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Ozet

Kiiresellesen diinya ve gelisen teknolojik olanaklar, isletmeleri ve is insanlarmi dijital
diinyada daha c¢ok var olmaya yoneltmistir. Isletmeler, yapilan faaliyetleri tanitmak ve
kamuoyunu  bilgilendirmek amaciyla, son zamanlarda sosyal medyayr daha aktif
kullanmaktadr. Bu platformlardaki begeni, paylagim ve yorum metrikleri araciligi ile,
insanlarin hangi iiriin ve hizmetlere ne kadar yakinhk gosterdikleri belirlenmektedir. Bu
calisma ile, sosyal medya metriklerinin igletmelere sundugu katkilar anlatiimis ve bu alanda
faydali olabilecek oneriler sunulmustur.

The Role of Social Media Platforms And Metrics in Marketing

Abstract

The globalizing world and developing technological opportunities have led companies and
business people to be more present in the digital world. Companies have recently been using
social media more actively to promote their activities and inform the public. Through the
metrics of likes, shares and comments on these platforms, it is determined how close people are
to which products and services. In this study, the contributions of social media metrics to
companies are explained and suggestions that may be useful in this field are presented.
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GIRIS

Diinyanin bakis agis1 giderek degismis ve insanlarin biiyiik ¢ogunlugunun aligveris yonelimleri fiziksel
ortamlardan ¢evrim i¢i ortamlara kaymis durumdadir. Yogun ¢alisma temposu, insanlarin kendilerine
ayiracaklar1 zamandan calmakla birlikte ¢evrim i¢i platformlarin sundugu imkanlar, aligverisin ve
dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinin bu alanda daha fazla yer almasini saglamistir. Dolayisiyla is
insanlar1 giinlimiizde, isletmelerinin sosyal medya hesaplar iizerinden sunulan iirlin ve hizmetlerinin
gordiigii talebi degerlendirmek amaciyla, metriklerden yararlanmaktadir. Bu {iriin ve hizmetlerin
begeni (like) sayisi, yapilan yorum ve degerlendirmeler, tekrar paylasilma sayisi gibi faktorler,
isletmelere gelecek hedeflerine iliskin Ongdrii saglamaktadir. Platformlarin kullanici sayisi ve bu
kullanicilarin hangi platformlar1 hangi saat aralifinda daha fazla tercih ettigi vb bilgilerin, yapay zeka
programlar1 aracilif ile tespit edilmesi ve degerlendirmeye tabi tutulmasi gibi tespitler ile isletmeler,
kendi geleceklerine yon verebilmektedir.

SOSYAL MEDYA

Dijital diinyanin getirdigi yenilikler, hayatimiza renk katmakla birlikte, pek ¢ok ortam ve insanla
iletisim imkani saglamakta ve sonsuz bir diinyanin kapilarin1 aralamaktadir. Sosyal medyanin,
insanlhiga kattig1 simirsiz imkanlar ve siiper hizli bilgi akisi sayesinde, diinyanin pek ¢ok yerinde ayni
anda tiim verilere ulasmak miimkiindiir. Her bir insanin ulasabildigi insan sayisi ve o insanlarin da
iliski kurdugu insanlar diistiniildiigiinde, diinya tizerinde milyonlarca anlik baglanti kurulabilmektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte bir ag haline doniisen platformlarin sayisiz faydasinin yaninda, olumsuz
baz1 gelismelere de sebep oldugu goriilmektedir. Bilginin yayilma hizi bilgi; seffaf ve dogruyken
faydali olmakla birlikte, yanlis bir bilginin de ayni hizla yayilmasi, dijital platformlarda bilgi
kirliligine sebep olmaktadir. Giinlik yasamda, sosyal medya platformlari; Facebook, Instagram ve
Twitter gibi yaygin kullanilan ortamlarmn, pek ¢ok bilgiye sahip oldugunu gérmekteyiz. Bu anlamda,
karsilagilan her bilgi veya gorselin, gercegi yansitmama ihtimali oldugu bilinmektedir.

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Sosyal medyanin giicii, kiiresellesen diinya ve gelisen teknoloji ile birlikte giderek artmis ve
glinimiizde, her platformda var olmayi1 basarmistir. Bu platformlarin sayisi her gegen giin hizla
cogalmaktadir. Konseptleri birbirinden farkli olsa da, temel hepsinin ortak paylasim alani oldugu
goriilmektedir. Iletisimin yogun yasandig1 is diinyasinda, sosyal yasamin da var oldugu gergegi goz
ard1 edilemeyecek bir boyuttadir. Bu gergeklik ile bakildiginda, ge¢misten giiniimiize her tiirlii
paylasimin arttig1 sdylenebilir. Insanlarin sosyal yasamda aktif olarak yer aldig1 platformlar, asagidaki
tabloda kullanim siklig1 ve aktif kullanici sayisiyla birlikte verilmistir;

Tablo 1: Sosyal Medya Platformlari ve Kullanim Oranlar1

En Stk Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: Aktif Kullanici Sayisi
Facebook 2.9 milyar
YouTube 2.5 milyar
WhatsApp 2 milyar
Instagram 2 milyar
WeChat 1.3 milyar
TikTok 1.05 milyar
Facebook Messenger 931 milyon
Douyin 715 milyon
Telegram 700 milyon
Snapchat 635 milyon
Kuaishou 626 milyon
Sina Weibo 584 milyon
QQ 574 milyon
Twitter 556 milyon
Pinterest 445 milyon
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Kaynak: https://istanbulbogazicienstitu.com/en-cok-kullanilan-sosyal-medya-uygulamalari

Toplumun biiyiik bir kisminin sosyal medya platformlarinda aktif olarak yer aldigi bilinmekle birlikte
her platformun, ziyaretgileri farkli 6zellikler tasimaktadir. Her ne kadar bu platformlar ortak paylagim
alanm1 olsa da, her bir agin farkli bir kitleye hitap ettigi goriilmektedir. Platformlarin igerigi giin
gectikce degisse de, pazarlama uzmanlari tarafindan detayli analiz edilmis ve is insanlarinin bu
platformlarda, sosyal medya pazarlamasi kapsaminda, iilkemizdeki sosyal medya istatistikleri
asagidaki sekilde verilmistir (Clow & Baack, 2016:254).

Sekil 1: Sosyal Medya Istatistikleri
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Kaynak:https://recrodigital.com/we-are-social-2022-turkiye-sosyal-medya-kullanimi-
verileri/#:~:text=Sosyal%20medya%20kullan%C4%B1c%C4%B11ar%C4%B1n%C4%B1n%20%58.
7'si,0%C3%BCnl%C3%BCk%202%20saat%2059%20dk.

Bu veriler kapsaminda, 68,90 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmakta, her gegen yil bu sayi
%14,8 oraninda artmaktadir. Toplam Tiirkiye niifusunun %80.81 sosyal medyay1 kullandig1 ve toplam
internet kullanicilarinin da %98.5’inin sosyal medyada aktif oldugu goriilmektedir. Bu platformlarin
ilki ve en aktif kullanilan1 Facebook’tur.

Facebook; Facebook sosyal medya platformu, Kaliforniya merkezli bir Amerikan sosyal medya
holdingi olup, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaglar tarafindan kurulmus, 2021 yilinda ise ad1
Meta Inc. olarak degistirilmistir. (https://tr.wikipedia.org/wiki/Meta,_Inc.).

“Facebook tamdiklarinla iletigim kurmani ve hayatinda olup bitenleri paylagmam saglar” (https://tr-
tr.facebook.com/), sloganiyla hayatimiza dahil olmus ve zaman ilerledik¢e toplumun biiyiik bir
kismim etkisi altina almay1 basarmis bir kurulustur. Uygulamada agilan profil yardimiyla kisiler,
arkadaslariyla, akrabalariyla, eski ve yeni tiim tanidiklariyla iletisim kurma imkanindan yararlanirlar.
Sosyallesme ve cevreyle baglanti kurma anlaminda pek cok faydasi bulunan uygulamanin, pek ¢ok
insan tarafindan reklam verme araci olarak kullanildig1 ve is diinyasi iletisiminin vazgecilmez
platformu oldugu goriilmektedir. Uygulamaya yiiklenen fotograflar ve reklamlar, sosyal medya
metrikleri olan begen, yorum yap ve paylas segenekleri sayesinde, kisileri markaya ait iiriin ve
hizmetlere yonelik degerlendirme firsati sunabilmektedir.
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Facebook, 1 Milyardan fazla aktif kullanicisi sayesinde, giiniimiizde hala en popiiler platform olma
ozelligini siirdiirmektedir (https://tr.wizcase.com/blog/internet-ve-sosyal-medya-konularinda-yilinin-

inanilmaz-istatistigi/);

Sekil 2: Sosyal Medya Platformlar1 ve Kullanim Oranlari

Popularity of Different Social Media Platforms (Worldwide)
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Kaynak:https://tr.wizcase.com/blog/internet-ve-sosyal-medya-konularinda-yilinin-inanilmaz-
istatistigi/

Markalarin, iiriin ve hizmetlerini sergilemek, markay1 vurgulamak ve 6n plana ¢ikarmak ve ¢ok daha
fazla kisiye ulasmak amaciyla, Facebook’ta kurumsal olarak varlik gostermeleri gerekmektedir. Sosyal
medya platformlarinda gecirilen giinliik siire diisiiniildiigiinde, isletmelerin tiiketiciye ulasmasi ve
varligmi gostermesi igin kacinilmaz bir firsat sunmaktadir. Diger tiim sosyal platformlar gibi
Facebook’ta, isletmelerin kurumsal marka yiiziinii en iyi sekilde temsil edecegi bir ortamdir.
Dolayisiyla, isletmenin Facebook profilinin, kapak sayfasinin ve sayfa icerigindeki pek c¢ok faktoriin,
etkin kullanilmas1 gerekmektedir. Ayrica Facebook uygulamasi, sayfa icerisine ekledigi linkler
araciligiyla diger sayfalara da yonlendirme yapabilen bir uygulamadir. Bu sayede kullanicilar,
rezervasyon islemini kolaylikla yapabilmektedir (Yiiksel, 2020:71).

Youtube; Youtube, Google arama motoruna ait, bir Amerikan ¢evrim i¢i video paylagim sitesi ayni
zamanda bir sosyal medya platformudur. 2005 yilinda kurulan bu platform icerisinde ¢esitli videolar,
klipler ve bloglar bulunmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube).

Insanlar Youtube iizerinden cesitli videolara erisim saglayabildikleri gibi, kendileri de video
paylasiminda bulunabilmektedir. Pek c¢ok miisterinin Youtube kanali bulunmaktadir. Bu kanal
araciligiyla, kendi videolar1 veya begendikleri bagka videolar1 yayinlayabilmektedir. Bu videolarin
bliylik ¢ogunlugunu reklam videolar1 olusturmaktadir. Televizyon veya dijital reklamlari igeren bu
videolar sayesinde isletmeler, video izlenme sayisi, begeniler ve yapilan yorumlar1 gérmekte ve
tiiketiciyle iletisimi siirdiirmektedir. Ikinci yonelim ise kisilerin iiriinler hakkindaki fikirlerini
paylastiklar1 videolardir. Miisteriler, markalara iliskin fikirlerini ve deneyimlerini, bir video
yardimyla anlatip Youtube’de yayilar. Bu da yine markalarin, iirlinler ve miisteriler hakkinda bilgi
sahibi olmasimi saglamaktadir. Dolayisiyla, isler yolunda gittiginde veya gitmediginde, isletmelerin
stratejiler belirlemesini saglamaktadir (Clow & Baack, 2016:256).
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Tiktok; Giiniimiizde 1 milyardan fazla insanin kullandigi bu uygulama, 15 saniyelik kisa videolar
iceren bir sosyal medya uygulamasidir. 2012 yilinda Zhang Yiming tarafindan kurulan bu uygulama,
ByteDance tarafindan 2016 yilinin Eyliil ayinda piyasaya siiriilmiistiir. Once Asya’da sonrasinda ise
tiim diinyada popiiler hale gelen bir uygulamadir. 13 yasindan kiiciiklerin kullaniminin yasak oldugu,
18 yasindan kiigiik kullanicilar icin ise ebeveyn izninin gerektigi Tiktok’ta, dans, miizik ve cesitli
goriintiiler esliginde videolar ¢ekilip paylasilmaktadir
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/tiktok-nedir/).

Tiktok uygulamasi, 2022 yili verilerine gére 3,5 milyar1 asan indirilme ile tiim zamanlarin en yiiksek
oranina ulasmistir. Ayn1 y1l Ocak ayindan Mart ayma kadarki ti¢ aylik siirecte 175 milyon indirme
kaydedilmistir. 2020 ve 2021 yillart st {iste en ¢ok indirilen uygulama olmustur
(https://earthweb.com/how-many-downloads-does-tiktok-have/).

Bu oranlara bakildiginda, Tiktok uygulamasinin yaygin kullanildigmi sdylemek miimkiindiir.
Pazarlama departmanlarinin ve reklamcilarinda gozden kagirmayacagi bu talep dogrultusunda,
uygulamadaki kullanimi igletmeler ve markalarin ¢ikarlart dogrultusunda yonlendirmek miimkiindiir.
Pek ¢ok isletme Tiktok aracilig ile reklam veya kisisel deneyimler paylagmaktadir. Ornegin kadinlarin
kullandiklar1 maskara veya ruj gibi kozmetik iiriinleri, markalar1 belirtecek sekilde uygulamalar1 ve
bilgi paylasiminda bulunmalar ¢ekilen kisa videolarda goriilmektedir. Takipgi sayisi fazla olan
kisilerin bulunduklar1 bir ortamdan paylasim yapmalar1 veya kullandiklari {iriinleri videoda arka plana
yerlestirmeleri de yine bu uygulamanin isletmeler acisindan reklam niteligi tasidigini sdéylemek
miimkiindiir.

Linkedin; 2003 yilinda diinyadaki is insanlarin1 ve profesyonellerini bir araya getirmek amaciyla
kurulan sosyal paylasim sitesidir. Insan iletisiminden yola ¢ikarak “iliskiler 5nemlidir” sloganiyla yola
cikan bu platform, giinlimiizde milyonlarca profesyonel kisinin bilgi aligverisi yaptig1 6nemli bir
sosyal agdir (https://blog.linkedin.com/2013/05/05/linkedin-turns-10).

Linkedin, esas itibariyle is diinyasi iletisimini saglamak amaciyla kurulmustur. isletmelerin ¢ogu, ise
alim siireclerinde bu platform iizerinden paylasilan 6zgeg¢misleri degerlendirip karar almaktadir. Is
arayan Kkisiler iginse, isletmelerle iletisim kurmanin ve paylasim yapmanin sundugu avantajlar bu
platformda yer almaktadir.

Sosyal medya platformlarmin yas ilerledikce azaldigi bilinmekle birlikte Linkedin ve WhatsApp
kullanimi 30-49 yas araliginda artis gosterdigi goriilmektedir (https://tr.wizcase.com/blog/internet-ve-
sosyal-medya-konularinda-yilinin-inanilmaz-istatistigi/?abt_global=1&expid=675&vid=1);

Sekil 3: Yas Gruplarina Goére Sosyal Medya Kullanimi

Social Media Use by Age (US)
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Kaynak:https://tr.wizcase.com/blog/internet-ve-sosyal-medya-konularinda-yilinin-inanilmaz-
istatistigi/?abt_global=1&expid=675&vid=1

Bu yas araligi, verimliligin ve iiretkenligin en yiiksek oldugu gruptur. Calisma yasaminin, bu yas
gruplart arasinda aktif olmasi, bu artis1 agiklamaktadir.

Pinterest; Pinterest, ilham alip verme amaciyla var olan bir platformdur. Insanlarin ilgi alanlar ile
fikir alis verisinde bulunduklar1 veya faydali bilgilere ulastiklar1 Pinterest’te, pek ¢ok fikir, gorsel
olarak yer almaktadir. Isletmeler, uygulamanm bu 6zelligini firsata gevirmis, marka aksesuarlarina
yonelik tanitim faaliyetlerini Pinterest araciligiyla sunmustur (https://business.pinterest.com/tr/how-
pinterest-works/).

Sekil 4: Dijital Pazarlama Istatistikleri

Active Users (Million)
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Kaynak: https://akademi.icerikbulutu.com/blog/dijital-pazarlama-istatistikleri/

Pazarlamada Sosyal Medya

Cok yonlil bir bilim dali olan pazarlama, bir {irliniin veya hizmetin, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
piyasaya sunularak tutundurulmasina ve satisina yonelik pek cok faaliyeti kapsamaktadir. Bu
unsurlarin hepsi birbiriyle baglantili olmakla birlikte her unsurun temelinde {iriin veya hizmetin
varliginin ortaya konmasi esastir.

Isletmeler, markalarin1 halka arz ederken cesitli tanitim faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Bunlar
igerisinde, tek seferde ¢ok sayida insana hitap etmesi ve hedef kitleye ulasmanin en kolay yollarindan
birisi olmasi1 gibi nedenlerle reklamlar, en fazla tercih edilen tanitim faaliyetidir. Reklamlar araciligi
ile pek ¢ok marka, imajin1 giiclendirerek marka sadakati yaratmayi basarmistir. Bu asamada
isletmelerin, etkin reklam stratejileri belirleyerek hedef pazarimi dogru yonlendirmesi gerekmektedir.

Sosyal medya, isletmelerin reklam stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynar. Bunun dort temel
sebebi bulunmaktadir (Todi,2008:6-7);
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vYiiksek ulasilabilirlik: 2007 yili Aralik ay1 verilerine gore, Facebook, Myspace ve Youtube
platformlarinin 161 milyon ziyaret¢isi bulunmaktadir. Bu ziyaretci sayisi iilke niifusunun {igte ikisini,
¢evrimigi niifusun ise yarisini olusturmaktadir. Amerikali isletmeler, bu veriler 15181nda, sosyal aglari
tilke geneline kolayca ulagabilmek i¢in reklam stratejilerine dahil etmislerdir.

v/Maliyet verimliligi: Sosyal platformlar, geleneksel medya platformlarina gore daha disiik
maliyetlidir. Buna ek olarak genis bir erisim alanina sahip olmalar1 ve yaratici reklamciligin en giizel
orneklerinin uygulanabildigi platformlara sahip olmasi nedeniyle tercih edilmektedir.

vHedefli reklameihik: Isletmeler, miisterileri ve onlarin ilgi alanlar1 hakkinda, sosyal medya profilleri
iizerinden yapilan degerlendirmelerle ¢ok sayida bilgi sahibi olmaktadir. Bu bilgilerin dogru yerde ve
zamanda kullanilmasiyla, miisterilere 6zellestirilmis reklamlar sunmak miimkiindiir.

v/Cevrimici gecirilen zaman: Isletmeler, televizyon ve gazete gibi geleneksel medya araglarinin
yerini Digg ve Youtube gibi ¢evrimici platformlara birakmasi ve tiiketicilerin bu platformlarda uzun
siire gegirmelerini goz onilinde bulundurarak, daha fazla tiiketiciye ulagmak i¢in bu alanda yatirim
yapmaya1 tercih etmektedirler.

Bu faktorler gz oniine alinarak yapilan stratejik ve taktiksel planlarla, pazarlama olgusunu, satis ve
satis tutundurma faaliyetlerini de igerecek sekilde sosyal medya platformlarinda aktiflestirmek,
isletmelerin temel hedefleri arasinda yerini almistir.

Sosyal Medya Metrikleri ve Etkileri

Dijital diinyanin hakim oldugu giiniimiizde, sosyal platformlarin 6nemi yadsimamaz bir boyut
kazanmustir. Isletmelerin biiyiik bir cogunlugu, reklamdan satisa, satis sonrasi destek hizmetlerinden
gelecekte olusabilecek ihtiyaglara kadar, miisteri iletisimin ortaya koydugu her tiirlii talebi
karsilayacak ¢oziimleri, sosyal platformlar araciligryla sunmak igin gesitli yatinmlar yapmaktadir. Bu
yatirimlarin bagariya ulasip ulasmamasi, sosyal medya paylagimlari iizerinde yapilan degerlendirmeler
sonucunda ortaya konmaktadir. Degerlendirme aracglar1 olarak, metrikler temel alinmaktadir. Takipgi
sayisi, begeni, paylasim, yorum vs gibi metrikler, isletme yatirimlarinin kantitatif sonuglarin
vermektedir. Hangi paylasimin kag kisi tarafindan begenildigi, kag kez yeniden paylasildigi, iyi veya
kot yorumlandigi gibi bircok verinin ortaya ¢iktigi bu platformlar, isletmelerin ¢ok uzak
mesafelerdeki hedef kitlesine bile ulagsmadaki basarisini gostermektedir. Tablo 3’te, metrikler ve
islevleri anlatilmisgtir;

Tablo 2: Sosyal Medya Metrikleri

Metrikler Tanimlar

Takipgi Sayisi (followers) Artan takipgi sayisi, hesabin biiyiime oranini
gostermektedir.

Begeni (like) Paylasimlarin, hedef kitlenin ne kadar ilgisini

cektigini gostermektedir. Artan begeni sayisi,
paylagimi degerli kilmaktadir.

Paylasim (share) Paylasim igeriklerinin, bagka sosyal medya
hesaplar1 tarafindan kag¢ kez yeniden
paylasildigini gostermektedir.

Yorum (comment) Paylasimlara yapilan yorumlar1 gostermektedir.

Erisim (reach) Paylasimlarin kag kisiye ulastigini
gostermektedir.

Etkilesim Orani (engagement rate) Performans 6l¢tim metrigidir. Toplam begeni,

yorum ve paylagim sayisinin takipgi sayisina
boliinmesiyle bulunmaktadir.

Tiklama Bagsina Maliyet (cost per click-cpc) Kampanya performans 6l¢iitiidiir. Reklami
yapilan igerigin toplam tiklanma oraninin
reklama harcanan tutara boliinmesiyle
bulunmaktadir.

Doniisiim Orani (conversion rate) Kitle hareketlerinin 6l¢iildiigii ve kitleden elde

1059




edilen doniisii veren metriktir. Satin alma,
reklama tiklama, kaydolma ve form doldurma
gibi eylemlerin degerlendirilmesini
saglamaktadir.

Hemen Cikma Orani (bounce rate)

Site ziyaretgilerinin sitede ne kadar zaman
gecirdigini gosteren metriktir.

Izlenme Siiresi

Videolarin izlenme siiresini gosteren metriktir.

Takip¢i Demografisi

Takipgilerin yas, cinsiyet, cografi konum ve
egitim durumu gibi bilgileri gdsteren metriktir.

Profil Ziyareti

Sosyal medya platformunu kag kisinin ziyaret
ettigini gdsteren metriktir. Her ziyaretgi, takipgi
degildir.

Kaynak: https://mochatouch.com.tr/blog/sosyal-medya-metrikleri-nelerdir/

Bu alanda yapilan akademik ¢aligmalar ve elde edilen sonuglar, sosyal medya metriklerinin,
isletmelerin {irlin ve hizmet pazarlamasinda etkin olarak kullanildig1 yoniinde sonuglar dogurmustur;

Tablo 3: Sosyal Medya Metrikleri ile ilgili Yapilan Caligmalar

Kaynak

Method

Arastirma

Sonug¢

Thelwall, M., Kousha,
K. (2015)

Literatiir taramasi ve
akademik sitelerde
yapilan arastirmalar

“Web indicators for
research evalution. Part
2: Social media metrics”
isimli ¢alismada,
altmetrik, inlumetrik,
sosyal medya metrikleri
veya bir tlir webometrik
olarak adlandirilan pek
cok isletme tarafindan

Twitter,facebook,
google, F1000,
Mendeley,
ResearchGate ve
Academia.edu ‘dan
elde edilen sosyal
medya Ol¢tim
araglari aracilif ile
sosyal medya

ticarilestirilen gostergeleri
gostergeler yorumlanmustir.
degerlendirilmistir.
Gedik, H., Etlioglu, M., | Online ve yliz yiize “Sosyal medya KOBI’lerin biiyiik
Bas, D. (2017) anket pazarlama ve bir ¢ogunlugunun
stirdiriilebilirlik i¢in sosyal medya
etkinlik metrikleri” isimli | faaliyetinde
calismada, 206 KOBI ile | bulunduklarini ve
online ve yiiz yiize anket | sosyal medya
gercgeklestirilmistir. tutumlarinin olumlu
oldugu sonucu
ortaya ¢ikmugtir.
Poecze, F., Ebster, C., ANOVA ve duygu Social media metrics and | Calisma sonucu,

Strauss, C. (2018)

analizi yontemi aracilig1
ile veri toplanmustir.

sentiment analysis to
evaluate the
effectiveness of social
media posts” isimli
caligma, sosyal
medyadaki basarili 6z-
pazarlama tekniklerinin
temel nedenlerinin analiz
sonugclarini sunmaktadir.

tilketici geri
bildirimlerinin dogru
anlasilmasi ve marka
iletisimini optimize
etmek icin, isleme
tekniklerinin ve
goriislerin dikkate
alinmasi gerektiginin
o6nemi
vurgulanmisgtir.

Michopoulou, E.,
Moisa, D. G. (2019)

Nitel yaklasim
benimsenmis, veriler
yar1 yapilandirilmis ve

“Social media metrics —
A framework and
guidelines for managing

Bu calisma ile
kullanilan sosyal
medya performans
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acik uclu goriismeler
yoluyla toplanmustir.

social media” isimli
calisma, finansal
getirilere odaklanarak
otel isletmecilerinin
sosyal medya performans
metriklerine iligkin bir
bakis agis1 sunmaktadir.

Ol¢itimiiniin hangi
yonlerinin ihmal
edildigini ve sosyal
medya stratejilerinin
biitiinsel
degerlendirmede bu
ihmalin yarattig

bosluk ortaya

konmaktadir.
Oztek, Y., Yerden,K. Ol¢iit 6rnekleme “Fenomen Fenomenlerin
N., Colak, E., Sar1, E. yontemi pazarlamasinda sosyal yaptiklari
(2021) medyanin rolii ve moda | tanitimlarda

sektoril tizerine bir igerik
analizi” isimli ¢calismada,
moda sektoriinde faaliyet
gosteren iki Tiurk ve iki
yabanci fenomenin
Ekim- Aralik 2019

cogunlukla uzak
¢ekimleri tercih
ettikleri, tirtinleri
sadelik temasinda
konumlandirdiklari
gbzlenmistir.

tarihleri arasinda
paylasim yaptiklar1 601
gonderi, belirlenen 10
kritere gore
degerlendirilmistir.

SONUC

Sosyal medya platformlarin1 ve etkilerini, bu alandaki talebin gilinlimiize yaklastikca artmasi ve
tiikketici yoneliminin ¢evrim i¢i ortamlara kaymasiyla agiklamak miimkiindiir. Ancak, is yasaminda
rakamlara yansimayan degerler, isletmeler icin hedef belirlemede yeterli olmamaktadir. Bu anlamda
isletmeler, hedef belirlerken nicel verilere 6ncelikli olarak ihtiya¢ duymaktadir. Gegmis donem kérlari,
yillara gore satis miktarlari, iirlin ve hizmetlere olan talep, isletmelerin gelecek dénem planlarini
hazirlamada temel tegkil eden veriler sinifinda yer almaktadir.

Bu kapsamda, sosyal medya metrikleri de yiizdesel sonuglar i¢germektedir. Metrikler sayesinde elde
edilen verilerle aylik, donemlik ve yillik raporlar sunulmakta, igletmelerin iiriin ve hizmetlerinin sosyal
medyada nasil var olduklarini1 ve buradan alinan verimliligin, rakamlara nasil yansidigimin ol¢iimii
yapilmaktadir.

Sonug olarak giintimiizde pazarda yer alan tiim isletmelerin, sadece fiziksel bir is yeri olarak varligin
sirdiirmeleri yeterli degildir. Tiiketici aligveris aligkanliklarinin gevrim i¢i ortamlarda yogunlagmasi,
giiniin 24 saati erisim ve aligveris imkaninin bulunmasi gibi pek ¢ok faydasi bulunan bu platformlarin,
isletmelerin tirlin ve hizmetlerini tanitmada, sunmada ve kamuoyunun nabzini 6l¢gmede etkin birer
pazarlama silah1 oldugu goriilmektedir. Ulusal veya uluslar arasi tiim isletmelerin, ¢evrim igi
platformlarda yer almasi, iiriin ve hizmetlerini bu platformlarda satisa sunmasi ve sosyal medya
platformlarinda var olmalar1 Onerilmektedir. Rekabetin yogun yasandig1 giiniimiizde, siireklilik ve
istikrar saglamak, isletmeler i¢in olduk¢a zor ama ayni zamanda bir o kadar da 6nemli ve gereklidir.

Yapilan literatiir arastirmasi, sosyal medya tutumlarinin olumlu oldugunu, bu platformlardaki
faaliyetlerin marka iletisimini kuvvetlendirdigi ve Onemli bir performans Olglim araci oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla kar getirici faaliyetlerde bulunan tiim isletmelerin, bu yarista ayakta
kalabilmek i¢in, yogun c¢aba gostermeleri ve sosyal medya platformlarmi etkin kullanmalari
Onerilmektedir.
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