell 715.077 21.915 85
2 Madame Coco 55.189 44.983 83
3 IETT 248.370 8.584 82
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4 Tiirk Hava Yollar 1.386.834 20.904 82
5 Bahgeschir Koleji 148.710 21.222 82
Eyliil 2017 Instagram Kullanim Oranlar1
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.565.489 1.128.942 92
2 English Home 1.750.663 750.457 88
3 Turkish Airlines 1.036.437 391.039 87
4 MAC Cosmetics 311.295 315.659 86
5 Mavi 572.809 461.059 86

1-31 Eyliil tarihleri arasinda sosyal medya araglarini kullanim sonuglarina bakildiginda Madame
Coco’nun Facebook ve Instagram kullaniminda yine 1.sirada oldugu gozlenmistir. Turkcell ve Tiirk
Hava Yollar1 ise Twitter kullanimina yine yogunlastig1 gortilmiistiir. Ancak Eyliil ayinda tiim bunlara
ek olarak Tiirk Hava Yollar’nin Turkish Airlines adiyla Instagram kullanimina da yogunlastigi

kaydedilmistir.
Tablo -6 Agustos Ay1 Oranlart
Agustos 2017 Facebook Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.414.762 875.997 89
2 Zen Pirlanta 1.030.124 817.403 88
3 Ziraat Bankast 1.961.248 201.041 88
4 Tiirk Telekom 3.396.733 240.958 86
5 Ziihre 3.025.975 165.774 85
Agustos 2017 Twitter Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Tiirk Hava Yollar 1.387.047 28.678 84
2 Turkeell 715.089 22.311 84
3 Tiirk Telekom 380.905 25.689 82
4 Madame Coco 55.189 28.058 81
5 Akbank Sanat 440.774 10.598 81
Agustos 2017 Instagram Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipgi Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.565.489 723.682 90
2 English Home 1.750.663 589.422 88
3 Turkish Airlines 1.036.877 350.800 87
4 Zen Pirlanta 482.675 311.993 85
5 Penti 509.498 188.192 84

Tabloya gore Agustos ayinda da Madame Coco’nun sosyal medya araglarin1 kullaniminda iistiinligu
s6z konusudur. Tiirk Telekom, Turkcell ve Tiirk Hava Yollari ise hedef kitlesine ulasmak i¢in Twitter
kullaniminda daha aktif oldugu gozlenmistir. Tirk Hava Yollart’nin ise Turkish Airlines olarak
Instagram kullaniminda 3.1iigli devam etmektedir.

Tablo -7 Temmuz Ayi1 Oranlar

2017 Temmuz Facebook Kullanim Oranlari
Sira Sayfa Takipei Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 1.415.088 943.847 90
2 Zen Pirlanta 1.030.124 791.563 89
3 Volkswagen 3.969.723 577.997 88
4 Bonus 1.713.875 326.075 88
5 English Home 1.575.005 553.218 88

2017 Temmuz Twitter Kullanim Oranlari

Sira Sayfa Takipei Etkilesim Social Score
1 Madame Coco 55.189 54.445 85
2 Tiirk Hava Yollar 1.387.047 30.448 84
3 Halkbank 144,536 18.185 83
4 Bahgesehir Koleji 148.718 18.888 82
5 Tiirk Telekom 380.905 15.313 80

2017 Temmuz Instagram Kullanim Oranlar1
Sira | Sayfa | Takipgi | Etkilesim | Social Score
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1 English Home 1.750.663 1.351.454 91
2 Madame Coco 1.565.489 1.021.439 90
3 Koton 1.270.325 330.041 88
4 Turkish Airlines 1.036.877 284.393 86
5 ADDAX 478.197 382.159 86

BoomSaocial sitesinden 1-31 Temmuz ay1 verilerine gére Madame Coco Facebook, Twitter ve
Instagram kullanimi en yiiksek markadir. Koton markasinin sosyal medya araglarindan Instagram’da
kullanim orant olarak daha aktif oldugu gozlenmistir.Tirk Hava Yollar1 ve Tiirk Telekom
markalarinda ise istikrarli bir sekilde Twitter kullanimina yogunlastiklar1 gézlenmistir.

1 Temmuz-31 Aralik Facebook, Twitter ve Instagram kullanim oranlarina bakildiginda Madame
Coco, Turkeell, Tiirk Hava Yollari, Koton ve Tiirk Telekom markalarinin incelenmesinin ¢alismanin
anlagilabilirligi acisindan faydali olacagi diigiiniilmiistir.

Madame Coc0:2011 yilinin Ocak ayinda kurulan DEHA Magazacilik Ev Tekstili Uriinleri Sanayi ve
Ticaret Anonim sirketinin markasidir. Ana iirlin grubu ev tekstili olan ama magazalarinda mini ev
aksesuarlar1 da bulunan bir markadir. Madame Coco rakipleri Ozdilek, Karaca, Penelope, issimo,
Days in Colors, Sarev, English Home gibi markalar1 kisa siirede “marka bilinirligi” ve “satig noktast”
gibi alanlarda gegmeyi bagarmistir (Saylan, 2014). Madame Coco’nun kisa siirede elde ettigi bu
basariyr sosyal medyada “Boomsocial” analiz sitesinin yaptigi arastirmaya gore 2016 ve 2017
yillarinda en aktif kullanan markalardan biri olmasi1 da 6nemli bir etkendir.

Turkcell: Turkcell iletisim Hizmetleri Anonim Sirketi, 5 Ekim 1993 tarihinde Istanbul’da kurulmus
ve 1994 yilinda faaliyetlerine baslamistir. Turkcell, Nisan 1998’den itibaren 25 yil yetkilendirme
stiresi olan bir GSM lisansi, Nisan 2009’dan itibaren 20 y1l yetkilendirme siiresi olan bir 3G lisans1
ve Nisan 2016°dan itibaren 13 yil yetkilendirme siiresi olan bir 4,5G lisansi ile faaliyet gdstermektedir
(wwwe.turkcell.com.tr, 11.01.2018). Kuruldugu ilk giinden beri Tiirkiye’nin iletisim sektoriinde 6nde
olan markalarindan biri olan Turkcell rakiplerine kars1 elde ettigi rekabet istiinliiglinii sosyal medyay1
da etkin bir sekilde kullanarak siirdiiriilebilir hale getirmistir. Turkcell kullandigi sosyal medya
araclarinin hepsinden giinde en az bir kere paylasim yapmaktadir. Yaptig1 paylasimlarin cogunda yeni
tarifeler, paketler ve ticretlere yonelik tanitim amacghdir. Sosyal sorumluluk projelerinde de sikca
goriilen Turkcell yine katkida bulundugu projeleri sosyal medya araciliiyla takipgileriyle
paylasmaktadir (Isgiizar, 2013).

Tiirk Hava Yollari:1933 yilinda 5 ugakla kurulan Tiirk Hava Yollar1 bugiin 328 (yolcu ve kargo)
ucaktan olusan filosu ve ilk giinkii heyecani ile devam ediyor. Kaydettigi biliyiime rakamlar ile
diinyanin 6nde gelen havayolu sirketleri arasinda anilmaktadir. Tiirk Hava Yollari, Tiirk Sivil
Havacilik tarihinde birbirinden 6nemli sayisiz girisime imza atan, milli havayolu, bu misyonu
kesintisiz, yerine getirmeye devam etmektedir (www.turkishairlines.com, 11.01.2018).Tiirk Hava
Yollar elde ettigi kesintisiz bilylime oraninda reklam araglarini diizenli olarak kullanmasi da biiyiik
bir etkiye sahiptir. “Boomsocial” sitesinden elde edilen veriler de Tiirk Hava Yollar1 markasinin
sosyal medyay1 pazarlama ve miisterileriyle iletisime gegmede etkili bir sekilde kullanan markalardan
biri oldugunu gostermektedir. Yenigikti (2016:108) ¢alismasinda Tirk Hava Yollari’nin sosyal
medya araglarinda miisterilerinin yorum ve sikayetlerine cevap veren az sayida ki markalardan biri
oldugunu belirtmistir. Bu baglamda Tiirk Hava Yollari’nin gittikge yiikselen bir basar1 grafigi elde
etmesinde sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmasinin yadsinamaz bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir.

Koton: 1988 yilinda Istanbul’da 1 magaza ile agilan Koton, suan 193’{i yurtdisinda, 293’ii Tiirkiye’de
olmak tlizere 486 magazas1 bulunmaktadir. Yillar i¢cinde hizli bir gelisim ivmesi kazanmistir. 2016
yilinda “Tiirk Aligveriscilerin En Cok Giivendigi Kadm Markas1 Odiilii” niin sahibi olmustur
(www.koton.com.tr, 11.01.2018). “Boomsocial” sitesinin yaptig1 arastirmada sosyal medyayi en aktif
kullanan markalardan biri oldugu gézlenmistir. Facebook, Instagram ve Twitter sosyal medya
araclarinda giinliik en az 1 en ¢ok 3 paylasim yaptig1 ve miisteri yorum ve sorulariin oldukga biiytik
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bir kismina cevap verdigi gozlenmistir (Giiyiik, 2017). Bu baglamda sosyal medyay1 siirdiiriilebilir
bir sekilde kullandig1 sdylenebilir.

Tiirk Telekom: 176 yillik koklii bir gegmise sahip olan Tiirk Telekom suan 13,4 milyon sabit erisim
hatt1, 9,4 milyon genisbant ve 19,2 milyon mobil aboneye 81 ilde hizmet vermektedir. Toplumun
bilgiye erisiminde 6nemli bir gorev iistlenen Tiirk Telekom, siirdiiriilebilir ekonomik biiyiime ve
toplumsal kalkinma igin temel itici gli¢ olan bilisim teknolojilerini Tiirkiye’nin her kosesinde
kullanima sunmaktadir (www.turktelekom.com. tr, 11.01.2018). Tiirk Telekom elinde tuttugu sektor
liderligini iiriin ¢esitlendirmesi yaparak devam ettirmektedir. Kullandig1 sosyal medya araglar ile de
yeni iirlinlerin ve yeni paketlerin tanittmin1 yapmaktadir.

5. SONUC

Giliniimiizde isletmeler markalarinin reklamini yapabilecekleri yeni mecralar arayisindadirlar ¢ilinkii
geleneksel medya arayislarmin isletmelere sundugu imkanlar sinirh ve maliyetlidir. Ustelik
geleneksel medya araclar ile reklam yapildiginda tiiketicilerin goriislerine ulasmak zor ve
maliyetlidir. Bu sebeplerden dolay1 sosyal medyanin sundugu pazarlama firsatlarinin farkina varan
isletmeler sosyal medya iizerinden reklamlarin1 yapmaya baslamislardir.

Sosyal medya isletmelerin tiiketicilerle birebir iletisime gegmesini saglayarak pazarlama iletisimi
agamalarini tek basamaga indirmistir. Sosyal medyada reklam yapmanin maliyeti geleneksel medya
araglarindan TV, gazete, radyo, afis ve pano gibi araglarla kiyaslandiginda oldukga diisiiktiir. Ancak
sosyal medyada yapilan reklam faaliyetleri ile markanin imajim1 gili¢lendirebilmek ve pazarlama
faaliyetleri ile isletmenin hedefledigi pazarlama amaglarina ulasabilmek i¢in belirli kriterler vardir.
Bunlardan ilki sosyal medyada siirekli gonderi paylasarak markanin takipgilerini bombardimana
tutmamak gerekir. Paylasilan gonderilerin igerikleri kisa ve 6z olmalidir. Ayni zamanda paylasimlar
belli araliklarla yapilmalidir.

Calismada, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi incelenmistir. Calismada
incelenen markalar Boomsocial sitesinden elde edilen verilere gore se¢ilmistir. Boomsocial, sosyal
medya takip sistemlerinden biri olan BoomSonar’in bir iriiniidiir. Boomsocial, markalarin sosyal
medyadaki performanslarini ve yatirimlarinin geri doniisiinii 6l¢gmelerine imkéan saglar.

Boomsocial sitesinin 1 Temmuz-31 Aralik 2017 tarihleri arasinda yayinladigi aylik verilere gore
sosyal medyada en fazla aktif olan 5 marka segilmistir. Bu markalar; Madame Coco, Turkcell, Tiirk
Hava Yollari, Koton ve Tiirk Telekom’dur. Secilen markalarin sektorel durumlar1 goz ardi edilmis
sadece sosyal medyayi kullanim sekilleri ve ele alinan 6 aylik siiregte sosyal medya pazarlamasinda
siirdiiriilebilirligi yakalamalar1 gézoniinde bulundurulmustur.

Stirdiiriilebilirlik kavrami pazarlama alaninda siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigli ve siirdiiriilebilir tiiketim kavramlariyla beraber ele alinmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi ise pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma araglari arasinda gosterilebilir. Bu
baglamda pazarlama araci olarak sosyal medya mecralarini kullanan markalarin siirdiirtilebilirligi
yakalamalar1 pazarlamanin tutundurma elemaninda basarili olduklarmmin bir gostergesi olarak
gosterilebilir. Ayn1 zamanda markalarin hedef kitlelerini de genisletebilir.

Calismada yapilan nitel aragtirmalar sonucunda sosyal medya pazarlamasini kullanan igletmelerin
siirekliligi saglayabildiginde miisterinin goziindeki imajin1 gii¢lendirdigi gozlenmistir. Sosyal
medyada bir var olup bir yok olan markalarin miisterinin goziinde tutarsiz ve giivenilmez bir isletme
oldugu yoniinde bir imaj ¢izdigi gozlenmistir. Bu yiizden markalara sosyal medya pazarlamasini
kullanirken siirekli ve tutarli bir tutum i¢inde olmalar1 6nerilmektedir.
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