See discussions, stats, and author profiles for this publication at: https://www.researchgate.net/publication/336568273

Sosyal Medyada Marka Yonetimi : "Tesla Motors Ornegi"

Article - September 2018

CITATIONS

0

2 authors:

@ Umit Sari
4y Istanbul University

16 PUBLICATIONS 81 CITATIONS

SEE PROFILE

All content following this page was uploaded by Petek Sancakli on 30 May 2025.

The user has requested enhancement of the downloaded file.

READS

586

Petek Sancakli
Maltepe University
3 PUBLICATIONS 21 CITATIONS

SEE PROFILE

ResearchGate


https://www.researchgate.net/publication/336568273_Sosyal_Medyada_Marka_Yonetimi_Tesla_Motors_Ornegi?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_2&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/publication/336568273_Sosyal_Medyada_Marka_Yonetimi_Tesla_Motors_Ornegi?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_3&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_1&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Uemit-Sari-2?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Uemit-Sari-2?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Istanbul_University?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Uemit-Sari-2?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Petek-Sancakli?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Petek-Sancakli?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Maltepe-University?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Petek-Sancakli?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Petek-Sancakli?enrichId=rgreq-93099827539d2bae6aa2384e88235cea-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzMzNjU2ODI3MztBUzoxMTQzMTI4MTQ3Njc4NDQ0OEAxNzQ4NjAwMzY0NTAz&el=1_x_10&_esc=publicationCoverPdf

Sosyal Arastirmalar ve Davranis Bilimleri Dergisi

Journal of Social Research and Behavioral Sciences
ISSN:2149-178X

Sosyal Medyada Marka Yonetimi : “Tesla Motors Ornegi”

Dr.Ogr. Uyesi Umit SARI*
Petek SANCAKLI?

0z
Kiiresel Diinyada teknolojik olanaklarin artmasi ve iletisim araglarinin gelismesi neticesinde,
bireyler arasinda internet ortaminin sosyal amagl kullanimi Instagram, Facebook ve Twitter
gibi sosyal aglar araciligiyla son derece popiiler bir hal almistir. Kullanicilara, etkilesim
saglama yoluyla aktif katilim ve ¢ok seslilik imkani sunan bu mecralarin 6n plana ¢ikmasinin
bir sonucu olarak, firmalarin pazarlama stratejileri i¢in kullandiklar1 iletisim araglari da
doniismekte ve tiiketiciyle olan iletisim sekilleri de bu baglamda giin gegtikce farklilagmaktadir.
Bu anlamda bireylerin sosyal mecralar1 aktif olarak kullanimi, markalar arasindaki rekabeti
arttirmig ve var olan geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz olarak goriilmesine neden
olmustur. Bu nedenle de bir¢ok marka, tiiketicilerin yogun olarak kullandig1 sosyal medyada
varlik gostermeyi kendine amag¢ edinmistir. Bu calisma, bireylerin sosyal aglardaki tiiketim
aliskanliklarin1 g6z Oniine alan markalarin, sosyal aglarda yiiriittiigli pazarlama faaliyetlerinin
tiiketici tizerindeki etkisini “Tesla Motors” 6rnegi iizerinden ortaya koymaya calismistir. Bu
arastirma ile marka vasitasiyla sosyal aglarda yiiriitiilen pazarlama stratejilerinin sosyal
medyaya aktif katilim saglayan bireyler arasinda ne derece basarili olup olmadig1 durumu

“Anket” yontemi kullanilarak agiklanmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Platformlari, Pazarlama

Abstract

In the global world, the social use of the internet environment among individuals has become
very popular through social networks such as Instagram, Facebook and Twitter, due to the
increase of technological opportunities and the development of communication tools. As a

consequence of these initiatives which provide users with active participation and multifaceted
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opportunities through interaction, the communication tools used by the companies for their
marketing strategies are also transforming and the forms of communication with consumers are
becoming different day by day. In this sense, the active use of social messages by individuals
has increased the competition between brands and caused existing marketing methods to be
seen as inadequate.For this reason, many brands have made it their goal to not exist in the social
media that consumers use extensively. This study attempted to reveal the effect of marketing
on social networks through the example of “Tesla Motors” of brands that take into account the
consumption habits of individuals in social networks. This research shows how marketing
strategies carried out in social networks through branding are effective among individuals who
are actively involved in social media. whether it was successful or not, was tried to be explained

by using the “Questionnaire” method.

Keywords: Social Media, Social Media Platforms, Marketing

Giris

Giintimiizde kitleler arasinda oldukga aktif bir sekilde kullanilan “Sosyal Medya” kavrami, faal
olarak 2004'de kullanilmaya baslanan, “ikinci nesil internet hizmetleri” olarak nitelenen yani
internet kullanicilarinin ortak bir paydada liretip paylasarak ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi
aktarimi olusturmasiyla biyiittiikkleri sistemi tanimlayan bir kavram olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Sosyal Medyada “Marka YoOnetimi” iizerine yiiriitiilmiis olan bu arastirmada;
Degisen pazarlama yontemleriyle birlikte sosyal medyada faaliyetlerini siirdliren markalardan
biri olarak “Tesla Motors’un twitter lizerinden yaptig1 “Tesla Roadster’in Uzaya Firlatilis1”
paylasiminin markanin bilinirliligini ve Tesla Roadster’1in satiglarini arttirmasi yoniinde twitter
kullanicilar1 tizerindeki etkisinin ortaya konmasi amacglanmaktadir. Kiiresel Diinya'da
tiiketiciye en yakin ve en etkili ara¢ olarak kullanilabilecek platformlardan biri olarak sosyal
medyanin, bireylerin markalar1 taniyabilmesi acisindan onemi iizerinde durulmaktadir. Bu
baglamda kiiresel bir marka olan “Tesla Motors”un 7 Subat 2018 tarihinde yiiriitmiis oldugu
“Falconheavy” hareketinin Twitter {izerinden paylasilmasinin, twitter kullanicilar1 arasinda
marka yOnetimi agisindan basarili olup olmadigi irdelenmektedir. Arastirmada, “Tesla Motors”
markasinin 7 Subat 2018 tarihinde yiiriitmiis oldugu “Falconheavy” hareketine bagl olarak
yayinladigi tweetlerin marka yonetimi kapsaminda incelenmesi sonucunda, bu faaliyetlerin
twitter kullanicilar1 arasinda bir etkiye sahip oldugu ongoriilmektedir. Bu baglamda aragtirma

icerisinde; Aktif bir Twitter hesabinin bulunmasi ve kiiresel ¢apta bir iine sahip olmasi
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sebebiyle “Teslamotors” markas1 6rnek marka olarak belirlenmistir. Bu sekilde,”Teslamotors”

markasi arastirmanin temeline alinarak, 253 kisiyle anket ¢aligmasi yliriitilmiistiir.
1.Dijital Pazarlama

Kiiresel Diinya'da artan teknolojik imkanlarla birlikte, pazarlama stratejileri de bir doniisiim
igerisine girmistir. Ge¢cmisin geleneksel pazarlama yontemleri yerini, sosyal medya iizerinden
yiriitiilen “dijital pazarlama” kavramina birakmustir. “Dijital Pazarlama” kisa bir tanimlamayla;
tiketicilerle iletisim saglamak i¢in gelencksel medyanin aksine radyo, televizyon, dergi, gazete
gibi araglar1 kullanmayan, var olan marka veyahut isi desteklemek ve sunmak amaciyla
internet,mobil ve benzeri yollarla kullaniciyr aktif bir konuma getiren pazarlama tiiriidiir. Ayn1
zamanda bu kavram “Online Pazarlama”, ‘“e-marketing” ve “interaktif pazarlama” gibi

tanimlarla da aciklanmaktadir.

Son donemlerde markalar icin oldukg¢a 6nemli bir nokta olan “Dijital Pazarlama” geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla tiikketiciye daha ¢abuk ulagsmasi, pazarlama faaliyetlerinin
performanslarinin daha kolay bir sekilde 6l¢giilmesi, geribildirimin hizli alinmasindan dolay1
cabuk ve hizli Onerilerin getirilebilmesi agisindan daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir.
(Ozmen,S.,2012) Markalar tarafindan aktif olarak kullanilan bu kavram; “Elde
Et,Kazan,Olg,Sahip Cik-Biiyiit” seklinde dort unsurdan olusmaktadir

Bu kavramlardan ilki olan “Elde Et”; miisterinin iriine olan ilgisini ¢ekmeyi amaglayan
aktiviteleri isaret etmektedir. Yapilan arama motoru reklamlari, Sosyal medya pazarlamasi,
arama motoru optimizasyonu, viral pazarlama gibi reklam verme yontemleri bu tanim igerisinde
toplanabilmektedir. Ikinci olarak “Kazan”; Miisterinin iiriine ilgisi saglandiktan sonra,
markanin hedefi dogrultusunda ytiriitiilen faaliyetlerin genel adidir. Burada markanin hedefi
{iriinii satmaktan &te, miisterinin markaya siiregelen bagini olusturmaktir. Ornegin; Bir gezi
sitesi i¢in, paylasilan yazilarin ne kadar ¢ok tiklanarak okundugu, kullanicilarin site icerisinde
gecirdigi siire gibi parametreler “Kazan” basligi altinda degerlendirecek 6geler olarak
gosterilmektedir. Bir sonraki asama olarak “Ol¢”; Markanin iiriin tanitim1 ve satisginda hangi
konularda hataya diistiigiinii veyahut nelerde basarili oldugunu belirlemek amaciyla atilan adim
olarak tanimlanmaktadir. Burada markanin basarisinin ve diger markalar arasindaki

konumunun belirlenmesi 6nem tagimaktadir.(Cozen, G., 2012)

Markalar i¢in bu adimlar; sosyal medya araciligiyla tiiketiciyle iletisime ge¢ip iirliniini

pazarlamak agisindan onem tasimaktadir. Fakat yalnizca iiriiniin tanitimina veyahut satisa
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yonelik olarak yapilan sosyal medya faaliyetleri bagarili bir marka yonetimi niteligi i¢in yeterli
bulunmaktadir. “Facebook, Twitter vb.” gibi sosyal aglarda potansiyel miisterilerle i¢ ige olmak
ve etkilesimi olusturmak gerekmektedir. Buna bagh olarak, bir marka degeri yaratip, internet
adresi, blog vb platformlarda ¢esitli paylasimlarda bulunarak markanin bilinirliligini arttirmak
onemli goriilmektedir. Bu sekilde blog igeriginde markayla ilgili verilen bilgiler, iiriin satisinin
yapildigi  web sitesine yoOnlendirme saglayabilmekte; bdylelikle daha c¢ok satig
gerceklesebilmektedir. Bu noktalarin yaninda var olan sosyal medya platformunu siireklilik arz
eden bir sekilde kullanarak giinasir1 paylasim yapmak markanin tiiketiciler i¢in dinamik bir

yapida kalmasini saglayacaktir. (Balc1,K.,2012)
1.1 Tiiketim Kiiltiirii Ve Kiiresellesme Ekseninde “insan”

Pazarlama konusu tiiketici ekseninde ele alindiginda; Baudillard’in “Tiiketim Kiiltiird”
kavraminin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Burada Baudillard, gercek ihtiyaglariyla sahte
ihtiyaglar1 arasindaki ayrimi kaybeden toplumda bireyin, satin aldig iiriinlerle toplumsal bir
ayricalik ve prestij elde ettiginden bahsetmektedir. Bu sekilde birey, kendini diger bireylerden
ayirt ettigini diisilinlirken, bir yandan da tiiketim toplumuna dahil olmaktadir. Bu zamanla
stiregelen bir dongii igerisine girmekte ve birey i¢in vazgecilmez bir olguya doniismektedir.

Giliniimiizlin postmodern tiiketicisinin tam olarak bu tanima uydugu goriilmektedir.

Postmodern ¢agda birey, kisa siireli mutluluklari isteyen, ¢abuk ve siirekli bir tatmine ulasmay1
amaclayan, gelecegi icin bugliniinii harcamak konusunda kararsiz, igerik yerine bicime 6nem
veren ,hemen hemen her konuda hazzi 6n plana koyan bir tiiketici profili ¢izmektedir. Bu
profile uygun olarak, kiiresel diinyanin unsurlar1 da “Sosyal Medya” kavramini araci edinerek

bu tiiketici taleplerini karsilamak iizere kendine yer belirlemistir.

Ornek olarak; Kiiresel diinyada insanlarm ¢ogu internetten aligveris yapmakta, giinliik olarak
magazaya giderek alacag iirlinii hissetmeden almaya yonelik bir aligveris gerceklestirmektedir.
Tiiketim bu sekilde, hemen hemen her tiirlii aligveris esasina dayali olarak genis bir alanda
kendini gostermektedir. Insanlar; sosyallesmek, cesitli faaliyetler yapmak, evlilik birligine
katilmak gibi bircok adimmi artik sosyal medya araglarini kullanarak sanal ortamda
gergeklestirmektedir. Bu sekilde minimum emekle maksimum verim hedeflenmektedir. Bu akis
icerisinde “Sosyal Medya” insanlar arasinda yavas yavas bir medya kanali haline de gelmeye
baslamustir. Oyle ki, bir sosyal medya kullanicisinin, hesaplarindan yaptig1 paylasimlarin aldig1

tiklanma ve begeni sayilarinin belirleyiciliginin 6nemlilik arz ettigi goriilmektedir.
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Bireyin bu sekilde tiikketim toplumunun bir pargasi olmasini ileriye bir noktaya tasiyan
Baudrillard; zamanla kisinin asil-kopya karsitliginin da 6tesine gececegini, insanin 6ziine karsi
yabancilik ¢cekecegini dile getirmistir. Buna gore insan; hakikatin gitgide siliklesecegi diinyada,
yasamin bir tiir simiilasyona doniisecegini dile getirmistir. Baudrillard'in ‘Simulakra ve
Simulasyon’ adli calismasinda ele aldigi bu duruma gore; Bilgi ¢aginda olusturulan bu yapay
gerceklik etkisinde insanlar, onlar1 tanimlayan profiller ve avatarlarin ¢izmis oldugu ¢ercevede
yasayip, gerg¢ek kimliklerinden uzaklagmaktadirlar. Baudrillard 6ngordiigi bu durumu;
“Yaratilan yapay gergeklik icerisinde insan kendi kendisinin koélesi durumuna gelmistir”
diyerek 6zetlemektedir. Buna gore; Kitle iletisim araglar1 ve yeni medya unsurlari artik insanin
kontroliinde gelisen bir bakis olmaktan Gteye gegmis; bireyi aynalayan ve onu meydana
getiren pargalar haline gelmistir. Ornegin; Yasami tiimiiyle sosyal medya iizerinden izlenip
takip edilebilen bireylerin bu durumu haber degeri tasimaktadir. Aynm1 sekilde Baudrillard
kitabinda bu 6rnegi su cimlelerle agiklamaktadir; “Haber olan sizsiniz, toplumsal olan sizsiniz,

olay sizlersiniz” (Baudrillard, J. Simulakrlar ve Simiilasyon.1982, s: 53).

Bu sekilde yasamlarinin her adimlarini izledikleri insanlar1 benimseyip, karsit durumlarin
oOtekilestiren bireyler, biiyiik 6l¢iide birbirinin aynisi olan, sosyal medya araciligiyla gordiikleri,
0zlem duyduklar1 ve maruz birakildiklar1 hayat1 benimsemeye calisan kitleler olusturmaktadir.
Geleneksel Medya siirecinde televizyon araciligiyla saglanan bu etki, gliniimiizde sosyal medya
aracilifiyla daha etkin ve hizli bir sekilde siirdiiriilmektedir. Olusturulan bu kitlenin dili
tiimiiyle tiiketim diline isaret etmektedir. Baudrillard’a gore; bireyin sahsi ihtiyaglar1 ve bu
ithtiyacin giderilmesi sonucu elde edecegi haz tiimiiyle tiiketime gore sekillenmektedir

(Baudrillard, J. Tiiketim Toplumu. s.88).

Buna dayal1 olarak olusan toplum igerisinde insan, i¢inde bulundugu diinyanin algisi1 i¢erisinde
bir devir daim halinde kendini yenilemek, giyiminden bilgi edinimine kadar hemen hemen her
seyine bu dOlgiilerde 6zen gostermeye sartlandirilmaktadir. Bu kitle i¢erisinde kendi begeni ve
secimlerini kiiltlirel kazanimlariyla olusturmak isteyenlerinse; dislanmalara maruz birakilacagi
diisiiniilmektedir. Ciinkii burada amag, kitleyi hemen her alanda biitiinlestirerek birbirine
benzer ve uyumlu bir forma sokmak; homojen bir yap1 haline getirmektir. Sosyal medya
araciligiryla bu dongiiniin ¢arklarina dahil olan insan, gordiigii ve paylastigi hemen her seyin
toplam1 ve bir aynasi haline gelmektedir. Bu sekilde, sosyal medyada yayilan moda bireyin
modasi, yapilan sa¢ kesimi onun sa¢ kesimi olmustur. Hesaplarda paylasilan fotograflar ve
yapilan editlemeler tiimiiyle sahte bir giillisiin getirdigi mutluluk pozlarinin, eksiksiz yasama

sahip olma arzusunun, belirli bir maas karsilig1 calisilan vardiyali islerin getirisi olarak
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sonradan dzendirilen 6zgiirliik mitlerinin dogal bir sonucudur. Insanlar bu paylasimlarla nefes
almaktadir (s.190-191). Insanin bu sekilde tiiketici olarak konumlandig1 Diinya'da bireyin bilgi
gelisimi de tiimiiyle bir yeniden ¢evrimi ifade etmektedir. Bu goriise gore; Glinlimiiziin bilgi
cagl, bireye bir seyler bilmesi gerektigini, bilmese de biliyor goziikmesi gerektigini
asilamaktadir. Artan etkilesim ve sanal ortamlardaki aktifligiyle insan, ona dayatilan bilgiyi

edinme yoluna gitmektedir.

Ormnegin; Son donemlerde Sabahattin Ali'in {inlii roman1 “Kiirk Mantolu Madonna’nin
yaziliginin iizerinden yillar gegmesine ragmen satislarda yliksek rakamlara ulagmasinin, metro
istasyonlarinda ve otobiislerde kitab1 okuyan onlarca insanin gériilmesinin sebebi kitabin igerik
olarak degerin anlasilmasindan ¢ok, bu eserle ilgili olduk¢a yogun ve etkili gerceklesen sosyal
medya paylagimlaridir. Baudrillard bunu bir bilgi edinme faaliyeti olarak gérmemekle birlikte,
bu durumu modayi takip etme olarak adlandirmaktadir. Bu modanin ne sekilde ve hangi sirayla

olusacagi ise medya tarafindan belirlenmektedir.

Buradan ¢ikarilabilmektedir ki; “Kiirk Mantolu Madonna” adli eserin satig grafiginin artmasi,
medya aracilifiyla cevrim sirasinin ona gelmesine dayanmaktadir. Kiiresellesme kavrami
icerisinde ele alindiginda da, bu sekilde bir popiilerlesme icerisine giren iirlin ve hizmetler;
strekli degisip gelistirilerek bir cark sistemi igerisine konumlandirilarak siirdiiriilebilirligi
saglanmaktadir. Yaratilan ideoloji 0zel tesebbiislerin mal ve hizmetler i¢in yaptiklarini
mesrulagtirarak bu durumu kiiresel bir hale getirmektedir. Marshall McLuhan'in ortaya attig1
“Kiiresel Koy” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kavrama gore; elektronik medya ve sosyal
aglarla birlikte ortaya c¢ikan herhangi bir trend, moda veyahut bir etki ayni1 anda bir¢ok yerde
birden var olabilmekte, farkli toplumlari etkileyebilmektedir. Bir Twitter fenomeni tarafindan
ayn1 platformda atilan bir tweetin retweet yoluyla bir¢ok farkli iilke ve kimlikte insana ulagmasi
bu duruma &rnek olarak gosterilmektedir. Internet ve hizli web teknolojisi; Diinyay: insanlarin
ayn1 anda bilgi sahibi oldugu, 6grendigi bilgiyi hizla paylastig1 ve degistirdigi bir kiiresel koy
haline getirmistir. Bu durum Oyle bir noktaya gelmistir ki artik, ayn1 kiyafetleri giyen ayni
hobilere sahip olan, ayn1 forward edilmis mail ve igerikten okuma yapan kitlelerin tiiremesine

yol agmustir.

Zamanla bu mailler, bloglar, twitter ve instagram adresleri, yayilan bilginin asil kaynaklari
halini gelmistir. Bilgi tek tek bireyler tarafindan yaratilarak komiinsel bir nitelik kazanmigtir.
Bu degisim ve doniisiimii agiklamak i¢cin Marshall McLuhan insanlik tarihini “Kabile Cag1”,

“Edebiyat Cag1”,”Basim Cagi’ve “Elektronik Cag” olarak doérde ayirmaktadir. Giinlimiiz
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diinyasmin tasvir edildigi Elektronik Cag'da McLuhan onceki devirlerde matbaayla yazili
kiiltiire donen toplumsal yapinin tekrar sozsel kiiltiire doniisiinii ifade etmektedir. Bu ¢cagda en
degerli seyin " bilgi" oldugu tlizerinde durulmaktadir. Hicbir gizlilik durumunun kalmadigi,
bilginin ¢ok cabuk iiretilip ayn1 hizda tiiketildigi, degisimlerin sok etkisi yaratmayacak kadar
cabuk gerceklestigi bu cagda bireyleri birbirinden ayiran hemen hemen biitiin kiltiirel

kodlamalar yok edilmektedir. Sosyal medya araciligiyla bu durum dongiisel bir hal almaktadir.

McLuhan ve Baudrillard’in Kiiresellesme kavramina yonelik olarak ortaya atmis oldugu
“Tiiketim Toplumu” ve “Kiiresel Koy” kavramlar1 temelde toplumun gelisen tekonolojik
imkanlar ve sosyal medyaya dayali iletisim sekliyle birlikte bireylerin tek ve ayni olmasini, ayni
ihtiyac ve begeniler etrafinda sekillendirilmesini, bunun markalar ve 6zel tesebbiis baglaminda
oldukga seri ve dongiisel olarak gergeklestirilmesini konu edinmislerdir. Goriilmektedir ki, bu

tiir bir aynilagsma ve benzer begeni/zevk skalasi ; sosyal medya araciligiyla siirdiiriilmektedir.

2. Sosyal Medya Ve Pazarlama

Sosyal medya; Internet teknolojilerinin gelisip biiyiimesiyle birlikte kullaniciyr aktif bir
konuma getiren, basitligi temele alan ve iletisim hizin1 saglayan, es zamanli bilgi paylagimi
yapilmasina olanak taniyan dijital mecralar olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiiziin kiiresel
diinyasinda kullanicilarin bulunduklari konumu degistirmek durumunda kalmadan, hizli ve
kolay bir bigimde birbirleriyle iletisim kurmalarin1 saglayan bu platform, kisilerarasi iletisimin
yan1 sira; bircok marka i¢in de iirtinlerini tanitip tiiketicilere sunabilecekleri bir pazar niteligi
tasimaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin pazarlama siirecindeki yerinin daha 1yi

aciklanabilmesi i¢in sosyal medya unsurlarini tanimakta 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya ; “Kullanict Hesaplari, Kisisel Profil Sayfalari, Takipgiler, Grup ve Hashtag
Uygulamalari, Haberlesme Platformlari, Kisisel Kullanimlar” olmak iizere bes unsur etrafinda
sekillenmektedir. Insanlar; herhangi bir web sitesi araciligiyla kendi hesabini olusturup aktive
edebiliyorlar ise, bu onlarin kullanict hesabini olusturacaktir. Profil sayfalari, tam olarak bireyi
temsil etmektedir. Kisisel bilgileri ve bireyin gonderilerini paylastig1 sayfalar1 kapsamaktadir.
Kisilerin web siteleri aracilifiyla hazirladiklar: profil sayfalar1 sayesinde diger sosyal medya
kullanicilaniyla etkilesime girmeleri, ortak goriis ve fikirlere sahip olan kisilerin bir araya
gelerek bir baslik altinda toplanmalar1 veyahut bir gruba dahil olmalar1 gibi durumlar da sosyal

medyanin bir diger unsurlarindan biridir. Buna ilave olarak; haberlesmeyi amaglayarak diger
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kullanicilarla iletisim halinde olmak, baglanti kurarak ve paylasarak etkilesim saglamakta
sosyal medyanin bir diger 6zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6zelliklerinden yola
cikarak, Sosyal medyanin bilgiyi bu kadar hizli ve etkin olarak kullanip yaymasi sonucunda
markalar iiriinlerini sosyal medyaya tasimislardir. Hemen hemen her marka iiriiniine bagl
olarak sectigi hedef kitlesinin yer aldigir sosyal medya mecrasinda aktif olarak yer almaya,
kullanicilarinin ilgi ve beklentilerini yonetmeye ¢alismaktadirlar. Ozellikle son dénemlerde
gerek kullanic1 sayisi gerekse yapilan paylasim bakimindan kullanicilarin sik kullandigi
mecralarda yiiriitilen kampanyalar, promosyon ve tamitimlar daha ¢ok kullanicilarin {irtini
tanimasi, ona duygusal ve gorsel baglanmasi ve nihayetinde onu satin almasi iizerine
kurulmaktadir. TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyanin disinda kalan, markanizi veya
firmaniz1 desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve diger interaktif platformlari

kullanmaya sizi tesvik etmektedir.

2.1. Twitter'da Pazarlama

Twitter; 2006 yilinda kullanicilarin kullanimina sunulan ve Jack Dorsey tarafindan gelistirilen
bir uygulamadir. 25 Nisan 2011'den itibaren Tiirkiye'de yogun bir sekilde kullanilmaya
baslayan bu platformun ¢aligma prensibi; igerdigi uygulamalarin programlama ara yiiziine kisa
iletiler gonderebilme ve bunu paylasabilme iizerine kurulmaktadir. Mecranin Tiirkiye'de
taninmasiysa asil olarak uygulamanin dil secenekleri arasina “Tiirkge”yi eklemesiyle
gerceklesmistir. Basta tartisma programlari vasitasiyla programlara baglanmak ve soru sormak
isteyen seyircilerin sorularini sormasi igin programin Twitter hesabina yonlendirilmesi
kullanimin artmasina sebep olmus; hemen ardindan uygulamanin “Android ve los” ile

uyumlanmastyla lilkemizde tlimiiyle taninir hale gelmistir.

Twitter anhik ileti paylagmanin yani sira markalar tarafindan reklam araci olarak da
kullanilmaktadir. Markalar kendi adlarina agmis olduklar1 Twitter sayfalarinda tiiketicileriyle
oldukca kolay bir sekilde iletisime gecebilmekte, yeni {irlinlerini kampanyalarini
tanitabilmekte, yaptiklar1 promosyon ve dagitilan iriinlerle tiiketicinin ilgisini canl
tutabilmektedirler. Bunlarin yani sira sanat, spor ve miizik diinyasinda toplum tarafindan
taniip bilinen veyahut bagka bir sosyal medya mecrasinda popiiler olan kisiler ve gruplar da

Twitter tizerinden hem kendi tanmitimlarim1i hem de {riin reklami yapabilmektedirler.
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Twitter’in; bu {iinlii kisilerin, gruplarin veyahut markalarin toplumsal olaylar karsisindaki
tutumlarinin sergilenmesi ve marka yonetimi yapabilmesi agisindan dnemli sayilabilecek sosyal
medya mecralarindan biri oldugu diisiiniilmektedir. Twitter'da yayimnlanan bir reklam, baglatilan
bir kampanya oldukga hizli ve etkin bir sekilde paylasilarak, aldig: etkilesim sayisina gore
“trend topic” listelerine girmekte ve boylelikle hedeflenen kitlenin de Gtesine gegerek global
bir etkiye sahip olabilmektedir. Siyasetciler ziyarette bulunduklar tilkelerin, sanat¢ilar konser
verdikleri mekanlarin, markalarin 6zel gilinlere yonelik yayimnladiklart reklamlarin
paylasimlarin1  Twitter {izerinden yaptiklarindan aninda ve etkin bir geri doniit

alabilmektedirler.

Twitter’daki hashtag “#” semboliiyle konular aldiklar etkilesim sayilarina gore siralanarak,
milyonlarca insanin o konular hakkinda fikir {iretip, saatlerce etkilesim olusturmasina ve
tartismasina yol agmaktadir. Ayn1 durumun; “Tesla Motors” markasi i¢in de gecerli oldugu
diistiniilmektedir. Tesla Motors sirketinin “7 Subat 2018 tarihinde Twitter lizerinden ard arda
paylasim yaparak yirittiigii “Falcon Heavy” hareketi, “#Falconheavy, #Teslaroadster” gibi
hashtaglerle Twitter'da trend topic listesine girmis ve ortak markasi olan “SpaceX” tarafindan
firlatilan roketin, firlatilis an1 milyonlarca etkilesim almistir. Burada firma, hem Tesla
Motors’un elektrikle ¢alisan son otomobili olan “Tesla Roadster”in iicretsiz olarak reklamini
gerceklestirmis hem de ortak markasi SpaceX’in uzaya roket firlatma girisiminde yer alarak
“Uzaya giden Ik Araba” min tanitimini gergeklestirmistir. Bu sekilde ayni kisiye ait olan her
iki markanin da kendi viral reklamlarim1 Twitter tizerinden gergeklestirdigi goriilmektedir.
Buradan yola ¢ikilarak denilebilir ki; Twitter, sponsorlu rekldm uygulamalari ve viral
gergeklesen reklamlar yoluyla birgok markanin tanitimini gergeklestirebildigi bir mecra olarak
kabul edilmektedir. Twitter''n anasayfa akiginda tt listeleri ve “kimler takip edilmeli”
bashiginda gerek sponsorlu reklamlar gerekse gilincel olarak gerceklesen viral reklamlarin ve

olaylarin almis oldugu etkilesim goriilmektedir.
2.2.Marka Yonetimi

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore “Marka”; Bir veya bir grup isletmenin sunmus
oldugu mal veya hizmetlerini belirlemeye, bagka bir isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmesini saglamaya, bunun gorsel veyahut isitsel yolla ifade edilmesine yarayacak olan
bilesenlerin tiimiidiir. Glinlimiizde artan rekabet ortaminin bir getirisi olarak; marka degeri
olusturacak nitelikte iriinler arasindaki farkliliklar gitgide azalmis; bu nedenle pazarlama

uygulamalarinda tiriintin 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 tanitimlar yerine marka ve markalarin
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nitelikleri lizerine ¢alismalara oncelik taninmistir. Bu agidan markanin tiriinden elde ettigi
verimliligi arttirma ve kar orani yiikseltme ¢aligmalart o markanin marka yonetimine 6nem

vermesini saglamaktadir.

Marka Yonetimi kavrami; bir marka olusturmak, markayi biiyiitmek onu miisteriler arasinda
konumlandirmak, piyasaya siirmek veya yeniden yapilandirmak gibi uygulamalari
kapsamaktadir. Sektorler arasi rekabetin oldukca fazla olmasi, pazarin yiiksek oranda karmasik
ve rekabetci ruhu, liretim-dagitim asamalarinda gergeklesen yenilikler, iletisim olanaklarinin
artmas1 gibi unsurlar tirliniin bulundugu noktada tanitilmasi agisindan fayda saglarken, diger
firmalardan ayrilmasi hususunda siirli bir skalaya sahip olmasina yol agmaktadir. Bu sebeple
iirliinlin olabildigince basit ve yalin sekilde perakende satisa ve tiiketicilere sunulmasi
gerekmektedir. Bu sekilde tiriiniin diger tUrtinler ve markalar igerisinde farkliligin1 yansitmak
amactyla yapmis oldugu tiim faaliyetler markalama ve marka yonetimi kavrami igerisinde
degerlendirilmektedir. Bu kavramin temel prensibi; sirketin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesini saglamak ve muhtemel tiiketicilerin {iriinii tanty1p ilgilenmesine yol agmaktir.
Bu amagla, markalar ilk olarak onlara uygun pazarlama iletisimi esaslari belirlemekte ve
ardindan bu esaslar dogrultusunda olusturulan markanin imaj1 tizerine ¢aligmaktadir. Burada
temel amag; o firmanin bilinirliligini arttirmak, tiiketiciler arasinda bir marka tercihi ve
stirekliligini meydana getirmektir. Boylelikle marka; miisteriler arasinda bir marka sadakati

elde etmis olacak ve pazarda siirekli olarak dinamik kalmis olacaktir.

Marka yonetimi bu anlamda firmalara bir¢ok yarar saglamaktadir; markanin ¢ikartmis oldugu
irtinii tanitmak onun tiiketiciyle bagini saglamak; tirtinler arasindaki farkliligini ortaya koymak,
tilkketicilerin iirlinii sahsilestirip benimsemesini saglamak; marka sadakati olusturarak belirli bir
kitlenin tiiketici skalasinda siirekli olarak yer almasini saglamak; tiiketiciyi on plana ¢ikararak
haklar1 dogrultusunda kolay ve hizli bir alisveris gerceklestirmesine olanak tanimak, firmanin
marka imajinin olusturulmasi ve bunun pazarda saglamlastirmasi iizerine katkida bulunmak,
bir hedef kitle olusturulmasina yardim etmek gibi etmenler sagladig1 yararlara 6rnek olarak

verilebilmektedir.

Bu baglamda markanin yapilandirilmasi 6nem tasimaktadir. Burada asil amag; olumlu bir
marka etkisi birakarak tiiketicileri iiriine gekmektir. Glinlimiizde marka yonetiminin en islevsel
amaci; markay1 bir biitlin olarak yapilandirmak ve pazar igerisinde uzun vadede dinamik
kalmasini saglamaktir. Bu amagla; pazar performansim yiikseltmek, tiiketiciyle iletisimi

tyilestirmek hedeflenmektedir. Giiclii ve taninir bir markaya sahip olmak i¢in, firmanmn bu
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minvalde yapilandirilmasini saglamak atilacak olan ilk adimlardan biri olarak diistiniilmektedir.
Bu adim, tiiketicinin markaya yonelik satin alma gergeklestirmesinin en temel yollarindan biri
olarak goriilmektedir. Bu baglamda; giiclii; dinamik; ilgi ¢ekici ve farkli bir imaja sahip olmanin
markalarin tiiketicilerin gbziinde ayiricti bir konuma sahip olmalarin1 saglayacagi
diistintilmektedir. Markanin kimliginin olusturulmasi ve pazarlamada olusturulan kimlige bagh
olarak kullanilacak olan stratejiler; biitiin bu marka biitiinlesmesi siirecinin adimlarindan biri
olarak goriilmektedir. Markayi biitiinciil bir sekilde pazarda dinamik bir konumda tutabilmek
icin, markanin iyi bir yer edinme stratejisine sahip olmasi gerektigi diistiniilmektedir. Markanin
rakip firmalardan ayirici bir hal almasi; muhtemel miisterilerin bu farkli konumlanisi algilamasi
ve bunu satin alma islemine dokmesi siireci markay1 konumlandirmay1 kapsamaktadir. Pazarda
saglam ve dinamik bir yer edinmek isteyen hemen hemen her marka, degerini belirleyecek olan
yer edinme konusuna egilmektedirler. Ciinkii ¢ikartilacak olan {iriiniin basarisinin, tiimiiyle o
markanin miisterilerin géziindeki konumuyla belirlenecegi savunulmaktadir. Aksi bir durumda
miisterinin firmayla alakali aklinin karisabilecegi ve satin alma isleminde tereddiit edebilecegi
diistiniilmektedir. Bu ayni zamanda o firmanin rakip firmalara karsi deger kaybederek
dezavantajli bir duruma ge¢mesi anlami tagimaktadir. Bilhassa ayni1 ve benzer {iriinlerin
iiretimini yapan firmalar arasinda olusan rekabette bu konumlandirma ve markanin yonetimi,

ayni Uiriinii satmalarina ragmen firmalar1 miisteri goziinde farkli bir noktaya getirebilmektedir.

Buradan hareketle markalar bu yer edinme faaliyetleri i¢in; markanin bilinirliligi arttirmak igin;
irtin fiyatim1 pazardaki kosullardan bagimsiz olarak belirleyecek, “Sosyal Medya”da yapilan
tanitim ve paylasimlarla miisteriler arasindaki bilinirliligi saglamlastirilacak, yeni miisterileri
de tiriine ¢ekerek, markanin aldigi konuma bagli olarak insanlara marka ve {iriin hakkinda belirli

bir noktadan stirekli bir bilgi akis1 saglayabilecektir.
2.3. Bir Marka Olarak “Tesla Motors”

Tesla Motors; 2003 Temmuz ayinda, Elon Musk ve Jeffrey B.Straubel tarafindan
Amerika/North California'nin San Jose vadisinde kurulan; bilinyesinde 2017 verilerine gore
37.543 calisan bulunduran yiiksek performansa dayali elektrikli ara¢ ve elektrikli arag motor
parcalarin1 modelleyip, lireten ve ayn1 zamanda satan, Silikon Vadisi menseili bir otomotiv
firmasidir. Firma “TESLA” sembolii ile “NASDAQ” borsasinda yer almaktadir ve tiimiiyle
halka agik bir sirkettir. Benzer ¢alismalara sahip Google'la yarisan Tesla Motors’un ilk tiimiiyle
elektrik giiciiyle c¢alisan spor otomobili Tesla Roadster’dir. .Bu araci daha sonra gelistirilmis

modelleri olarak "Model S" ve "Model X" takip etmistir. Sirketin genel mottosu,"Doga dostu
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iretimler saglayarak ortalama tiiketiciyi hedefleyen uygun fiyatlandirmalarla araba satisi

saglamak" seklinde aciklanmaktadir.

3. Bulgular

Arastirma kapsaminda; farkli yas ve meslek gruplarindan bireylere Teslamotors'un Twitter

iizerinden #Falconheavy ve #Teslaroadster etiketiyle yaymlamis oldugu viral reklamla ilgili

olarak bir anket galismasi yapilmistir. Bu baglamda, degisik yas ve meslek gruplarindan 253

kisi se¢ilmistir.

SOSYAL MEDYA KULLANIYOR MUSUNUZ

SOSYAL MEDYADA ONUNUZE CIKAN REXLAMLARA ITIMAT EDIYOR

MUSUNUZ

Buna gore; 253 kisinin (119 erkek ve 139'u

kadin olmak {izere) anket sonuglar
degerlendirildiginde; secilen kisilerden 246's1
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmakta ve
bu kisilerin 156's1 sorulara evet ve bazen
seklinde verdikleri yanitlarla bu mecralarda

reklam1 yapilan tirlinleri takip etmektedir.

Ayn1 zamanda bu kisilerden 134'0 sosyal

medya platformlarinda karsilarina c¢ikan

reklamlara itimat etmediklerini dile
getirmislerdir.
TeslaRoadster'in Twitter uzerinden

yiirlitmiis oldugu viral reklamla alakali

olarak, marka tanmirlig: bilgisine sahip olan kisi sayisi yapilan anket sonucu 173 kisi olarak

belirlenmistir.

Bu 173 kisi icerisinde twitter iizerinden iiretilen icerik ve hashtaglere katilim saglayan kisi

sayistysa verilen “Evet” ve “Bazen” cevaplari1 goz oniine alinarak 73 kisi olarak belirlenmistir.
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TeslaMotors’un SpaceX uzay sirketiyle

TESLAMOTORS'UN IGCINDE YERALAN ARABA TESLAROADSTER'IN lsblrllgl igerisinde gergeklestlﬂnls Oldugu
FALCONHEAVY ADLI ROKETLE UZAYA F...Mi HAKKINDA BIR BILGINIZ VAR MI?

Teslaroadster’n bir roket olan

@ EVET
@ HAYIR

Falconheavy icerisinde uzaya firlatilmasi

olaymin bilgisine sahip kisi sayisiysa 170

olarak belirlenmistir.
BU GIRISIM SIZCE BASARILI OLARAK DEGERLENDIRILEBILIR Mi?
o 253 kisiden alinan yanitlar
h oo degerlendirildiginde bu girisim 199 kisi

tarafindan basarili olarak addedilmektedir.

Fakat olaymn gergeklestigi giin Twitter'da

OLAYIN GERCEKLESTIGI GUN TWITTER UZERINDE KONUYLA ALAKALI
ETKILESIMDE BULUNDUNUZ MU?

olayla ilgili paylasim ¢oklugu yalnizca 27
o e kisiyle sinirli kalmaktadir. Kalan 126 kisi
Twitter iizerinden konuyla alakali hicbir

paylagimda bulunmamugtir.

SIZCE TESLAMOTORS BU GiRiSiMi NEDEN GERGEKLESMISTIR e e
; GELESMIS TeslaRoadster’in  bu  girisimi  anket

® Hie fajana uran g e i uygulanan 253 kisi arasinda g¢ogunlugu

olarak gergeklegtirilmistir
@ Tumiyle rekiama yonelik bir girigimdir.
Artan etkilegim sayisiyla birlikte

o ot ot saglayarak;104 kisilik bir bakis agisiyla

! ® Kararsizm
’ tiimiiyle reklam olarak

degerlendirilmektedir.
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Ayrica katilimcilarin %83,8’1 bu reklam
SIZCE BU TARZ VIRAL PAYLASIMLARLA REKLAM VERMEK ISTER MISINIZ? girisimini basarili olarak ele almislardir.
Ayn1 zamanda 253 kisiye sorulan “Bu tarz

@ EVET
@ HAYR . . . .
‘ bir viral reklam yayinlamak ister misiniz?”

sorusuna yanit olarak %56.1 lik bir oranla

bireyler “Evet” yanitin1 vermislerdir.

Sonu¢

Anket sonuglart g6z oniine alindiginda; Tesla Motors markasinin Twitter kullanicilar arasinda
bir marka taninirligina ve giiglii bir marka yonetimine sahip oldugu goériilmektedir. Twitter
tizerinden gergeklestirilen paylasim, ankaet uygulanan kisiler tarafindan reklam olarak
goriilmekte fakat basarili bulunmaktadir. Buna ragmen bireyler, etkilesim saglamak ve
markanin bu girisimini tanitmak gayesine yonelik bir adim gergeklestirmemektedir. Bu
durumun sebebi, markanin bu girisiminin timiyle reklam amagli olarak goriilmesinden
kaynaklandigiyla agiklanabilmektedir. Twitter kullanicilar1 arasinda paylagim ilgiyle izlenmis,
basaril1 bir reklam ¢alismasi olarak addedilmis fakat bu durum bir tanitim olmanin 6tesinde bir
satin alma veyahut reklami paylasmaya yonelik adimi tesvik edici olmamistir. Buradan
hareketle denilebilir ki, Tesla Motors markasinin Twitter lizerinden yiiriitmiis oldugu bu
paylasima dayali reklam; markanin taninirligi ve bireylere ulasabilmesi agisindan énemli bir
noktaya isaret etmektedir fakat bireyi satin almaya tesvik etme ve lirlin begenisini diger
kullanicilara yayma konusunda basarisiz olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya; bu
noktada markanin marka yonetimi siirecine katkida bulunmus, tanmirhim arttirarak,
paylasimin ¢ok daha fazla insana ulagsmasini saglamis fakat nihai olarak markanin satig

rakamlarina yansiyacak bir tanitim gergeklestirmesinde etkin bir role sahip olamamugtir.
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Sosyal Medyada Marka Yénetimi : “Tesla Motors Ornegi”

EK
ANKET SORULARI

1.CINSIYETINiZ
() Erkek () Kadin

2. YAS ARALIGINIZ
() 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 56-iizeri

3.EGITIM DURUMUNUZ

() lIkdgretim mezunu

() Lise mezunu

() Universite 6grencisi / Universite Mezunu
() Yiikseklisans 6grencisi / Doktora Ogrencisi
() Yiikseklisans Mezunu / Doktora Mezunu

4.SOSYAL MEDYA KULLANIYOR MUSUNUZ?
() EVET () HAYIR

S.AKTiF OLARAK EN COK KULLANDIGINIZ SOSYAL MEDYA MECRASI HANGISI?
() Instagram (') Snapchat () Twitter () Pinterest ( ) Facebook

6.SOSYAL MEDYADA MARKALARIN REKLAMLARINI VE URUN TANITIMLARINI
TAKIP EDIYOR MUSUNUZ ?
() EVET () HAYIR () BAZEN

7.80SYAL MEDYADA ONUNUZE CIKAN REKLAMLARA ITIMAT EDIYOR
MUSUNUZ?
() EVET () HAYIR () BAZEN

8.BU REKLAMLAR ALISVERIS ALISKANLIKLARINIZDA SiZi ETKILIYOR MU?
() EVET () HAYIR () BAZEN

9. MARKA OLARAK OLUSTURULMAMIS AMATOR HESAPLARDA YAYINLANAN
REKLAM ICERIKLERI ALISVERIS ALISKANLIKLARINIZI ETKILIYOR MU?
() EVET () HAYIR () BAZEN

10. TWITTER VEYA INSTAGRAMDA HASHTAG OLUSTURULMUS BIiR URUN VE
HIZMET HAKKINDA YAPILAN YORUM VE ICERIKLERI OKUYOR MUSUNUZ ?
() EVET () HAYIR () BAZEN

11.BU YORUM VE ICERIKLERE GUVENIYOR MUSUNUZ ?
() EVET () HAYIR () BAZEN

12.TWITTERDA GUZEL VE YARATICI BULDUGUNUZ BiR REKLAMI PAYLASIYOR

MUSUNUZ ?
() EVET () HAYIR () BAZEN
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13.TESLAMOTORS MARKASINI DAHA ONCE HIiC DUYDUNUZ MU?
() EVET () HAYIR

14 TESLAMOTORS'UN ICINDE BIR ADET TESLAROADSTER BULUNDURAN
FALCONHEAVY ADLI ROKETI UZAYA FIRLATMA GIiRISIMi HAKKINDA BiR
BILGINiZ VAR MI?
() EVET () HAYIR

15. BU GIRISIM SiZCE BASARILI OLARAK DEGERLENDIRILEBILIR Mi?
() EVET () HAYIR

16.0LAYIN GERCEKLESTIGI GUN TWITTER UZERINDE KONUYLA ALAKALI
ETKILESIMDE BULUNDUNUZ MU?
() EVET () HAYIR

17. SIZCE TESLAMOTORS BU GIRISIMI HISSE KAYBINA UGRADIGI ICIN BILINCLI
OLARAK MI GERCEKLESTIRMISTIR? YOKSA BiR PAYLASIM OLUP REKLAM
NITELIGINI SONRADAN MI KAZANMISTIR?

() Timiyle reklama yonelik bir girisimdir.

() Artan etkilesim sayisiyla birlikte reklam niteligi kazanmistir.

() Kararsizim

18.SIZCE TESLAMOTORS&#39;UN TESLAROADSTER MODELININ  SATIS
RAKAMLARININ ARTMASINDA BU REKLAMIN BiR PAYI VAR MIDIR?
() EVET () HAYIR

19.51Z DE BU TARZ VIRAL PAYLASIMLARLA REKLAM VERMEK ISTER MIYDINIZ?
() EVET () HAYIR
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SONUCLAR/GRAFIK

CINSIYETINIZ

® o)
® xaan

EGiTIM DURUMUNUZ

253 yanit

@ ilkodretim Mezunu

@ Lise Mezunu

® Universite Mezunu/ Universite
Ogrencisi

® Yiikseklisans Qgrencisi/Doktora
Qgrencisi

@ Yuksekiisans Mezunu / Doktora
Mezunu

SOSYAL MEDYA KULLANIYOR MUSUNUZ

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR
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AKTIF OLARAK KULLANDIGINIZ SOSYAL MEDYA MECRASI HANGISI?

253 yanit

@ Instagram
@ Snapchat
@ Twitter

@® Pinterest
@ Facebook

SOSYAL MEDYADA MARKALARIN REKLAMLARINI VE URUN
TANITIMLARINI TAKiP EDiYOR MUSUNUZ ?

253 yanit

@® EVET
@ HAYIR
@ BAZEN

SOSYAL MEDYADA ONUNUZE GIKAN REKLAMLARA ITIMAT EDIYOR
MUSUNUZ

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR
® BAZEN
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BU REKLAMLAR ALISVERIS ALISKANLIKLARINIZDA Sizi ETKILIYOR
MU?

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR
® BAZEN

N

MARKANIN RESMi HESAPLARI DISINDA YAYINLANAN REKLAM ICERIKLERI
ALISVERIS ALISKANLIKLARINIZI ETKILIYOR MU?

253 yanit

@® EVET
@ HAYIR
@ BAZEN

MARKANIN RESMi HESAPLARI DISINDA YAYINLANAN REKLAM ICERIKLERI
ALISVERIS ALISKANLIKLARINIZI ETKILIYOR MU?

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR
® BAZEN
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TWITTER VEYA INSTAGRAMDA HASHTAG OLUSTURULMUS BIR URUN VE
HIZMET HAKKINDA YAPILAN YORUM VE IGERIKLERI OKUYOR MUSUN?

253 yanit

@ EVET
@® HAYIR
@ BAZEN

BU YORUM VE ICERIKLERE GUVENiIYOR MUSUNUZ?

253 yanit

@ EVET
® HAYIR
® BAZEN

TWITTERDA GUZEL VE YARATICI BULDUGUNUZ BIR REKLAM
PAYLASIYOR MUSUNUZ?

253 yanit

@® EVET
@® HAYIR
@ BAZEN

Y

52



Sosyal Medyada Marka Yonetimi : “Tesla Motors Ornegi”

TESLAMOTORS MARKASINI DAHA ONCE HIC DUYDUNUZ MU?

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR

TESLAMOTORS'UN iGINDE YERALAN ARABA TESLAROADSTER'IN
FALCONHEAVY ADLI ROKETLE UZAYA F...Mi HAKKINDA BIR BILGINIZ VAR MI?

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR

BU GIRISIM SIZCE BASARILI OLARAK DEGERLENDIRILEBILIR Mi?

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR
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OLAYIN GERGEKLESTIGI GUN TWITTER UZERINDE KONUYLA ALAKALI
ETKILESIMDE BULUNDUNUZ MU?

253 yanit

@ EVET
@ HAYIR

SIZCE TESLAMOTORS BU GiRiSIMi NEDEN GERGEKLESMISTIR

253 yanit

@ Hisse kaybina udradidi icin bilincli
olarak gerceklestinlmistir.

@ Timilyle reklama yonelik bir girisimdir.

O Artan etkilegim sayisiyla birlikte
reklam niteligi kazanmistir.

@ Kararsizim

SiZCE TESLAMOTORS UN TESLAROADSTERS MODELININ SATIS
RAKAMLARININ ARTMASINDA BU REKLAMIN BiR PAYI VAR MIDIR?

anit

@ EVET
@ HAYIR
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SIZCE BU TARZ VIRAL PAYLASIMLARLA REKLAM VERMEK ISTER MiSiNiz?

253 yamit

@ EVET
@ HAYIR
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