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Oz

Sosyal medyanin giin gectikce daha yaygin bir sekilde kullanildiginmi goézlemlemek
miimkiindiir. Bu durumun farkinda olan isletme ve marka yoneticileri de markalarmnin hedef
kitlesini olusturan miisteriler ile temasa ge¢mek, daha yogun iletisim ve etkilesim igerisinde
olmak icin sosyal medyada yer almay: tercih etmektedirler. Yoneticiler agisindan 6nemli olan
bir diger konu ise sosyal medyada yer almasi i¢cin zaman ve para harcadiklar1 markalarmin
etkinliklerini tespit edebilmektir. Bu durumda markalarmin sosyal medya etkinliklerinin
Olciilmesi konusunu gilindeme gelmektedir. Markalarin sosyal medyada gosterdikleri
performans bilindigi takdirde, markaya dair pazarlama faaliyetlerini planlamak ¢ok daha kolay
hale gelebilecektir. Bu noktadan hareketle geceklestirilen calismadaki temel amag sosyal
medyada yer alan markalarin etkinliklerinin nasil Olgiilebilecegini ortaya koymaktir. Bu
nedenle, sosyal medyada yer alan markalarin etkinliklerinin Olgiilmesi ile ilgili konular, hem
akademik calismalardan hem de sosyal medya iizerine calisan ajanslarin gerceklestirdigi
caligmalardan orneklerle agiklanmistir.
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Abstract

It is possible to observe that social media is used more and more. Business and brand managers,
who are aware of this situation, prefer to be in social media in order to get in touch with the
customers who make up the target audience of their brand and to have more intensive
communication and interaction. Another important issue for managers is to be able to identify
the effectiveness of their brand for which they spend time and money to promote in social
media. In this case, measuring the social media effectiveness of their brand becomes at the top
of the agenda. If the social media performance of the brans on social media is known, it will
become much easier to plan marketing activities for the brand. Based on this, the main purpose
of the study is to show how the effectiveness of brands at social media can be measured.
Therefore, issues related to measuring the effectiveness of brands at social media are explained
with examples from both academic studies and studies conducted by agencies specialized on
social media.
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GIRiS

Internetin ve buna bagh olarak sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi hem
tiiketici profilinde hem de pazarlama alaninda degisimleri beraberinde getirmistir. Cok genis
bir kullanum alanina sahip olan sosyal medya; internet sayesinde kolay erisilebilen, tiiketici ve
pazarlamacilar i¢in diisiitk maliyet imkan1 sunan, ¢ok islevsel bir ortamdir. Bu sebeple de sosyal
medya, tiiketici ve pazarlamacilarin ortak odak noktas: haline gelmistir (Can ve Serhateri,
2016:16-17). Dolayisiyla; sosyal medyanin, isletmelerin ve marka yoneticilerinin de {izerinde
durmas: gereken ortamlardan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isletmelerin ve markalarin
bu konuda gerekli 6zeni gosterdikleri goriilmektedir. Sosyal medyay1; pazarlama ve satis kanal
olarak kullanmak, markalarini izlemek, miisteri elde etmek ve tutmak, miisteri istek ve
ihtiyaclarina cevap vermek, miisterilerden bilgi almak, pazar1 izlemek, yeni iiriinler gelistirmek,
markalar hakkinda igerik yayimlamak gibi konularda kullanmaktadirlar (Kara, 2016:65).

Literatiir incelendiginde; sosyal medya algis1 ve marka ile ilgili kavramlar iizerine yapilmig
calismalar goze carpmaktadir. Ornegin; sosyal medya algisinin, marka sadakatine, marka
degerine, marka farkindaligina, marka imajina, markaya kars1 tutuma ve marka tercihine olan
etkilerini degerlendiren c¢alismalar mevcuttur (Kazanct ve Basgdze, 2015:437). Ancak, son
donemlerde sosyal medyada yer alan isletme ve markalarin 6nemle tizerinde durdugu
konulardan birisinin sosyal medyadaki basarinin ya da sosyal medya etkinliginin 6l¢iilmesi
konusu oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Barutcu ve Tomas, 2013:13). Bu noktadan
hareketle gerceklestirilen c¢alismada, sosyal medyada yer alan markalarin sosyal medya
etkinliginin Ol¢lilmesi icin kavramsal bir ¢erceve ortaya koymanin yararli olacag:
diisiniilmiistiir. Calismada sirasiyla; sosyal medya ve marka ile markalarin sosyal medya
etkinliklerinin 6lctilmesi konularina ve son olarak sonug ve onerilere yer verilmistir.

Sosyal Medya ve Marka

Sosyal medya; inanglarin, fikirlerin ve tarzlarin mutlak ve yeni bir sekilde ifade edilmesini
saglayan, 21. yy'in yontemi haline gelmistir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012:4444).
Sosyal medya; topluluk bilinciyle ve kullanicilarin isbirli§i yaparak igerik olusturdugu, gesitli
ve ¢ok genis bir kanal imkan1 sunan online bir medyadir (Yengin ve Sagiroglu, 2012:2). Sosyal
medyanin dayanagini, sosyal aglar, kullanicilarin yaraticihgi ya da birden ¢ok topluluk
olusturmaktadir (Yenicikts, 2016:94). Sosyal ag olusturma ise sosyal bir arkadas ve tanidik ag1
olusturma ve yonetme anlamini tasimaktadir (Heinonen, 2011:361).

Isletmeler agisindan ise sosyal medya, aracilari ortadan kaldiran ve isletmeyi direkt olarak
tiiketiciye baglayan bir pazarlama ve tanmitim firsatini ifade etmektedir (5i, 2016:1). Ortaya ¢ikan
pazarlama firsat1 ise sosyal medya pazarlamasi kavramini ortaya cikarmistir. Bu kavrami;
sosyal medya araciligiyla, iirlinlerin, hizmetlerin, bilgilerin ve fikirlerin pazarlanmasi ile ilgili
yeni bir alan ve yeni bir is uygulamas: olarak tanimlamak miimkiindiir (Dahnil vd., 2014:120).
Bir baska tamima gore ise sosyal medya pazarlamasi; isletmelerin geleneksel kanallardan
ulasamayacaklar1 daha biiyiik topluluklara, web sitelerini, iirtinlerini veya hizmetlerini,
internette yer alan sosyal kanallar iizerinden tanitmalarini saglayan bir siire¢ seklinde ifade
edilebilir (Erdogmus ve Cigek, 2012:1354). Sosyal medya pazarlamasi; isletmelerin, miisterileri
ile bir iletisim kanali kurmasin, iiriinlerini pazarlamasini, marka degerini olusturmasini ve
miisteri sadakatini arttirmasini saglamaktadir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012:4444).
Bu baglamda sosyal medya, sadece B2B (Business-to-Business, Isletmeden Isletmeye) igletmeleri
icin degil ayni zamanda tiiketici markalari, danismanlar, kar amact giitmeyen kuruluslar da
dahil olmak {izere herkese ulasmak, onlar1 yeni ve farkli sekillerde birbirine baglamak igin
muazzam bir firsat sunmaktadir (Sterne, 2010:X). Internet tabanl sosyal medyanin ortaya
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¢ikmast bir tiiketicinin ytiizlerce hatta binlerce tiiketiciyle iirtinler ve bunlari saglayan isletmeler
hakkinda iletisim kurmasini miimkiin kilmistir (Mangold ve Faulds, 2009:357).

Sosyal medya, markalar tarafindan da kullanilmaktadir. Isletmeler markalarmi giiglendirirken
ve pazara lriinlerini sunarken sosyal medyada yer alan sosyal aglardan yararlanmaktadirlar
(Haciefendioglu, 2014:61). Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina gore marka “bir
irin ya da bir grup saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim,
terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir” (Odabasi ve Oyman,
2003:360). Sosyal medyada yer alan markalarin, miisterilerle interaktif iletisime gecerek, onlar1
markalarina dair olumlu diisiincelere ittiklerini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya kullanan
tiiketicilerin, markalar hakkinda bagkalarma tavsiyelerde bulunmas:i ve deneyimlerini
paylasarak bagka tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmesi, sosyal medyanin markalara
sagladig faydalar arasinda gosterilmektedir (Aytan ve Telci, 2014:3).

Markalarin Sosyal Medya Etkinliklerinin Olgiilmesi

Sosyal medya, marka iletisim stratejilerini ve marka itibarini etkilemekte hatta markalarin
hayatta kalmalarina bile olanak saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin kullanilmas: ve
analiz edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin marka ve isletme hakkinda diger tiiketicileri
bilgilendirecek ve etkileyecek tartigmalar1 sosyal medya ortaminda yaptiklar diisiiniildiigiinde,
markalarin sosyal medyayi etkin kullanmasi 6nem teskil etmektedir (Polat ve Ocal, 2018:854).
Bu amagla sosyal medya takibi icin yapilan ilk ¢alismalar, sosyal aglarda olumsuz yorumlari
tespit etmek {izerine, halkla iligkiler ile reklam ajanslari tarafindan yapilmistir (Aytekin ve
Degerli, 2014:131).

Giiniimiizde isletmelerin sosyal medyada yer alan markalarinin 6l¢iimii ile ilgili genel olarak iig
yol tercih ettikleri goriilmektedir. Birinci yol, 6l¢iimleme ve raporlamayi ajanslara birakmaktr.
fkinci yol, dlgiimleme ve raporlamay1 kendi biinyelerinde yapmaktir. Son olarak iigiincii yol ise
tim Ol¢limleme ve raporlama calismalarini bir ajansin eline birakmayip, ajansla beraber
calismaktir (Tarhan, 2011). Ayrica, isletmeler markalariin sosyal medya Ol¢iimlemesi icin bu
konuda yazilim gelistiren isletmelerden {icretli veya {icretsiz destek almaktadirlar (Barut¢u ve
Tomas, 2013:18).

Sosyal medya sayesinde tiiketicilerin markalar1 sevmesi, onlar hakkinda konusmasi,
bagkalarina tavsiye etmesi, tiiketiciler ile marka arasinda baglilik olusmasi ve marka degerinin
artmasi gibi konular pazarlama ve marka yoneticilerinin {izerinde durduklar1 konular arasinda
yer almaktadir. Ancak, yoOneticiler yapilan calismalarin da etkisini 6l¢gmek ve sonuglarin
gormek de istemektedirler (Cimen, 2011). Sosyal medyaya ait Olgiilerin teorik temele dayali,
biitiinliik i¢cinde ve teshise dayali olmasi gerekmektedir. Ayrica, yonetim agisindan sosyal
medya Olgiilerinin inandirict ve zaman igerisinde giivenilir olmalarma da ihtiyag
duyulmaktadir (Peters vd., 2013:283).

Miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alan bir metot olarak sosyal medyay: kullanan
isletmeler su avantajlara sahip olabilmektedirler (Lovett, 2011:4):

- Markalarimi daha fazla sergilemek

- Miigteriler ile diyalog baslatmak

- Kendi sahip olduklar1 medya ortaminda mdisteriler ile etkilesimler olusturmak
- Miisteri destegini kolaylastirmak

- Markay1 savunanlari bir araya getirmek

- Kurumsal yeniligi tesvik etmek

- Cok daha fazlasin1 yapmak
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Kumar ve Mirchandani (2012:56) tarafindan, iiriin veya hizmetlerin sosyal medyada basarili
olmast i¢in sosyal medyada etkili olan tiiketicileri tespit etmek amaciyla 6ne siiriilen yedi adim
ise su sekildedir:

- Diyaloglarn takip etmek

- Etkili tiiketicileri belirlemek

- Etkili tiiketiciler tarafindan paylasilan unsurlar: saptamak

- Markayla ilgili olarak diger tiiketicileri etkileme potansiyeli olanlar: tespit etmek

- Diger tiiketiciler {izerinde etki potansiyeli olanlar1 tiye yapmak ya da olaya dahil etmek

- Etkileyici olan tiiketicileri marka hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim igin tesvik
etmek

- Ortaya ¢ikan kazanimlarin semeresini almak

Sosyal medyada markalarin etkinligini 6l¢mek igin gesitli 6l¢ii kriterleri kullanilabilmektedir.
Bunlardan bazilarini; tiiketici degerlendirmelerinin sayisi, tiiketici paylasimlarimin ortaya
gikardi1 olumlu ya da olumsuz deger, tiiketici paylagimlarinin dagilim hizi ve markadan
bahsetmek seklinde ifade etmek miimkiindiir (Azarkina vd., 2014:24). Hoffman ve Fodor
(2010:44) ise sosyal medya amaclarina gore olgii kriterlerini marka farkindaligi, marka baglilig:
ve agizdan agiza iletisim olarak ifade etmislerdir.

Sosyal medyada olgtimleme {izerine ¢alisan ve diinyanin en biiyiik sosyal medya istatistik
portalina sahip Socialbakers (Marketing Tiirkiye, 2012), sosyal medya marka olclimlemesini,
sosyal medyanin yatirim getirisini (ROI — Return on Investment) baz alarak, (Kar / Yatirim x 100
= Sosyal Medya ROI %) formiiliinii kullanarak l¢gmektedir (Buryan, 2018).

Sosyal medyada pazarlama ve marka {izerine Buffer tarafindan hazirlanan State of Social 2019
baglikli raporun hazirlanmas: icin yapilan aragtirmaya 1842 pazarlama profesyoneli dahil
edilmistir. Arastirmada ortaya ¢itkan onemli sonuglar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (State
Of Social 2019):

- Sosyal medyanin tiim pazarlama stratejisi icin ne kadar onemli oldugu sorusuna,
katilimcilarin %58,8’i cok 6nemli cevabini vermistir.
- Sosyal medya pazarlamasi isiniz/isletmeniz icin ne kadar etkili sorusuna, katilimcilarin
%29,6's1 cok etkili, %43,4'1i ise kismen etkili yanitini vermistir.
- Katilimcilar tarafindan; isletmelerinde kullandiklari ilk {i¢ siradaki sosyal medya kanalt
Facebook (%93,7), Twitter (%84,4) ve Instagram (%80,9) olarak ifade edilmistir.
- Performans dlgerken anlaml olabilecek unsurlar soruldugunda verilen cevaplar:
o %66,4 (Begeniler, paylasimlar, yorumlar)
o %59,5 (Marka ile etkilesim)
o %50,8 (Tartisma)
o %269 (Diisiince, duygu)
o %42 (Diger)
Tiirkiye’de de sosyal medya ol¢iimlemesi iizerine ¢alisan ajanslar mevcuttur. Bunlardan birisi,
Tiirkiye'nin ilk dijital halkla iliskiler ve online itibar yonetimi ajansi Tick Tock Boom’dur.
Ajansin sundugu hizmetlerden birisi BoomSocial olarak bilinmektedir. BoomSocial, sosyal
medyada yer alan markalarin takibine, karsilastirilmasina ve raporlama yapilmasma olanak
saglayan bir sistemdir. Ajansin bir diger hizmet {iriinii olan BoomSonar ise internet ve sosyal
medya takip programidir (www.ttboom.com). Ayrica, ajansin her ay diizenli olarak
yayimladig1 SocialBrands listesi bulunmaktadir. SocialBrands, BoomSocial verilerini ve
BoomSonar teknolojilerini kullanarak, sosyal medyada yer alan markalarin performansim
tarafsiz ve objektif olarak olciimleyen bir puanlama platformudur. Markalar tarafindan tercih
edilen en popiiler sosyal medya platformlar: olan Facebook, Twitter ve Instagram’da hesaplar:
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bulunan 42 binden fazla markanin hesaplari incelenmektedir. Facebook agisindan begeni,
paylasim ve yorum, Twitter acisindan begeni ve retweet, Instagram agisindan ise begeni ve
yorum, markalarin sosyal medya performanslar: incelenirken tizerinde durulan etkilesimlerdir.
Incelenen ileti tiirleri ise fotograf, link, metin, video ve diger olarak siralanmaktadir
(www.boomsocial.com).

2. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Sosyal medyada markalarin etkinligini 6lgmek igin isletmelerin yogun c¢aba harcadigini
soylemek miimkiindiir. Konuyla ilgilenen yoneticilerin farkina varmasi gereken unsurlardan
birisi her sosyal medya platformunun her marka icin uygun olmayacagidir. Bunun igin
yanitlanmasi gereken temel soru hangi sosyal medya platformunun hangi kullanicilara hitap
ettigidir. Ancak bu sorunun yanitindan Once cevaplanmasi gereken ii¢ Snemli soru daha
bulunmaktadir. Cevap aranmasi gereken ilk soru, isletmenin hangi pazarda yer aldigidir. Genel
olarak, B2C (Business-to-Consumer, Isletmeden Tiiketiciye) ya da B2B (Business-to-Business,
Isletmeden Isletmeye) olmak iizere iki temel pazar oldugu goriilmektedir. Ikinci soru hedef
kitleyi olusturan tiiketicilerin kimler oldugudur. Ugiincii ve son soru ise isletmenin markast ile
ilgili temel hedefinin ne oldugudur. Bu sorularin yanitlarina gore isletmenin iki ya da ii¢ sosyal
medya platformu segerek, ona odaklanmasi daha dogru olacaktir (onlmedya.com). Boylelikle
sosyal medya ortaminda yer alan markalarin etkinliklerinin artabilecegini soylemek
miimkiindiir. Ornegin; 2017 yilinda yayimlanan 290 kisinin katildig1 Sosyal Medyada Markalar
Arastirma Raporu'na gore markalar1 takip etmek igin kullanilan ilk {i¢ sosyal medya
platformunun Instagram (%62,1), Twitter (%54,5) ve Facebook (%34,1) oldugu ortaya
konmustur (Farajova, 2017:5).

Ek olarak, sosyal medyada markalarmn etkinligini 6lgmek i¢in ¢alismak isteyen akademisyen,
arastirmaci ve konunun profesyonellerine bazi énerilerde bulunmak miimkiindiir. Oncelikle
konuyla ilgili calismalarin artirilmasinda, miimkiinse farkli etkinlik O6l¢me yontemleri
gelistirmesinde fayda bulunmaktadir. Ayrica ortaya konabilecek 6lgme yontemlerinin, herkes
tarafindan kolay uygulanabilir ve ortaya konan sonuglarin yine herkes tarafindan kolay
anlasilir olmasi da tizerinde durulmasi gereken diger onemli noktalardir. Benzer durum, sosyal
medyada marka etkinliginin ol¢iilmesi amaciyla gelistirilen programlar, araglar ya da yazilimlar
icin de gecerli olmalidur.

Uzerinde durulmasi gereken bir diger oneri ise sadece popiiler olan sosyal medya
platformlarinda degil, markalarin yer aldig: tiim sosyal medya platformlarinda sosyal medya
etkinliklerinin 6l¢iilmesinin daha faydali olacagidir.

Son olarak, markalarin sosyal medya etkinliklerinin Olgiilmesine yonelik yontemler
gelistirirken, sektorel farkliliklar ile markanin iiriin ya da hizmet olmasi durumunun dikkate
almmasi, 6l¢gme sonuglarinin gegerlilik ve giivenirligi agisindan 6nem tegkil edebilecektir.
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