T.C.
NiGDE OMER HALISDEMIiR UNiVERSITESI

e
A
§§\ éa SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILiM DALI

URETIM YONETIMi VE PAZARLAMA BiLiM DALI

OTEL iSLETMELERINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
ETKINLIiGININ PAZARLAMA PERFORMANS DEGERLENDIRME
SISTEMLERIYLE OLCUMU

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan

Gizem Aslihan ORMANKIRAN

Nigde
Agustos, 2021






T.C.

NiIGDE OMER HALISDEMIR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI
URETIM YONETIMi VE PAZARLAMA BiLiM DALI

OTEL iISLETMELERINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
ETKINLIiGININ PAZARLAMA PERFORMANS DEGERLENDIRME
SISTEMLERIYLE OLCUMU

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan

Gizem Ashihan ORMANKIRAN

Damsman  : Prof. Dr. Esen GURBUZ

Uye : Ayse TOPAL
Uye : Omiir DEMIRER
Nigde

Agustos, 2021



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Otel Isletmelerinde Sosyal Medya
Pazarlamasinin Etkinliginin Pazarlama Performans Degerlendirme Sistemleriyle
Ol¢iimii” baslikli bu calismanin, bilimsel ve akademik kurallar cercevesinde tez
yazim kilavuzuna uygun olarak tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin
tamaminin kaynaklarda gosterildigi ve calismanin iginde kullanildiklar1 her yerde
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ONSOZ
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kendilerini tanitmak, tirtinleri hakkinda bilgi vermek, miisteriyle iletisim kurmak gibi
pazarlama faaliyetlerinde interneti kullanmaya baslamislardir. Internetin her gecen
giin gelismesiyle sosyal medya kavrami onem kazanmaya baslamis ve isletmeler
tarafindan tercih edilerek onemli bir pazarlama araci olmustur. Otel isletmeleri de bu
dogrultuda sosyal medya aglarina katilarak pazarlama faaliyetlerini bu ydnde
degistirmeye baslamiglardir. Bu c¢alismada sosyal medya pazarlamasinin
performansinin degerlendirilmesi T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 5 yildizli belgeli
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OZET
YUKSEK LiSANS TEZIi

OTEL iISLETMELERINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
ETKINLIiGININ PAZARLAMA PERFORMANS DEGERLENDIRME
SISTEMLERIYLE OLCUMU

ORMANKIRAN, Gizem Aslihan
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Esen GURBUZ
Agustos 2021, 107 sayfa

Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya da gelismeye
baslamistir. Isletmeler gelisen sosyal medyayi iiriinlerini tanitmak, miisteriye daha
kolay ulagmak, miisteriden daha hizli geri doniis almak ve etkilesimde bulunmak,
rakiplerinin durumlar1 hakkinda bilgi almak ve igletmenin maliyetlerini azaltmak
amaciyla pazarlama faaliyetlerinde kullanmaya baslamislardir. Isletmeler pazar
ortaminda farklilik yaratmak i¢in kendi performanslarinda siirekli iyilestirmeler
yapmaktadir. Isletmeler kendilerine uygun olan performans &lgiim sistemlerinden
performans dl¢iim boyutlarini segerek performans iyilestirme yapmaktadirlar. Sosyal
Medya Pazarlamasi Performans Degerlendirme Sistemleri (SMPPDS) ile tiiketici
diizeyinde (tiiketici tutum ve davranisi), pazar diizeyinde (rakip performansi) ve
finansal diizeyde (¢ikti/girdi oranlar1 ve finansal gostergeler) ve tiklama sayisi, begeni
saylsi, yorum sayisi, iye sayisi, lokasyon bilgisi vb. analitiklerle performanslarini
Olgerek faaliyet ve stratejilerinde siirekli iyilestirme ve degisimler yaratmakta;
finansal ve finansal olmayan amaglarina erismelerinde sosyal medyay: etkin
kullanabilmektedirler. Bu ¢alismada, otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin
etkinligini Pazarlama Peformans Degerlendirme Sistemleri (PPDS) ve Sosyal Medya
(SM) analitikleri ile 6lgerek oneriler getirmek, amaglanmustir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmeleri
olusturmaktadir. T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi konaklama belgeli 5 yildizli otel
isletmesi olan 573 otel isletmesinin tamamina e-mail yoluyla anketler gonderilmis 112
otel igletmesinden geri doniis saglanmistir. Elde edilen veriler SPSS 25.00 paket
programi kullanilarak faktor analizleri ve Amos 24.00 paket programi kullanilarak
yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda sosyal medya kullanimi1 6lgegi {i¢ faktore ayrilmaktadir.

Bu faktorler; sosyal medya pazarlama kullanmanin 6nemi, sosyal medya pazarlamasi



tilketici etkilesimi ve sosyal medya pazarlama etkinligidir. Sosyal medya analitikleri
(tiklama, begeni, yorum, takipg¢i vb. sayisi) lizerinde sosyal medya kullanmanin 6nemi
boyutunun pozitif ve olumlu bir etkisi varken sosyal medya pazarlamasi-tiiketici
etkilesimi ve sosyal medya pazarlama etkinligi boyutlarinin herhangi bir etkisi
bulunmamustir. SM analitiklerinin SMPPDS’den tiiketici diizeyinde etkisi belirlenmis
iken, firma diizeyinde ve pazar diizeyinde etkisi bulunmamustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi (SMP), Pazarlama Performans
Degerlendirme Sistemleri (PPDS), Sosyal Medya Pazarlamast Performans
Degerlendirme Sistemleri (SMPPDS)



ABSTRACT
MASTER THESIS

ASSESSMENT OF EFFECTIVENESS OF THE SOCIAL MEDIA
MARKETING IN HOTELS WITH MARKETING PERFORMANCE
ASSESSMENT SYSTEMS

ORMANKIRAN, Gizem Ashhan
Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Esen GURBUZ
August 2021, 107 pages

With the development of Web 2.0 technologies, social media has also started
to develop. Businesses began to use the developed social media in marketing
activities in order to promote their products, reach the customer more easily, interact
with the customer and get faster feedback from them, get information about the status
of their competitors and reduce the costs of the business. Businesses make continuous
improvements in their performances to stand out in the market. Businesses make
performance improvement by choosing dimensions from the performance
measurement systems that are suitable for them.They create continuous improvement
and changes in their activities and strategies by measuring their performance with
metrics such as the number of clicks, likes, number of comments, number of
members, location information, and they can use social media effectively to reach
their financial and non-financial goals with the Social Media Marketing Performance
Evaluation Systems (SMPPDS) at the consumer level (consumer attitude and
behavior), market level (competitor performance) and financial level (output / input
ratios and financial indicators). In this study, it is aimed to make suggestions by
measuring the effectiveness of social media marketing in hotel businesses with PPDS
and SM metrics.

The universe of the research consists of 5-star hotel businesses operating in
Turkey. Questionnaires were sent by e-mail to all 573 hotel enterprises, which are 5-
star hotel enterprises with accommodation certificate of the Turkish Republic
Ministry of Culture and Tourism, and feedback was received from 112 hotel
enterprises. The obtained data were analyzed with factor analysis using SPSS 25.00
package program and structural equation modeling using Amos 24.00 package

program.



As a result of the research, the social media usage scale is divided into three
factors. These factors are; the importance of using social media marketing, social
media marketing consumer interaction and social media marketing effectiveness.
While the importance of using social media has a positive effect on social media
analytics (number of clicks, likes, comments, followers, etc.), social media marketing-
consumer interaction and social media effectiveness dimensions were not found to
have any effect. While the effect of SM analytics at the consumer level was
determined from the SMMPES, it was not found at the firm level and market level.

Key Words: Social Media Marketing (SMP), Marketing Performance Evaluation
Systems (MPES), Social Media Marketing Performance Evaluation Systems
(SMMPES)
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BIRINCI BOLUM

1. GIRIS

Yasanan teknolojik gelismeler isletmeler i¢in faaliyetlerini yiiriitmelerinde
yardimci olacak birgok yeniligi de beraberinde getirmistir. isletmeler igin yasanan en
onemli teknolojik gelisme internetin ortaya ¢ikmasidir. Kullanicilarin  kendi
iceriklerini bagkalariyla paylastigi Web 2.0 teknolojisi geliserek sosyal medyanin
temellerini olusturmustur. Sosyal medya bireyler ve isletmeler i¢in igeriklerin
paylasilmasi, iirlinlerin tanitilmast gibi iletisime ve etkilesime gecilen bir platform

olarak kullanilmaya baslanmustir.

Sosyal medyanin gelismesi pazarlama faaliyetlerine olumlu olarak yansimistir.
Otel isletmeleri artan rekabet ortaminda rakiplerinden farklilik yaratmak, tiiketici istek
ve ihtiyaclarin1 belirlemek, miisteriyle iletisime ve etkilesime gegmek i¢in internetin
faydalarindan yararlanarak sosyal medyay: bir ara¢ olarak kullanmaya baslamislardir.
Miisterilerin de sosyal medyay1 aktif kullanmasi sonucunda isletmelerin sosyal medya
aracilifiyla iirlin ve hizmetlerini miisteriyle bulugturmas: 6nemli bir gelisme olmustur.
Otel isletmeleri sosyal medya kullanimi ile rakiplere gore daha avantajli hale
gelmekte, tiiketiciden daha hizli geri doniis alabilmekte, olumlu ya da olumsuz geri

doniislerle tiiketici isteklerine daha hizli cevap verebilmektedir.

Sosyal medyanin gelismesi rekabetin gerisinde kalmamak i¢in otel
isletmelerinin itme stratejisi yerine gekme stratejisine 6nem vermelerinin gerekliligini
ortaya koymustur. Sosyal medyanin gelisimine kayitsiz kalmayan otel isletmeleri
yasanan gelismelerle sosyal medyada yerlerini almislardir. Uriinlerini ve hizmetlerini
sosyal medyada tanitarak miisteri ile iletisime gegmeye baslamiglardir. Otel
isletmelerinde dagitim kanalinin ters yonde islemesi, miisterinin hizmetleri anlik
tilkketmesi vb. nedenlerle miisteriden alinan geri dontisler otel isletmeleri i¢in oldukga
onemli olmaktadir. Sosyal medya otel isletmelerinin performans hedeflerine daha

hizli sekilde ulagmalarina olanak saglamaktadir.

Performans, isletmelerin hedeflerine ulagmak i¢in faaliyetlerinin verimliligi ve
etkililigi, belirleyici olacak ¢iktilar1 tiretmek icin kullanilacak olan girdilerin
oOlglilmesi, ulagilmis olan amaglarin diizeyi, verimlilik, karlilik, kalite gibi performans
boyutlar1 arasindaki karsilikli iliski olarak tanimlanmaktadir (Agca, 2005: 45-47).

Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte isletmeler performans Sl¢iimiiniin 6neminin
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azalmadigini daha da Onem kazandigim1 fark etmistir. Performans Olgiimii ile
isletmeler mevcut performanslarini gorerek isletmenin gelecekteki durumu ile ilgili
ongoriide bulunmaktadir. Ayni sekilde otel isletmeleri de performans Ol¢imii ile
beraber eksik kalan yonlerini gelistirerek miisteriye daha iyi hizmet sunmayi
amaclamaktadir. Otel isletmelerinde pazarlama performansi, pazar ortaminda degisen
kosullara uyum saglayarak hedeflerine ulasma etkinligi, seklinde ifade edilebilir. Otel
isletmeleri pazarlama performansinin 6l¢iimii ile durum tespiti yapabilecek olmasinin
sonucunda, kaynaklarint daha etkin kullanarak daha verimli ¢iktilar almakta, miisteri
davraniglarin1 daha hizli goérebilmekte ve miisterinin etki ettigi finansal verilere anlik

olarak ulasabilmektedir.

Otel isletmeleri performans Ol¢iimii ile giiclii ve zayif yonlerini tespit ederek,
zayif yonlerinde iyilestirmeler yerine getirebilirler. Otel isletmeleri sosyal medyada
yerine getirdikleri faaliyetlerin performanslarini da 6lgebilirler. Isletmelerde; kar,
satiglar, yatirimin geri doniisii, sermaye getirisi ve stok devir hizi gibi finansal oOlgiitler
(Phillips, 1999: 173) ve miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, ekonomik katma
deger, marka degeri, miisteri hayat boyu degeri, yeni iirliin gelistirme gibi finansal
olmayan performans 6l¢iimleri kullanilmaktadir (Hacioglu, 2012: 61). Bu ¢alismanin
amacit; otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin pazarlama performansini,
tilketici diizeyinde, pazar diizeyinde ve firma finansal diizeyinde, degerlendirme

sistemleri ile 6lgmektir.

Bu calisma bes boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci (giris) boliimiinde
aragtirmanin problemi, amaci, Oonemi, arastirma modeli ve hipotezleri, arastirma
evreni ve Orneklem, ve veri toplama teknikleri 6zet bir bi¢cimde verilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya konusu agiklanmaktadir. Sosyal medya
kavrami, sosyal medyanin tarihi, gelisimi, sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlari,
sosyal medya tiirleri, sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar, sosyal
medya pazarlamasi, sosyal medya pazarlama siireci ve stratejileri, sosyal medya
pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlar1 anlatilmistir. Calismanin {igiincii boliimiinde;
performans kavrami, performans boyutlari, performans degerlendirme, pazarlama
performans Ol¢limiiniin  6nemi, pazarlama performans boyutlari, pazarlama
performansini belirlemeye yonelik Olciitler yer almaktadir. Arastirma bolimi olan
dordiincii boliimde, otel isletmelerin sosyal medya pazarlamas: etkinliginin pazarlama

performans degerlendirme sistemleriyle Olciilmesine iliskin anket yontemi ile veri
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toplama teknikleri, hipotez testleri ve bulgular yer almaktadir. Son bdliim olan sonug
boliimiinde, arastirmanin Onemli bulgularinin literatiire ve uygulamaya katkisi

degerlendirilmektedir.

1.1.Problem Durumu

Literatiirde isletmelerde pazarlama performansinin Olgiilmesine iligkin
caligmalar, isletmelerin performansini 6lgen ¢alismalara gore goreceli olarak daha az
sayidadir. Pazarlama performansinin finansal ve finansal olmayan verilere dayali
olarak oOlgiilmesi yaygin olarak kullanilmaktadir. Finansal olmayan olciitler isletmeler
icin uzun vadeli hedefleri desteklemekle birlikte, finansal Olgiitlere gore daha zor
Olgiilmektedir.  Ancak, finansal olmayan pazarlama performans Ol¢limlerinin
ekonomik gelismelere ve teknolojide ki degisimlere bagli olarak daha fazla 6nem
kazanmasi, her isletmede oldugu gibi ekonominin temel c¢arklarindan birisini
olusturan otel isletmeleri i¢in de 6nemli bir problem olarak durmaktadir. Pazarlama
performansinin sosyal medya kullanan otel isletmelerinde nasil 6l¢iimlenebileceginin
belirlenebilmesi icin sosyal medya pazarlamasi literatiirii incelenerek, pazarlama
performansinin Olgiilmesine iligkin literatiir taramasi ile performans 6l¢iim sistemleri
arastirllmistir. Frose'n vd. (2013), pazarlama faaliyetlerinin sirket diizeyinde nasil
Olgtimlenebildigini belirlemeyi amaglayarak, en az bes calisan1 olan isletmelerin st
diizey yoneticilerine g¢evrimici anket uygulamistir. Pazarlama performansinin 9
boyutu ve 5 farkli pazarlama performans degerlendirme modeli belirlenmistir.
Aragtirma sonucunda pazarlama performans degerlendirme ve pazarlama oryantasyon
seviyeleri gosterilmekle birlikte pazarlamadaki kontrol tiirleri hakkinda daha fazla
arastirma yapilmas: gerektigi de ifade edilmektedir. Pazarlama performans
degerlendirme sistemleri baglamsal faktorlere bagli olarak farklilik gosterdigi i¢in her
bir boyuta farkli odaklanma ile farkli piyasa yonelimi tiirleri ve farkli pazarlama
performans degerlendirme sistemleri arasindaki iliskilerin daha fazla arastirilmasi

gerektigi onerilmektedir.

Hacioglu (2010) calismasinda; pazarlama performans oOlgiilmesinde ve
degerlendirilmesinde isletmelerin kullanmis olduklar1 Glgiimlerin neler oldugu,
isletmelerin hangi siklikla pazarlama performans Ol¢iimiine bagvurduklar1 ve 6lgiim
araglarina verilen 6nem arastirilmistir. Arastirma sonucunda; miisteri memnuniyetinin
Tiirkiye’de pazarlama performans Ol¢limiinde en ¢ok Onem verilen Slgiit oldugu,

miisteri kategorisinin en ¢ok Onem verilen boyut oldugu goriilmistiir. Ekonomik
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katma deger ve miisteri yasam boyu degeri, performans degerlendirmesinde en az
onemli dlgiitler olmaktadir. Isletme i¢in markanin, rakiplerin ve miisterinin éneminin
artmasi, pazarlamanin tek bir departmana birakilamayacak kadar 6énemli oldugunu

gostermektedir.

Stankovi¢ vd. (2013) calismasinda; pazarlama performansinin oOlgiilmesi
modern sirketlerin yonetim faaliyetlerinin i¢inde yer almaktadir. Pazarlama
performans Ol¢limiiniin rasyonelligi, her seyden once agik¢a tanimlanmis bir amag ve
hedeflere ulagilmasini saglayacak bir saya¢ sistemi se¢imi ile kosullandirilmaktadir.
Arastirma 50 soruluk anket roportaj yontemi kullanilarak isletmelerin st diizey
yoneticilerine uygulanmigtir. Arastirmaya katilan st diizey yoneticiler finansal
kriterlerin ve misteri memnuniyetinin 6nemli bir 6l¢iit oldugunu belirtmislerdir.
Arastirmada pazarlama performansi Olgiileri, planlanan pazarlama ve is hedeflerine

ulagmanin yani sira tanimlanmis pazarlama ve is stratejilerini degerlendirmektedir.

Ambler vd. (2004) caligmasinda; pazarlama performansini oOlgmek igin
isletmelerin se¢mis olduklar1 dlgiitleri ve neden bu dlgiitlerin  segildigini
arastirmaktadir. 1k boliimde; tiiketici davranislari, ticari miisteri, rakipler, muhasebe
verileri ve yenilik¢ilik kategorilerinde Ol¢iim yapilmistir. Bireysel performans
Ol¢ciimiinlin 6nemi ve sektorlere gore farklilik gosterip gostermedigi ikinci boliimde
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda; muhasebe verileri baskin 6l¢iim kategorisi
olmaya devam etmektedir. Kontrol, kurumsal ve kurulum teorileri 6l¢iit se¢imini
etkilemektedir. Isleme performans o6l¢iimii kriterini belirlemek icin teorilerden

faydalanmaktadir

Morgan vd. (2002) calismasinda; pazarlama performans degerlendirme
sistemlerini pazarlama iiretkenligi analizi (kar, satig, nakit akis1 ve pazar payr gibi
cikt Olgiileri) ve pazarlama denetimi analizi (pazarlama etkinligini degerlendirme)
olarak iki farkli yaklasimda incelemistir. Pazarlama performans degerlendirme
sistemleri kurumsal davranis1 6nemli Olciide sekillendirme potansiyeline sahiptir. Ek
olarak  finansal piyasalar pazarlama performansinin  gelecege  yoOnelik
degerlendirmelerine dahil edilecektir. Pazarlama performans degerlendirme
sistemlerine yonelik en Onemli iki tarihsel yaklasimin elestirel bir incelemesini
sunarak, her birinin katkilari, uygulama sorunlar1 ve kavramsal eksiklikleri

vurgulanmistir. Pazarlama performansi silirecini anlamamizi agiklayan normatif bir



pazarlama performans degerlendirme sisteminin teorik olarak baglantili, biittinsel bir
kavramsal modeli gelistirilmistir.  Olasiliklar1 vurgulayan baglamsal pazarlama
performans degerlendirme sistemlerinin tasarimi ve kullanimu ile iligkili durum, yanit

ve performans degiskenleri tizerinde durulmustur.

Clark (1999) ¢alismasinda; pazarlama performans Glgliimiiniin tarihi hakkinda
detayli bilgi vermeyi amaclamaktadir. Belirlenen {i¢ tarihsel egilim olarak; finansal
olmayan ¢ikt1 oOlgiitleri (miisteri memnuniyeti, misteri sadakati, marka degeri),
pazarlama girdisi Olgiitleri (pazarlama denetimi, pazarlama uygulamalari, pazarlama
oryantasyonu) ve tek boyutludan (kar, satis, nakit akimi) ¢ok boyutlu Olgiitlere
(pazarlama denetimi, etkililik, etkenlik, ¢ok degiskenli analiz) dogru pazarlama

anlayisinin gelisim gosterdigini ifade etmistir.

O’Sullivan ve Abela (2007) calismasinda; Irlanda firmalarindaki pazarlama
performansi &l¢iim uygulamalarini incelemeyi amaglamaktadir. irlandali isletmelerin
pazarlama performansini 6lgmek i¢in 209 pazarlama uzmanina bir anket uygulamasi
(satis, pazar payr ve rakiplere gdre karlilik) gerceklestirilmistir. Irlandali firmalarin
pazarlama performansinin zayif oldugu One siiriilmekle birlikte, finansal Slciitlere
hakim olduklar1 da belirlenmistir. Bu arastirma, mevcut uygulamanin bir
degerlendirmesini ve Irlanda isletmelerindeki pazarlama performans: 6l¢iim
uygulamalarin1 6nceki uluslararasi ¢aligmalarda bildirilenlerle karsilastirmak icin bir

temel saglamaktadir.

Ahmed (2018) calismasinda; isletmelerde sosyal medya yOnetiminin
pazarlama performansina etkilerini ve sosyal medyanin isletme davranislarini nasil
etkiledigini incelemek amaciyla; iirlin satisim1 arttirmak, yeni iiriin gelistirmek, iiriin
kullannmin1 kolaylastirmak, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kanallarina iligskin
karar alma kategorilerinden olusan sorular1 isletme ¢alisanlarina uyguladigi anket
yontemini kullanmistir. Sosyal medya isletmeler icin sosyallesme, miisteri

memnuniyeti ve miisteri iliskilerinde basarili olabilmek igin kullanilmaktadir.

Kara (2019) g¢alismasinda; hizmet pazarlama karmasi modelini agiklayarak,
konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi kararlarinin ne derecede uygulandigin
belirlemek ve pazarlama karmasi kararlarinin, satis, marka performansi ve miisteri
memnuniyeti boyutlarindan olusan pazarlama performansi tizerindeki etkilerini ortaya

cikarmayr amaglamistir. Arastirma sonuglari marka ve miisteri memnuniyetiyle ilgili



degiskenlerin pazarlama performansi iizerinde satisla ilgili degiskenlerden daha etkili
oldugu tespit edilmistir. Konaklama isletmeleri pazarlama karmas1 kararlarim
dogrudan satig ¢abalar1 lizerine yogunlagtirmak yerine marka ve miisteri memnuniyeti
lizerine yogunlastirmalidirlar. Markalasma miisteri bagliligi olusturarak satiglar

iizerinde olumlu bir etkiye neden olmaktadir.

Bu arastirmanin problem ciimlesi, 5 yildizli otel isletmelerinin sosyal medya
pazarlama  faaliyetlerinin  etkinliginin  pazarlama performans degerlendirme

sistemleriyle ol¢iilmesidir.

1.2.Arastirmanin Amaci

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, isletmeler rakiplerine karst daha giiclii
olabilmek icin bu gelismelere uyum saglayarak, teknolojik ortamlarda daha fazla yer
edinmeye baslamiglardir. Teknolojik ortamda tiiketicilerin yogun olarak kullandig:
sosyal medya, isletmeler igin tiiketiciye ulasmanin goreli olarak kolay ve maliyeti
diisiik bir araci olmaktadir. Isletmeler tiiketiciye erisimlerinde sosyal medyay:
kullanarak pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Ayrica isletmeler sosyal medya
aracilig ile tiiketiciden daha kolay geri bildirim alabilmekte, etkilesime girebilmekte
ve pazarlama performansina yonelik daha kolay bilgi sahibi olmaktadir. Bu baglamda
otel isletmeleri de sosyal medya araciligi ile hedef tiiketicilerine daha kolay ulasabilir

ve tiiketici isteklerine daha hizli cevap verebilirler.

Pazarlama  performans degerlendirme sistemleri (PPDS), isletme
faaliyetlerinde hedef yonlii modelleri degistirmek veya devam ettirmek icin bilgiyi
kullanarak resmilesen yontemler ve siiregleri birlestiren orgiitsel bir kontrol seklidir
(Morgan vd., 2002: 364). Otel isletmeleri de PPDS’ni kullanarak pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini 6l¢iip, bu sonuglara gore pazarlama strateji ve faaliyetlerini
revize edebilirler ve proaktif strateji gelistirebilirler. Otel isletmelerinin performans
olgmek igin gelistirmis olduklar1 Gl¢iimlerle geri doniisler alinabilmektedir. Sosyal
medya araciligiyla otel isletmelerine gelen geri doniisler satig gelistirme faaliyetlerini,
kampanyalarinin gelistirilmesini ve miisteri ile iletisimin daha etkili olmasim

saglamaktadir.

Bu baglamda arastirmanin temel amaci, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
belgeli 5 yi1ldizli otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin etkinligini PPDS ile

Olgerek Oneriler getirmektir.



1.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Pazarlama performansini degerlendirme amagh metrikler tiiketici, pazar ve
firma diizeyinde oOlgiilebilmektedir (Bruni vd., 2017: 341). Otel isletmelerinde
yoneticilerin  SMP kullanmanin 6nemi, SMP tiiketici etkilesimi ve SMP’nin
etkinligi’ni algilamalarmin SMP analitiklerine etkisini ve bu analitiklerin de

SMPPD’ne olan aracilik etkisini igeren Sekil 1.1°de ifade edilen model gelistirilmistir.

Sosyal Medya SMP Analitics

Ozellikleri SMPPD

Tiklama Sayist

Tiiketici Diizeyinde
. Takipgi ve Uye Sayist (Tiiketici Tutum ve
SMP Kullanmanin Onemi > Davranisgi)

\ 4

Paylasim Sayisi

Emoji Tepkisi .| Pazar Diizeyinde (Rakip
”| Performansi)

h 4

SMP Tiiketici Etkilesimi

Yorum Sayisi

Begeni Sayist Finansal Diizeyde (Cikt1/
SM’nin Pazarlamada Girdi Oranlar1 ve Finansal

azarl > Gostergeler)
Etkinligi Miisteri Lokasyonu

\ 4

Sekil 1.1: Arastirma Modeli

H1: Yoneticilerin SMP kullanmanin 6nemini algilamalar1 sosyal medya

analitiklerini etkilemektedir.

H2: Yoneticilerin SMP kullanilmasini tiiketici etkilesimi olarak algilamalar

sosyal medya analitiklerini etkilemektedir.

H3: Yoneticilerin SMP etkin algilamalar1 sosyal medya analitiklerini

etkilemektedir.

H4: Sosyal medya analitikleri tiiketici diizeyinde sosyal medya pazarlama

performansini etkilemektedir.

H5: Sosyal medya analitikleri firma finansal diizeyinde sosyal medya pazarlama

performansin etkilemektedir.

H6: Sosyal medya analitikleri pazar diizeyinde sosyal medya pazarlama

performansin etkilemektedir.



1.4.Arastirmanin Onemi

Tiketicilerin icerigini kendi olusturdugu bir sanal topluluk olarak web 2.0
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte isletmeler pazarlama anlayiglarini degistirmek
zorunda kalmiglardir (Comm ve Burge, 2009: 2). Tiiketicilerin sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmalariyla satin alma davranislarindaki degisim isletmeleri sosyal medya
pazarlamasina yoneltmektedir. Sosyal medyada siirekli yenilikler yapilmakta,
cesitlilik artmakta, coklu kullanim imkani gibi 6zellikleri tasimasi isletmelerin bu
alanda pazarlama yapmalari i¢in ideal bir ortam olusturmaktadir (Clow ve Baack,

2018: 253).

Rekabet ortaminin artmasiyla beraber otel isletmeleri sunduklari mal ve
hizmetlerde farklilik yaratarak istiinliik saglamaya calismaktadir. Otel isletmeleri
rekabet Ustlinliigiinii miisterilerden geri bildirim alarak, mal ve hizmetlerini miisteri
istegine gore gelistirerek ya da farklilastirarak saglayabilmektedir. Otel isletmelerinin
PPDS’ni  kullanarak  pazarlama  performanslarini  Olgmeleri;  yenilikleri
uygulayabilmeleri, rakiplerine kars1 avantajlar elde edebilmeleri ve miisteriden almis
olduklar geri bildirimlerle miisteri memnuniyetini saglayabilmeleri yonleriyle 6nemli

olmaktadir.

Hacioglu ve Gok (2013), yapmis olduklar1 ¢alismada pazarlama performans
degerlendirmesinde en ¢ok kullanilan {i¢c metrik olarak miisterinin algiladig1 kalite,
miisteri tutumlar1 ve miisteri memnuniyeti belirlemistir. En az kullanilan iki metrik de
miisteri hayat boyu degeri ve ekonomik katma degerdir. Metrik se¢iminde isletme

biiylikliigiiniin ve sektor 6zelliklerinin etkisi olmadigi belirlenmistir.

Magno vd. (2017) calismalarinda pazarlama performans degerlendirme
sistemlerinin uygulanmasinda isletme performans: tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ama bu etkinin pazarlama metriklerinin sayisiyla performans tizerinde etkisi

olmadigini vurgulamigstir.

Literatiirde yapilan arastirma sonucunda pazarlama performans olclimiiyle
ilgili teorik ve kavramsal ¢alismalar bulunmaktadir. Pazarlama performans dl¢limiiyle
ilgili az sayida caligmalara rastlanmaktadir. Otel isletmeleri boyutunda sosyal medya
da pazarlama performans oOl¢iimiiniin degerlendirilmesi konusunda bir calismaya
rastlanmamistir. Otel isletmelerinin pazarlama performans degerlendirme sistemlerini

kullanarak rakiplerine karst bir farklilik yaratmak, miisteri istek ve ihtiyaglarim



karsilayabilmek ve finansal olarak kar elde etmek amaciyla Onem tasidig
sOylenebilmektedir. Bundan dolay1r bu arastirmanin mevcut literatiire onemli katki

saglayacagi ongorillmektedir.

1.5.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 konaklama belgeli 5
yildizli 573 otel isletmesi olusturmaktadir. 573 otel isletmesinin pazarlama
departmanina tamsayim yontemi ile 04.04.2021 - 06.04.2021 tarihleri arasinda belirli
araliklarla e-posta iletisim aglarina anket formu gonderilerek doldurulmas: talep

edilmis, 112 otel isletmesi anket formunu doldurarak geri doniis saglamstir.

1.6.Veri Toplama Teknikleri

I¢inde bulundugumuz “Covid 19” salgim ve sokaga c¢ikma yasaklarmdan
dolay1 “Google Anket” iizerinden anket sorular1 hazirlanarak otel isletmelerine mail
atilmigtir. 573 otel isletmesine belirli araliklarla gonderilen maillere 112 otel isletmesi
geri doniis saglamis bu otel isletmelerinden 10 otel isletmesi sonuglarin paylasilmasi
yoniinde geri doniis saglamistir. Anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimdeki sorular anketi cevaplayan personelin otel isletmesinin hangi
departmaninda ve hangi yonetici pozisyonunda gorev yaptigina, cinsiyet ve yas
demografik 6zelliklerine, bu otel isletmesinde kac¢ yildir gorev yaptigina ve pazarlama
ve tanitim faaliyetlerinde hangi sosyal medya platformlarini kullandigina iliskindir.
Ikinci boliimde ki sorular Grainger (2010) ¢alismasinin birinci béliimiindeki otel
isletmesi yoneticilerinin sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak otel
isletmelerinde kullanilmasina iligkin diisince ve algilarini belirlemeye yonelik, 12
maddenin Tiirkge’ye uyarlanmasindan olusmaktadir. Ugiincii boliimde ki sorular
sosyal medya metriklerinin otel isletmelerinde kullanilmast durumunu igeren 13
maddeden olugmaktadir. Dordiincii boliimde ki sorular, Bruni vd. (2017) performans
Olctimiinde metrikleri tiiketici diizeyi, pazar diizeyi ve finansal diizeyde
tanimlamasina ve Magno, Cassia ve Bruni (2017)’nin seyahat acentalarinin pazarlama
performansini yine tiiketici tutum ve davranigini tiiketici diizeyinde dlcen 9 madde,
rakip peformansi olarak pazar diizeyinde 6lgen 2 madde ve cikti/girdi oranlar1 ve
finansal gostergeler olarak finansal diizeyinde 6lgen 9 maddenin otel isletmelerine

uyarlanmasindan olusmaktadir (Bknz. Ek 1).



Otellerden alinan anket yanitlarinin SPSS 25.00 programina veri girisi
saglanmistir. SPSS programu ile ilk olarak frekans tablosu olusturulmus daha sonra
gecerlilik ve giivenirlik analizi uygulanarak kesfedici faktor analizi ve dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. AMOS 24.00 programi kullanilarak Yapisal Esitlik

Modeli ile hipotezler test edilmistir.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1.Sosyal Medyanin Gelisiminde Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0
Teknolojileri

Internet teknolojilerinin geliserek cok yonlii platformlar haline gelmesiyle
birlikte medyaya alternatif olarak yeni medya ortaya ¢ikmistir. Yeni medya igerisinde
en yaygin kullanilan ve 6nem olusturanin ise, sosyal medya oldugu goriilmektedir
(Mis¢i, 2006: 128).Yeni medyanin gelisim siirecinde internetin ortaya ciktigi ilk
donem olan web 1.0 internetin, tek yonli statik bir sekilde ilerleyen platformu olarak
goriilmektedir. Web 1.0 da var olan bilgiler okuyucunun higbir katkist olmadan ¢ok
sayida okuyucuya ulagmaktadir. Yani web 1.0 tamamen tek yonlii ¢alismaktadir
(Thackeray vd., 2008: 339). Tek yonlii olan web 1.0 ihtiyaclara yetersiz kalinca web
1.0 iizerinden web-insan etkilesimi olan web 2.0 ortaya ¢cikmistir. Web 2.0 da tek
yonlii bilginin oldugu sistemden ¢ikarak kullanicilarin da icerik olusumu ve paylagimi
yaptig1 bir sisteme gec¢ilmistir. Web 2.0 sisteminin gelismesiyle beraber sosyal
medyay1 olusturan unsurlarda hayatimiza girmeye baglamistir. Bireyler 21. ylizyildan
itibaren teknolojinin ve internetin siirekli gelismesiyle bir iletisim araci olarak sosyal
medyayr kullanmaya baslamislardir (Ahlqvist vd., 2008: 13-14). Web 2.0
teknolojilerinin dogal bir {iriinii olarak sosyal medya; kullanicilarinin igerigini kendi

yarattig1 dinamik faktorlere sahip olan sosyal tabanli 6zellikler sunmaktadir (Bozarth,
2010: 11).

Sosyal medya; web 2.0, bireyler ve igerik olmak iizere 3 ana unsur etrafinda
kurulmustur. Sosyal kelimesinden esinlenerek igeriklerin fakli olmasi, resimler,
videolar, bilgiler paylagilmasi, ayni islemleri yapan farkli bireylerin oldugu bir grup
olarak c¢ikmistir.  Vikipedi ve Myspace uygulamalar1 olduk¢a ilgi gormiistiir.
YouTube ve Facebook’un da bireylerle bulusturulmasiyla beraber sosyal medya

uygulamalar1 daha da hizli bir sekilde yayginlasmaya baglamistir (Fu vd., 2008: 675).

Insan isbirligini destekleyen ag baglantilariyla biitiinleserek web 3.0 ortaya
cikmigtir. Web 3.0 semantik ag teknolojileri ile ifade edilmek istenen bilgiler ve

anlagilmasi istenen anlamlar1 kapsamaktadir. (Hendler, 2009: 111). Web 3.0 internetin
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diizenli bir yapiya gecisinde yapay zeka teknolojisiyle, istenildigi zaman ulagilabilen
veri tabani, otomatik etiketleme gibi 6zelliklerden bahsedilen bir internet dénemi

olmustur (Levly, 2009: 125).

Insanlarin simbiyotik ag ile etkilesime gecerek ortaya c¢ikan web 4.0 ise es
zamanli ve uygulamali olarak belirtilmistir. Internet ortaminin gelecegi olarak gériilen
web 4.0 insan ve makinenin simbiyotik bir sekilde calisacagini diisiindiirmektedir
(Aghaei vd., 2012: 8). Web 4.0 ile makinelerin web igerigi okumasi konusunda
oldukca akillica davranacagi, web sitelerinin iistiin kalite ve performansla daha fazla
ara ylzleri olusturmak icin karar vermektedir. Ayrica telekomiinikasyonun
gelistirilmesinde, diinyadaki nano teknolojinin kullanilmasinda ve ilerlemesinde web

4.0 kullanilmaktadir (Khanzode ve Sarode, 2016: 8).

2.2.Sosyal Medyanin Tarihi

Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis 1979 yilinda kullaniciy
temeline alan bir ag olan Usenet’i kurmuslardir. Burada bireyler internet
kullanicilarina genel mesajlar gondermektedir (Sajithra ve Patil 2013: 70). 1970’lerin
sonunda modemle baglantili olan, oturum agarak mesaj ve dosya gonderimi yapan,
oyun oynama imkani olan sistemlerin ilk 6rnegi olan Bulletin Board Systems (BBS)
kurulmusgtur. 1988 yilinda sohbet etmek, dosya paylasiminda bulunmak, baglanti
paylasimi  yapmak amaciyla Internet Relay Chat (IRC) gelistirilerek anlik
mesajlasmanin babasi olmustur. Kisisel bilgisayarlardaki ilk anlik mesajlasma ‘I seek
you’ (ICQ) 1995-1996 yillarinda gelistirilmis ve zamanla mesajlasma programlari
artmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

1995 yilinda www.classmates.com sitesiyle beraber sosyal aglar ortaya
cikmistir. Bu sitede kullanicilar aglar iizerinde rahat bir sekille dolagsmis ancak profil
olusturulmasina izin verilmemistir. 1997 yilinda birka¢ kisinin eski arkadaslarini
bulma ve onarla tekrar iletisime gegmek icin www.sigdegress.com sitesi kurulmus ve
cok fazla sayida liyeye sahip olmustur. 2000 yilinda bu iki sitede kapanarak daha
genis kapsamli siteler acilmistir (Boyd, 2008: 214).

2001 yilina kadar birgok iletisim araci farkli kombinasyonlar1 desteklemeye
baslamistir. Kore sanal diinyalarinda Cyworld 1999 yilinda baslatilarak 2001 yilinda

sosyal aglara girmistir. Isve¢ LunarStorm’da 2000°li yillarda kendisini arkadas listesi,
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giinliik sayfalar1 gibi 6zellikleri ekleyerek sosyal ag sitesini yenilemeye baslamistir

(Ellison vd., 2007: 1143).

2001 yilinda Ryze.com ile bireyler is aglarini genisletmeye baslamistir. Ryze
sitesinin yatinmcilara ve girisimcilere yoOnelik San Fransisco teknoloji ve is
toplulugundan olan sosyal aglarin biitiin 6zelliklerini tastyan bir ag olarak tanitmistir.
Linkedin, Friendster, Tribe.net gibi sosyal aglarla birbirlerine rakip olamayacaklarini
destek olacaklarina inanmigslarsa da, Ryze beklenilmeyen hayal kiriklig1 yasayarak
popiilerlik kazanamamustir. Tribe.net giliclii bir kullanici kitlesi olusturarak biiyiimiis,

Linkedin ise is alaninda giiclii bir sosyal ag olmustur (Ellison vd., 2007: 1144).

Internet erisiminin yiiksek hizda olmas1 Myspace (2003) ve Facebook (2004)
gibi yeni sosyal aglarin genislemesine ve yayilmasina katki saglamistir. Bu durum da

sosyal medya kullanimini fazlasiyla etkilemistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60).

2.3.Sosyal Medya Kavram
1960’11 yillardan beri teknolojinin siirekli gelismesiyle beraber sosyal medya
icin bir¢ok farkli tanim yapilmaktadir. Kesin kabul edilen bir tanim bulunmamakla

birlikte bazi tanimlar agsagida verilmistir.

Sosyal medya, sosyal etkilesimi derinlestirmeyi, isbirlik¢i calismayr ve
firsatlar1 desteklemeyi, topluluk olusturmay1 amaglayan bir sosyal agdir (Boyd, 2014:
6). Sosyal medya, web tabanli paylasimlar olusturmak, isbirligi i¢inde olmak ve
kullanicilarin kendi olusturmus olduklar1 igerikler seklinde tanimlanabilmektedir
(Kietzman, vd., 2011: 242). Bir terim olarak sosyal medya; ag teknolojilerini
bireylerin kullanmasiyla etkilesimi saglayan hizmet, uygulamalar biitiintidiir. Sosyal
medya; igerigini tiketicinin olusturdugu web 2.0’1 teknolojik olarak temel alan
bireyler veya gruplar arasi bilgi paylasimmnin bulundugu uygulamalardir
(Sabuncuoglu ve Glimiis, 2008: 9). Sosyal medya, bilgi paylasimina olanak saglayan,
geribildirime acik olan, yorum ve oylama yapilabilen ve hizli topluluklarin olugsmasini
saglayan etkin iletisim ortamlaridir. Sosyal medya iki yonlii iletisime dayanan, sohbet
odalari, tiiketicilerin iiriin degerlendirmesi i¢in web sitelerini kullandiklar1 ve formlar
gibi panolar1 kapsayan c¢evrimigi aglardan olugmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:
358). Bireylerin kendi istekleriyle belirlemis oldugu bilgilerin belirli bir sisteme
dayali olarak bagka bireylerle paylasimda bulunduklari, veri tabanli servisler

biitiiniidiir (Ellison vd., 2007: 1143). Internet ortaminda paylasimlarin genel olarak
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ifade edilme sekli sosyal medya olarak adlandirilmaktadir. Kisaca sosyal medya;
icerigini bireylerin olusturdugu, diisiik maliyetlerle bu igeriklerin bagkalar1 ile

paylasilmasini saglayan bir iletisim seklidir.

Bireyler sosyal medyay1 kullanarak birgok bilgiye daha hizli ve kolay
ulagmaktadir (Watkins, 2009: 47). Sosyal medya; katilimcilik, agiklik, konusma,
toplum, baglantililik, erisim, erisebilirlik,  kullanilirlik, yenilik, kalicilik gibi
ozellikleri tagiyan ve online ortamda en ¢ok paylasimin bulundugu yeni bir tiir olarak
ortaya ¢ikmustir (Vural ve Bat, 2010: 3351). Ilk baslarda sohbet i¢in kurulmus gibi bir
izlenim verse de sosyal medyada bilgi paylasimi hizli bir sekilde ilerlemektedir.
Sosyal aglar, bloglar, forumlar, sohbet siteleri gibi bireylerin bilgi ve icerik paylagimi
aranilan bilgilere ulagmak i¢in bir firsat olarak goriilmektedir. Bu uygulama da icerigi
tamamen bireyin kendisi olusturmaktadir. Kisaca sosyal medya; zaman ve yer kisiti

olmadan bireylerin hizli bir sekilde iletisime ge¢me aracidir (Boyd, 2008: 92).

Isletmeler, sosyal medyanin gelisimiyle birlikte sosyal medyada yer almanin bir
avantaj oldugunu gormiislerdir. isletmeler pazarlama stratejilerini sosyal medyaya
gore gelistirerek; yeni miisteriler bulmak, miisterilere ulagsmak i¢in sosyal medyay1 bir
ara¢ olarak kullanmaktadir. Sosyal medya ile isletmeler daha az maliyetle tiiketiciye

ulagmakta ve tiiketiciden daha kisa siirede geri bildirim almaktadir (Safko, 2010: 5).

2.4.Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Sosyal medya ve geleneksel medyayr ayiran en Onemli Ozellik; sosyal
medyada icerigi tamamen kullanicinin kendi istedigi sekilde olusturmasidir. Bu
durumda sosyal medya igeriginin genis olmasini saglamakta ve kullanici sayisi
geleneksel medyaya gore daha fazla olmaktadir. Sosyal medya da igerik paylasimi

geleneksel medyadan daha kolay ve masrafsiz olmaktadir (Bostanci, 2010: 43).

Sosyal medya siteleri ile geleneksel medya siteleri arasindaki en biiytik fark,
sosyal medya sitelerindeki igerigin biiylik bir kisminin kullanicilarn tarafindan
iretilmesidir. Sosyal Medya aglarindaki icerik miktari, geleneksel medya aglarindan
cok daha biiyiiktiir ve yalnizca katilan kullanici sayist ile smirli bir oranda biiyiir
(Klieber, 2009: 8). Geleneksel medya ve sosyal medya karsilastirilmas: Tablo 2.1°de

ifade edilmistir.
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Tablo 2.1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Sabit icerik

degistirilemez

bulunmaktadir,

Icerik giincellenebilir

Sinirlt yorum

Sinirsiz yorum

Sinirl geri doniisiim

Anlik geri doniigim

Erisim zorlugu

Erisimde kolaylik

Medya karmasi sinirh

Sinirsiz medya karmasi

Kurul tarafindan yayin

Bireysel yayin

Desteklenmeyen paylasim Desteklenen ve katilim saglanan paylasim

Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2009: 124

Dergiler, radyo, televizyon gibi miisterilere mesajlar1 tek yonlii ulastiran
geleneksel medya araglart maliyetli ve geri doniisiim alinmasi olduk¢a zor olmaktadir
(Kozak vd., 2010: 203). Birgok insanin bilgi aligverisinde bulunmasi, ticari mesajlar
vermek ic¢in kurulan sosyal medya araclar1 diisiik maliyetli, hedef kitlesi genis ve
anlik geri doniisiim alinabilen ortamlardir (Stokes, 2009: 124). Internet ortaminda
verilen reklamlarin kullanicilari, sosyal sitelere cekmesi yoniiyle sosyal medyada ¢ift

yonlii bir iletisim bulunmaktadir (Kirgova, 2002: 187).

2.5.Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

En ¢ok kullanilan iletisim araci olarak ilerlemeye devam eden sosyal medya,
yakin gelecekte neredeyse internet kullaniminin tamamini olusturabilecegi
soylenmektedir. Sosyal medya sadece iletisim degil, haber, oyun, bilgi edinmek gibi
insan ihtiyaclarinin biiyiik bir kismini karsilamaktadir (Hazar, 2011: 153). Cok genis
bir kitlesi olan sosyal medya, bireyler ve isletmeler i¢in bircok avantaj saglarken, bazi
yonleriyle de bireyler ve isletmeler icin dezavantaj haline gelmektedir. Sosyal
medyanin avantajlart; geleneksel medyada kullanicilara bir duyuru yapilmasi ve tepki
verilmesi ¢ok fazla zaman alirken sosyal medyada, anlik olarak istenilen Kkitleye
ulagilabilir ve cevap alimilabilir. Bu yiizden sosyal medya hizli ve kolay iletisim
saglamaktadir. Herhangi bir sosyal medya hesabi olusturularak, bu hesaplarla

istenilen bilgilere ulasmak bireyler i¢in ekstra maliyet gerektirmemektedir. Bu
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yoniiyle sosyal medya ucuzdur. Isletmeler sosyal medya iletisim aracim kullanarak
tikketiciyle daha giivenilir bir bag olusturmaktadir. Bu durum sosyal medyanin
giivenilir olmasma katki saglamaktadir. Isletmelerin sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmalar1, buradan tiiketicilerine ulagmalari potansiyel misterileri tarafindan
begenilmekte olup tercih edilme nedenleri arasina girmektedir. Bu da sosyal
medyanin firma imajina katk1 sagladigini gdstermektedir. Isletmeler sosyal medyay1
kullanarak her tiirlii pazara girme firsati kazanmaktadir. Diinya pazar1 kadar genis bir
kitleye ulasan isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina daha kolay yanit verme
imkani saglamaktadir. Sosyal medya kullanan isletmeler miisteriden daha hizli geri
dontis alarak miisterinin istek ve ihtiyag¢larini, beklentilerine yanit vermektedir. Sosyal
medya kullanimi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin 6l¢limiinde
PPDS’nin daha hizli uygulanmasini da etkilemektedir (Bostanci, 2010: 44-46;
Brogan, 2010: 13; Yavuz, 2019: 5)

Sosyal medyanin dezavantajlari; sosyal medyada bilgilerin kontrol
edilemeyecek kadar hizli ve genis bir hedef kitleye ulagsmis olmasi, dogrulugu
olmayan ve kaynagi gdosterilmeyen bilgilerin ya da tiiketiciyi yanlis yonlendiren
bilgilerin yayilmasi, insanlarin 6zel hayatlarini sosyal medya ortaminda yasamalari,
bunun baska insanlar tarafindan kotiiye kullanilarak, kisiye maddi ya da manevi
zararlar verilmesi, firmalara zarar vermek igin sahte bloglar olusturularak ticari

sirlariin ifsa edilmesidir (Vural ve Bat, 2010: 3372).

2.6.Sosyal Medya Tiirleri

Hizla gelisen sosyal medya da genis bir hedef kitleye ulasmak oldukga kolay
ve diisiik maliyetli olmaktadir. Insanlar sosyal medyayr kullanarak iletisimde
bulunulabilmekte, kendi ilgileri olan topluluklara katilim saglayabilmektedir. Her
gegen giin artan sosyal medya kullanicilarina paralel olarak yeni sosyal medya
kanallar1 ortaya ¢ikmaktadir (Groth vd., 2018: 189). Ortaya ¢ikan yeni sosyal medya
kanallarmin kesin simirlar1 olmadig: i¢in simiflandirmak oldukca zordur. Kaplan ve
Haenlin (2010) sosyal yapi, medya zenginligi ve kendini gosterme gibi konular
dikkate alarak sosyal medyay1 -Sosyal aglar, sanal oyun diinyalari, igerik sayfalari
ortak caligma planlari, sanal sosyal diinyalar ve bloglar- olarak alti ana gruba
ayirmugdir.  Farkli kaynaklarda farkli sekillerde siniflandirilan literatiirdeki ortak

noktalar dikkate alinarak sosyal medya araglar1 agagidaki gibi siralanabilir:
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2.6.1. Sosyal Aglar

Insanlar iggiidiisel olarak baskalariyla iletisim halinde olmak isteklerini
teknolojinin gelismesiyle farkli araglar kullanarak gerceklestirebilirler. Zamanla
teknolojinin de gelismesiyle birlikte sosyal ag siteleri insanlarin etkilesim ihtiyacini
karsilamalarinin sanal ortamda miimkiin oldugunu gostermektedir (Bostanci, 2010:
71). Kisisel bilgilerin paylasildigi, insanlarin paylasilan bilgileri goérmek igin
birbirlerine davet gondermeleri, anlik olarak iletisim halinde olmalar1 sosyal aglari
tanimlamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Classmates.com ve Match.com’ un
1995 wyilinda kendi nis marketlerini agmalar1 ilk sosyal ag oOnciilii olarak
gorilebilmektedir. 1999 yilinda belirlenen gruplara yonelik aglar kurulmaya
baslanmis olsa da modern ¢agin ilk 6rnegi 2002 yilinda kurulan Friendster olmaktadir.
Friendster insanlarin ortak noktalarini temel alarak onlarin birbirleriyle iletisime
gecmelerini saglayan bir sosyal ag olmaktadir (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi,
2012: 4446). 2003 yilinda profesyonel isleri siirdiirmek, is aramak ya da is almak gibi
iligkileri slirdiirmek i¢in Linkedin kurulmustur. Myspace 2003 yilinda kullanicilarina
profil olusturarak diger kullanicilarla iletisime gegmesini saglamak, amaciyla
kurulmustur. Bloglar widgetler, gruplar gibi profil 6zellestirici 6zelligi kullanicilara
sunmaktadir. 2004 yilinda arkadaslik icin Facebook sosyal medya platformlarinin
kurulmasiyla birlikte, bireyler sosyal aglar tizerinden mesajlasmaya, farkli insanlarla
tanismaya, paylasim yapmaya olanak saglanmistir. Facebook kullanicilara
ozellestirilebilir ara yiizii ile ¢esitli sosyal aglar icin kullanicilarini tesvik etmektedir.
2005 yilinda kurulan Gather sosyal ag1 blog yazarlar1 gibi bir¢ok kisinin ilgi alaniyla
bir arada toplanmas1 ve bu konular hakkinda fikirlerini konusmalari, tartismalar1 gibi
konular igermektedir (Giirkaynak vd, 20016:3, Safko, 2010:455). 2006 yilinda
Facebook’tan farkli olarak 140 karakterlik anlik durum giincellemeleriyle Twitter
platformu popiilerlik kazanmistir. Zamanla 140 karakter sinir1 ortadan kalkmustir.
2011 yilinda Twitter’in bilgi ve haberlesme ag1 olarak kullanilmasiyla
yoneticilerinden biri “sosyal ag” kategorisinden cikarak “bilgi ag1” kategorisine
uygun olarak tanimlamistir (Uyanik, 2019: 11). 2011 yilinda video ve fotograf
paylasimina olanak saglayan mobil paylasim platformu olarak Snapchat kurulmustur.
Snapchat, kullanicilarin zamana duyarli fotograflar veya videolar gondermesine ve
gorlintiillemesine imkan saglayan bir sosyal medya mobil uygulamasidir. Paylasilan

goriintlinlin kaybolmasi en 6nemli 6zelligi olmaktadir.
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Sosyal ag sitelerinin genel 6zellikleri; bireylerin ortak ilgi alan1 olan sosyal
aglar bireylerin iletisime ge¢meleri i¢in olanak saglamakta, daha ucuz ve daha hizlh
veri tabant bulundugu icin bireyler daha hizli ve genis bilgi paylasiminda
bulunabilmekte, genellikle gen¢ kullanicilar arasinda yaygin olmakta, sosyal aga
kayith kullanic1 kendi sayfasinda video, fotograf, yazi gibi araclarla kendini tanitma
imkanima sahip olmakta, geleneksel medya araglarina sosyal aglar daha ¢ok tercih
edilmekte, bireyler paylasim yapmak istedikleri konulart kendileri belirleyerek,
paylasimlarini gorebilecek kisileri de sinirlandirabilmektedirler (Weinberg, 2009: 12;
Safko, 2010:22).

2.6.2. lgerik Sayfalar

Icerik sayfalari kullanicilar arasindaki medya igerikleri olarak fotograflar,
sunumlar, videolar gibi paylasimlari igine almaktadir. Icerik sayfalarinda sosyal
aglara gore bireylere ait bilgiler daha smirli paylasilmaktadir. igerik sayfalar1 Youtube

ve Flicker kurulmasiyla popiilerlik kazanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63).

Flicker 2004 yilinda kurularak icerik sayfalarinin temsilcisi olarak
goriilmektedir. Resim paylasim konusunda diger igerik sayfalarinin Onciisii
olmaktadir. Flicker; iiyelik gerektirmeden bireylerin resim, video gibi paylasimlari
gorebilen, paylasim yapilabilmesi icin ise iiyelik gerektiren bir igerik sayfasidir.
Flicker, Yahoo tarafin 2005 yilinda satin alinmigtir. Satin alindiktan sonra kullanici
sayist her gegen gilin artarak paylasim yapilmaya devam etmektedir (Marlow vd.,
2006: 33).

2005 yilinda kurulan Youtube icerik sayfasinda, videolar paylasiliyor, yorum
ve begeni yapilabiliyor, sayfalara abone olarak paylasimlardan anlik haberdar
olunabilmektedir. Youtube kisisel video paylagsmak, yerel, amatér sanatgilari
tanitimina katki saglamak, ulusal ve uluslararas: etkinliklerde giincelligini korumak
icin de kullanilmaktadir. Youtube icerik sayfasinda video paylagsmaya ek olarak profil
sayfalari, arama ozellikleri, kategoriler gibi ozellikler de bulunmaktadir. Ayni
zamanda isletmeler videolarda reklam ve hizmet vererek pazarlama faaliyetlerini de
gerceklestirmektedir (Satko, 2010: 532).

Instagram’in 2010 yilinda faaliyete gegmesinin ardindan Facebook tarafindan
2012 yilinda satin alinarak biinyesine katilmasiyla birlikte ¢ok daha fazla kullanici

tarafindan kullanilmaya baglanmistir. Instagram icerik sayfasinda kullanicilar kendi
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profillerini olusturarak ¢evrimici resim ve video paylasimi yapmaktadirlar (Onurlubag
ve Oztiirk 2018: 989-990). Diinyanin en hizli takipgisini toplayan Instagram’mn
‘#’(hashtag) ve ‘@’ (et) gibi kendine ait 6zellikleri bulunan isaretleri bulunmaktadir
(Hu vd., 2014: 595-596). icerik sayfalar1 baz1 kaynaklar incelendiginde genel olarak;
icerik sayfalarinin herhangi bir icreti bulunmamakta, begenme, yorum yapma, takip
etme ya da begenmeme, yorum yapmama, takip etmeme ama izleme, okuma gibi
ozellikleri bulunmakta, bireyler kendileri igin profil olusturmalarina gerek kalmadan
icerik sayfalarina erisebilmekte, bireyler birbirleriyle isterlerse etkilesim halinde
olabilmektedirler gibi 6zellikleri igermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63, Safko,
2010: 226-245).

2.6.3. Ortak Calisma Planlar:

Bir¢ok kullanici tarafindan ayni1 anda ve ortak olarak, igerik olusturulmasini
saglamaktadir. Ortak calisma projeleri wikiler ve sosyal yer imi uygulamalar seklinde
yapilmaktadir. Bu konulara 6rnek olarak c¢evrimici ansiklopedi olan Wikipedia
230’dan fazla dile sahip olan wiki ve yer imlerinin ( etiketleme) depolanmasi ve
paylasilmasina izin veren Delicious olmaktadir. Ortak calisma planlar1 adi altinda
yatan en onemli etken; bir¢cok kisinin ortak cabasi, bireysel ¢abadan cok daha iyi

sonugclar ortaya ¢ikarmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62).

2001 yilinda kurulan Wikipedia internetteki en biiyiik ¢evrimigi referansa
sahip olan web sayfasidir. Bir¢ok insanin bir araya gelerek farkl dillerde yazildig: bir
platform olmaktadir. Wikipedia bir arastirma araci olarak kullanilmakta ama giivenilir
olmamaktadir. Wikipedia’da 6nemli olan diizen degil iceriktir. Igerigi; metin,
resimler, haritalar, istatistik veriler gibi bilgiler olusturmaktadir. Wikipedia’da reklam
olmamakla birlikte, tanmitim egilimi olan bilgiler, genellikle bir bagka bilgiyi
dogrulayana kadar ya da itiraz edilene kadar bilgiler tanimlidir ve dogru kabul

edilmektedir (Safko, 2010: 492-493).

Sosyal imleme siteleri medya igeriklerinin gruplandirildigi, kullanicilarin
begendikleri igeriklerin kaydedilip saklanabildigi, kullanicinin kendi sakladigi degil
diger kullanicilarinda kaydedip sakladig1 iceriklere de wulasabilmeleri icin
kullanilmaktadir. 2003 yilinda Delicious sosyal imleme sitelerine getirilen etiketleme

fonksiyonunu popiiler hale getirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
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2.6.4. Sanal Oyun Diinyalan

Kullanicilarin ¢evrimigi avatarlar seklinde goriinebildikleri ve gercek hayatta
oldugu gibi iletisim kurabildikleri ti¢ boyutlu ortamlar sunan platformlardir. Sanal
oyun diinyalar1 simdiye kadar uygulamalarin en iist diizeyinde sosyal varligini ve
medya zenginligini sagladig1 i¢in sosyal medyanin son tiirii olarak goriilmektedir
(Barnes ve Mattsson, 2008: 195).

Ilk ortaya cikan sanal oyun diinyalar1 ¢evrimici olarak rol yapma ve ¢ok
oyunculu oynanabilmesi ve oyun kapsaminda kati kurallara gore davranilmasini
gerektiren bir platform olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu uygulamalar, Microsoft’un X-
Box ve Sony Playstation gibi standart oyun konsollari olarak son yillarda popiilerlik
kazanmaktadir. Sanal oyun diinyalarina 6rnek olarak, canavarlarla savagsmak, insanlar
ve ya ciiceler gibi Azeroth' un sanal gezegenini arastiran yaklasik 8,5 milyon aboneyi
sayan morina ortagag “World of Warcraft” sayilabilir. Bazi kullanicilar bu
uygulamalarda fazlasiyla zaman harcamakta, gercek hayatta olan kisiliklerine
oyunlardaki kisiliklerini benzetmeye ¢aligmaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64;
Kumar vd., 2008: 48-50).

2.6.5. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar; insanlarin 3 boyutlu olarak iletisime girmeleri ve bu
iletisimde hig bir kisitlamanin olmamasi seklinde tanimlanabilir (Rigby, 2008:12). Bu
kullanicilara, sinirsiz sayida kisisel sunum stratejisine izin veren, kullanim yogunlugu
her gecen giin artan sanal diinya sakinleri veya kullanicilar1 adi verilmektedir (Kaplan

ve Haenlein, 2010: 64).

San Francisco merkezli Linden Research Inc tarafindan kurulan ve yonetilen
Second Life uygulamasi sanal diinyalarin en Onemli Ornegi olarak karsimiza
cikmaktadir. Uygulama ile amaglanan eglencenin yaninda ticarettir. Bu uygulama
kullanicilarin igerik olusturmasma ve olusturulan igerigin sanal para birimi ile
baskalarina satma imkéan1 vermektedir. Bazi kullanicilar buradan kazandiklar: para ile

gercek hayatlarin1 devam ettirmektedirler. (Safko, 2010: 558).

2.6.6. Bloglar
Blog kavrami 1997 yilinda ‘web’ ve ‘log’ kelimelerin bir araya gelmesiyle
‘web log’ yani ‘blogluyoruz’ seklinde kullanilmaya baslamistir (Ozata ve Oztaskin,

2005: 36). Sosyal medyanin tarihine bakildiginda bloglarin kronolojik olarak ilk
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sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bloglar kisisel web sayfalarina benzerdir. Bireylerin
giinliiklerinde yazandan, belirli bir alandaki varyasyona kadar bir¢ok farkli konusu
olabilmektedir. Tek kisilik olmalaria ragmen birgok kisi yorum ekleyerek iletisim

halinde olabilmektedir (Nardi vd., 2004: 222).

Bloglarda bazi 6nemli 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar; tek kisi tarafindan
olusturulmakta, yapisal olarak giinliige benzemekte, geleneksel giinliiklerden farkli
olarak resim ve video gibi farkli igerikler kullanilmakta, belirlenen bir alanda ki
bilgileri en sade sekliyle anlatmakta, okuyucuyla yorumlar sayesinde iletisime
geemektedir, yorum yapan kisilerde birbirleri ile iletisim kurabilmekte ve igerigi aktif

olarak yenilenmektedir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

2.7. Sosyal Medya Pazarlamasi

Insanlarin gelisen teknolojiye hizli bir sekilde aligmalar1 ve neredeyse biitiin
islerini sanal diinyada gerceklestirmeleri, isletmeler i¢in de maliyetlerini azaltarak ve
zaman tasarrufu yaparak tiiketiciye ulasmalarini saglamaktadir. Yasanan gelismelerle
ve sosyal aglara duyulan merakin artmasiyla yeni bir pazarlama kavrami ortaya
cikmistir. Sosyal medya pazarlamasi isletmeler ve literatlir icin 6nemli bir hale

gelmistir. Literatiirde birgok sosyal medya pazarlamasi tanimi yapilmaktadir:

Sosyal medya pazarlamasi planlar dogrultusunda kendine 6zgii kurallar1 olan
veri tabani kullanilarak isletmelerin sanal topluluklara uygulamis oldugu bir
pazarlama yontemidir (Barutcu ve Tomas, 2013: 20). Sosyal medya araglarini
kullanan sosyal medya pazarlamas: tiiketiciye ya da isletmeye harekete gegme ve
farkindalik yaratma imkani sunmaktadir (Gunelius, 2011: 10). Sosyal medyada
isletmelerin, kendilerini ve iirlinlerini tanmitmak amaciyla kullanmis olduklar1 bir

pazarlama tiirtidiir.

Sosyal medya pazarlamasi; hedef kitlenin web sitelerini, mal veya hizmetlerini
cevrimici sosyal kanallar araciligiyla, geleneksel reklam kanallarimin ulagamadigi
daha biiyiik bir hedef kitleyle tanitim yaparak iletisim kurmalarini saglayan bir siireg
olarak tanimlanmaktadir (Weinberg, 2009: 3). Sosyal medya pazarlamas; tiiketiciler
ve isletmeler i¢in tanitim yapmak, deneyimleri baskalariyla paylagmak gibi genellikle
karsilikli fayda saglayan dairesel bir diyalog seklinde tanimlanmaktadir (Dwivedi vd.,
2015: 289-292). Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin, kendilerini ve triinlerini

tanitmak amaciyla kullanmis olduklar1 bir pazarlama tiirtidiir.
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Sosyal medya pazarlamasi ile yapilacak olan pazarlama faaliyetleri, geleneksel

medya kullanilarak uygulanan pazarlama faaliyetlerine farkli bir yon vermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler miisteri odakli olmaya baslamislardir.

Tamamen miisteri istek ve ihtiyaclarina gore, alinan geri bildirimler sayesinde tiretim

ve satig yapilmaya baslanmistir. Geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi

arasinda bir¢ok farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliklar Tablo 2.2°de gosterilmektedir.

Tablo 2. 2: Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Mal ve hizmet bilgilerine erisim sinirlidir

Mal ve hizmet bilgilerine erigim kolaydir

Alicilar ve saticilar arasindaki iletisim zayif ve tek
yonliidiir.

Alicilar  ve saticilar  birbirleriyle
halindedir, iletisim ¢ift yonlidir.

iletigim

Deneyimlerin paylasilmasi zaman alir ve zordur.

Deneyimler kolay ve hizli bir sekilde paylasilir.

Isletmelerin pazarlama maliyetleri yiiksektir.

Isletme maliyetleri azaltmaktadur.

Faaliyetlerin degistirilmesi giigtiir.

Faaliyetlerin esnekligi fazladir.

Uriin/hizmet kiyaslamasi giigtiir.

Uriin/ hizmet kiyaslamasi kolaydir.

Miisteri davraniglart izlenmesi zordur.

Miisteri davraniglar1 kolaylikla takip edilebilir.

Satin alma davranist ve Kkarar verme siireci
karmasgiktir.

Satin alma davranis1 ve karar verme siireci
yalindir.

Arsivlere erigim zordur.

Arsivlere erigsim kolaydir.

Tiim medya karma sekilde kullanilamaz.

Tiim medya karma sekilde kullanilabilir.

Bir komite igerikler

bulunur.

tarafindan  yayinlanan

Bireyler tarafindan yayinlanan igerikler vardir.

Paylagimlar desteklenmez.

Paylagimlar desteklenir.

Kontrol vardir.

Ozgiinliik vardir.

Standart medya araglari kullanilarak reklam

sunulur, bilgi sinirhidir.

Bilgiler tasarlanarak

kapsamlidir.

kaydedilir. Genis

Bireysel goriisme, telefon, anket gibi araglar
kullanilarak miisteri sorunlar1 ¢oziiliir.

Yedi giin yirmi dort saat hizmet sunulur.

Miisterilere iletisim araclar1 kullanilarak ulagilir.

Haber gruplar ile iletisime gegilerek sosyal
medya araglar ile iletisime gegilir.

Kaynak: Caglar ve Kilig, 2005: 214; Kotler ve Armstrong, 2016:536; Stokes,
2009:124
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Isletmeler, tiiketicilerin iletisim sekillerini degistirerek sosyal medyay1 aktif
bir sekilde kullanmalariyla birlikte, tiiketiciyle daha iyi ve saglikli iletisim kurmak
amaciyla tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya iletisim sekillerini
kullanmaya baslamisladir (Kogak Alan vd., 2018: 497). Isletmeler boylece
misterilerle iletisimini siirdiirmekte, marka imajini saglamlastirmakta ve satiglarini
arttirmaktadir (Kenneth ve Donald, 2018: 282). Sosyal medya ortaminda gergeklesen
pazarlama faaliyetleri ile miisteri temelli marka degerini olusturmak
amaglanmaktadir. Sosyal medya iletisimi marka imajin1 giicli bir sekilde
etkilemektedir. Sosyal medyada pazarlama eylemleri yeni marka iletisim

paradigmasinin bir parcasi olarak goriilmektedir (Godey, vd., 2016: 5835).

Isletmelerin kendilerini daha iyi tamitarak miisteriyle daha kolay iletisim
kurmasin1 saglayan sosyal medya istatistiklere ve geri doniislerden alinan verilere
dayanarak eksik oldugu konularda isletme kendini tamamlamakta ve iyilestirmeler
yapmaktadir. Yani isletmeler, artik nasil bir pazarlama taktigi ya da kampanya gibi
uygulamalara karar vermek i¢in sosyal medya pazarlamasini kullanmaktadir
(Weinberg, 2009: 16). Aslinda sosyal medya pazarlamasi taktikleri dogrudan
pazarlamaya yonelik olmaktadir. Isletmeler paylasilan veriler icin eszamanli olarak
sosyal medyadan geri doniis almakta olmasi nedeniyle, sosyal medya pazarlamasinin
en temel noktasi tiiketiciyle dogrudan iletisim kurulabiliyor olmasidir (Koksal ve
Ozdemir, 2013: 330).

Sosyal medya pazarlamasi sosyal aglar lizerinden agilan hesaplar {izerinden
gerceklesmektedir. Sosyal aglari iyi kullanabilen isletmeler {iriin ya da hizmetlerinin
cok daha hizli bir sekilde satisin1 gergeklestirerek geri doniis almaktadir. Ayrica
isletmeler popiiler olan sosyal aglar ile genis bir hedef pazara ulagtiklar1 i¢in sosyal
aglar1 miisteri ve kendileri arasinda bir koprii olarak gérmektedir (Kim ve Ko, 2012:
1484). Aym zamanda sosyal medya pazarlamasi isletmeler igin maliyetleri
diisiirdiigiinden isletmeler acisindan ¢ok daha cazip hale gelmektedir. Isletmeler
reklam i¢in daha az biitce ayirmaktadir. Aslinda sosyal medya pazarlamasinda
iirlinlerin altina yapilan yorumlar ya da begeni oranlari ile diger miisteriler i¢in olumlu
her yorum ve begeni isletmeler agisindan bir reklam olmaktadir. Ya da isletmelerin
tiriinlerini kullananlarin agmis olduklar1 blog sayfalarinda iirlin icerigi konusularak,
iirin ve fiyat: hakkinda tiiketiciye fazlasiyla bilgi verilmektedir (Koksal ve Ozdemir,
2013: 330).
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2.8.Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siireci, miisteriye {iriin ve hizmeti en etkin sekilde
kullanilan sosyal medya araglari ile tanitmaktadir. Sosyal medya araglarini iyi bir
sekilde kullanan isletmeler potansiyel miisteri gruplari olusturmakta ve miisteri
sadakatini saglamaktadir. isletmeler ilk &nce isletme adina sosyal ag hesabina sahip
olmali ve bu sosyal ag hesabinin tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek, tiiketiciye hitap
etmesi igletmenin pazarlama faaliyetleri agisindan onemli olmaktadir (Gligdemir,
2017:107). Isletmeler perakende satis yontemlerini benimseyerek genis bir pazar ag
kurmakta, miisteriye daha ekonomik bir sekilde iiriinlerini sunmaktadir. isletmelerin
sosyal medya pazarlamasini etkin bir sekilde kullanamamasi tiiketici de olumsuz
imaja neden olabilmektedir (Barutgu ve Tomas 2013: 10). Sosyal medya pazarlama
stireci igin gesitli yaklasimlar bulunmaktadir, bunlardan baslicalar1 sunlardir. Yedi
asamal1 bir siirecte; ilk olarak (i) misteri profilinin segilmesi, (ii)miisteri profiline
uygun pazarlama stratejileri olusturulmasi, (iii)olusturulan pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinin nasil olacagina karar verilmesi, (iv)miisterilerin birbirleriyle iletisime
gececekleri ortamin saglanmasi, (v)miisterilerin katilim oranlarinin izlenmesi,
(vi)olusturulan sosyal agin tanitilmasi ve (vii)bunun herkese fayda saglamasi icin
caligilmasidir. Firmalar bu siireci izleyerek genis bir miisteri kitlesine ulagmis

olacaklardir (Weber, 2009: 197).

Bir bagka yaklagimda ise SEP adli pazarlama ajanst ‘L-1-S-T-E-N’ adim
verdigi bir siire¢ izlemistir. Bu yaklasim da her harf bir siireci temsil etmektedir.
“Listen” dinlemek anlamina gelmektedir. Burada isletmeler tiiketicilerin neler yaptigi
neler hakkinda neler konustugu bir¢ok farkli program kullanarak tiiketicinin
diigiinceleri i¢in izleme yapmaktadir. “ldentify” tanimlamak anlamina gelmektedir.
Isletmeler dinleyerek elde ettikleri verileri nasil kullanacagmna karar verir. “Solve”
¢oziim iiretmek anlamma gelmektedir. Isletmeler artik miisteriler hakkinda bilgi
sahibi olmustur ve miisteri sorunlarini, sikayetlerini ¢ozmek icin ¢oziimler
iiretmektedir. ‘Test” test etmek anlamima gelmektedir. Isletmelerin yapmis olduklar:
kampanyalar miisteride nasil etkiler yaratmakta, ise yaramakta mi, isletmenin imajini
nasil etkilemekte gibi sorularin cevabmi bulmak igin yapilan g¢alismalarin veri
dontislerini inceleyerek, test ederek ¢6ziim iiretmeye baslamis olurlar. “Engage”
baglanmak  anlammna  gelmektedir.  Isletmeler  miisterilerinin  kendilerine

baglanmalarini isterler. Isletme icin bagimli miisteri her zaman biiyiik bir avantaj
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olmaktadir. “Nurture” biiylitmek anlamina gelmektedir. Diger bes asamay1 uygulayan
isletmeler artik miisterisini tanimakta ve miisteri sorunlarini ¢6zmektedirler.
Isletmeler sadik miisterilerine kendilerine 6zel hissettirerek isletmeye bagimliliklarini
arttirmalidirlar. Bu siireg ile isletmeler i¢in olumsuz yorumlart olumluya ¢evirme,

olumsuz yorumlarin yayilmasini engellemis olacaktir (Say, 2015: 47).

Bir bagka sosyal medya pazarlama siireci O’Brien ve Terschluse tarafindan
isletmeler i¢in fayda saglanacagi diisliniilebilir yaklasim olarak Sekil 2.1’de

gosterilmektedir.

Dinleme

Olgcme

Baglanma

\/

Optimize
Etme

Sekil 2. 1: Sosyal Medya Pazarlama Siireci
Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009: 5

Sekil 2.1°de goriildiigii gibi; miisterinin tirinden memnun kalma seviyesi, tiriin
hakkinda diisiinceleri, isletmeye baglilik durumu gibi konular hakkinda bilgi almak,
rakiplerinin faaliyetlerini izlemek i¢in tiiketici diisiincelerini ‘dinlemek’ ilk sirada yer
almaktadir (Dholakia ve Bogazzi, 2001: 167). Isletmenin belirlemis oldugu
hedeflerde ne kadar gerceklestirebildigi, islemeye neler kattig1 gibi degerler dinlenme
asamasindan sonra ‘6lgme’ asamasinda Ogrenilmektedir (Gligdemir, 2017: 108).

Tiiketiciler kendilerine en 1yi fayday1 saglayan {iriinleri segmekte ve memnuniyetleri
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iirlinii satin alma konusunda devamlilik getirmektedir. Sosyal medya da uygulanan
pazarlama stratejileri tliketicilerin devamliligl i¢in 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
durum da 3.asama olan ‘baglanma’ yaklagimi olugmaktadir (Haciefendioglu, 2014:
61). Son asama olarak ‘optimize etme’ slirecinde miisteri ile uzun dénemli iligkiler
kurulmakta, isletmenin uygulamis oldugu stratejilerin ne kadar fayda sagladigi

gozlemlenmekte ve isletme miisterilerini dinleyerek iyilestirmeler yapmaktadir
(Peker, 2017: 39-41).

2.9.Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Gelisen ve degisen teknolojik ortamlarda isletmeler {irlinlerinin tanitimini
yapabilmek igin sosyal medya araglarini kullanmaya baslamislardir. isletmeler sosyal
medya araclarin1 kullanmadan 6nce uygulamalar1 gereken pazarlama stratejilerine
karar vererek, buna uygun olan sosyal medya araglarin1 kullanmaktadir (Kietzmann
2011: 243). Kullanilan sosyal medya araglarinda; hangi iceriklerin paylasilacag,
hedef Kitlenin belirlenmesi, misteri taleplerine yonelik iriinler gibi iletisimlerin
gerceklesmesi icin pazarlama stratejileri uygulamasi gerekmektedir. Pazarlama
stratejilerini belirlemek icin isletmelerin iist yonetiminde bulunan kisilerin belirlemis

oldugu kriterler 6nemli rol oynamaktadir. Bu kriterler sunlardir (Ryan vd., 2017: 2-3):

e Isletmenin sosyal medyada varolus nedeni, isletmenin teknolojik durumu
ve 1§ taniminin yapilmasi,

e Isletmelerin rakiplerinin konumunu bilmesi, rakiplerin uygulamis olduklari
stratejileri takip ederek kendi kaynaklarmin daha verimli kullanilmasinin
saglanmasi,

e Miisterileri taniyarak, miisteri isteklerine gore iiriin tiretilmesi,

e Isletmenin belirlemis oldugu amaglar ve ulasmis oldugu sonuglari
degerlendirerek, eksik oldugu konular1 gelistirmesi gerekmektedir.

Clow ve Baack (2018) sosyal medya pazarlama stratejilerini 7 farkli baslik

altinda toplamistir. Bunlar (Clow ve Baack, 2018: 286):

e icerik yetistirme; tiiketicilerin iiriinii tercih etmeleri igin, kuponlar, hediye
cekleri, yarigmalar ve cekiligler gibi tiiketicinin ilgisini ¢eken icerikler ile

tiiketiciyi lirline yoneltmek amaglanmaktadir.
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e Gergek zamanli pazarlama; bir olay esnasinda pazarlama mesajinin
tiikketiciye ulagsmasidir. Tiiketiciye dogru zamanda dogru mesaj1 ulastirmak
en onemli 6l¢iit olmaktadir.

e Video pazarlama; videolarin igerisine yerlestirilen iiriinler, ya da reklam bu
stratejinin kapsaminda olmaktadir. Isletmeler genellikle video ortasina
reklam yerlestirerek marka bilinirligini arttirmaktadir. Ayn1 zamanda {iriinle
ilgili videolar ¢ekilerek tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olarak {irtinii
tercih etmesi saglanmaktadir.

e Niifuz pazarlamasi; sosyal aglar1 aktif kullanan kisilerin takipg¢i sayilarinin
¢ok olmasi ve bu takipgilerin bu kisilere giiven duymasi ya da iinliileri
giivenerek takip eden insanlara ulagmak icin isletmelerin bu kisilerle
calisarak, {triinlerini tanitmalari, triinleri hakkinda bilgi vermelerini
saglamalar tiiketiciyi bu iirliine dogru yonlendirmektedir.

e Etkilesimli bloglar; isletmelerin kendileri ya da bir bagka kisi tarafindan
kurulan blog sayfalar1 ile iirtin hakkinda kullanicilarin  yorumlarinin
yayinlamasini saglayarak yeni miisteriler kazanmak amag¢lanmaktadir.

e Tiiketici yorumlari; tiiketicilerin kullanmis olduklar iiriinlerin altina yapmais
olduklart yorumlar, diger miisterilerin iiriinii incelerken dikkate aldiklar1 en
onemli etken olmaktadir.

e Viral pazarlama; tiiketicilerin sanal ortamlar1 kullanarak {iriinler hakkinda
birbirlerini bilgilendirmesi seklinde ifade edilir. Kullanic1 tavsiyeleri her
zaman iriin tercihinde ise yaramaktadir.

2.10. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Sosyal medyanin giinlimiizdeki en hizli ve en gelismis iletisim araglarindan
birisi olmas1 isletmelerin de artitk pazarlama faaliyetlerini sosyal medyada
gergeklestirmelerine neden olmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi uygulandiginda es
zamanl geri bildirim alinmast isletmeler i¢in biiyiik bir avantaj olmaktadir. isletmeler
tiiketici isteklerine ¢ok daha hizli cevap verebilmekte ve tiiketicide marka baglilig
yaratmaktadir (Barutcu ve Tomas, 2013: 10). Sosyal medyanin isletmeler ve
tilketiciler acisindan her gegen giin artan 6nemi sosyal medya pazarlamasi agisindan
da isletmelere ve tiiketicilere birgok avantaj saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi
isletmeler acisindan; maliyet diigiikliigl, tliketiciden es zamanli geri doniis alinarak

incelenmesi, tiriinle ilgili giincellemelerin olay yapilmasi, tiiketicileri daha iyi tanima
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imkani saglamasi, Uriinlinli ayni anda diinyaya tanitabilmesi, zaman tasarrufu
saglamasi, Ol¢iilebilir olmasi, hedef olusturarak hedef pazara ulasmanin kolay olmasi
gibi avantajlart bulunmaktadir (Lea vd., 2006: 125; Davis vd., 2010: 42). Tiiketiciler
acisindan ise sosyal medya pazarlamasinin; iirline her zaman ulagsma imkani, lokasyon
avantaji saglamasi, tiriinii kullanan kullanicilardan tavsiye alinabilmesi, tiriinle ilgili
giincellemelerden anlik haberdar olunmasi, zaman tasarrufu ve eglenceli olmasi

seklinde avantajlar saglamaktadir(Onat ve Alikilig, 2008: 1124-1125).

Her konuda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinin da isletmeler ve
tiiketiciler i¢in dezavantajlar1 bulunmaktadir. Isletmelere verdigi dezavantajlardan en
Onemlisi ise mesajin yanlis olarak tliketiciye ulagmasidir. Tiiketici mesaj1 ¢ok farkli
algilayarak iiriinden tamamen uzaklasabilmektedir (Van Zyl, 2009: 914). Isletmeler
ve tiiketici agisindan sosyal medya pazarlamasi; ticari firma sirlarina ulasilabilmesi,
ahlaka aykir1 igerik olusturarak yayilmasimi saglamak, isletmeler adina sahte bloglar
olusturarak sahte igeriklerle tirlinii tanitmak, telif haklarinin goéz ardi edilmesi, iiriinii
dogru tanitamama, lriin arama motorunda rakiplerin daha once ¢ikmasi, temassiz
iriin alimin1 gergeklestirmeyen tiiketici toplulugu, rakip pazarin diinyada ki tiim
isletmeler olmasi1 sosyal medya kullanimiin dezavantajlar1 olarak goriilmektedir

(Mavnacioglu, 2009: 64; Tas, 2014: 66-67).

28



UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA PERFORMANS DEGERLENDIRME SiSTEMLERI

3.1. Performans Kavram

Performans kelime anlami olarak bir isi veya gorevi yapan Kkisi, grup ve
orgiitlerin ulasilmak istenen hedefe dogru nereye kadar ulasabildiklerinin nitel ya da
nicel bir ifadesi seklinde tanimlanmaktadir (Karakas ve Ak, 2003: 338). isletmelerin
planli olarak amaglarin1 gerceklestirme c¢abalar1 ve sonuglarinin nitel ve nicel olarak

degerlendirilmesi performans olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Giimiis, 2006: 8).

Literatiirde performans ile ilgili diger bazi tanimlar asagida ifade edilmistir.
Cordero (1990) performansi, hedeflere ulasmak igin minimum diizeyde girdi
kullanilarak ¢iktilarin elde edilmesinin ol¢lilmesi seklinde ifade etmektedir. Clark ve
Fujimoto (1992) toplam iriin kalitesinin kaynak kullanma diizeyi olarak
tanimlamaktadir. Griffin ve Page (1993) bir araya getirilen kaynaklarla ne kadar
spesifik sonuca ulasildigi seklinde tanimlamistir. Sinclair ve Zairi (1996) gore
isletmelerin hedeflerine ulasma siireglerini belirlemektir. Drongelen ve Cook (1997)
isletmelerin amaglarina ve planlarina ulagsma seviyesi ile amaglara ulasma seviyesini
etkileyebilecek wunsurlarla ilgili bilginin analizini performans seklinde ifade
etmektedir. Rolstadas (1998) etkililik, karlilik, verimlilik, yenilik, gibi kavramlar
arasindaki iligki olarak tanimlamaktadir. Dwight (1999) ise belirli bir hedefe ulasma

diizeyi olarak tanimlamaktadir.

Performans ¢ok boyutlu bir kavram oldugu i¢in genel kabul gérmiis bir tanimi1
bulunmadig1 goriilmektedir. Ancak yapilan ¢alismalar incelendiginde bazi terimlerin
performans teriminde ortak olarak kullanildigi goriilmektedir. Verimlilik, etkililik
kavramlar1 ortak olarak her ¢alismada karsimiza ¢ikmakla birlikte, etkinlik, amaglara
veya hedeflere ulasilmasi ile ilgilidir ve verimliligin kaynaklarin kullanim ile ilgili
oldugu goriilmektedir. Performansi tanimlamak ic¢in verimlilik ve etkinlik kullanilsa

da, bu unsurlar arasindaki iligki tanimlanmamistir (O’Donnell ve Duffy, 2002: 1203).

Son yillarda yasanan teknolojik ve sosyal geligsmelerle birlikte isletmelerin
orgiit i¢1 ve orgiit disinda 6nemli degisikliklerin meydana geldigi ifade edilmektedir.

Yasanan bu gelismelerle birlikte isletmeler yonetim sekilleri ve stratejileri iizerine
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yaptiklar1 arastirmalarda performansin 6neminin azalmadigini tespit etmislerdir.
Performansin Oneminin artmasiyla isletmelerde performans Ol¢me, performans
degerlendirme gibi konulara daha ¢ok agirlik vermislerdir (Risher, 2003: 20).
Performans isletmelerde Onceden belirlenen donemlerde isletmenin amaglarina
ulasma derecesini gdstermektedir (Karaman, 2008: 411). Isletmelerde toplam
performans degerlendirilebilmesi i¢in girdi ve ¢iktilarin arasinda iliski ve sonuglarin

Ol¢tilmesi gerekmektedir (Benligiray, 1999: 8).

Isletmelerin belirlemis olduklar1 hedeflerin ulasabildikleri kadarini performans
gostermektedir. Performans; isletmelerin misyon ve vizyonlarma bagli olarak
hedeflerine ulagsmalar1 icin uygulayacaklar1 stratejilerin se¢iminde Onemli rol

oynamaktadir (Ege ve Sener, 2013: 107).

Zerenler (2005)’e gore performans Olgiimii; ekonomik performans
yaklagiminin temelinde yatan ve giincelligini koruyan bir yaklasimdir. Performans
finansal ve finansal olmayan O6l¢lim seklinde yapilmaktadir. 1980’11 yillarda farkll
performans Olgiitlerine odaklanildigi goriilmiistiir. 1990’11 yillardan itibaren finansal
olmayan Ol¢limler kullanilmaya baslanarak, miisteri istek ve ihtiyaglari 6nemli bir hal
almig ve isletmelerin finansal olmayan olgiitlerinin daha fazla kullanilmasi gerektigi
goriilmistiir. 2000’11 yillarin basinda ise, gelismeler artarak ¢ok boyutlu Sl¢iim
sistemleri ortaya ¢ikmig ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte internet ile
ilgili dlglimlerde performans Slgiimiine dahil edilmistir (Akdogan ve Durak, 2016:
577). Performansin genis boyutlar1 oldugu i¢in geleneksel performans oOlglimii
yontemleri ile gilinlimiizde uygulanan yenilik¢i performans sistemleri arasinda

farkliliklar oldugu goriilmektedir (Tek ve Gilimiis, 2006: 20):
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Tablo 3.1: Geleneksel Performans Olgiimii ve Yenilik¢i Performans Olciimii

Arasindaki Farklar
Geleneksel Performans Olciim Sistemleri Yenilikci Performans Ol¢iim Sistemleri
Maliyet/Verimlilik odakli Deger esastir
Performans/ Kar iliskisi 6nemlidir Performans/Miisteri iliskisi 6nemlidir
Gegmis ve kisa donem 6nemlidir Gelecek ve uzun donem onemlidir
Bireysel basar1 ve 6l¢lim 6nemlidir Takim ¢aligmas1 ve basarist onemlidir

Standart karsilagsmalar yapilarak degerlendirilir  Gelismeler siirekli izlenerek degerlendirilir

Degerlendirme odaklidir Degerlendirme ve miisteri odakli iiretim

odaklidir

Kaynak: Tek ve Giimiis, 2006: 20

Tablo 3.1’de goriildiigii gibi geleneksel performans Olglim sistemlerinde
iriinlerin kullanim oranlar1 ve elde edilen sonug, kar gibi konular 6nemli olurken
yenilik¢i performans o6l¢iim sistemlerinde miisteri odaklt olmaktadir. Gegmiste
bireysel performanslar 6lgiiliirken giinlimiizde takim ¢aligmalar1 6nem kazanmaktadir.
Gelisen performans Ol¢lim sistemlerinde tek bir noktada degil siirekli olarak

ol¢tilmekte ve miisteri odakli iyilestirmeler yapilmaktadir.

Isletmeler performans ol¢iimiinde yasanan gelismelerle birlikte isletme
hakkinda daha iyi ve genis bir bilgi sistemine sahip olmaktadir. Isletmelerin
bulunduklar1 pazar ortaminda siireklilik kazanabilmek i¢in etkin bir performansa
sahip olmalari gerekmektedir (Bilgen, 2001:124). Isletmelerin genel olarak
performans Ol¢lim sistemindeki amaglari; takim caligmalarimi gelistirerek i¢ miisteri
kavramini yerlestirmek ve miisteri odakli yaklasim belirleyerek rakiplerine uyum
saglamak, SWOT analizi uygulayarak gelistirilmesi gereken konularda gelistirmeler
ve liyilestirmelerde bulunmak, calisanlarin isletme hedeflerine katkilarima gore

odiillendirmeler yaparak isletme i¢i motivasyonu arttirmak olmaktadir (Isigicok,
2008: 3).

3.1.1. Performans Boyutlari

Performans, ¢ok yonlii ve genis bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Benligiray, 1999: 9). 1980’lerde isletmeler sadece finansal Olgiitleri kullanarak
isletmelerin performans Olglim sistemlerini  kontrol etmekteydiler. Yasanilan

geligsmelerle isletmeler sadece iiretim performansinin yeterli olmadigini savunarak
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yeni performans boyutlar1 gelistirmistir (Yiiksel, 2003: 17). Performans birgok
boyutun bir araya gelerek olusturdugu bir kavramdir. Zaman igerisinde geliserek bazi
boyutlar daha az énemli olurken bazi boyutlar daha fazla énem kazanmaktadir (Ozer,
2009: 6). Literatiirde genel kabul gérmiis baslica performans boyutlar1 asagida

aciklanmaktadir:

3.1.1.1. Etkinlik

Pazarlama performansi i¢in temel alinan yaklagimlardan ilki etkinliktir.
Isletmelerin amaglarina ulasmak igin gdstermis olduklar1 faaliyetlerin sonucu olarak
tanimlanmaktadir. Teknik ve ekonomik olarak Sl¢iilmesi en kolay olan boyut etkinlik
olmaktadir. Etkinlik; Isletmelerin beklenen ¢iktilarinin gerceklesen ¢iktilarina oranidir
(Bolat, 2000: 114). Etkinlik ile isletmenin elinde bulunan iriinler ile en yiiksek nihai
ciktiyr elde etmesi hedeflenmektedir. Hammadde girdileri ve nihai ¢iktilar arasinda

olusan baga etkinlik denilmektedir (Keh vd., 2006: 267).

Isletmelerin temel amacglar1 arasinda yer alan ekonomik hedeflerine
ulasabilmek igletmenin etkinligi acisindan olduk¢a dnemlidir. Yogun rekabet yasanan

pazar ortaminda etkin igletmelerin 6nemli avantajlart bulunmaktadir. Bu avantajlar

sunlardir (Ozdevecioglu, 1999: 403):

e Etkin igletmeler kara ulastiklari igin ¢alisanlart ve ortaklar1 basarili olarak
gormektedir,

e FEtkin calisan isletmelerde ¢alisanlarin basaris1 goriilerek maddi ve sosyal haklar
tanimaktadir,

e Etkin bir isletmede, yonetici daima en basarilidir,

e Etkin isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak, tiiketici haklarina
sayg1 duymaktadir,

e FEtkin isletmeler, kaynaklar1 bosa harcamaz, vergi ve yiikiimliiliikklerini yerine
getirmektedir.

Etkinlik kaynaklarin alternatif kullanimlan ile ilgilenirken, verimlilik eldeki
varliklarla daha ¢ok c¢ikt1 iiretmek i¢in kaynaklarin nasil dagitilacaginin analizini
yapmaktadir (Keh vd., 2006: 267). Etkinlik maliyet - fayda analizi ve pazarlama
fonksiyonunun ¢iktilarinin girdilere orani olarak ifade edilmektedir. Finansal agidan

pazarlama etkinligi, sirketteki pazarlama faaliyetlerine yapilan yatirimin geri doniisii

olarak tanimlanabilir (Sheth vd., 2002: 351).
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Pazarlama etkinligi kurumsal hedeflere baghdir. Pazarlamacinin bilgisine
yonelik artan talep nedeniyle, kurumsal pazarlama yatirimlar {izerindeki hem kisa
hem de uzun vadeli finansal etkileri 6lgmenin miimkiin oldugu cerceveye odaklanmak
gerekmektedir. Pazarlama performansinin 0Olgiilmesi, pazarlama faaliyetlerinin
sonuglar1 hakkinda performans geri bildirimi saglayan bir is siirecidir. Pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi, bu faaliyetlere yatirilan fonlarin geri doniisii olarak

tanimlanmalidir (Farris vd., 2010: 340).

3.1.1.2. Verimlilik

Verimlilik tretim silirecindeki girdiler ve ¢iktilar arasindaki iliskiyi
gostermektedir (Yiik¢ii ve Atagan, 2009: 4). Isletmelerin minimum maliyetle
maksimum ¢iktt elde ettikleri durum verimlilik seklinde ifade edilmektedir.
Verimlilik isletmelerde kaynaklarin etkin kullanilma derecesini gostermektedir.
Verimlilik isletme performansi igin odak nokta konumundadir. Isletmelerde verimlilik
boyutunun 6nemi daha diisiik maliyetle daha fazla tiretim yapmaktir (Aydin, 2007:
188).

Isletmeler verimliligi stratejik ve planlari kontrol etmek amaciyla
Olemektedirler (Akal, 1992: 24). Verimlilik; toplam faktor, isglicii ve sermaye
verimliligi gibi alt boyutlarini da igerisine almaktadir. Verimlilik dl¢iiliirken bu alt

boyutlara da dikkat etmek gerekmektedir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2008: 17).

Isletmelerin verimliligi isletmenin genel performansim o6lgerek rakipleriyle
karsilastirma yapmak ve isletme stratejisi hakkinda fikir sahibi olmak, isletme
performansinin kontrol edilerek gelistirilmesi, girdilerin farkli alanlarda kullanimiyla
isletmeye saglamis oldugu fayda, isletme i¢inde Ol¢lim saglanan bilgilerle maliyet
tahminleri, ast ist iligkilerinin diizenlenmesi nedenlerinden dolayr verimliligi

6lemektedir. (Yilmaz, 2006: 60).

Pazarlama performansiyla ilgili girdiler ve ciktilar genellikle farkli 6l¢iim
birimlerinde oldugundan (Selnes, 1992: 17), pazarlama verimlilik analizi genellikle
girdi ve ¢ikt1 birimlerinin bazi standart Sl¢lim birimlerine doniistiiriilmesini igerir.
Pazarlama verimliliginin degerlendirilmesi i¢in uygun olarak onerilen girdi dlgiitleri,
pazarlama giderlerini ve yatirim seviyelerini, personel sayisini, kaliteyi (¢alisan ve
karar), ¢abay1 ve genel gider tahsisini operasyonellestirme ve nicellestirme ¢abalarini

icermektedir (Morgan vd., 2002: 364).
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3.1.1.3. Kalite

Miisterilerin isletmeden beklentilerini minimum maliyetle liretmek isletmenin
temel amact olmaktadir (Sabuncuoglu ve Tokal, 2008: 20). Kalite miisterilerin mal ve
hizmetten sagladiklar1 yarar ve beklentilerinin ne sekilde karsilandig1 anlaminda ifade
edilmektedir. Kalite, isletmelerin performansin1 maliyet ve miisteri agisindan
etkilemesi nedeniyle ¢ok Onemli bir performans boyutu olarak ele alinmaktadir
(Bolat, 2000: 125). Miisteriye sunulan iiriin teknik kaliteyi ifade ederken, miisteriye

tirtinlin nasil sunuldugu fonksiyonel kaliteyi gostermektedir (Benligiray, 1999: 11-12).

Kalite isletmeler i¢in; Urlinlin nitelikleri, giivenilirligi, performansi,
dayanikliligi, estetikligi ve algilanabilirligi gibi ¢ok boyutlu bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Kalitenin boyutlar1 dikkate alindiginda isletme performans
Ol¢iimii i¢in 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Kalitenin performans i¢in en énemli
ozelligi de diger boyutlar iizerinde olumlu olarak etkilerinin olmasidir. Sadece
performans boyutu iizerinde degil maliyetler lizerinde de 6nemli etkisi bulunmaktadir.
Kalitenin diisiik maliyetlerle miisteriye sunulmasi miisteri istek ve ihtiyaglarinin
giderilmesi, satis miktarlarinin artmasi dolayisiyla pazar paymi da arttirmaktadir

(Bolat, 2000: 125; Yilmaz, 2006: 76).

Kalite yoOnetiminin iligki vurgusu, pazarlamayi, miisterilerle karsilikli
destekleyici ileriye doniik iliski kurmaya ve ag organizasyonlar1 ile uzun vadeli
iligkiler gelistirmeye yonelik iliskisel pazarlama yaklasimini tamamlamaktadir. Bir is
yaklagimi olarak pazarlama, hem etkinlige, yani miisteri yaratma ve elde tutma
becerisine hem de verimlilige ulasmaya adanmistir. Pazarlama, "dogru seyleri
yapmay1" garanti etme roliinii oynarken, kalite, tim organizasyonda "isleri dogru
yapmak" i¢in siirekli siire¢ iyilestirmeye vurgu yaparak pazarlamayi tamamlar (Lai ve

Cheng, 2005: 447).

3.1.1.4. Karhhk

Karhlik isletmenin toplam gelir ve giderleri arasindaki iliskiyi ifade
etmektedir (Rolstadas, 1998: 990-991). Isletmeler amaglarina ulastiklaria karlilik
seviyesine de ulagsmis olacaklardir. Amaclarina ulasan isletmelerde de performans
yiiksek olacaktir (Akal, 2003: 65). Isletmeler performansta karlilig1 dlgerken uzun ve
kisa donemli karlihk olgiitlerine dikkat etmeleri gerekmektedir. Isletmeler kisa

donemli karhlik i¢in bazen uzun doénemli karliligr g6z ardi etmektedir. Kaynaklarin
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hizli ve plansiz kullanimi uzun dénemli karliliktan kisa donemde karliliga isletmeyi
siiriklemektedir. Isletmeler karlilik olgiitiinde dikkat etmeleri gereken en onemli
noktada karliligin vadesidir (Yilmaz, 2006: 71). Isletmeler karlihik oranlarini
arttirabilmek icin; maliyetlerini diisirmeli, rakiplerinden farklilik saglamali, pazar

paymi arttirmali, triinlerde yenilikler yapmali ve satis fiyatlarini yiikseltmelidirler
(Bolat, 2000: 122).

Pazarlama, sirketlerin pazar payr ve karlilik gibi 6nemli organizasyonel
hedeflere ulasmasina yardimci olan kilit faktorlerden biridir. Pazar yonelimli firmalar,
miisteri tercihlerine hitap etmek ve pazarlama yonelimli olmayan firmalardan daha
yilksek kar saglamak i¢in daha iyi konumlandirilmistir (Caves vd., 1996: 32).
Pazarlama performansinin karlilik {izerindeki etkisi hem imalat hem de hizmet

organizasyonlarinda kapsamli bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir (Parast ve Fini,

2010: 460).

3.2. Performans Degerlendirme Sistemleri

Performans degerlendirme isletme kaynaklarinin etkin bir sekilde kullanilarak,
geri  bildirimler alinmast ve isletmenin amacglara ulasmasimi saglamak igin
iyilestirmelerde bulunmak seklinde tanimlanmaktadir (Davis, 1981: 544). Performans
degerlendirme isletmenin vizyonu ve misyonu dogrultusunda amaclarina ulasabilmek
icin gosterilen basart ya da basarisizligin degerlendirilme bi¢imidir (Canman, 1993:
34). Performans degerlendirme isletmelerin amaclart dogrultusunda belirli bir dénem

igerisinde iiretilen sonuglarin analiz edilerek kullanilmasidir (Akdemir, 2009: 487).

Performans degerlendirme sistemleri, onemli bir Orgiitsel kontrol sistemi
olarak, istenilen sonuglar1 saglamak, organizasyonel faaliyet kaliplarii korumak ve
degistirmek icin resmilestirilmis prosediirlerdir (Simons, 1991: 49; Jaworski, 1988:
28). Isletmelerdeki bu kontrol sistemi; performans standardim belirlemek,
performansla ilgili bilgi toplamak ve ilgili departmana iletmek, toplanan bilgileri
performans standardi ile karsilastirarak gerekli diizenlemeleri yapmaktadir (Goold ve
Quinn: 1990: 43).

Performans degerlendirme sisteminin Onemi isletmelerin amaglarinin ne
kadarinin gergeklestirilebildigi, isletme yoneticilerinin dogru kararlar verebilmesi,
isletme basarisinin  artarak  stratejik  hedeflerin  gerceklestirilmesi, isletme

performansina etki eden faktorlerin denetlenmesi gibi isletmenin amaglarina verimli
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bir sekilde ulasmasini saglamaktadir. Performansin belirlenebilmesi i¢in gerceklesen
etkinligin sonucunda ortaya c¢ikan sonucun degerlendirilmesi gerekmektedir.
(Bayyurt, 2007: 577-578). Performans degerlendirme isletme yoneticilerinin en zor ve

en 6nemli gorevlerinden birisidir (Yalgin ve Kilig, 2002: 2).

Performans degerlendirmenin amaci isletmelerin kaynaklari etkin kullanmasini
saglamak, isletme calisanlarin1 ddiillendirmek, geri bildirimler almak seklinde ifade
edilebilmektedir (Davis, 1981:544). Isletmeler performans degerlendirme ile var olan
ya da olmasi ihtimali olan sorunlarin belirlenerek iyilestirmeleri isletmenin yararina
olmaktadir. Bunlarin yaninda performans degerlendirmenin isletmeye; verimlilik,
etkinlik ve karliligin1 arttirmak, isletmenin giicli iletisim kurmasini saglamak,
isletmenin egitime ihtiyact olan alanlar1 belirlemek, isletmenin hizmet ve iiretim
kalitesini gelistirmek, isletmenin hedefleri hakkinda bilgi sahibi olmak, isletmenin
zayif yonlerini belirleyerek diizeltilmesini saglamak gibi baglica faydalar
bulunmaktadir (Canman, 1993: 35-36; Uyargil, 1994: 9-10; Oriicii ve Koseoglu,
2003: 27-28).

3.3. Pazarlama Performans Olciimiiniin Onemi

21.ytizyilda gelisen pazarlama fonksiyonlar1 dikkate alinarak, isletmeler
pazarlama performansini da isletme performansi olarak algilamaktadir (O’Sullivan ve
Abela, 2007: 81). Morgan vd., (2002) pazarlama performansini, pazarlama
kaynaklarinin ve yeteneklerinin bir isletmenin pazar performansini ve mali durumunu
tanimlayan konumsal avantajlarla sonuglandigi siire¢ olarak tanimlamistir. Pazarlama
performansi; igletmeler agisindan arzin 6nemli oldugu pazarlama faaliyetlerinde,
pazarlama faaliyetlerinin kazanmig oldugu basariy1 gostermektedir (Calik vd., 2013:
143). Pazarlama performansinin da igletmelerin stratejik pazarlama hedeflerine uygun
bir sekilde ilerlemesi gerekmektedir. Isletmeler pazarlama alaninda yapilan
Olcltimlerde organizasyonlarin stratejik hedeflerine yonlendirici olmasma dikkat
etmektedir. Pazarlama performans degerlendirme ¢alismalar1 pazarlama aktivitelerini
yonlendirmektedir (Lamberti ve Noci, 2010: 142).

Pazarlama performansi, isletmeler acisindan O©nemli olan pazarlama
departman1 ve pazarlama faaliyetlerinin basarisim1  gostermektedir. Pazarlama
departman1 isletmelerin genel performansina bakmak agisindan ¢ok Onemlidir
(Morgan vd., 2002: 364-365). Pazarlama performansini 6lgmek igin Dbiitlinciil

yaklagimlarin ortaya c¢ikmasi, performans Ol¢limlerinde farkli gostergelerin de
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kullanilmas1 gerekliligini beraberinde getirmektedir. Performans o6l¢iimii birgok
performans Olgiitiiniin kombinasyonuna dayali olarak ortaya c¢ikmistir (Hacioglu,
2012: 62).

Yapilan caligmalarda, farkli performans olgiitleri kullanildigr goriilmektedir.
Teslim siiresi, hizmet Kalitesi tretim stiresi, verimlilik, misteri sadakati, satis
maliyetleri, kalite tutarliligi, teslimat giivenligi, esneklik, pazar payi, aktivite,
verimlilik ve standartlara uygunluk akademik calismalarda kullanilan performans
olgiitlerinden bazilaridir (Aziz vd., 2010: 107; Morgan vd., 2002: 365; Morgan, 2012:
103).

Isletmeler, pazarlama performansmi dlgmek igin etkili olacaklar1 ve basarili
sonuc alabilecekleri yontemleri kullanmaktadir. Isletmelerin icinde bulunduklari
sartlarin gelismesi ve kiiresellesmenin etkisi, ekonominin de gelismesi ile birlikte
isletmelerin esnek organizasyonlar olarak miisteri istek ve ihtiyaclarina gore
davranmalarini gerektirmistir. Isletmelerin degisimlere uyum saglayabilmesi, miisteri
ihtiyaglarina tam cevap verebilmesi, yasanan gelismelere ve degisikliklere uyum
saglayabilmeleri i¢in isletme performansini siirekli olarak Ol¢meleri ve isletme
analizini yapmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin gelecekteki durumu hakkinda bilgi
sahibi olmasi i¢in dogru ve esnek Olgiimler yapilarak, bu dl¢iimlerle isletme; nereden
baslayacagini ve nereye gidecegini oOngormektedir. Bunlar iginde isletme
performansini iyi bir sekilde dlgmesi gerekmektedir (Zerenler, 2003: 192).

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin yiiksek performansla caligmalari
isletmelere biiyiik avantaj saglamaktadir. Isletmeler rakiplerine gore daha iistiin
performans gostererek bunu siirdiirebilir hale getirdiklerinde rakiplerinden daha
avantajli olmaktadir (Erdem, 2007: 5). Performans Olgiimii yapilan isletmelerde
yoneticiler; isletmenin durumu hakkinda net bilgiler elde ederek, isletme i¢in alinan
kararlarin planlara ve amaglara uygunluk konularinda bilgi sahibi olunarak isletmenin
gelistirmesi gereken yonlerini gorebilmektedir (Kabadayi, 2002: 74). Bu durumda
isletmeler rakiplerine kars1 pazar pay1 ve rekabet {istiinliigli saglayarak daha avantajh
bir konumda bulunmakta ve pazardaki yerlerini biyiitebilmektedir (Hacioglu, 2012:
25).

Performans ol¢limii ile birlikte isletmeler miisteri istek ve ihtiyaglarini en
dogru sekilde karsilamaktadir. Isletmeler pazarlama performansini lgerek iyi ve kotii
performanslarint  belirlemekte, kotli  performanslart  iyilestirerek — miisteri

memnuniyetini ve siirdiiriilebilirligini arttirmaktadir (Kocaman, 2017: 66). isletmeler
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acisindan pazarlama performansi; isletmelerde pazarlama yoneticilerine olan giiveni
arttirmakta, igletmeler i¢in pazarlama boliimiiniin 6nemini gostermekte ve isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde eksik yonlerini gorerek diizeltmesini saglamaktadir.
Isletmeler pazarlama performansim dlgerek isletme performansmin da zayif ydnlerini
tespit ederek iyilestirmeler yapmaktadir (O’Sullivan vd., 2009: 856). Pazarlama
performansini 6lgerken; amaglanan stratejinin ne sekilde uygulanabildigine, hedeflere
ne derece ulasilabildigine ve c¢alisanlart mevcut durum hakkinda bilgilendirmek gibi
temel konulara dikkat etmek gerekmektedir (Onen, 2018: 45).

3.4. Pazarlama Performans Degerlendirme Sistemleri (PPDS)

Pazarlama performans degerlendirme sistemleri, organizasyonel aktivitede
hedefe yonelik kaliplar1 slirdirmek veya degistirmek i¢in bilgileri kullanan,
resmilestirilmis rutinleri ve prosediirleri igeren bir organizasyonel kontrol bigimidir
(Morgan vd., 2002: 364). Pazarlama performansi degerlendirme siireci sadece
pazarlamay1 degil ayn1 zamanda isletmenin stratejik niyetlerini destekleyen dengeli
bir Ol¢iim sisteminin gelistirilmesini ve uygulanmasini ifade eden biitiinciil bir
yaklasim olarak ifade edilmektedir (Stankovi¢ vd., 2013: 322). Pazarlama performans
degerlendirme sistemleri, pazarlama faaliyetlerinin sonuglarina iliskin geri bildirim
saglamaktadir (Clark vd., 2006: 191). Pazarlama performans degerlendirme sistemleri
iizerine yapilan ilk ¢alismalarda, kér, satig ve nakit akisi gibi sadece finansal 6l¢iitlere
odaklanilmaktaydi. 1980’lerde bir ve ya birka¢ sayisal, finansal ve hacme dayali
Ol¢limiin yaygin kullanimi, pazarlama performansini ¢oklu bir dl¢lime gegirmektedir.
Pazarlama performans degerlendirme sistemi hem dahili hem harici kiyaslama
kullanilarak odak pazar payi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi finansal
olmayan Olgiitlere ve pazarlama girdileri ile finansal sonuglar arasinda baglanti
kuracak marka degerine dogru kaymistir (Ambler vd., 2001: 4). Isletmeler,
performans degerlendirme sistemlerini etkin bir sekilde kullanmak ve fayda elde

etmek i¢in glivenilir performans oOlgiitlerini kullanmalar1 gerekmektedir.

Ambler (2004), calismasinda ¢ok sayr da Olglim boyutlarinin bir arada
kullanilmasimin sistemi karmagsik hale getirerek yoneticileri yaniltabilecegini, ¢ok
fazla zaman gerektirdigini ve fazla maliyetli olabilecegini savunarak pazarlama
performans degerlendirme sistemlerinin basit tutularak yoneticilere karar vermede
yardimc1 olacak o6lgiitlerin kullanilmas1 gerektigini savunmustur. Clark (1999)

karlilik, satiglar ve nakit akisinin pazarlama performansini degerlendirmede siklikla
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kullanilan ~ 6l¢lit  oldugunu  belirtmistir. Davidson (1999) performans
degerlendirilmesinde finansal 6l¢lim araglarina artan ilginin nedenlerini incelemis ve
miisterilerin alim giicliniin artmasiyla imalat sektoriiniin miisteri isteklerine gore
iiretim yapmaya baslamasiyla birlikte miisterinin 6neminin her gecen giin arttigini
ortaya koymustur. Hemmer (1996) miisteri memnuniyetini finansal olmayan
performans ol¢iimiinde temel Ol¢lim araci olarak tespit ederek finansal ve finansal
olmayan Ol¢limlerin karsiliklt olarak etkilesimde bulunduklarini ortaya koymustur.
Ittner ve Lacker (1998) miisteri memnuniyeti ve muhasebe performansi arasinda
dogrudan bir iliski oldugunu ileri siirmiistiir. Achrol ve Kotler (1999) pazarlamanin
irlin-miigteri arasinda koprii gorevi {lstlenmesiyle pazarlama performansi
degerlendirilmesinde miisteri unsurunun baslica etken oldugunu desteklemistir.
Banker vd.(2000) isletmelerin finansal olmayan bilgilerinin isletmelere uzun
donemdeki verileri hakkinda finansal 6l¢iimlere gére daha iyi sonug verdigini ortaya
koymaktadir. Finansal olmayan Olgiimlerden o6zellikle misteri memnuniyetinin
finansal Ol¢limler ile dogrudan bir iligkisi oldugunu savunmustur. Morgan (2002)
miisteri memnuniyetinin finansal olmayan performans dSl¢ciimiinde en etkili degisken
oldugunu savunmustur. Bu baglamda isletmeler stratejik amac¢ ve rekabet ortamini
dikkate aldiklarinda finansal Ol¢ime odaklanmak yerine hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti gibi finansman dis1 faktorlere 6nem vermektedir (Atkinson ve Brown,
2001: 129). Kelly (2007) finansal olmayan ol¢iimlerin isletme performansini nasil
etkiledigini arastirarak finansal olmayan Ol¢iim yapildiginda isletmenin yonetimsel

kararlarda etkili oldugu savunmustur.

3.5. Pazarlama Performansimin Boyutlar:

Isletmelerin kaynak temelli bakis agisina iliskin olarak yasanan son gelismeler
avantaj kaynaklarinin firmaya sunulan kaynaklarla ve pazarlama stratejisi araciligiyla
degerli ciktilara doniistiiren yeteneklerle ilgili oldugunu gostermektedir (Day ve
Wensley, 1988:2). Kaynaklar isletmeler tarafindan kontrol edilen varliklar olmaktadir.
Yetenekler ise mevcut kaynaklari degerli ¢iktilara doniistiiren 6rgiitsel siiregler olarak
ifade edilmektedir. Yetenekler; becerilerin, bilginin ve faaliyetlerin biitiinlesmesine
dayanarak, yaratici reklam metin fikirleri, medya planlamasi, pazarlama iletisim
yonetimi, yeni Uriin gelistirme gibi organizasyonda bir¢ok seviyede meydana
gelmektedir (Vorhies, 1998: 8). Isletmeler, mevcut kaynaklar1 pazarlama ve diger

islevsel yeteneklerle birlestirerek, rekabet¢i stratejiler gelistirebilir ve gelistirmis
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oldugu bu stratejileri uygulayabilmektedir. Gelistirilen bu rekabetci stratejilerin ilk
sonucu gergeklesen konumsal avantajlardir (Kerin vd., 1990: 202). Stratejik
performansin en 6nemli boyutlari; iiriin, hizmet, imaj, kanal, maliyet ve fiyatla ilgili
olarak rakiplerine kargi konumsal avantaj elde etmeye odaklanmistir (Kim ve Lim,
1988: 816; Lawless ve Finch, 1989: 353). Pazar performansi, pazar bilinci ve elde
edilen konumsal avantajlara verilen tepkilerle ilgilidir. Verilen tepkiler miisteri, rakip
ve sirket ici perspektiflerden goriilebilir (Day ve Nedungadi, 1994: 34). Miisteri
perspektifinden bakildiginda pazar performanst; biligsel ve duygusal tepkilerle hedef
pazardaki potansiyel miisterilerin ve miisterilerin satin alma davranislar1 sonucunda
isletme tarafindan elde edilen konumsal avantaj, isletme i¢inden bakildiginda pazar
performansi; birim satiglar, satis gelirleri ve miisteri davranigi etkisinde kendini
gostermektedir. Isletmelerin satis performansini; pazarlama maliyeti, gelir, nakit akis
ve karlilik agisindan finansal performans sonuglari belirleyecektir (Day ve Fahey,
1988: 46; Kaplan ve Norton, 2005: 77).

Pazar Performansinin Boyutlart

Uyum Saglama Etkililik Verimlilik
A A A A A
v A v v ] y
Pazar Finansal

Kaynaklar Yetenekler Konumsal Performansi Performans
e Finansal e Bireysel Avantajlar e Miisteri o Gelir
o Fiziksel e Gorevsel e Uriin Algilan e Kar Marjlan
e Insan e Uzmanlik e Hizmet e Miisteri o Nakit
e Yasal I>’ o Islevsel I>’ e Fiyat I> Davramslar1I> Akiglan
e Kurumsal e Kurumsal o Maliyet e Satig
o Taninmiglik e Imaj Faaliyetlerine
e Bilgi e Teslimat Tepkiler
o Tligkiler e Pazar Pay1

A A A A

A 4 A 4 A 4 A 4

Pazarlama Performansi Siirecinin Asamalart

Sekil 3.1: Pazarlama Performans Degerlendirme Sistemi

Kaynak: Morgan vd., 2002: 367

Sekil 3.1°de gorildiigii gibi isletmenin kaynaklari, yetenekleri, konumsal

avantajlari, pazar performansi ve finansal sonuclari; dinamik ve ¢ok yonlii bir siire¢
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icerisinde degerlendirilmektedir (Morgan vd., 2002: 367). Pazarlama literatiiriinde

pazarlama performansinin ii¢ boyutuna odaklanilmistir:

e Uyum saglama; organizasyonun g¢evresel degisimlere cevap verme yetenegi
olarak ifade edilmektedir.

o Etkililik; orgiitsel ama¢ ve hedeflere ne Olgiide ulasildigi anlamini
tagimaktadir.

e Verimlilik; performans sonuglar1 ve bunlara ulagmak i¢in gerekli olan girdiler
arasindaki iliskiyi igermektedir (Walker ve Ruekert, 1987: 16).
Marka farkindaliginin azalmamasi, konumlandirmanin aginmamasi, pazarlama

faaliyetlerinin azalmamasi i¢in pazarlama performans degerlendirme sistemlerinin

verimlilik, etkililik ve uyum saglama perspektifinden uygulanmasi gerekmektedir.

3.6. Pazarlama Performansmin Belirlenmesine Yonelik Olgiitler

Degisen ekonomik ve pazar sartlarina uyum saglayabilmek icin isletmeler
performanslarini siirekli kontrol altinda tutarak rakiplerine karsi avantaj elde etmeyi
hedeflemektedir. Rakipleri karsisinda gii¢ elde etmek isteyen isletmeler uygun olan
Olciitler kullanarak yapacaklari degerlendirmelerle birlikte isletmede degistirmeleri ve

geligtirmeleri gereken yonlerini gormektedir (Kabadayi, 2002: 61).

Pazarlama performans Olciitleri finansal ve finansal olmayan {ist yonetim
tarafindan izlenmeye tabi olan dahili ve harici nicel performans gostergeleridir
(Ambler vd., 2001:4). Pazarlama performansimnin Olgiilmesi, isletme ydnetim
stirecindeki kilit faaliyetlerden biridir.  Pazarlama performansimnin Slgiimiiniin
rasyonelligi, amag¢ ve belirlenen hedeflere ulasmasini saglayacak bir sayag sistemi ile
kosullandirilir. Isletmelerin pazarlama performansinin &lgiilmesi, yonetimin is
modelini siirekli olarak gozden gecirmesine, kilit varliklar ve gruplar icin deger
yaratmasina yardimci olmaktadir. Performans Ol¢lim sistemleri isletmeler i¢in bir
iletisim ve strateji uygulama aract olarak goriilmektedir. Performans dl¢limlerinin
pazar analizi, planlama ve kontrol uygulamalarini kolaylastirdigi, isletmelerin
gecmisteki performansini degerlendirerek diizeltilmesi gereken konulari tespit ettigi
ve isletmelerin kendi basarilarini rakiplerinin basarilariyla karsilastirma firsati

sundugu (Bennett, 2007: 960) bilinmektedir.

Isletmelerin finansal olarak kullanmis olduklar1 muhasebe temelli Slgiitler,

statik ve geriye doniik olarak isletmeye bilgi vermektedir. Ekonomik katma deger,
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isletmenin piyasa degeri, miisteri yasam boyu degeri, marka degeri gibi gelistirilmis
finansal Olclitler gecmise doniik bilgi vermekte ve gelecekle ilgili fikir verici
olmaktadir (Lukas vd., 2005: 415). Miisteri degeri ve iiriin pazar1 performansi ile ilgili
Olciimler, pazarlama faaliyetlerinin miisteri tutum ve davraniglar1 hakkinda bilgi
vermektedir.  Isletmeler, finansal olmayan Ol¢iimlerin  finansal  verilerle
desteklenmedigi icin hesap verilebilirliginin zor olmasi1 nedeniyle finansal olmayan
Olgtimleri finansal performans degerlendirmeyi tamamlamak i¢in kullanmaktadir

(Frosen vd., 2013: 3).

1980’11 yillarda geleneksel finansal Ol¢iimler muhasebe raporlariyla
desteklenmesine ragmen finansal olmayan Ol¢iim araglarina ilgi artmaya baslamistir
(Seggie vd., 2007: 835 ; Meyer, 2004: 59). 1990’11 yillarda finansal olmayan 6l¢iim
araglar1 daha fazla ilgi gérmiis; miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, ekonomik
katma deger, miisteri degeri, marka degeri, miisteri yasam boyu degeri gibi ol¢iitler
daha fazla deger gorerek yeni liriin gelistirmede siklikla kullanilmaya baglamistir.
Finansal olmayan Olcilitler muhasebe raporlarina kiyasla genellikle firmanin
gelecekteki performansi ve biiylime orami hakkinda daha net bilgi vermektedir
(Eccles, 1991: 135).

Isletmeler, finansal olmayan boyutlar olarak isletmenin; miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati, marka degeri, dagitim kanali, yeni iiriin gelistirme, miisteri yasam
degeri, algilanan kalite gibi Slgiitler kullanarak isletmelerin pazarlama performansini
belirlemektedir (Frosén vd., 2013: 727). Bu dlgiitler isletmelere rekabet iistiinliigii
saglayarak isletmelerin gelistirmesi gereken durumlarmi ve isletmelerin uzun
vadedeki durumlarim1 rapor halinde sunarak daha aydinlatici bir sekilde bilgi

vermektedir (Clark, 2001: 361).

3.6.1. Finansal Boyut

1960’1 yillarda baslayan, isletme performansinin farkli boyutlarindan en sik
kullanilan boyut finansal boyut olarak goriilmektedir. Isletmeler stratejilerine ve
hedeflerine ulasabilmek i¢in finansal ¢alismalara; miisterileri ve ¢alisanlari dahil
etmektedir (Kaplan ve Norton, 2015: 33). Isletmeler agisindan finansal &lgiitler;
ekonomik amag, ulasilabilen hedef diizeyi gibi mali gostergeler olarak ifade

edilmektedir. Mali sonuglar, satis miktarlari, 6z sermaye, bilanco, net gelir, gibi
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finansal Olciitler isletmeler i¢in biitceleme ve planlama da temel kaynak olmaktadir

(Karagam, 2009: 34). Isletmelerin kullanmis olduklari finansal dlgiitler;

e Kar Marji: Isletmelerin satislar iizerinden karliligin1 6lgmektedir. isletmenin elde
ettigi net karin satislara oran1 kar marjim1 vermektedir. isletmeler yiiksek diizeyde
kar marj1 elde ettiklerinde; dis finansmana olan ihtiyaglar1 azalacaktir (Brigham

ve Ehrardt: 2013: 16).

e Oz Sermaye Karlihigi: Isletmelerin pay sahiplerinin, isletmeye yatirdiklari
sermaye iizerinden karliligi Slgmektedir. Isletmelerde, net karm 6z sermaye
degerine orani ile hesaplanmaktadir. Oz sermaye degeri olarak bir &nceki yilin
degeri kullanilir. Yoneticiler bu olgiitii ¢alisanlarin verimliligini 6lgmek i¢in
kullanmaktadirlar (Ichsani ve Suhardi, 2015: 897-898). Oz sermaye karlilig1 en

¢ok kullanilan finansal dl¢iitler arasinda yer almaktadir.

e Aktif Karlilhk: Sermaye ve yatirim karhiligi olarak bilinmektedir. Isletmelerin

varliklarinin kér elde etme verimliligini géstermektedir (Brealey vd., 2012: 7).

e Hisse Bag1 Kar: Net kdrin hisse sayisina boliinmesiyle elde edilen sonug¢ hisse
bas1 kar ifade etmektedir. Isletmelerin belirli bir dSnemde hisse basina diisen
karmi gostermektedir. Isletmelerin; sektdrel ve piyasa faktdrlerine gore karlilikta

biliylime olmaktadir (Brigham ve Ehrardt: 2013: 17).

e Pazar Degeri: Performans Ol¢limiinde piyasa katilimcilar tarafindan kullanilan
olciittiir. Oz sermaye pazar de@erinin 6z sermaye defter degerine oranini
gostermektedir. Isletmelerin yarattig degeri 6lgmek igin kullanilmaktadir (Walsh,

2008: 18).

e Fiyat Kazang Orant: Finansal performans Olciitlerinin piyasa temelli orani fiyat
kazang oranidir. Isletmelerin pay basma elde edilen kazangtan yatirimcilara ne
kadar 6deyecegini gosteren Olclittlir. Pay fiyatinin pay basina orami fiyat kazang

oranini vermektedir (Brigham ve Ehrardt: 2013: 17).

3.6.2. Miisteri Boyutu

Oliver (1997) memnuniyeti, miisterilerin beklenilen hizmete karsi verdikleri
bir tepki olarak tanimlamistir. Miisteri memnuniyeti ise; miisterinin hissettiklerini ve
deneyimlerini birlestirmesiyle, ulasilan sonucun beklenen sonugla arasindaki

psikolojik durum olarak tanimlanmaktadir (Chang ve Chen, 2008: 2931).
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Isletmelerin gii¢lii rekabet ortaminda rakiplerinin oniine gecebilmeleri icin
misterilerin degisen istek ve ihtiyaclarina daha hizli bir sekilde cevap vererek farkl
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Miisteri ile daha yakin iligski kurarak miisteri
ihtiyaclarina ve isteklerine gore iirlin ve hizmetlerini gelistiren isletmelerin karlilik
oranlarinin arttig1 goriilmektedir (Mutlubas ve Soybali, 2017:3). Miisteri memnuniyeti
yiiksek ekonomik getiriler elde ettiginden isletmelerin miisteri isteklerine cevap
verebilmeleri i¢in memnuniyetin dlgiimlenmesi, gelistirilmesi, degerlendirilmesi gibi
konularda daha fazla c¢alisilmasi gerekmektedir (Yu, 2007: 556). Pazarlama alaninda
1980’11 yillarda yasanan gelismelerle beraber miisteri memnuniyeti gelismis iilkelerde
isletmelerin {lizerinde durarak dikkat ettikleri, isletmelerin biiylimesine onemli katki
saglayan bir etken olarak goriilmektedir (Eroglu, 2005: 9). Isletmeler i¢in miisteri
memnuniyeti miisterilerle kurulan saglikli ve siirekli iletisimlerle pazarlamanin en
onemli hedefi haline gelmistir. Miisterinin tiriinden beklentileri ve iirlinlin performansi
arasinda olumlu bir bag kuruldugunda miisteri memnuniyeti olusmaktadir (Torlak ve

Altinisik, 2012: 155).

Isletmelerin mal ya da hizmetlerini siirekli iyilestirme ilkesini benimsedikleri
pazar ortaminda rakiplerinden farkli olmak icin miisteri memnuniyetini Slcerek,
memnuniyetsizlik olusan konularda miisteriye iyilestirmelerle miisterinin memnun
kalmasini saglamak isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir duruma gelmistir. Genel olarak
miisteri memnuniyetini 6lgmenin baslica nedenleri su sekildedir (Grigoroudis ve
Siskos 2009, 1-3):

e Miisteri memnuniyeti en gilivenilir piyasa bilgisini olusturarak, isletme
organizasyonunun mevcut durumunu rekabete karsi degerlendirerek, gelecek

planlar1 yapabilmesini saglamaktadir.

e (Cok sayida miisteri mal ve hizmetten yasadiklart memnuniyetsizliklerini
tutumlart ya da sirketin herhangi bir diizeltme eylemi gerceklestiremeyecegini
disiindiigli icin memnuniyetsizliklerini ifade etmekten kagiarak isletmeden

uzaklasirlar.

o Isletmeler miisteri memnuniyetini &lgerek potansiyel pazar firsatlarl

belirlemektedir.
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e Isletmelerin kendi mal ve hizmetlerinde siirekli iyilestirme yapmalar1 igin belirli
bir miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi gerekmektedir. ~ Boylece miisteri
beklentilerini bilerek miisteri beklentileri yoniinde standartlar gelistirerek

miisteriye mal ve hizmeti sunmaktadir.

e Miisteri memnuniyeti Ol¢limii, is organizasyonunun miisteri davranisini
anlamasina ve Ozellikle miisteri beklentilerini ve ihtiyaglarini belirleyerek analiz

etmesine yardimci olmaktadir.

e Isletmelerin miisteri memnuniyetini Slgmeleri, miisteri ile is organizasyonlari

arasindaki hizmet kalitesi algilarindaki olas1 farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda isletmeler tercih edilebilir olmak i¢in miisteri odakli
tretimle birlikte karhiliklarini da arttirmaktadir. Miisteri davranislari isletmeye iiriin
tretmek, yenilemek ve fiyat konusunda fikir vermektedir. Miisterilerin bir mal ya da
hizmete ihtiyag duyulmasindan ihtiya¢ duyulan mal ya da hizmetin nerede
kullanilacag: siirecini i¢ine almaktadir (Altunisik, 2006: 60). Miisterinin {irlinii satin
alma Oncesinden satin alma sonrasindaki tutumlar1 siireci miisteri davranigini
kapsamaktadir (Engin, 2011: 18). Isletmeler miisteri davranislarindan alman geri
bildirimlerle miisterilerin isteklerine gore iiriin iretmekte, kampanyalar uygulamakta,
fiyat degisikliklerine gitmekte ve {irlin gelistirmektedir. Miisteri davranislarinin

oOlciilmesiyle isletmeler diisiik maliyetli 6l¢iimler yapmaktadir (Brown, 2000: 28-31).

3.6.3. Uriin Boyutu

Yenilik, 1912 yilinda ilk olarak iktisat alaninda ortaya cikmistir. Isletmeler
icin 1969 yilinda yeni {riinlerin pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkilemesiyle
beraber “yeni iiriin gelistirme” olarak ele alinmistir (Sahin, 2009: 260). Yenilik; var
olan bilgilerin farkli uygulanmasi ya da yeni bilgiler kullanilarak fayda saglamak
olarak tanimlanmaktadir (Calantone, 2002: 112). Bir bagka tanima gore yenilik; bir
fikrin pazarlanabilmesi i¢in siirecin baglatilarak, iirline ya da hizmete doniistiiriilmesi,

gelistirilmesi ve dagitim siireci olarak ifade edilmektedir (Atik, 2005: 5).

Isletmelerin miisteriye degistirerek sunduklar iiriin ve hizmet yeniligi olarak
adlandirilmaktadir. Isletmeler yeni iiriin gelistirme siirecinin pazarlanabilir duruma

gelmesiyle {iriin ya da hizmet yeniligi ortaya cikmaktadir. Uriin ya da hizmet
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yeniliginde iiritinler, pazarda ki yasam siirelerini ve rekabet giiciinii arttirmaktadir

(Batmaz ve Ozcan, 2008: 46; Ozen ve Bingdl, 2007: 402).

Isletmelerin {iriinlerde yenilik yapmalar icin; iiriin yelpazesini genisletmek,
kar yiikselterek isletme degerini maksimize etmek, isletme i¢i yaraticiligi arttirmak,
isletmeye donanimli isgiicii ¢ekebilmek, rekabet ortaminda pazar istiinligiini
korumak ve yasanan gelismelerle degisen miisteri istek ve ihtiyaglarima cevap
verebilmek gibi bir¢ok nedenleri vardir (Ugurlu, 2011: 29). isletmeler bu nedenleri

dikkate alarak iiriin, siire¢ gibi alanlarda yenilik ¢calismalar1 yapmaya baslamislardir.

Isletmeler artan rekabet kosullarinda pazarda yerlerini koruyabilmek igin yeni
iirlin gelistirmekte ya da var olan {iriinde gozle goriiliir degisiklikler yaparak pazara
sunmaktadir. Isletmeler mevcut iiriinlerinin performansimi 1iyilestiriyorsa bu
gelistirilmis {iriin olarak degerlendirilmelidir (Batmaz ve Ozcan, 2008: 46).
Performans kavrami igin iiriin yeniligi ¢ok boyutlu bir kavram olmaktadir. Uriin
yeniligi ve iriin gelistirme finansal olmayan pazarlama performansini dogrudan
etkilemektedir (Hsu ve Fang, 2008: 2). Isletmelerde iiriin yeniliginin bir pargas1 olan
slire¢ yeniligi, Uriin yeniligini daha etkin hale getirmektedir (Durna, 2002: 70).
Isletmelerde siire¢ yeniligi; birim maliyetlerinin azaltilarak kalitenin artmasi, yeni ya
da 1iyilestirilmis {iirlinler sunmak, isletmenin daha verimli mal ve hizmet iiretimini
saglamak amaglarini tasimaktadir (Batmaz ve Ozcan, 2008: 8; Ozen ve Bingél, 2007:
403). Uriin ve siire¢ yeniliginde isletmeler miisteri ihtiyaglarin1 dgrenerek, ihtiyaglara
gore yenilikler yapmaktadir. Isletmelerde yeni {iriin performansini ve kalite
hedeflerini belirlemede yeni {riin sunulan miisteri memnuniyeti dogrudan etkili

olmaktadir (Huang vd., 2004: 121-122).

3.6.4. Marka Boyutu

Marka; iiriinlere bir kimlik belirleyerek taninmasini saglayan, diger {irlinlerden
farklilastiran; sembol, dizayn, sekil, renk, isim gibi birlesimleri ifade etmektedir
(Aaker, 2009: 25). Marka performansi isletmelerin karlilik, biiyiime orani ve pazar
payim gosteren bir marka giicii olarak tanimlanmaktadir (O'cass ve Ngo, 2009: 6).
Marka performansinda markanin pazardaki basarisiyla ilgili olarak, markanin
stratejik kazanimlari Olgiilmektedir (Calik vd., 2013: 142). Marka performans ile
varliklarin verimli kullanilarak isletme performansina etki etmesi, finansal olarak

isletme gelirlerini arttirmaktadir. Isletmeler giiclii markalar gelistirmek igin, marka
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degeri ve marka performansi arasindaki iligskinin, ekonomik olarak olumlu y6nde
etkiledigini ileri stirmektedir (Liu vd., 2015: 226).

Marka performansini; marka farkindalig1 ve marka itibar1 6lgmektedir ( Wong
ve Merrilees, 2007: 375). Aaker (2009) ¢alismasinda marka performansini pazar payi,
fiyat ve dagitim alanimin Olctiigiinii ifade etmektedir. Miisterilerin markadan elde

ettigi fayda markanin pazar performansini géstermektedir (Ural, 2009: 112).

3.7. Sosyal Medya Pazarlamasinda Performans Degerlendirme Sistemleri

(SMPPDS)

Sosyal medya, bloglar, mikro bloklar, sosyal ag siteleri, igerik topluluklari gibi
kullanicinin igerik olusturarak paylagmasina imkan saglayan Web 2.0 teknolojisi
olarak ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein 2012: 129). Bir iletisim kanal1 olarak
sosyal medya ise, isletmelerin pazarlama, miisteri hizmetleri, markalagma,
reklamcilik, insan kaynaklar1 ve problem ¢6zme gibi farkli organizasyonel amaglara
ulagmalarina yardimei oldugu goriilmektedir (Nisar ve Whitehead, 2016: 745). Sosyal
medya ayrica isletmelerin marka konumunu, marka farkindaligini, miisteri sadakatini
ve miisterilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Sosyal medya, isletme hakkinda
bilgileri ¢cok sayida potansiyel miisteriye ulastirmak i¢in etkili bir platform olarak

kabul edilmistir (Barreda vd., 2015: 601; Nisar ve Whitehead, 2016: 745).

Sosyal medya isletmeler ve miisteriler arasinda bir iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda isletmeler sosyal aglar kullanarak
miisterilerle iletisime ge¢mektedir. Bunun yani sira miisterilerin diislincelerini daha
diisitk maliyetlerle 6grenebilmekte, isletmeler miisterilerini dinledikten sonra hangi
sosyal medya agin1 daha aktif kullanmas1 gerektigine karar vermekte ve isletme
isimleriyle sosyal aglara katilarak katildiklar1 sosyal aglarda paylasim yaparak
kendilerini tanitmakta, miisteri yorumlarina cevap verebilmekte ve kendi igeriklerini
yaratabilmektedir (Eley ve Tilley, 2009: 85). Sosyal medya kullanimiyla
pazarlamacilar, sahip olunan sitenin 6tesinde, site etkinligi verilerinin giinliiklerine ve
web etkinligiyle iliskili davranig kaliplaria erisebilmislerdir. Sosyal medya siteleri
kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklerden biiyiik miktarda davranissal veri depolar

ve bu verileri pazarlama faaliyetlerinde kullanmaktadir.

Isletmelerin is performansi &lgiimlerini desteklemek icin sosyal medyanin

pazarlama iizerindeki etkisinin ele almasina yardimei olmasi agisindan, sosyal medya

47



Olclilmesi olduk¢a Onemlidir. Sonugta pazarlama performanst yiiksek olan

isletmelerin rakiplerine kars1 daha giiglii bir konuma sahip olacagi sdylenebilir.

Yapilan arastirmalar sonucunda pazarlama oSlgiitlerine genel bir bakis saglayan
mevcut Olglit tlirleri finansal Olgiitler ve finansal olmayan Olgiitler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Pazarlama performans oOl¢limii isletmelerin igindeki ve disindaki
faktorleri degerlendirerek yeni sistemlerin uygulanmasi, isletmenin verimliligini ve
etkililigini 6lgen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Kennerley ve Neely, 2002: 217).
Pazarlama Oolgiitleri, sirketlerin pazarlama faaliyetlerinden kendi performanslarin
Ol¢melerine, karsilastirmalarina ve yorumlamalarina yardimci olan araglar olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlamacilarin verilerdeki stratejik Onemi fark etmesiyle,
pazarlama faaliyetlerinin etkisini 6lgmek de dnem kazanmistir. Pazarlama performans
Ol¢timiinde isletmeler sosyal medya bilgilerini kullanarak, rakip analizleri, pazar
analizleri, isletmenin finansal durumu ve miisteri analizleri yapmak i¢in sosyal medya
verilerini kullanmaktadir. Isletmelerin, pazarlama ve miisteri iliskileri y&netimi
lizerine yogunlasarak sosyal medya bilgilerinin sirketin degeri ve miisteri
memnuniyetini  ger¢eklestirme ve sunma yetenegini Olgmek ic¢in pazarlama

performans dl¢limiiniin uygulanmasi gerekmektedir (Haefliger vd., 2011: 302).

Sosyal medya pazarlama yoneticileri sosyal medya pazarlamasinin
Olclilemeyecegini, isletmelerin maliyetleri gozardi ederek kisilerarasi etkilesime
odaklanilmasi gerektigini ileri siirmekteydiler (Powell vd., 2011: 8). Ancak, sosyal
medya pazarlama olgiimii sadece parasal deger bakimindan yani yatirimlarin geri
doniistimii ile ilgili degil; etkinin, bagliligin geri doniisiimii ile de ilgilidir (Akar,
2010: 155). Isletmeler yasanan teknolojik gelismelerle beraber sosyal medyadaki
basarilarini 6lgerek, yapilan yatirimlarin getirisini gormek isteyerek sosyal medyada
pazarlama etkinliklerini 6l¢me karar1 aldilar (Powell vd., 2011: 8) ve sosyal medyay1
isletmeler yalmizca yatinm geri doniislerini  degil isletmelerin  tutundurma
maliyetlerini azaltan bir iletisim araci olarak degerlendirmeye baslamislardir.
Isletmeler sosyal medyada miisteriye cok daha kolay ulasmakta, iiriin hakkinda
miisteriden daha hizli geri doniisler alabilmekte, yenilikleri hizli bir sekilde miisteriye
gostermekte oldugundan, isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasi maliyetleri
azaltarak karhilikla sonuclanmaktadir. Isletmeler hedeflerini belirleyerek bunlara
uygun sosyal medya kampanyalar1 uygulamakta, boylece daha somut veriler elde

ederek kag kisiye ulasabildiklerini, ka¢ kisinin begendigini ya da kag¢ kisiden geri
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donlis alabildiklerini analiz ederek sosyal medya pazarlama performansini

degerlendirmektedir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 12)

Sosyal medya pazarlama olgiimiinde ¢ok sayida anlamli 6l¢lim, yeni arag ve
metodoloji vardir. Forrester Research arastirma sirketi tarafindan yapilan arastirmaya
gore sosyal medya kullanim davranislarinin katilim diizeylerine gore yedi basamakli
bir yapidan olustugu ifade edilmistir. Bu basamaklar yaraticilar, katilimcilar,
konusmacilar, koleksiyoncular, elestirmenler, izleyiciler ve pasifler seklindedir. Bu
yapiya sosyal teknografik merdiven adi verilmektedir. Merdiven sosyal medyayi
kullanan kisilerin bu kullanmis olduklar1 sosyal medyayr nasil kullandiklarimi
gostermektedir (Biger, 2012: 37). Kullanic1 davraniglarinin tespit edilmesiyle birlikte

bu bilgiler pazarlama amacl kullanilmaya baglanmuistir.

Berkowitz (2009) sosyal medya performansint Slglimlemek i¢in 100’lin
iizerinde kriterin oldugunu ifade etmistir. Bu kriterler yeni sosyal medya uygulamalari
ile birlikte bu 6l¢iimlerin sayis1 devamli olarak bir artis gostermektedir. Sosyal medya
performansini 6lglimlemek i¢in kullanicilarin yapmis olduklar1 yorumlar, indirme ve
yiikleme sayilari, sosyal medya tiiketicilerine ulasma orani, paylagim sayisi, begeniler,
tiklama sayisi, etkilesim sayisi, takipgi/arkadas sayisi gibi kriterlerin sosyal medya

performansini 6l¢limlemede 6nemli oldugunu vurgulamistir.

Moussa (2019) sosyal medya araglarinda kullanilabilecek metrikleri bloglar
(ziyaretciler, aboneler, yorumlar), twitter (takipg¢iler, mesajlar, @i yanitlar,
retweetler ve bahsedilenler), sosyal aglar (takipgiler ya da arkadaslar, gonderiler,
bahsedilenler ve sosyal hareketler), resim ve video paylasim siteleri (medya
yiiklemeleri ve etiketlemeler) seklinde belirtmistir. Sosyal medya metrikleri
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda karsiliklt konusmalarinin etkisini belirlemeye
de yardimci olmaktadir (Evans, 2008: 298). Sosyal medya Olc¢limiinde site trafigi,
sayfa gorlintlileme, sitede gecirilen zaman ve karsilikli konusma sayis1 gibi metriklere
ilave olarak, retweet sayisi, sosyal aglardaki arkadas/takip¢i sayist ve blog yorumlari

gibi kriterler de olduk¢a dnemlidir (Chaney, 2009: 211).

Sosyal medyada pazarlama performansini 6lgmek icin toplam miisteri sayisi,
sikayet sayisi, miisteri memnuniyeti gibi maddeler en ¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan

oOlgiitler arasinda oldugu bilinmektedir. Diger Olgiitler ise; miisteri vizyonu, finans,
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iirlin vizyonu ile pazar ve inovasyon dahil olmak iizere 4 grup ortaya ¢ikmaktadir

(Sampaio vd., 2011: 8).

Lovelett (2011), sosyal medyanin; sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, medya
paylagimi gibi bir¢ok platformlardan olustugunu ifade etmis ve bu platformlarin her
birinin kendine 6zgii performans metrikleri bulunmakta ve bu metrikler dogrultusunda

Olctimleme yapildigini ifade etmistir.

Sosyal medyada pazarlama performansini lgmek i¢in metrikler ti¢ farkli grup
halinde diizenlenmistir. Bunlardan birincisi; miisteri seviyesi, yani tutum ve davranig
Olciitleri, pazarlama faaliyetlerinin miisteriler {izerindeki etkisini kaydetme seklinde
belirlenmistir. Ikincisi; piyasa seviyesi, firmanin rekabetci pozisyonuyla ilgili
performansi1 &lgmek olarak tespit edilmistir. Ugiinciisii ise; finansal gostergeler ve
pazarlama yatirnmlarini ¢iktilarla iligskilendiren oranlar dahil olmak iizere pazarlama
yatirimlarmin verimliligini ve etkililigini kaydeden firmanin mali seviyesi olarak

belirlenmistir (Bruni vd., 2017: 341).

Pazarlama yatirimlarinin turizm firmalari i¢in 6nemi konusunda higbir siiphe
olmasa da, pazarlama kaynaklarinin ¢ok ¢esitli programlar arasinda verimli ve etkin
bir sekilde dagitilmasi karmasik bir konudur (Lovett ve MacDonald, 2005: 477).
Ayrica bu kararin karmasikligi, pazarlama biitgesi kisitlamalarindan (Williams, 2006:
484) ve pazarlama yatirimlarinin 6nemli bir kisminin ¢evrimdisindan ¢evrimigine
kaymasindan (Michopoulou ve Buhalis, 2008: 170) etkilenmektedir. Bu nedenle
firmalar, pazarlama performanslarini ve pazarlamanin, iyi tasarlanmis bir pazarlama
metrikleri panosunun destegiyle firmanin hedeflerine ulasmasina nasil katkida
bulundugunu dikkatlice degerlendirmelidir (Pauwels vd., 2009: 181). Bununla
birlikte, turizm firmalar1 finansal ve finansal olmayan performans gostergelerini

dengeleyerek uygun 6lglim sistemleri gelistirebilirler.

3.8. Otel Isletmelerinde Pazarlama Performansinin Ol¢iimii

Turizm ve otel isletmeleri literatiirii, sosyal medyanin yonetim ve diger ticari
faaliyetlerin, 6zellikle pazarlama i¢cin benimsenmesi ve kullanilmasina artan bir ilgi
oldugunu ortaya koymaktadir. Turizm pazarlamas: literatiiriindeki onceki ¢aligmalar,
sosyal medyanin turist davraniglari tizerindeki etkileri, turizm organizasyonlar
tarafindan sosyal medya kullaniminin c¢esitli yOnlerini arastirarak agiklamaktadir

(Aurora vd., 2018: 95; Stephanie vd., 2013: 212). Otel isletmeleri, gelisimlerini

50



stirdiirmek ve deger katmak i¢in yeni pazarlama mekanizmalarini basarili bir sekilde
benimseyerek uygulamaktadir. Otel isletmeleri i¢in sosyal medya, potansiyel
miisterileri ¢ekmek ve miisterilerle dogrudan etkilesim yoluyla turizm {iriin ve
hizmetlerini tanitmak i¢in uygun maliyetli bir dijital platformdur (Law vd., 2019:
512). Otel isletmelerinin bir¢ok departmani biinyesinde bulundurmasi ve bilgi odakl
yapilar1 nedeniyle ¢evrimigi iletisimin faydalarinin oldukga agik oldugu goriilmektedir

(Andreu vd., 2010: 779).

Otel isletmeleri rakiplerinden farklilasmak ve fiyat baskisina direnmek i¢in
pazarlamaya daha fazla yatinm yapmaktadir (Becerra vd., 2013: 72). Yatirimlar otel
isletmeleri i¢in giiclii bir marka imaji olusturmak, tekliflerinin goriniirligiini
artirmak, miisteri sadakatini tesvik etmek ve genel olarak performanslarini artirmak
icin yapilmaktadir (Park ve Jang, 2013: 3). Ayrica, otel isletmeleri pazarlama
harcamalarin1 artirarak rekabet¢i konumlarini giiclendirebilir ve mevcut krizin
etkileriyle basa ¢ikmak i¢in daha donanimli olabilirler (Alonso-Almeida ve Bremser,
2013: 141-142).

Otel isletmelerinin pazarlama performans Ol¢lim sistemini bir siire¢ olarak
degil, otel isletmesi icin degerlendirmeye alinan bilgilerin Olgiilebilecegi bir
pazarlama performans 6lgiim aract olarak gormeleri gerekmektedir (Homburg vd.,
2012: 2). Otel isletmeleri pazar, rakipler, finansal ve miisteri gibi durumlart hakkinda
yeterli bilgi sahibi olmak i¢in performans 6l¢iimii gergeklestirmektedirler. Performans
Olclimii isletmelerin gegmis ve gelecekteki durumlari hakkinda bilgi sahibi olmalarini
saglamaktadir. Performans 6l¢iimii yapan otel isletmeleri miisteri istek ve ihtiyaglarini
daha hizl1 yanitlayarak rakiplerinden farkli olarak pazar ortaminda tercih edilebilir
olmaktadir.  Otel isletmeleri pazarlama performanslarini ve pazarlamanin, iyi
tasarlanmig bir pazarlama performans Ol¢limiiyle isletmelerin  hedeflerine
ulagmalarina nasil katkida bulundugunu dikkatlice degerlendirmelidir (Pauwels vd.,

2009: 177).

Bruni vd., (2017) otellerde, seyahat acentelerinde ve tur operatorlerinde
pazarlama performansi Olglimii ¢aligmasini 3 boyutta; miisteri diizeyi (tutum ve
davranis olgiileri), isletmenin rekabet¢i pozisyonuyla ilgili performanst 6lgen piyasa
seviyesi ve pazarlama yatirimlarinin ¢iktilara iliskin finansal gostergeler ve oranlar

dahil olmak fiizere pazarlama yatirimlarinin verimliligini ve etkililigini kaydeden
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firmanin finansal seviyesi seklinde Ol¢iilmektedir. Magno vd., (2017) seyahat
acenteleri arasinda pazarlama performans degerlendirme sistemlerinin benimsenmesi
ve etkisi ¢aligmasinda; Ol¢iilmekte olan performans diizeyine bagli olarak, miisteri

diizeyi, pazar diizeyi ve finansal diizey boyutlarini arastirmislardir.
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DORDUNCU BOLUM

OTEL ISLETMELERINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
PERFORMANS OLCUMU ARASTIRMASI

Aragtirmanin bu bdliimiinde belirlenen amaglara ulasmak ve hipotezleri test
etmek icin Orneklem iizerinden toplanan veriler istatistiksel yontemlerle analiz
edilerek, elde edilen bulgular yer alacaktir. Arastirmada ilk once arastirmaya katilan
katilimcilarin tanimlayict zellikleri ve demografik &zellikleri yer almaktadir. Ikinci
asamada ise gegerlilik ve giivenirlik analiz sonuglarma iliskin bilgiler verilecektir.
Son asamada ise kesfedici faktdr analizi ile dogrulayici faktor analizine iliskin

sonuclar sunularak, yapisal esitlik modeli ile tiim model test edilecektir.

4.1. Katihmcilara Ait Bilgiler

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmaya katilan otel isletmesi yoneticilerine
iliskin kendilerini tanimlayan 6zelliklerini ve demografik 6zelliklerini belirlemeyi
amaglayan bilgiler yer almaktadir. Anketin ilgili boliimlerini cevaplayan otel isletmesi
yoneticilerinin  kendilerini tanimlamalar1 amaciyla katilimcmin  igletmedeki
pozisyonu, yoneticiligini yaptigin otelin yildiz sayisi, hangi departmanda gorev
yaptig1, gorev sureleri ve gorev yaptiklari otel isletmesinin sosyal medya
pazarlamasinda hangi medy platformunu kullandigina iliskin bilgilere yer verilmistir.
Demografik ozelliklerine iliskin olarak cinsiyet, egitim durumu ve yas bilgilerine yer

verilmistir. Bu bilgiler Tablo 4.1 ve Tablo 4.2°de yer almaktadir.
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Tablo 4.1: Tanimlayici Istatistikler

f %
Pozisyon Genel miidiir 41 36,6
Satig ve pazarlama miidiirii 36 32,1
On biiro miidiirii 21 18,8
Kurumsal satis pazarlama 1 0,9
Satig pazarlama miidiir yardimcisi 1 0,9
Kalite departmani 1 0,9
Rezervasyon sefi 1 0,9
Insan kaynaklar1 2 1,8
Genel miidiir yardimeisi 8 7,1
Yildiz 5 yildiz 112 100,0
Departman Genel midiir 10 8,9
Satis ve pazarlama miidiirii 74 66,1
On biiro miidiirii 18 16,1
Kalite departmani 1 0,9
Insan kaynaklari 3 2,7
Hepsi 6 54
Gorev siiresi 1 yildan az 5 45
1-5 y1l aras1 52 46,4
6-10 y1l arast 37 33,0
11-15 yil aras1 11 9,8
16-20 yil aras1 3 2,7
21-25 yi1l arasi 1 0,9
25 yil {izeri 3 2,7
Toplam 112 100,0
Kullanilan sosyal f %
medya araci Facebook 101 24,69
Twitter 60 14,66
Instagram 97 23,72
LinkedIn 28 6,85
Snapchat 1 0,25
Pinterest 8 1,95
Youtube 44 10,76
Whatsapp 70 17,12
409 100
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Tablo 4.1 incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bir oranmnin genel miidiir
(%36,6), satis ve pazarlama midird (%32,1) ve 6n biiro midiri (%18,8)
pozisyonlarinda calistigi anlasilmaktadir. Anket formunu sosyal medya araglarin
pazarlama faaliyeti olarak kullanan yoneticilerin cevaplamasi gerektigi belirtilmistir.
Sosyal medya pazarlamasi ile ilgilenen yoneticilerin biiylik cogunlugu genel miidiir
seviyesindeki  yoneticilerden olugmaktadir. Bu durum arastirmaya katilan
katilimcilarin ¢alismis olduklar otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin otel
isletmelerinin en st diizey yoneticileri tarafindan yonetildiginin tespit edilmesi,
sosyal medya pazarlamasiin otel isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli oldugu sonucunu
vermektedir. Katilimcilarin hepsi 5 yildizli otellerde calismakta olup, ¢ogunlugu
(%66,1) satis ve pazarlama miidiirliigli departmaninda bulunmaktadir. Katilimcilarin
biiylik bir oran1 1-5 yil (%46,4) ve 6-10 y1l (%33) siire ile ¢alistigini ifade etmistir. Bu
bulgular 15181nda otel isletmesinde arastirmaya katilan yoneticilerin satis ve pazarlama
departmanina bagli yoneticiler olmasi1 sosyal medya pazarlamasinin beklendigi gibi
uygun departmanlar tarafindan yonetildigini gostermektedir. Aragtirmaya katilan otel
isletmeleri yoneticilerinin biliylik ¢ogunlugunun otel isletmelerinde kisa stireler
oncesinde caligmaya basladig1 goriilmektedir. Bu durum isletme bagliligi sorunu
ortaya cikarabilecegi gibi otel isletmelerinde yeniligin ve degisimin de oniinii acacagi
beklenebilir. Kullanilan sosyal medya araci sorusuna otel yoneticilerine birden fazla
secenek isaretlemelerine izin verilmistir. Bu dogrultuda 409 isaretleme yapilmais,
toplam yapilan isaretlemelerdeki ylizdelik dagilima gore en ¢ok kullanilan sosyal
aglarin Facebook (%24,69) ve Instagram (%23,72), en az kullanilan sosyal aglarin ise
Snapchat (%0,25), ve Pinterest (%1,95) oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan

otel isletmelerinin en az bir tane sosyal ag kullandig1 tespit edilmistir.
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Tablo 4.2: Katilimcilari Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

f %
Kadin 42 37,5
Cinsiyet
Erkek 70 62,5
Lisans 86 76,8
Egitim durumu Yiksek lisans 17 15,2
Doktora 9 8,0
18-25 2 1,8
26-33 26 23,2
Yas 34-41 51 455
42-49 28 25,0
50-57 5 4,5
Toplam 112 100,0

Tablo 4.2 incelendiginde, katilimcilarin %37,5’inin kadin, %62,5’inin ise
erkek oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya katilan otel yoneticileri arasinda cinsiyet
diizensiz olarak dagilmis olup, biiylik ¢ogunlugunun erkek yoneticiler oldugu ifade
edilebilmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir orami (%76,8) lisans mezunu, iken ikinci
sirada (%15,2) yiiksek lisans ve liclincii sirada (%8,0) doktora mezunu olduklarini
ifade etmislerdir. Otel isletmecileri yoneticilerinin en az bir lisans programindan
mezun oldugu goriilmektedir. Bu durum ise otel yoneticileri arasinda egitimin
seviyesinin yiiksek oldugu ve almis olduklar1 egitimi uygulamaya gecirerek sosyal
medya pazarlamasini etkin bir sekilde kullanma olasiliginin olmasinin yani sira, almis
olduklar1 egitim ile is yasamlarinda yoneticilik seviyelerine ulastiklar1 ifade edilebilir.
Katilimcilarin biiylik bir oran1 (%45,5) 34-41 yas grubunda iken (%25,0) 42-49 yas
grubu ikinci sirada ve (%23,2) 26-33 yas grubundakiler ise {icilincii sirada
bulunmaktadir. Aragtirmaya katilan otel isletmeleri yoneticilerinin ¢ogunlugu orta yas
grubundadir. Genel dagilima baktigimizda ise otel yoneticilerinin 26 ile 49 yas
araliginda oldugunu gérmekteyiz. Bu durum yoneticilerin aktif ¢alisan yas gruplari ile
yasam tecriibesini birlestirebilen yas gruplar1 aralifinda olmasi nedeniyle hem

yoneticilikte hem sosyal medyada hem de pazarlamadaki gelisim ve degisime uyum
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saglayarak bu gelisim ve degisimi pratige doniistiirmede daha etkin rol oynayabilecegi

diistiniilmektedir.

4.2. Gecgerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

Arastirmada 6l¢gme aracinin gegerligini incelemek i¢in kesfedici ve dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizi igin SPSS 25.0, dogrulayici
faktor analizi igin ise AMOS 24.0 istatistik paket programi kullanilmistir.

Olgme aracinin giivenirligini belirlemek igin 6lgek faktdrlerinin her biri icin
Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. 0,60-0,80 arasindaki alfa katsayilarmin
Olcegin oldukca giivenilir oldugunu ve 0,81-1,00 arasindaki alfa katsayilarinin ise

Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Karagdz, 2016: 941).

Tablo 4.3: Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari

) ) Madde Cronbach
Olcekler Alt Ol¢ekler Alfa
Sayisi
Katsayisi
SMO Olgegi 10
SMP Kullanmanm Onemi 5 0,90
SMP Tiiketici Etkilesimi 3 0,85
SM'nin Pazarlamada Etkinligi 2 0,75
SMA Olcegi 12
Sosyal Medya Analitikleri 12 0,94
SMPPD Olcegi 14
Firma 6 0,93
Tiiketici 6 0,93
Pazar 2 0,98

Tablo 4.3’de arastirmada kullanilan ana degiskenlerle bunlarin alt boyutlar1 ve
madde sayilari ile cronbach alfa katsayilar1 yer almaktadir. Sosyal medya 6zellikleri
Olceginde sirasiyla SMP kullanmanin 6nemi, SMP tiiketici etkilesimi ve SM'nin
pazarlamada etkinligi olarak isimlendirilmistir. Olgek faktérleri igin hesaplanan Alfa
katsayilart 0,75 ile 0,90 arasinda degerler almistir. Sosyal medya analitikleri
olgeginde sosyal medya analitikleri tek alt Olgekten olusmaktadir. Olgek igin
hesaplanan alfa degeri 0,94’tlir. Sosyal medya pazarlama performansi1 degerlendirme
Olgeginde sirasiyla firma, tiiketici ve pazar diizeyinde performans olarak
isimlendirilmistir. Olgek faktdrleri icin hesaplanan Alfa katsayilar1 0,93 ile 0,98

arasinda degerler almistir.
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Tablo 6°’da goriildiigii lizere kullanilan 3 Olgek ile 7 alt Olgek igin alfa katsayilari
0,70’den biiyiiktiir. Tabloya bakildiginda ise, SM'nin pazarlamada etkinligi 6l¢eginin
giivenirliligi (0,75) yeterli seviyededir. Diger oOlgeklerin igsel tutarliliga bagl
giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Olgeklerin alfa degerleri 0,75
ile 0,98 arasinda degerler almistir. Bu sonuglar 1s181nda 6lgeklerin giivenilir oldugu ve
Olclilmek istenen Ozelligin yiiksek olasilikla dogru bir sekilde Olgiildiiglinii ifade

etmektedir.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Yapi Gegerliliklerinin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirmada kullanilan sosyal medya 6zellikleri, sosyal medya
analitikleri ve sosyal medya pazarlama performans degerlendirme Slgeklerinin yapi
gecerliliklerinin test edilmesine iligkin uygulamalar yer almaktadir. Gegerliligin test

edilmesi i¢in kesfedici faktor analizi uygulanacaktir.

4.3.1. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

Kesfedici faktdr analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenin bir
araya getirilerek kiigiik faktor kiimeleri olusturarak farkli degiskenler kesfetmeyi
amaglayan bir analiz teknigidir (Cokluk, vd., 2010: 178). Faktor analizi uygulamadan
once verilerin yeterli sayida olmasi ve faktdr analizi i¢in uygunlugu arastirilarak
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi hesaplanmis ve Barlett Sphericity testi
uygulanmistir (Field, 2013: 695). Temel bilesenler analizi yontemi kullanilarak faktor
cikarma gerceklestirilmistir. Faktor yikleri i¢in kesim noktast 0,32 olarak
belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 646).
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Tablo 4.4: Sosyal Medya Ozellikleri Olgeginin Faktdr Yapist

Sosyal Medya Ozellikleri Olcegi

Faktorler Madde No Faktor Yiikleri
SMP Kullanmanin Onemi (¢=0,90; VE= %50,77; Oz deger= 5,08)
smol0 0,87
smoll 0,79
smol2 0,78
smo7 0,62
Smo5 0,60
SMP Tiiketici Etkilesimi (a=0,85; VE= %14,99; Oz deger= 1.50)
smo2 0,87
smo3 0,80
smol 0,60
SM'nin Pazarlamada Etkinligi (0=0,75; VE= %11,08; Oz deger=1.11)
smo8 0,79
Smo6 0,73
N=112;

KMO= 0,86>0,70;
Barlett Sphericity (32(45)) = 658,10; p<0,001)
Toplam Ac¢iklanan Varyans: %76,84

Tablo 4.4°de analiz sonucunda elde edilen bulgular 6rneklem sayisinin yeterli
oldugunu ve Oolgek verilerinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir
(KMO= 0,86>0,70; Barlett Sphericity (x2(45)) = 658,10; p<0,001). Bir sonraki
asamada ise, temel bilesenler analizi yontemi kullanilarak faktor c¢ikarma islemi
gerceklestirilmektedir. Faktor analizi sonucunda 6z-degeri birin iizerinde ii¢ faktor
tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, 6z-deger faktor grafiginde dordiincii noktadan
sonraki bilesenlerin varyansa yaptiklar: katkinin hem kiiclik hem de yaklasik olarak
ayni oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dikkate alinarak faktdr sayist {i¢ olarak
belirlenmistir. Bir sonraki adimda Olgek maddeleri ii¢ faktére zorlanarak analiz
gergeklestirilmis ve maddelerin bulundugu faktorleri daha belirgin hale getirmek i¢in
dondiirme yontemlerinden olan Varimax dik dondiirme metodu kullanilmistir. Birden
cok faktdrde yiiklenen binisik iki madde (smo4 ve smo9) dlgekten tek tek c¢ikarilarak

analiz tekrarlanarak nihai analiz sonucunda 6l¢ekte 10 madde kalmistir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda, birinci ve ikinci faktorlerde bulunan
maddelerin faktor yiiklerinin 0,60 ile 0,87, ligiincii faktérde bulunan maddelerin faktor
yiiklerinin ise 0,73 ile 0,79 arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore
sosyal medya ozellikleri Olcegi 3 boyuttan olugsmakta ve sosyal medya ozellikleri
Olgeginin bir yapiy1 olctligli icin yapisal gegerlilige sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Ug faktorlii 6lgek toplam varyansin %76,84iinii agiklamaktadir. Aciklanan varyansin
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%50’yi gecmesi, toplam degisken varyansinin yarisindan fazlasinin aciklandigini ve

maddelerin temsil giliciiniin yiiksek oldugunu gostermektedir (Yashoglu, 2017: 76).

Tablo 4.5: Sosyal Medya Analitikleri Olgeginin Faktor Yapist

Sosyal Medya Analitikleri Ol¢egi

Faktorler Madde No Faktor Yikleri

Sosyal Medya Analitikleri (¢=0,94; VE= %62,78; Oz deger=7,53)
smml 0,63
smm3 0,64
smm10 0,72
smm1l2 0,74
smm8 0,76
smm1l3 0,77
smma2 0,77
smmll 0,79
smm4 0,84
smm7 0,84
smmb5 0,86
smm9 0,86

N=112;

KMO-=0,92>0,70;
Barlett Sphericity (32(66)) = 1052,66; p<0,001)
Toplam Aciklanan Varyans: %62,78

Tablo 4.5’de analiz sonucunda elde edilen bulgular 6rneklem sayisinin yeterli
oldugunu ve 6lg¢ek verilerinin faktor analizine uygun oldugunu gdostermistir (KMO=
0,92>0,70; Barlett Sphericity (¥2(66)) = 1052,66; p<0,001). Faktér cikarma
yontemlerinden  temel  bilesenler analizi  yontemi  kullanilarak  analiz
gerceklestirilmektedir. Analiz siirecinde faktor yiikleri en az 0,32 olan faktorler asil
Olcek i¢in kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 646). Faktor analizi sonucunda
0z-degeri birin lizerinde bir tek faktor bulunmustur. Ayn1 zamanda, 6z-deger faktor
grafiginde ikinci noktadan sonraki bilesenlerin varyansa yaptiklari katkinin hem
kiiclik hem de yaklasik olarak ayni oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda
faktor sayisinin bir olmasina karar verilmistir. Bir sonraki adimda 6l¢gek maddelerini
tek faktor altinda toplamaya zorlamak icin analiz gergeklestirilmistir. Faktor yiikii
kesim noktasinin altinda kalan bir madde (smm6) Olgekten cikarilarak nihai analiz

sonucunda Olgekte 12 madde kalmuistir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda, 6lgme aracinda bulunan maddelerin faktor
yiiklerinin 0,63 ile 0,86 arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore sosyal

medya analitikleri Olgegi tek boyuttan olusmakta ve 6lgek bir yapiyr 6l¢tiigii i¢in
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yapisal gegerlilige sahip oldugu sodylenebilmektedir. Tek ol¢ek toplam varyansin
%62,78’ini agiklamaktadir.
Tablo 4.6: Sosyal Medya Pazarlama Performansini Degerlendirme Olgeginin Faktor

Yapist
Sosyal Medya Pazarlama Performansimi Degerlendirme Olcegi
Faktorler Madde No Faktor Yiikleri
Firma (0=0,93; VE= %58,68; Oz deger= 8,22)
ffd6 0,88
ffd5 0,84
ffd3 0,80
ffd4 0,69
ffdl 0,67
ffd2 0,67
Tiiketici (a=0,93; VE= %11,58; Oz deger= 1,62)
td2 0,87
td3 0,79
td4 0,78
td6 0,75
td7 0,73
td8 0,63
Pazar (a=0,98; VE= %9,54; Oz deger= 1,34)
pd2 0,93
pdl 0,89
N=112;

KMO= 0,90>0,70;
Barlett Sphericity (x2(91)) = 1577,29; p<0,001)
Toplam Ac¢iklanan Varyans: %79,8

Tablo 4.6’da uygulanan analiz sonucuna gore orneklem sayisinin yeterli ve
Olcek verilerinin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. (KMO= 0,90>0,70;
Barlett Sphericity (x2(91)) = 1577,29; p<0,001). Faktor ¢ikarma yontemlerinden
temel bilesenler analizi yontemi kullanilarak analiz gerceklestirilmektedir. Birden ¢ok
faktorde yiiklenen binisik 7 madde (td1, tdS, td9, td7, ffd7, ftd8 ve ffd9) dlcekten tek
tek cikarilarak analiz tekrarlanarak nihai analiz sonucunda Olcekte 14 madde

kalmistir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda, birinci faktorde bulunan maddelerin faktor
yiiklerinin 0,67 ile 0,88 arasinda, ikinci faktorde bulunan maddelerin 0,63 ile 0,87
arasinda ve lg¢iincii faktorde bulunan maddelerin faktor yiiklerinin ise 0,89 ile 0,93
arasinda deger aldigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore sosyal medya pazarlama

performansin1 degerlendirme o6l¢eginin 3 boyuttan olustugu ve Olgek bir yapiyl
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oletiigii icin yapisal gecerlilige sahip oldugu sdylenebilir. Ug faktodrlii dlgek toplam

varyansin %79,8’ini aciklamaktadir.

4.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Olgme modellerinin gelistirilmesinde dogrulayici faktdr analizi (DFA) ¢ok sik
kullanilan ve arastirmaciya 6nemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemi olarak
kullanilmaktadir. Yontemde daha 6nceden olusturulan bir model aracilig ile gézlenen
degiskenlerden hareket ederek gizil degisken olusturmaya calisilan bir islemdir.
Dogrulayict faktor analizi dnceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasi veya olgek
gelistirme ve gecgerlilik analizlerinde kullanilmasi amaglanmaktadir (Yaslioglu,
2017:78). Kesfedici faktor analizinde oldugu gibi dogrulayici faktor analizinde de
oncelikli olarak olusturulan 6l¢lim modellerinin istatistiksel bakimdan anlamli olup

olmadigina bakilarak analiz yapilmaktadir.

Sosyal Medya Ozellikleri Olcegi: Kesfedici faktor analizi sonuglari sosyal medya
ozellikleri 6l¢eginin ii¢ faktorlii bir yapiya sahip oldugunu isaret etmektedir. Sosyal
medya Ozellikleri Olgeginin iic faktdrlii yapisinin toplanan veriler ile dogrulanip
dogrulanmadigin1  test etmek i¢in  dogrulayic1 faktér analizi  (DFA)
gerceklestirilmektedir. Faktor analizi sonucunda gozlenen uyum degerlerini
iyilestirmek icin modifikasyon onerileri dikkate alinmaktadir.  Onerilen
modifikasyonlarin yapilmasinin ki-kare degerine onemli Olciide katki saglayacagi
soylenebilmektedir. Bu dogrultuda bazi maddelerin hata degerleri arasina korelasyon
oklar1 eklenmistir (Sekil 4.1). Model igin hesaplanan uyum degerleri Tablo 4.7°de yer

almaktadir.

Tablo 4.7: Sosyal Medya Ozellikleri Olgeginin Ug Faktérlii Yapisia Ait Uyum

Degerleri
Olgiit Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Degerler
(//sd) <3 <4-5 1,40
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,06
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,05
CFlI > 0,95 0,90-0,94 0,98
IFI >0,95 0,90-0,94 0,97
AGFI >0,90 0,85-0,90 0,88
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Kaynak: Byrne, 1989; Browne ve Cudeck, 1993; Bollen, 1989

Tablo 4.7 incelendiginde, sosyal medya oOzellikleri Ol¢eginin ii¢ faktorli
yapisindan toplanan verilere bakildiginda y2/sd degeri 1,40, SRMR degeri 0,05, CFI
degeri 0,98 ve IFI degeri 0,97 ile iyl uyum araliginda oldugu, RMSEA degerinin 0,06
ile kabul edilebilir uyum deger araliginda ve AGFI degerinin 0,88 ile kabul edilebilir
uyum deger araliginda oldugu goriilmektedir. Elde edilen verilere gore Ol¢iim
modelinin istatistiksel olarak gecerli bir model oldugu anlagilmaktadir. Test edilen ii¢

faktorlii model Sekil 4.1°de gosterilmistir.

@ smo5
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®
®
®
® _,
N
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etkilegimi
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® .
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86 etkinligi
@

Sekil 4.1: Sosyal Medya Ozellikleri Olgeginin DFA Diyagrami

Sekil 4.1’e gére DFA sonucunda 6l¢ekte bulunan maddelerin faktor yiikleri
0,57 ve 0,98 arasinda degerler almistir. Modelde gosterilen tiim yol katsayilar (faktor
yiikleri) diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (¥2=40,58; sd=29;
p<0,001). Sosyal medya 6zellikleri dlgeginde sosyal medya kullanmanin énemi diger
boyutlar arasindaki en biiylik korelasyonun SMP tiiketici etkilesimi ile oldugu ve bu
degerin 0,74 diizeyinde gergeklestigi goriilmektedir.

Sosyal Medya Analitikleri Olgegi: Kesfedici faktdr analizi sonuclar1 sosyal medya

analitikleri 6l¢eginin tek faktorlii bir yapiya sahip oldugunu isaret etmektedir. Sosyal
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medya analitikleri dlgeginin tek faktorlii yapisinin toplanan veriler ile dogrulanip
dogrulanmadigini test etmek i¢in dogrulayici faktdr analizi uygulanmaktadir. Faktor
analizi sonucunda gozlenen uyum degerlerini iyilestirmek i¢in modifikasyon Onerileri
dikkate alinmaktadir. Onerilen modifikasyonlarin yapilmasinin ki-kare degerine
onemli Ol¢iide katki saglayacagi sdylenebilir. Bu dogrultuda bazi maddelerin hata
degerleri arasima korelasyon oklar1 eklenmistir (Sekil 4.2). Model i¢in hesaplanan

uyum degerleri Tablo 4.8’de yer almaktadir.

Tablo 4.8: Sosyal Medya Analitikleri Olgeginin Ug Faktérlii Yapisina Ait Uyum

Degerleri
Olgiit Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Degerler
(¢°sd) <3 <4-5 1,63
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,07
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,04
CFlI >0,95 0,90-0,94 0,97
IFI > 0,95 0,90-0,94 0,97
AGFI >0,90 0,85-0,90 0,85

Kaynak: Byrne, 1989; Browne ve Cudeck, 1993; Bollen, 1989

Tablo 4.8 incelendiginde, sosyal medya analitikleri Slgeginin tek faktorlii
yapisinin toplanan verilere bakildiginda y2/sd degeri 1,63, SRMR degeri 0,04, CFI
degeri 0,97 ve IFI degeri 0,97 ile iyl uyum aralifinda oldugu, RMSEA degeri 0,07 ile
kabul edilebilir uyum deger aralifinda oldugu ve AGFI degeri 0,85 kabul edilebilir
uyum deger aralifinda oldugu goriilmektedir. Elde edilen verileri gore Ol¢lim
modelinin istatistiksel olarak gegerli bir model oldugu anlagilmaktadir. Test edilen tek

faktorlii model Sekil 4.2°de gosterilmistir.
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Sekil 4.2: Sosyal Medya Analitikleri Olgeginin DFA Diyagrami

DFA sonucunda oOlcekte bulunan maddelerin faktor yiikleri 0,61 ve 0,88
arasinda degerler almistir. Modelde gosterilen tiim yol katsayilari (faktor ytikleri)
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (32=78,02; sd=48; p<0,01).

Sosyal Medya Pazarlama Performansini Degerlendirme Olgegi: Kesfedici faktor
analizi sonuglar1 sosyal medya pazarlama performansin1 degerlendirme dlgeginin {i¢
faktorlii bir yapiya sahip oldugunu isaret etmektedir. Sosyal medya pazarlama
performansini degerlendirme Olgeginin lic faktorlii yapisinin toplanan veriler ile
dogrulanip dogrulanmadigini test etmek icin DFA gerceklestirilmistir. Faktor analizi
sonucunda gozlenen uyum degerlerini iyilestirmek icin modifikasyon onerileri dikkate
alinmaktadir. Onerilen modifikasyonlarin yapilmasinin ki-kare degerine onemli
Olciide katki saglayacagi soylenebilir. Bu dogrultuda bazi maddelerin hata degerleri
arasina korelasyon oklar1 eklenmistir (Sekil 4.3). Model igin hesaplanan uyum

degerleri Tablo 4.9°da yer almaktadr.
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Tablo 4.9: Sosyal Medya Pazarlama Performansini Degerlendirme Olgeginin Ug
Faktorlii Yapisina Ait Uyum Degerleri

Olgiit Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Elde Edilen Degerler
(°1sd) <3 <4-5 1,64
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,08
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,05
CFI >0,95 0,90-0,94 0,97
IFI >0,95 0,90-0,94 0,97
AGFI >0,90 0,85-0,90 0,85

Kaynak: Byrne, 1989; Browne ve Cudeck, 1993; Bollen, 1989

Tablo 4.9 incelendiginde, sosyal medya pazarlama performansini
degerlendirme Olceginin ili¢ faktorlii yapisinin toplanan verilere bakildiginda x2/sd
degeri 1,64, SRMR degeri 0,05, CFI degeri 0,97 ve IFI degeri 0,97 ile iyi uyum
araliginda oldugu, RMSEA degeri 0,08 ile kabul edilebilir uyum deger araliginda
oldugu ve AGFI degerinin 0,85 kabul edilebilir uyum deger araliinda oldugu
goriilmektedir. Elde edilen verilere gore 6l¢iim modelinin istatistiksel olarak gecerli
bir model oldugu anlagilmaktadir. Test edilen ii¢ faktorlii model Sekil 4.3°de

gosterilmigtir.
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Sekil 4.3: Sosyal Medya Pazarlama Performansin1 Degerlendirme Olgeginin DFA
Diyagrami

DFA sonucunda Olgekte bulunan maddelerin faktor yiikleri 0,63 ve 1,00
arasinda degerler almistir. Modelde gosterilen tiim yol katsayilar1 (faktor yiikleri)
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (¥2=113,05; sd=69; p<0,001).
Sosyal medya pazarlama performansini degerlendirme Olgeginde; tiiketici
diizeyindeki boyutunun diger boyutlar arasindaki en biiyiikk korelasyonun firma
diizeyindeki boyutu ile oldugu ve bu degerin 0,77 diizeyinde gerceklestigi

gorilmektedir.

4.4. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirma kapsaminda, yapisal esitlik modeli analizi oncesi bazi varsayimlar
kontrol edilmistir. Bu kapsamda degiskenlere iligskin 6l¢gme araglarindan elde edilen
puanlara ait betimler degerler olan ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik

degerleri Tablo 4.10° da gdsterilmektedir.

67



Tablo 4.10: Olgme Araglarindan Elde Edilen Puanlara Ait Betimsel Degerler

Degiskenler Ort Ss Carpikhik Basikhk
z SH z SH

SMP Tiiketici Etkilesimi 4,21 2,29 -0,48 0,23 -1,05 0,45
SMP Kullanmanin Onemi 3,93 3,93 -0,27 0,23 -0,75 0,45
SM'nin Pazarlamada Etkinligi 2,64 2,52 0,13 0,23 -1,22 0,45
Tiiketici Diizeyinde Performans 3,88 4,84 -0,48 0,23 -0,05 0,45
Firma Diizeyinde Performans 3,52 6,17 -0,88 0,23 1,49 0,45
Pazar Diizeyinde Performans 3.27 2,65 -0,67 0,23 -0,01 0,45
Sosyal Medya Analitikleri 3,57 11,32  -0,43 0,23 -0,24 0,45

Arastirmada, sosyal medya 6zellikleri, sosyal medya pazarlama performansini
degerlendirme ve sosyal medya analitikleri Olceklerinden elde edilen puanlarin
dagilimi incelenerek, dl¢me araglarindan elde edilen puan ortalamalarina ait ¢arpiklik
ve basiklik katsayilar1 hesaplanmistir. 1,5 araliginda yer alan c¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 puan ortalamalarinin normal dagilima sahip oldugunu isaret etmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2007: 647). Tablo 4.10°da 6l¢me araglarindan elde edilen
puanlar i¢in hesaplanan carpiklik ve basiklik katsayilar1 gosterilmektedir. Elde edilen
katsayilarin, tek degiskenli normal dagilim varsaymminin  karsilandigin

gostermektedir.

4.5. Yapisal Esitlik Analizi

Bu bolimde ilk olarak sosyal medya Ozellikleri, sosyal medya pazarlama
performansin1 degerlendirme ve sosyal medya analitikleri dlgeklerinden elde edilen
puanlar arasindaki iliskilere ait pearson korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Bir
sonraki adimda, arastirma modeline uygun olarak yapisal esitlik modeli gelistirilmis
ve test edilmistir. Elde edilen sonucglar tablolar halinde Ozetlenerek ve

acgiklanmaktadir.

4.5.1. Korelasyon Analizi Sonuclari

Arastirma kapsaminda, pearson korelasyon analizi uygulanarak sosyal medya
ozellikleri, sosyal medya pazarlama performansini degerlendirme ve sosyal medya
analitikleri 6lgme araglarindan elde edilen puanlar arasindaki iligkiler incelenmistir.

Degerlendirmeye alinan iki degisken arasindaki iligkinin giiclinii ve yOniinii
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belirlemek i¢in korelasyon analizi uygulanmaktadir. Korelasyon analizinde
hesaplanan; “0 ile +0,30 arasindaki katsayilar diisiik, £0,31 ile 0,70 arasindaki
katsayilar orta ve +0,71 ile =+l arasindaki katsayilar ise yiiksek iligkileri”
tanimlamaktadir (Biiyiikoztiirk, 2006: 7).

Degiskenler arasinda coklu baglanti probleminin bulunup bulunmadigin
belirlemek i¢in varyans artis faktorleri (VIF) ve tolerans degerleri (TV)
hesaplanmustir. VIF> 10 ve TV< 0,10 olmas1 durumunda ¢oklu baglant1 probleminden
s0z edilmektedir (Cokluk vd., 2010: 32). VIF degerlerinin 1,71 ile 3,12 arasinda
oldugu goriilmektedir. TV degerlerinin ise 0,32 ile 0,77 arasinda oldugu
belirlenmistir. Elde edilen veriler VIF ve TV degerleri degiskenler arasinda ¢oklu
baglantt probleminin bulunmadigini isaret etmektedir. Cok degiskenli normal
dagilimin karsilanip karsilanmadigini kontrol etmek i¢in, Mardia’nin ¢ok degiskenli
standardize basiklik katsayisi hesaplanmistir. Mardia ¢ok degiskenli standardize
basiklik degerinin 8’den kiiglik olmas1 verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima sahip
oldugunu gostermektedir (Yilmaz ve Varol, 2015: 34). Bu arastirmada standardize
basiklik degeri 24,31 olarak hesaplanmis ve c¢ok degiskenli normal dagilim
varsayiminin karsilanamadigi goriilmektedir. Bu sonu¢ dikkate alinarak normallik
varsayimi gerektirmeyen bootstrap yonteminin kullanilmasina karar verilmistir (Hair
vd., 2014: 150). Bu yontem ile kullanilan veri setinde gozlemler tesadiifi olarak yer
degistirilmekte ve yeniden Orneklenerek farkli miktarda ve biiyiikliikte veri setleri
olusturulmaktadir (Shrout ve Bolger, 2002: 431). Veri setinden 1000 boostrap
orneklemi olusturularak analizler gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modeli analizleri

icin AMOS 24.0 istatistik paket programi kullanilmistir.

Sosyal medya Ozellikleri, sosyal medya pazarlama performansini
degerlendirme ve sosyal medya analitikleri Ol¢eklerinden elde edilen puanlar
arasindaki iliskilere ait pearson korelasyon katsayilari hesaplanarak Tablo 4.11°de

gosterilmektedir.
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Tablo 4.11: Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayisi

Degiskenler 1. 2. 3. 4, 5. 6.

1. SMP Tiiketici Etkilesimi 1

**

2. SMP Kullanmanin Onemi  ,617 1

3. SM'nin Pazarlamada -3077  -249° 1
Etkinligi

4. Tiiketici Diizeyinde 456 7277 0,182 1
Performans

5. Firma Finansal Diizeyinde ,300° 622"  -0,048 661" 1
Performans

6. Pazar Diizeyinde 2017 4597 2137 5017 5237 1
Performans

7. Sosyal Medya Analitikleri 428" 7147 0,112 615 501" 4717

**p<0,01; *p<0,05; N=112

Tablo 4.11°de yer alan ve istatistiksel olarak anlamli bulunan iligkiler
incelendiginde, tiiketici diizeyinde performans puanlart ile SMP tiiketici etkilesimi
(r=0,456; p<0,01), SMP kullanmanin 6nemi (r=0,727; p<0,01) ve sosyal medya
analitikleri (r=0,615; p<0,01) puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iligkilerin
bulundugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara gore otel isletmelerinin tiiketiciyle etkili
iletisim kurabilmek i¢in sosyal medyayr kullandiklari, sosyal medyanin temel
pazarlama aract oldugu, sosyal medyayr kullanarak otel yoneticilerinin etkili
pazarlama arac1 olarak kullandiklar1 ve pazarlama kampanyalar1 diizenledikleri
sOylenebilir. Otel igletmelerinde sosyal medya kullaniminin; tiklanma sayisi, begeni,
takipci sayisi, yorum, emoji tepkisi, miisteri lokasyonu gibi tliketiciyle etkilesime
gecilmesini saglayan sosyal medya analitiklerini kullanarak tiiketiciden geri doniis
almakta ve pazarlama performansini 6lgiimlemektedir. Bu sonuglara gore tiiketici
diizeyinde performans ile sosyal medya kullanimiyla markanin bilinirliligi, marka
itibar1 ve marka sadakati, yeni miisteri sayisi ile rezervasyon sayisinin artmasi ve
tilkketici sikayet sayilarimin Ol¢giilmesindeki artigla birlikte SMP tiiketici etkilesimi
dogrultusunda sosyal medyanin pazarlama araci olarak daha c¢ok kullanilmasi ve
tiiketiciye erisme kolaylig ile tiiketici etkilesiminin, sosyal medyanin pazarlama araci
olarak kullannominin ve bu kapsamda tiiketicilerinde otel isletmelerinin kullanmig

olduklar1 sosyal medya araglarina ilgilerinin artacagi soylenebilir.
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Firma finansal diizeyinde performans puanlar1 ile SMP tiiketici etkilesimi
(r=0,300; p<0,01), SMP kullanmanin 6nemi (r=0,622; p<0,01) ve sosyal medya
analitikleri (r=0,661; p<0,01) puanlar1 arasinda diisiik ve orta diizeyde pozitif yonli
iligkilerin bulundugu anlasilmaktadir. Otel isletmesinin sosyal medya kullanimiyla
maliyetleri diisiirerek gelirlerinin artmasiyla birlikte SMP tiiketici etkilesimi
dogrultusunda sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi ve tiiketiciye
erisme kolayligi ile tiiketici etkilesimi ile birlikte sosyal medyanin pazarlama araci
olarak kullaniminin ayrica tiiketicilerinde otel isletmelerinin kullanmis olduklar
sosyal medya araclarina ilgilerinin diislik bir seviyede olsa da artacagi sdylenebilir.
Elde edilen sonucglar dogrultusunda etkin sosyal medya kullanan isletmelerin tur
operatdrlerine 6dedikleri komisyonlarin azalmakta, otel isletmelerinin satisg getirileri
ve katki pay1 yiikselmekte, miisteri yasam boyu degeri ylikselerek miisteri portfoyiinii

olumlu yonde etkinlenmistir.

Pazar diizeyinde performans puanlari ile SMP tiiketici etkilesimi (r=0,201;
p<0,05), SMP kullanmanin 6nemi (r=0,459; p<0,01), SM'nin pazarlamada etkinligi
(r=0,213; p<0,05) ve sosyal medya analitikleri (r=0,501; p<0,01) puanlari arasinda
diisik ve orta diizeyde pozitif yonli iliskilerin bulundugu anlasilmaktadir Otel
isletmelerinin sosyal medyayr etkin kullanmalar1 sosyal medyada uygulanan
pazarlama faaliyetlerinin pazar pay1 degerini ve pazar payl hacmini 6lgmedekte etkili
olmaktadir. Otel isletmelerinde sosyal medya kullanimina bagli olarak pazar pay ve
hacminde meydana gelecek artisla birlikte otel isletmesi tarafindan sosyal medya
etkinliginin fazla olmamasi ve etkili bir pazarlama araci olmadigi diislincelerinde,
SMP tiiketici etkilesimi dogrultusunda sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak
kullanilmas1 ve tiiketiciye erisme kolaylig1 ayrica tiiketicilerinde otel isletmelerinin
kullanmis olduklar1 sosyal medya araglarina ilgilerinin diisiik bir seviyede olsa da

artacagi sOylenebilir.

4.5.2. Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuclar:

Arastirmanin amacina uygun olarak, sosyal medya 6zelliklerinin sosyal medya
analitikleri Ttzerindeki etkisini, sosyal medya analitiklerinin ise sosyal medya
pazarlama performansi tizerindeki etkisini test etmek i¢in sekil 4.4°de yer alan model
gelistirilmistir. Modelde, SMP tiiketici etkilesimi, SMP kullanmanin 6nemi ve SM'nin
pazarlamada etkinligi egsojen (digsal) degisken olarak yer almaktadir. “Egsojen

degisken ise; Bir modelde bulunan ve modeldeki diger degiskenlerin degerlerini
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etkileyen ve bagimsiz degiskenler gibi algilanabilecek gizil degiskenler olarak
tanimlanmaktadir (Dogan, 2015: 5).” Tiiketici, firma, pazar, sosyal medya analitikleri
ise modelde endojen (i¢sel) degisken olarak yer almaktadir. “Endojen degisken ise;
Bir modeldeki digsal degiskenler tarafindan dolayli ya da dogrudan olarak etkilenen
ve bagimli degiskenler gibi algilanabilecek gizil degiskenlerdir (Dogan, 2015: 5).”
Test edilen yapisal esitlik modeline ait uyum degerleri Tablo 4.12°de gosterilmistir.

Tablo 4.12: Test Edilen Yapisal Esitlik Modeline Ait Uyum Degerleri

Olgiit Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Degerler
(*/sd) <3 <4-5 1,68
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,08
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,08
CFI > 0,95 0,90-0,94 0,90
IFI > 0,95 0,90-0,94 0.90
AGFI 0,90 0,85-0,90 0,89

Kaynak: Byrne, 1989; Browne ve Cudeck, 1993; Bollen, 1989

Tablo 4.12 incelendiginde, test edilen yapisal esitlik modeline ait uyum
degerleri »*/sd degeri 1,68 ile iyi uyum araliginda oldugu; RMSEA degeri 0,08 SRMR
degeri 0,08, CFI degeri 0,90, IFI degeri 0,90 ve AGFI degerinin 0,089 ile genel
olarak kabul edilebilir diizeyde uyumlu oldugu anlagilmaktadir. Bu sonuglara gore,

test edilen model eldeki veriler ile dogrulanmstir.
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Tablo 4.13: Test Edilen Modelde Yer Alan Yol Katsayilarina Ait Degerler

o Bootstrap
Bagimsiz Bagimli B g:grl]k P %95 5 Giiven
Degisken Degisken () Araligt
Alt Ust
SMP __ Sosyal
Kullanmanin S Medya 0,52 0,83 4,98 Fkk 0,58 1,07
Onemi Analitikleri
SM'nin __ Sosyal
Pazarlamada S Medya 0,04 0,09 1,04 0,30 -0,16 0,28
Etkinligi Analitikleri
e s Sosyal
SMP Tiiketici — \oqvn 006 0,06 -0,55 059 031 019
Etkilesimi > ey
Analitikleri
Sosyal Medya --- &
Analitikleri 3 Tiiketici 0,92 0,64 4,78 0,49 0,76
Sosyal Med -
OSya e ya === . *hk
Analitikleri S Firma 1,03 054 4,77 0,37 0,67
Sosyal Med -
Osya e ya === *hk
Analitikleri S Pazar 1,22 045 4,34 0,24 0,59
***p<0,001

Sosyal medya kullanmanin 6neminin sosyal medya analitikleri tizerinde 0,83’
liik olumlu bir etkisi oldugu; sosyal medya analitiklerinin ise tiiketici diizeyinde 0,64’
likk, firma diizeyinde 0,54’liik ve pazar diizeyinde 0,45’lik etkiye sahip olduklar1 %99
giiven diizeyinde istatistiksel olarak belirlenmistir (x2=952,80; Sd=566; p<0,001).
SMP tiiketici etkilesiminin sosyal medya analitikleri iizerinde -0,06 luk, SM’nin
pazarlamada etkinliginin ise 0,09’ luk etkisi olmadig belirtilmistir. Modelde yer alan
yol katsayilari, kritik oranlar, anlamlilik diizeyi ve giiven araligi degerleri Tablo

4.13’de yer almaktadir.

Tablo 4.13 incelendiginde, yoneticilerin SMP kullanmanin 6nemi ile sosyal
medya analitikleri arasinda bir etki oldugu goriilmektedir (B= 0,83; p<0,001).
Yoneticilerin SMP kullanmanin 6nemini algilamalar1 sosyal medya analitiklerini
pozitif yonde etkilemektedir. Yoneticilerin kullanmis olduklari sosyal medya
analitikleri; tiklanma, takipgi, iiye, paylasim, yorum ve begeni sayisi, miisteri
lokasyonu, emoji tepkisini dlgerek sosyal medyanin isletme igin var olan 6nemine

vurgu yapmaktadirlar. Bu durumda “Yéneticilerin SMP kullanmanin donemini
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algilamalart sosyal medya analitiklerini etkilemektedir.” iddiasinda bulunan H1

hipotezi kabul edilmistir.

Yoneticilerin SMP kullanmasinin tiiketici etkilesimi olarak algilamalar1 sosyal
medya analitikleri tizerinde bir etki olmadigi goriilmektedir (B= 0,09; p=0,59).
Y oneticilerin SMP kullanmasinin tiiketici etkilesimi olarak algilamalar1 sosyal medya
analitiklerini pozitif yonlii ve anlamli olmayan bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
durumda “Yoneticilerin SMP kullaniimasini tiiketici etkilesimi olarak algilamalar
sosyal medya analitiklerini etkilemektedir.” 1iddiasinda bulunan H2 hipotezini

reddetmistir.

Yoneticilerin SMP etkin algilamalar1 sosyal medya analitikleri {izerinde bir
etkisi olmadigi goriilmektedir (B= -0,06; p=0,30). Yoneticilerin SMP etkin
algilamalar1 sosyal medya analitikleri {izerinde negatif yonlii ve anlamli olmayan bir
etkisi bulunmaktadir. Bu durumda “Yoneticilerin SMP etkin algilamalart sosyal

medya analitiklerini etkilemektedir. ” iddiasinda bulunan H3 hipotezini reddetmistir.

Sosyal medya analitiklerinin tiiketici diizeyi (= 0,64; p<0,001), firma finansal
diizeyi (= 0,54; p<0,001) ve pazar diizeyi (= 0,45; p<0,001) iizerinde bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya analitiklerinin miisteri memnuniyeti, miisteri,
sadakati, marta itibar, marka bilinirligi, miisteri sayis1 ve yeni miisterilerin
artmmainda, miisteri geri doniis oraninda; yatirinmlarin geri doniis oraninda,
maliyetlerin diismesinde, satis getiri ve gelirleri arttirmakta, miisteri portfoyi
kalitesini; miisteri yasam boyu degerini; pazar payr degeri ve pazar payl hacminde
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu durumda; “ Sosyal medya
analitikleri  tiiketici  diizeyinde  sosyal —medya  pazarlama  performansini
etkilemektedir.” 1ddiasinda bulunan H4 hipotezi kabul edilmistir. “Sosyal medya
analitikleri  firma finansal diizeyinde sosyal medya pazarlama performansini
etkilemektedir.” iddiasinda bulunan HS5 hipotezi kabul edilmistir. “Sosyal medya
analitikleri pazar diizeyinde sosyal medya pazarlama performansini etkilemektedir.”
iddiasinda bulunan H6 hipotezi kabul edilmistir. Modelde sosyal medya
analitiklerdeki degisimin %58’1, tiiketici diizeyinde performanstaki degisimin %41°1,
firma diizeyinde performanstaki degisimin %29’u ve pazar diizeyinde performanstaki

degisimin %20’si agiklanmaktadir.
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Aragtirmada yapilan kesfedici faktor, dogrulayici faktér ve yapisal esitlik
analizi sonucunda olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli ve olusturulan
modelle yapilan istatistiksel Ol¢limlerin gegerli oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica
modelin test edilmesiyle yoneticilerin SMP kullanmanin 6nemini algilamalar1 sosyal
medya analitiklerini, Sosyal medya analitiklerinin tliketici, firma ve pazar {izerinde
pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu anlagilmaktadir. Test edilen hipotezlere yonelik
teorik yorumlar sonu¢ ve Oneriler bolimiinde yer almaktadir. Hipotezlerin test
edilmesinde yararlanilan yapisal esitlik analizi ile ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 4.14°de

yer almaktadir.

Tablo 4.14: Hipotez Test Sonuglari

Kullanilan

Hipotez Analiz

Sonu¢ Aciklama

Yoneticilerin SMP  kullanmanin

Hl1= Yoneticilerin SMP kullanmanin Yapisal . r
Oonemini algilamalar1 sosyal medya

6nemini algilamalar1 sosyal medya Esitlik Kabul analitiklerini pozitif yonde
analitiklerini etkilemektedir. Analizi : .
etkilemektedir.
Yoneticilerin SMP kullanmasinin
H2= Yoneticilerin SMP kullanilmasin tiikketici etkilesimi olarak
oy e o Yapisal
titketici etkilesimi olarak algilamalar Esitlik Ret algilamalari sosyal medya
sosyal medya analitiklerini Asnalizi analitiklerini  negatif yonli ve
etkilemektedir. anlamli olmayan bir etkisinin
oldugu goriilmektedir.
Yoneticilerin SMP etkin
H3=Yoneticilerin SMP etkin Yapisal algilamalar1 sosyal medya
algilamalari sosyal medya Esitlik Ret analitikleri lizerinde pozitif yonlii
analitiklerini etkilemektedir. Analizi ve anlamli olmayan bir etkisi
bulunmaktadir.
H4= Sosyal medya analitikleri tiiketici Yapisal Sosyal medya  analitiklerinin
diizeyinde sosyal medya pazarlama Esitlik Kabul tiiketici diizeyinde pozitif yonli ve
performansini etkilemektedir. Analizi anlaml etkisi bulunmaktadir.
H5= Sosyal medya analitikleri firma Sosyal medya analitiklerinin firma
finansal diizeyinde sosyal medya P .l Cep a1
Esitlik Kabul  diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli
pazarlama performansini . .
. . Analizi etkisi bulunmaktadir.
etkilemektedir.
H6= Sosyal medya analitikleri pazar Yapisal Sosyal medya analitiklerinin pazar
diizeyinde sosyal medya pazarlama Esitlik Kabul diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli
performansim etkilemektedir. Analizi etkisi bulunmaktadir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Otel isletmeleri, sosyal medya pazarlamasinda sosyal aglar kullanarak
misterilerle iletisime gegmekte, miisterilerin istek ve ihtiyaglarmin belirlenmesinde
ve miisterilerin sorularina cevap verilmesinde etkin rol oynamaktadir. Sosyal medya
kullanimiyla otel isletmeleri kullandiklart sosyal aglarin etkinligi ile ilgili davranis
kaliplarina erisebilmektedir. Otel isletmeleri sosyal medya siteleri tarafindan
olusturulan iceriklerden davranigsal veriler elde ederek, bu verileri pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi i¢in kullanmaktadir. Otel isletmeleri pazarlama performansini
desteklemek i¢in sosyal medyanin pazarlama iizerindeki etkisinin belirlenmesi

kapsaminda sosyal medya 6l¢iimii olduk¢a 6nemlidir.

Sosyal medyanin her gecen giin pazarlama alaninda daha ¢ok yer edinmesiyle
birlikte sosyal medya pazarlamasi etkinliginin Ol¢imiiniin de Onemi artmaya
baglamistir. Pazarlama performansinin degerlendirilmesi tiiketici diizeyi, pazar diizeyi
ve finansal performans diizeyi ile Olgiilebilmektedir (Bruni vd. 2017 ve Magno
vd.2017). Pazarlama performans degerlendirme sistemleri tarafindan saglanan
bilgiler, isletme performansi i¢in kullanilan kaynaklarin etkinliginin ve verimliliginin
gercek zamanli optimizasyonunu saglamaktadir. Pazarlama performans degerlendirme
sistemleri otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin performansiyla ilgili verileri
analiz ederek raporlamak igin rutinler olusturmaktadir. SM analitiklerinin ise tiklama

say1s1, begeni sayisi, emoji tepkileri, yorum sayist vb. oldugu bilinmektedir.

Arastirmada 5 Yildizli T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi konaklama belgeli
otel igletmelerinde sosyal medya kullanimina iliskin yonetici degerlendirmeleri 6lgegi
iic faktore ayrilmaktadir. Bu faktdrler; SMP kullanmanin 6nemi, SMP tiiketici
etkilesimi ve SMP etkinligidir. Aragtirmada sosyal medya ozelliklerini yoneticilerin
degerlendirmelerinin, SM analitikleri tizerindeki etkisini, SM analitiklerinin ise SMPP
tizerindeki etkisini test etmek i¢in model gelistirilmistir. Modelde, SMP tiiketici
etkilesimi, SMP kullanmanin 6nemi ve SMP etkinligi egsojen (digsal) degisken
olarak; tiiketici, firma, pazar, SM analitikleri ise modelde endojen (ig¢sel) degisken

olarak yer almaktadir.
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Ik olarak yoneticilerin SMP kullanmanin &nemini algilamalarinin  SM
analitiklerine etkisi incelenmistir. Otel isletmeleri; SM analitikleri olan tiklanma,
takipgi, liye, paylagim, yorum ve begeni sayisi, miisteri lokasyonu, emoji tepkisi gibi
faktorler kullanilarak tiiketici hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Tiiketiciyi daha iyi
tanimasi i¢in imkan saglayan sosyal medya kullanimi isletmeler agisindan 6nemli
olmaktadir. Otel isletmeleri i¢in sosyal medya kullaniminin pazarlama faaliyetlerinde
etkin rol aldig1 goriilmektedir. Otel isletmelerinin bir pazarlama araci olarak sosyal
medyayr kullanmalari, stirekli yenilikler yaparak pazarlama kampanyalar
hazirlamalarinin sosyal medya pazarlamasi kullanmalarint 6nemli gordiiklerini
gostermektedir. Bu sonug isletmelerin sosyal medya kullanarak pazarlamada daha

aktif olabileceklerini gostermektedir.

SMP kullanilmasindaki tiiketici etkilesiminin SM analitiklerine etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Tiiketiciyle etkili iletisim kurmak i¢in otel isletmelerinin
sosyal medyayr aktif olarak kullanmalarinin SM analitiklerini etkilemedigini

gostermektedir. Yine SMP etkinliginin SM analitiklerine etkisi dogrulanmamustir.

Sosyal medya analitiklerinin tiikketici diizeyinde (tiiketici tutum ve davranisi)
sosyal medya pazarlama performansina etkisi incelenmistir. Otel isletmeleri igin
sosyal medya analitikleri olan tiklanma, takipg¢i, iiye, paylasim, yorum ve begeni
say1s1, misteri lokasyonu, emoji tepkisiyle tiiketici ile etkilesimin artmasinin, tiiketici
diizeyinde sosyal pazarlama performansina etkisi belirlenmistir. Sosyal medya
analitiklerinin tiiketici diizeyinde sosyal medya pazarlamasi performansina etkisinin
olgtildigii degiskenlerden, miisteri tatmini, marka farkindaligi, marka bilinirliligi,
marka itibari, miisteri sadakati, miisteri sayisinin artmasi, yeni miisteri sayisinin
artmasi, ortalama rezervasyon sayisinin artmasi, miisterilerinin sikayet sayisinin
oOlgiilmesi ve kaybedilen miisterilerin geri doniis oranini etkilemektedir. Bu sonuglara
gore; tiiketicilerin isletmeyi tekrar tercih etmeleriyle miisteri sadakati saglanabilir.
Daha ¢ok miisteriye daha kisa silirede ulasma sayesinde miisteri sayisi arttirma etkisi
saglanabilir. Otel isletmeleri tiiketicilerden alinan bilgilerle daha hizli bir sekilde
tilkketici istek ve ihtiyaglarmma cevap vererek rakiplerden farkli olmayi1 basararak
miisteri memnuniyetini gerceklestirmektedir. Otel isletmelerinin sosyal medyayi
kullanarak tiiketiciyle etkilesimini arttirmasinin tercih edilme nedeni oldugu

degerlendirilebilir.
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SM analitiklerinin otel isletmelerinin finansal diizeyde sosyal medya
pazarlama performansina etkisi belirlenmistir. SM analitikleri finansal diizeyde sosyal
medya pazarlama performansina etkisinin dlgiildiigii degiskenler olan; yatirimlarinin
geri donis orani, misterilerinin rezervasyon maliyetlerini diisirmesi, miisteri
kazanma maliyetlerini diistirmesi, tur operatorleri/aracilarina verdigi komisyonlari
azalmasi, gelirleri artirmasi, satis getirisini artirmasi, katki payini artirmasi, miisteri
portfoyii kalitesini (6deyebilme giici vb.), finansal anlamda miisteri yasam boyu
degerini olumlu etkilemektedir. Otel isletmelerinin sosyal medya da etkilesime giren
tilketicinin otel isletmesini tercih etmesiyle birlikte yatirnmin kisa siirede geri
dontistinii hizlandirdigr gibi, maliyetleri diisiirerek gelirlerin arttirilmasinda etkili

oldugu sdylenebilmektedir.

SM analitikleri pazar diizeyinde de sosyal medya pazarlama performansini
olumlu etkilemektedir. Otel isletmelerinin sosyal medyada etkilesime giren
tiiketicilerin tercih etmesiyle pazar payr degeri ve pazar hacmi olumlu
etkilenmektedir. Otel isletmeleri rakiplerinin var olan durumlari hakkinda bilgi sahibi
olarak pazar hakimiyetini giiclendirebilir ve pazari yonlendiren isletme haline

gelebilirler.

SM analitikleri iizerinde sosyal medya kullanmanin 6nemi boyutunun pozitif
ve olumlu bir etkisi varken; sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici etkilesiminin
herhangi bir etkisi bulunamamistir. Sosyal medya pazarlama performans
degerlendirme Olgegi tliketici, pazar ve firma finansal diizeyi olarak 3 faktoriin
tamaminda etkilidir ve etki en fazla tiiketici diizeyinde goriilmektedir. Sosyal medyay1
aktif olarak kullanan isletmelerin sosyal medya analitiklerini kullanarak tiiketiciyle
iletisime gegctikleri, pazarlama performansini sosyal medyadan alinan bu metriklerle,
isletmenin rakip performansi, finansal verileri, tiiketici tutum ve davraniglart ile

degerlendirebilecekleri sonucuna ulagilmistir.
Gelecek Calismalar icin Oneriler

Yapilan bu aragtirmada; sosyal medya Ozelliklerinin sosyal medya
analitiklerine, sosyal medya analitiklerinin sosyal medya pazarlama performans
degerlendirme sistemlerine etkisi arastirilmistir. Test edilen modelde performansa
etkisi olabilecek baska degiskenler eklenerek daha fazla yapiya sahip bir model

gelistirilmeli ve sosyal medya analitiklerinin aracilik etkisi arastirilabilir.
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Aragtirma T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi konaklama belgeli 5 yildizli otel
isletmelerine  uygulanmistir.  Hipotezlerin ~ farklilastirllarak ~ degiskenlerin

cesitlendirilmesiyle farkli 6rneklem segilerek uygulanabilir.

Teknolojinin hizla gelismesi ve isletmelerin de teknolojiye uyum saglayarak
kendilerini stirekli gelistirdikleri sosyal ag ortaminda uygulanan bu g¢alisma diger
caligmalarda da oldugu gibi belirli araliklarla tekrarlanmasi sonuclardaki degisimin

izlenmesi agisindan énemli olacaktir.
Isletme Yoneticilerine Oneriler

Teknolojinin gelismesiyle birlikte pazarlama performans degerlendirme
sistemleri de daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Pazarlama performansi olgen
isletmelerin pazar bilgisine hizli ve etkin bir sekilde ulastiklar1 ve ulasilan bu
bilgilerin igletme igerisinde bulunan departmanlar arasinda paylasilmasi,
yoneticilerinde performansi degerlendirerek isletme icin firsat ve tehditlere yonelik

alinacak tedbirlere katki saglamaktadir.

Isletmelerin bulunduklar1 rekabet ortaminda, rakiplerinden farkli olarak tercih
edilebilir olmalar1 i¢in miisterilerle etkilesimi arttirarak tiiketici istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilmesi ve isletmenin performansini dlgerek sosyal medyay: aktif olarak
pazarlama faaliyetlerinde kullanmalart isletmeler agisindan bir avantaj

olusturmaktadir.

Sosyal medya pazarlama performans degerlendirme sistemleri isletmeler
acisindan Onemli bir konu olmaktadir. Dogru performans Ol¢iim sistemlerinin
belirlenerek kullanilmasi isletmeler agisindan biiylik bir avantaj saglamaktadir.
Isletmelerin dogru performans ol¢iim sistemlerini belirleyerek, belirli araliklarla
Olgmeleri isletmenin ge¢cmis ve gelecekteki faaliyetleri hakkinda dogru sonuglar elde

etmelerini saglayacaktir.
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EKLER
EK 1 - ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Sayin Otel Yoneticisi,

Bu anket formu Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitiilmekte olan “Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasimn Etkinliginin
Pazarlama Performans Degerlendirme Sistemleriyle Olciimii” baslhkl yiiksek lisans tez
calismast kapsaminda yiiriitilmektedir. Bu arastirmanin sonuglari, toplu olarak
degerlendirilerek tamamen bilimsel amagl kullanilacaktir. Bu nedenle otel ismi veya
yonetici ismi istenmemektedir. Anketin toplu sonuclar1 anketi cevaplayan otel
yoneticileri ile paylasilabilecektir. Elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara vereceginiz
cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Zaman ayirip katildiginiz i¢in
tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Esen GURBUZ

Nigde Omer Halisdemir Universitesi [iBF

Gizem Aslihan ORMANKIRAN

Nigde Omer Halisdemir Universitesi SBMYO Yiiksek Lisans Ogrencisi

3. Cinsiyetiniz: ( ) Kadmn () Erkek
4. Egitim Durumunuz: ( ) Ortadgretim ( ) Lisans ( ) Yiksek Lisans ( )
Doktora
5 Yasmz: ( )18-25 ( )26-33 ( )34-41 ( )42-49 ( )50-57 ( )58-65()
66 ve lizeri
6. Kag yildir bu otel isletmesinde gorev yapiyorsunuz?
( ) 1yildan az
() 1- 5 yil aras1
() 6-10 yil arast
() 11-15 y1l aras1
() 16- 20 y1l arast
() 21- 25 y1l arast
()25 yil ve tizeri
7. Bu otel isletmenizin y1ldiz sayis1 nedir?
()4 Yildiz
()5 Yildiz
8. Bu otel isletmesi pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde asagidaki sosyal medyalardan
hangisi veya hangilerini kullanmaktadir? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz).
( ) Higbirisi
( ) Facebook
() Twitter
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( ) Instagram
( ) LinkedIn
( ) Snapchat
( ) Pinterest
() Youtube

( ) WhatsApp

9. Sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak otel isletmelerinde kullanilmasina iliskin

diistince ve algilarinizi agsagida belirtiniz.
1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Ne katihlyorum ne katilmiyorum 4.Katihyorum 5.Kesinlikle

katiliyorum

Sosyal Medya Ozellikleri 1 2 3 |4

Sosyal medya 6nemli bir pazarlama araci olarak dogmustur.
Social media have emerged as an important marketing tool.

Sosyal medya tiiketiciyle etkilesim kurmanin en etkili yontemlerini
sunmaktadir.
Social media offer effective ways to interact with the consumer.

Sosyal medya yeni tiiketicilere erismede etkili yoOntemler
sunmaktadir.
Social media offer effective ways to reach new consumers.

Sosyal medya, yoneticisi oldugum bu otel isletmesinin pazarlama
faaliyetlerinin temel araglarindan birisidir.

Social media are central components of my company’s marketing
efforts.

Sosyal medya, yoneticisi oldugum bu otel isletmesinin ¢evresiyle
ilgili pazarlama faaliyetlerinin temel arac¢larindan birisidir.

Social media are peripheral components of my company’s
marketing efforts.

Bu otel isletmesi sosyal medyanin etkinligi konusunda emin
degildir/siiphe duyar.
My company is skeptical about the effectiveness of social media.

Sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak ydneticisi oldugum bu
otel isletmesinde 6nemi artmaktadir.

Social media are growing in significance as a marketing tool at my
company.

Sosyal medyanin etkili bir pazarlama arac1 oldugu konusunda asiri
abartilmaktadir.
Social media are over--hyped as effective marketing tools.

Sosyal medya, diisiliniildiigiinden de fazla pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir.
Social media are used more than people realize as marketing tools.

Yoneticisi oldugum bu otel isletmesinde sosyal medyayr bir
pazarlama aracit olarak kullanmanm yeni yontemleri hakkinda
stirekli beyin firtinast yapilmaktadir.

I am always brainstorming about new ways to apply social media as
a marketing tool.

Yoneticisi oldugum bu otel isletmesinde bir pazarlama kampanyasi
tasarlanirken sosyal medya her zaman dikkate alinir.

Social media are always considered when designing a marketing
campaign.
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Yoneticisi oldugum bu otel isletmesinde sosyal medyanin etkili bir
pazarlama araci oldugu kanitlanmistir.
Social media have proven to be effective marketing tools.

10. Asagidaki sorular, bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi araglarim
kullanmasinin etkinliginin dl¢iilmesi ile ilgilidir.

0. Bu otel isletmesinin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya yoktur.
1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Ne katihyorum ne katilmiyorum 4.Katiliyorum

5.Kesinlikle katillyorum

Sosyal Medya Metrikleri/Olciimleri 0 1 2 3 4
Sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak etkinliginin Glgiilmesi
gereklidir.
Bu otel isletmesi sosyal medya sayfalarinin tiklanma sayisini
Ol¢mektedir.
Bu otel isletmesi sosyal medya sayfalarini gozleme dayali olarak
izlemektedir.

Bu otel isletmesi sosyal medya sayfalarinin takip¢i ve iiye sayisi
biiyiikliiglinii 6l¢mektedir.

Bu otel isletmesi sosyal medya sayfalariin yeni takip¢i ve iiye sayisi
biiyiikliiglinii 6l¢mektedir

Bu otel isletmesi sosyal medya sayfalarinda ki paylagimlarinin sayisini
zaman bazinda (aylik, haftalik vb.) 6l¢gmektedir.

Bu otel isletmesi sosyal medya sayfalarinda ki paylasimlaria begeni,
yorum, tekrar paylasimlarla nasil tepki verildigini 6l¢mektedir.

Bu otel igletmesi sosyal medya sayfalarinda ki paylasimlarina emoji ile
verilen tepkileri 6l¢mektedir.

Bu otel igletmesi sosyal medyada isminin ka¢ kez gectigini ve ne igin
kullanildigin1 yani hakkindaki bahsetmeleri 6lgmektedir.

Bu otel isletmesi sosyal medya harcamalarinin getirisini harcamalarinin
getirisi oranina gore dlgmektedir.

Bu otel isletmesi sosyal medya reklamlarinin etkinligini, tiklama orant,
begeni orani ve fiili miisteriye doniisme orani vb. seklinde 6lgmektedir.

Bu otel isletmesi rakiplerinin sosyal medya sayfalarin1 begeni sayisi,
yorum sayisi, emoji sayist gibi olgiitlerle 6l¢mektedir.

Bu otel isletmesinin sosyal medya ziyaretgilerinin cografi lokasyonlari
Olclilmektedir.
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11. Asagidaki sorular, bu otel igletmesinin sosyal medya pazarlamasi performansmin
degerlendirilmesi ile ilgilidir.
0 Sosyal Medya Pazarlamasi yoktur. 1 Hicbir zaman 2 Nadiren 3 Bazen 4 Genellikle 5 Her zaman

Sosyal Medya Pazarlama Performansinin Degerlendirilmesi

Tiiketici Diizeyinde (Tiiketici Tutum ve Davranisi) 0 1 2 3

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri miisteri
tatmininde etkili olmustur.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka
bilinirliligi/farkindahginda etkili olmustur.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri marka
itibarinda etkili olmustur.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri miisteri
sadakatinde etkili olmustur.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri miisteri
sayisinin artmasinda etkili olmustur.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri yeni miisteri
sayisinin artmasinda etkili olmusgtur.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ortalama
rezervasyon sayisinin artmasinda etkili olmustur

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile
miisterilerinin sikayet sayisinin dl¢iilmesi etkilidir.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ile
kaybedilen miisterilerin geri doniis oraninin él¢iilmesi etkilidir.

Pazar Diizeyinde (Rakip Performansi) 0 1 2 3

Bu otel igletmesi rakiplerinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
pazar payi degerini 6lgmektedir.

Bu otel isletmesi rakiplerinin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
pazar payl hacmini 6lgmektedir.

Firma Finansal Diizeyinde (Cikti/Girdi Oranlar1 ve Finansal | 0 1 2 3
Gostergeler)

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi yatirimlarinin geri
doniis oram olumludur.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi ile misterilerinin
rezervasyon maliyetleri diismektedir.

Bu otel igletmesinin sosyal medya pazarlamasi ile miisteri kazanma
maliyetleri diigmektedir.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi ile tur
operatdrleri/aracilarina verdigi komisyonlar azalmaktadir.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi ile elde ettigi gelirler
artmaktadir.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi ile satis getirisi
(faaliyet kar marjinin ortalama % ‘si) artmaktadir.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin katki
pay1 yiiksektir.

Bu otel isletmesinin sosyal medya pazarlamasi miisteri portfoyii
kalitesini (6deyebilme giicii vb.) olumlu etkilemektedir.

Bu otel isletmesi sosyal medya pazarlamasi ile finansal anlamda
miisteri yasam boyu degerini yiikseltmektedir.
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Soyadi, adi

Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri
Medeni hali

Telefon

e-mail
Egitim

Derece Egitim Birimi

Yiksek lisans

Lisans

On Lisans

Lise

Is Deneyimi

Yil Yer

Yabanc Dil

Ingilizce
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Mezuniyet tarihi

2021

2017

2014

2010

Gorev
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