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OZET

MARKALARIN FACEBOOK ORTAMINDA KULLANDIKLARI KURUMSAL
ILETiSIM STRATEJILERI: TURKIYE’DEKi OTOMOTIV MARKALARI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Giilgin Ipek EMEKSIZ
Iletisim Y®6netimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2018

Danisman: Prof. Dr. Ali SIMSEK

Tirkiye’de etkinlik gosteren alti otomotiv markasinin (Fiat, Ford, Hyundai,
Mercedes, Renault ve Toyota) Facebook kurumsal sayfalarinda kullandiklari kurumsal
iletisim stratejilerini belirleme ve Facebook kullanicilarinin bu sayfalar1 takip etme
motivasyonlarini saptamanin amaglandigi bu aragtirma nicel ve nitel yontemlerin bir
arada kullanildigr karma arastirma modelinde yapilmistir. Karma arastirma
modellerinden de ardisik karma model kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Istanbul
Sanayi Odast’nin iiretim artiglarina gore 2015 yilinda ilk 500 isletme arasinda bulunan
otomotiv markalar1 olusturmaktadir. Orneklemini ise bu 500 isletme arasinda yer alan alt1
otomotiv markasi olusturmaktadir. Aragtirmanin nicel kisminda 6 markaya ait toplam 782
paylasim “degerlendirme formu” kullanilarak incelenmistir. Arastirmanin nitel kisminda
orneklem belirlenirken amagli 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme yontemine
gore otomotiv sektoriindeki firmalar saptanmis, daha sonra bu markalar arasindan altisi
seckisiz olarak belirlenmistir. Belirlenen alti otomotiv markasinin 8 Agustos 2016 ile 8
Subat 2017 tarihleri arasindaki Facebook paylagimlar: “igerik analiz formu” kullanilarak
incelenmistir. Ayrica her bir otomotiv markasi igin altigar, toplam 36 gorsel belirlenmistir
ve bu gorseller “Degerlendirme Formu” kullanilarak degerlendirilmistir.

Arastirmada verileri analiz etmede nicel kisimda capraz tablolar yoluyla frekans
ve yiizdelerin verilmesi, ki-kare analizinin yapilmasi; nitel kisimda ise tematik ve
gostergebilimsel analiz yontemlerinden yararlanilmistir. Verileri analiz etmede SPSS
24.0 ve NVIVO 11 paket programlarindan yararlanilmistir.

Arastirma sonunda otomotiv markalarinin en fazla paylasimi haftanin ortasina rast

gelen, en az paylasimi ise hafta sonlarinda yaptiklari bulunmustur. Markalar en fazla



sayida paylasimi 6gle vakti yapmaktadirlar. Markalar Facebook sayfalarinda sirasiyla en
cok kurumsal yetenek stratejisine, kurumsal sosyal sorumluluk stratejisine ve karma
stratejiye vurgu yapan paylasimlar yapmaktadirlar. Kurumsal yetenek stratejisinde en ¢ok
markanin {iriin ve hizmet kalitesinde uzmanlagsmasi, kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisinde ise en c¢ok Ozel ve resmi giin kutlamasina yonelik paylasimda
bulunmuslardir. Markalar etkilesim tiiriine gore tek yonlii paylasimlari (%42) ¢ift yonlii
paylasimlara (%30) gore daha fazla sayida yapmaktadirlar. Markalarin Facebook
sayfalarinda ¢ok yonlii iletisim ise (%28) oraninda gergeklesmistir. Bu nedenle otomotiv
markalarinin Facebook sayfalarinda kismi etkilesim ger¢eklesmektedir. Otomotiv
markalarinin Facebook kurumsal sayfalarinda ¢ogunlukla {iriin tanitim odakli tek yonlii
iletisimi tercih etmesi, glinlimiizde bu markalarin sosyal medyanin tiim kapasitesini
kullanamadiklarina isaret etmektedir. Tiirkiye’deki otomotiv markalarinin sosyal
medyay1 etkin kullanamadiklar1 goriilmektedir ve bu sonu¢ A.B.D’deki diger arastirma

sonuclariyla benzerlik tagimaktadir.

Anahtar Sozciikler: Facebook, kurumsal iletisim, iletisim stratejisi, otomotiv markalari



ABSTRACT

THE CORPORATE COMMUNICATION STRATEGIES THAT BRANDS USE ON
FACEBOOK: A STUDY ON AUTOMOTIVE BRANDS IN TURKEY

Giilgin Ipek EMEKSIZ
Department of Communication Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, November 2018

Advisor: Prof. Dr. Ali SIMSEK

This study aims to determine the corporate communication strategies of the six
automotive brands operating in Turkey; namely Fiat, Ford, Hyundai, Mercedes, Renault
and Toyota that they use on their Facebook corporate pages and also to detect the
motivations of followers to follow these corporate pages on Facebook. This research uses
mixed method research technique that combines quantitative and qualitative methods. In
particular, it uses the sequential mixed model from the mixed method research techniques.
The population of the research consists of the automotive brands in the top 500 businesses
that rank according to the output growth in 2015 list of Istanbul Chamber of Industry. The
sample of the research contains the six automotive brands that rank among the 500
businesses in the list. The quantitative part of the research investigates the total 782
Facebook content that these six businesses shared via using the “content analysis form”.
While the sample was determined in the qualitative part of the research, the brands in the
automotive sector were detected with the criterion sampling which is one of the
purposeful samplings; afterwards six of them were determined randomly among these
businesses. The shares shared by these six automotive brands on Facebook between 8
August 2016 and 8 February 2016 were investigated and for each brands six photographs
were selected, in total 36 photographs were determined. These photographs were
evaluated by using the “evaluation form”.

In the quantitative part of the analysis frequencies and percentages were given by
using crosstabs and chi-square analysis was actualized. In the qualitative part of the
analysis, the method of thematic and semiotic analysis were used. While analysing the
data, SPSS 24.0 and NVIVO 11 software packages were used.



At the end of the research, it is found that these brands make the most frequent
Facebook sharing in the middle of the week, and the least frequent Facebook sharing
during the weekends. Moreover, automotive brands make the highest number of sharing
in the afternoons. In addition, the brands make shares that emphasize respectively the
corporate ability strategy, the corporate social responsibility strategy and the hybrid
strategy the most. In the corporate ability strategy, the brands make the highest number
of shares regarding to the businesses’ expertise and ability concerning their products and
services. Furthermore, in the corporate social responsibility strategy, the brands make the
most frequent shares regarding to special and official day celebration. According to the
interactivity type, the brands make one-way shares (42%) more than two-way shares
(30%) on their Facebook corporate pages. Multi-way communication takes place only
(28%) on the Facebook pages of the automotive brands. Therefore, partial interaction
occurs on the Facebook pages of the automotive brands. The fact that automotive brands
prefer product promotion focused one way communication on their Facebook corporate
pages demonstrates that these brands cannot use social media with its full potential. It is
seen that automative brands in Turkey cannot use Facebook effectively and this result

carries similiarity with the other research results found in the U.S.A.

Key words: Facebook, corporate communication, communication strategy, automotive
brands
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ONSOZ

Diinya capinda sosyal medyanin yiiksek oranlarda kullanildigi giiniimiizde
taraftarlar sevdikleri markalar ile sosyal medyada temas halinde olmak istemektedir.
Taraftarlar begendikleri markalarin Facebook kurumsal sayfalarin1 markalarin iiriin ve
hizmetleriyle ile ilgili bilgilere daha hizli ulasmak, markalara isteklerini ve sikayetlerini
bildirmek, kampanya ve indirimlerden haberdar olmak, kendilerini ifade etmek, ¢evrimigi
bir ortamda yeni insanlarla tanismak ve eglenceli zaman ge¢irmek i¢in takip etmektedir.
Markalar ise yeni miisteriler cekebilmek, marka bilinirliklerini arttirmak, miisterileriyle
olan baglarmi giiclendirmek ve satislarini arttirmak i¢in Facebook kurumsal sayfalarina

yonelmektedir.

Bu nedenle markalarin Facebook kurumsal sayfalarini taraftarlarina gorsel olarak
hitap edecek bir sekilde tasarlanmasi ve bu sayfalarda paylasacagi igerigi ulagmak
istedikleri amaglar dogrultusunda sekillendirilmesi gerekmektedir. Markalarin yalnizca
Ozendiriciler vererek yiiksek sayida takip¢i sayisina ulagsmaya calismasi ve Facebook
sayfalarindaki yorumlar1 kendi haline birakmasi beraberinde basarili sonuglar
getirmeyecektir. Markalarin Facebook sayfalarindan verim elde edebilmesi ve bu
sayfalarda etkilesim saglayarak marka hayranlarini bir araya getirebilecegi bir marka
toplulugu olusturabilmesi i¢in bu sayfalarda kullanacaklar1 etkin kurumsal iletisim

stratejilerine ihtiyaci vardir.

Bu tezde, Tirkiye’de etkinlik gosteren otomotiv markalariin Facebook
sayfalarinda kullandiklart kurumsal iletisim stratejilerinin hem nicel hem de nitel
yontemler kullanilarak bir analizi ortaya ¢ikarilmistir. Sonuglar hem otomotiv sektorii
hem de diger sektorler i¢in bir kilavuz olusturmustur. Gelecekte Facebook’a adim atmak
isteyen markalar bu arastirma sonuglarindan yararlanarak Facebook sayfalarini daha

etkili yonetebilirler.

Bu tez boyunca yogun akademik programi arasinda bana zaman ayirarak bu
¢alismanin biitiin siire¢lerinde ilgisini, emegini ve zamanini esirgemeyerek destek veren,
elestirileriyle beni yonlendiren tez danigmanim sayin Prof. Dr. Ali Simsek’e ¢ok tesekkiir

ederim.
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, dzgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢ahsmamin hazirlk, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimu; bu galisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu calismanim Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigimi ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmas: durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglan kabul ettigimi bildiririm.

Giilgin Ipek EMEKSIZ
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1. GIRIS

Glinlimiizde diinya ¢apinda kullanilan bir sosyal medya araci olan Facebook,
insanlarin genel olarak yasamlarini sosyal ¢evreleriyle paylasabilmek, sosyal ¢evreleriyle
iletisimde bulunabilmek, giincel ve politik olaylardan haberdar olabilmek, eglenceli
iceriklerle 1yi zaman gecirebilmek ve sevdikleri markalar takip edebilmek igin
kullandiklar1 bir sosyal medya platformudur. Insanlarin Facebook’ta oldukca fazla zaman
gecirdigini ve disiincelerini bu platform araciligiyla agikladigimi fark eden markalar,
taraftarlart ile iligki gelistirebilmek i¢in Facebook’a yonelmistir. Facebook’ta marka
takip¢i sayfalar1 agan markalar, bu sayfalar araciligiyla markalarini taraftarlarina daha
yakindan tanitmakta, {irlin ve hizmet gesitliligi hakkinda taraftarlarin1 bilgilendirmekte,
kendi reklamlarint yapmakta ve taraftarlarinin markalariyla ilgili goriislerine yanit
vermektedir.

Hig siiphesiz ki iginde bulundugumuz yenigagin popiiler iletisim araglar1 sosyal
medya araclaridir. Bu nedenle tiiketiciler Facebook gibi sosyal paylasim sitelerine iiye
olmayan markalar1 ¢aga ayak uyduramayan markalar olarak algilamakta ve sevdikleri
markalarin Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde yer almasini istemektedirler. Ancak
markalar adina Facebook’ta yer almak yalnizca bir profil sayfasi agmak ve onu kendi
haline birakmaktan ibaret degildir. Markalarin Facebook sayfalarina bir canlilik ve
hareketlilik kazandirabilmeleri igin taraftarlariyla bir diger deyisle takipgileriyle 7/24
etkilesime girdikleri bir marka toplulugu olusturmalar1 6nemlidir. Bunun i¢in markalarin
Facebook sayfalarmi yonetecek deneyimli bir sosyal medya ekibine ve Facebook
sayfalarinda uygulayabilecekleri kurumsal iletisim stratejilerine ihtiyaglari vardir.

Bir markanin Facebook’ta hangi kurumsal iletisim stratejisini uygulayacagi,
markanin Facebook sayfasinda ulagsmak istedigi amaclarla ve hedeflerle iliskilidir.
Facebook sayfasinda belirli bir kurumsal iletisim stratejisi kullanan markalar,
paylastiklari igerikleri bu strateji dogrultusunda belirleyecek ve hedef kitleleri tizerinde
istedikleri algiy1 yaratabileceklerdir. Facebook sayfasinda herhangi bir kurumsal iletisim
stratejisi uygulamayan markalarin ise ulasmak istedikleri hedefler belli degildir.
Facebook sayfalarinda keyfi paylasim yapan bu markalar, deneme ve yanilma yoluyla
Facebook sayfalarini devam ettirme ¢abasi igerisindedir. Ancak bu durum uzun vadede

Facebook sayfalarindan istedikleri verimi elde edememelerine yol a¢gmaktadir. Bu



nedenle markalarin Facebook sayfalarindan basarili sonuglar elde edebilmesi igin
Facebook sayfalarinda belirli kurumsal iletisim stratejileri kullanmalar1 gereklidir.

Taraftarlarin markalar1 Facebook’ta takip etmek igin bazi motivasyonlara ihtiyact
vardir. Bu motivasyonlarin ne oldugunun markalar tarafindan bilinmesi, markalarin
Facebook iletilerini bu dogrultuda sekillendirmesine yardimci olacaktir. Boylece daha
fazla insanin markalarin Facebook’taki marka toplulugu etrafinda toplanmasi; bir baska
deyisle, marka toplulugunun gelisimi saglanabilecektir. Bu arastirmanin amaci,
markalarin Facebook ortaminda kullandiklari kurumsal iletisim stratejilerini belirlemek
ve taraftarlarin markalar1 Facebook’ta takip etme motivasyonlarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
amagla Tiirkiye’de faaliyet gosteren otomotiv markalari tizerinde bir ¢alisma yapilmistir.

Tezin ilk boliimiinde, 6ncelikle arastirmanin problemi, gerekcesi, d6nemi, amaci,
varsayimlar1 ve sinirliliklarn {izerinde durulmustur. Daha sonra, aragtirmanin yontem
boliimiinde arastirmanin modeli, 6rneklemi, verilerin nasil toplandig1 ve ¢oziimlendigi
aciklanmugtir.

Tezin ikinci boliimiinde, uluslararasi ve ulusal kaynaklar taranarak, kurumsal
iletisimde sosyal medya kullanimi konusunda kapsamli bir literatiir taramasi ortaya
konulmustur. Ikinci béliimde, oOncelikle sosyal medyanin giiniimiiz bireylerinin
yasamlarina niifuz ederek onlarin yasamini hangi agilardan degistirdigi konusu izerinde
durulmustur. Daha sonra sosyal medya araglarinin giiniimiizde nasil siniflandirildigindan
s0z edilmistir. Ardindan Web 1.0’den Web 3.0’e gecis siireci anlatilmistir.

Sonrasinda sosyal medya araglarinin geleneksel medya araglarindan farklarina
deginilmistir ve sosyal medya araglari kullanimindan elde edilen doyumlardan s6z
edilmistir. Diinyada farkh iilkelerde kullanilan sosyal paylasim siteleri ve onlar1 farkl
kilan 6zellikler tizerinde durulmustur.

Ardindan giiniimiizde sosyal medyanin kurumsal iletisimde tercih edilme
sebepleri tartisilmistir. Daha sonra Facebook’ta marka topluluklarinin olusumu tizerinde
durulmustur ve Facebookta yliksek sayida takipg¢iye ulasmada kullanilan taktiklerden s6z
edilmistir.

Ayni bolimde Facebook’ta bir kurumsal iletisim stratejisi uygulamanin
isletmelere hangi agilardan yararlar saglayacag tartisilmistir ve Facebook’ta kullanilan
kurumsal iletisim stratejilerinin ¢esitleri ve oOzellikleri agiklanmistir. Sonrasinda
Facebook takip¢i sayfalarinda diyalog ve etkilesimin dnemine deginilmistir. Markalarin

Facebook sayfasindaki sosyal medya temsilcilerinin goérevlerinden séz edilmistir ve



markalarin sosyal medya stratejisinin temelinin ne oldugu agiklanmistir. Facebook’ta ¢ok
yonlii iletisimin bir unsuru olan elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde durulmustur.

Ardindan kurumsal iletisimde Facebook kullaniminin sagladig1 yararlar konusuna
deginilmistir. Facebook’un geleneksel pazarlama arastirmalarindan iistiin olan ydnleri
vurgulanmigtir. Bu bolimde son olarak markalarin sosyal medyada nasil bir plan
uygulamalart gerektigi ve nelere dikkat ederlerse Facebook’ta basarili bir sosyal medya
yonetimi gerceklestirebilecekleri tartisiimistir.

Tezin yontem boliimiinde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama
teknigi ve araci ile verilerin analizinin nasil yapildigi, hangi tekniklerin kullanildig:
tizerinde durulmustur.

Tezin dordiincii boliimiinde, Facebook sayfalari incelenen otomotiv markalarinin
istatistik sonuglarina yer verilmistir. Ayrica altt markanin fotograf paylasimlarina dayal
olarak igerik analizi yapilmis ve durum daha derinlemesine anlasilmaya galigilmistir.
Otomotiv markalariin bu fotograflarda hangi kurumsal iletigsim stratejilerini yansittiklari
ve etkilesim yaratmak i¢in ne tiir ileti (mesaj) bi¢imlerini kullandiklar tartisilmistir.

Besinci ve son boliimde, elde edilen bulgularin literatiirle birlikte tartigilmasina,
elde edilen sonuclara ve tez kapsaminda arastirmacilara ve uygulamacilara yonelik

Onerilere yer verilmistir.
1.1. Problem

Kurumsal iletisim, markalarin tiim paydas kesimleriyle (hem i¢ hem de dis
paydaslar) olan iletisimini yonetmek ve tiim paydaslarin igletmeye yonelik olan algisini
bi¢cimlendirmek i¢in kullanilan strateji temelli bir iletisim bigimidir. Kurumsal iletisimde
sosyal medya kullanimi ise, markalarin gesitli sosyal medya platformlari iizerinden dis
paydaslarin1 olusturan takipeileriyle olan iletisimini gergeklestirmesi {izerinedir.
Markalar, Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde takipgileriyle olan iletisimi
diizenlerken belirli kurumsal iletisim stratejileri kullanarak takipgilerinin sayfalarina olan
katilimlarini arttirmaya ¢alismaktadir.

Facebook’un kurumsal iletisim amag¢h kullanim agisindan en Snemli 6zelligi
markalarin bir marka toplulugu olusturmasina olanak saglayarak markalarin takipgilerini
bir araya getirmesine yardimci olmasidir. Marka toplulugu, takipgiler arasinda ¢evrimigi
bir ortamda sosyal iliskiler olusturarak, takip edenlerin bir aidiyet duygusu yasamasini

saglayan ozel bir topluluktur (Muniz ve O’guinn, 2001: 412). Facebook’ta olusturulan
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marka topluluklari, markaya kars1 6zel bir ilgisi olan, markanin hayrani ve digkiinii olan
kisileri bir araya getirmektedir. Facebook’ta markalar tarafindan agilan sayfalar
takipgilerin son donemlerde yogun ilgi gosterdigi ve hayranlik duyduklar1 marka
hakkinda daha fazla bilgi elde etmek i¢in katildiklar1 sayfalardir. Markalarin Facebook’ta
amagladiklar1 hedeflere ulasabilmeleri i¢in bu sayfalarda kullanacaklar1 belirli kurumsal
iletisim stratejilerine ihtiyaci vardir.

Moss (2011, s.125) kurumsal iletisim stratejisini markanin izleyecegi bir yol
haritas1 olarak tanimlamaktadir. Argenti’ye (2003, s.23) gore bir kurumsal iletigim
stratejisini olusturan {i¢ unsur vardir: Oncelikle kurumsal iletisim stratejisi markanimn
amacint yansitmalidir. Markanin bu amacini gergeklestirebilmesi i¢in ise belirli
kaynaklar1 olmalidir. Markanin kurumsal itibar1 da, uygulanacak olan kurumsal iletigim
stratejisinden etkilenecektir.

Ozetle markanin Facebook sayfalarinda uyguladigi kurumsal iletisim stratejisi
markanin bu sayfadaki amacini, bu sayfay1 nasil sekillendirecegini, bu sayfada nasil bir
plan izleyecegini ve bu sayfada nasil bir politika uygulayacagini belirlemektedir. Ayrica
markalarin Facebook sayfalarmin siirekliligini saglayabilmeleri igin belirli bir biitgeleri
olmalidir. Markalarin Facebook sayfasinda uygulamay tercih ettigi kurumsal iletisim
stratejisi markanin kurumsal itibarmna da etki edecektir. Markalarin Facebook’ta
uygulayacagl kurumsal iletisim stratejisi markanin takipgileriyle kuracagi iletisimin
bi¢imini de belirleyecektir.

Kim, Kim ve Sung (2014), Brown ve Dacin’in (1997) siniflamasindan yola
cikararak markalarin Facebook kurumsal sayfalarinda kullandiklar1 kurumsal iletisim
stratejilerini lic kategoriye ayirmaktadir. Bunlar kurumsal yetenek, kurumsal sosyal
sorumluluk ve karma stratejidir. Kurumsal yetenek stratejisi, markanin takipgilerinin
isletmenin iirlin ve hizmetlerinin kalitesiyle ilgili olan algisin1 olusturmaya calisirken,
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi markanin takipgilerinde kurumsal sosyal
sorumluluk etkinlikleriyle ilgili bir algi olusturmay1 amaglar (Kim ve Rader, 2010, s. 60).
Karma strateji her iki stratejinin beraber kullanilmasindan ortaya ¢ikmaktadir.

Strategic Direction (2015, s.1) yukarida bahsedilen kurumsal iletisim
stratejilerinin  Ozelliklerini su sekilde aciklamaktadir: Kurumsal yetenek stratejisi
markanin endiistrideki liderligini ve kiiresel / ulusal basarilarin1 6n plana ¢ikarmaktadir.
Ote yandan kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi markanin kurumsal vatandaslik

gorevlerini yerine getirdigini ve takipgilerini diizenlemis oldugu kurumsal sosyal
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sorumluluk etkinlikleriyle ilgili haberdar ettigini gostermektedir ve markanin iyi bir imaj
olusturmasina yardimc1 olmaktadir. Karma strateji her iki stratejinin birlikte ve esit olarak

kullanilmasidir.

Tablo 1.1. Kurumsal iletisim stratejileri ve gostergeleri

Kurumsal Yetenek Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Markanin  iriin ~ ve  hizmet  kalitesinde Markanin gevresel yoneticiligi

uzmanlagmasi

Markanin kiiresel basarisi Markanin hayirseverlik sorumlulugu
Markanin kalite kontrol programini uygulamast Markanin egitimsel sorumlulugu
Markanin endiistrideki liderligi Markanin ¢aliganlar1 dahil etmesi
Markanin piyasa yonelimi Markanin toplum sagligi sorumlulugu

Markanin yenilik¢iligi ve arastirma gelistirme Markanin kiiltiirel etkinlikleri sponsorluk olarak
¢abalari tistlenmesi

Kaynak: Tao ve Wilson, 2015: 214

Markalarin takipgileri lizerinde olusturmak istedikleri algi markanin Facebook
sayfasinda hangi stratejiyi kullanacag tizerinde etkilidir. Eger marka kendisi hakkinda
olan algiy1 iiriin ve hizmetlerinin ytiksek kalitede oldugu tizerinde yaratacaksa kurumsal
yetenek stratejisini, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine énem veren bir marka
olarak yaratacaksa kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini tercih etmelidir (Kim ve
Rader, 2010, s. 60). Strategic Direction (2015, s.3) kurumsal yetenek stratejisinin
takipgilerle iligki gelistirmek icin markalar tarafindan ilk Once tercih edildigini
sOylemektedir, ancak kurumsal sosyal sorumluluk stratejini kullanmak markalarin
takipcileri nezdinde daha olumlu algilar yaratmasina yardimcit olduguna da
deginmektedir. Fraustino ve Connolly-Ahern (2015, s.457) kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisini kullanmanin markalar agisindan miisterilerinin iiriinlerini ve hizmetlerini daha
cok satin almasimi sagladigii ve kurum imajinin olumlu yonde gelismesine yardimci
oldugunu belirtmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde Fortune 500 isletmeleri web sitelerinde %96
(n=478) oraninda kurumsal yetenek stratejisini kullanmakta ve iirlin ve hizmetleri
konusundaki uzmanliklarini ortaya koymaktadir (Kim ve Rader, 2010, s. 75). Ote yandan,
Fortune 500’un ilk 100’{inii olusturan igletmeler kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini

daha ¢ok kullanmaktadir ¢iinkii bu isletmelerin halka kars1 sorumluluklar1 biiyiidiik¢e



artmaktadir ve bu isletmeler halka sosyal sorumluluklarindan bahsetme ihtiyact
duymaktadir (Kim ve Rader, 2010, s. 75).

Markalarin Facebook kurumsal sayfalarinda bu ii¢ stratejinin nasil kullanildig1 ve
takipgiler lizerinde nasil bir etki yarattigi konusunda yapilan arastirmalar sinirli sayidadir
(Haigh ve digerleri, 2013, s. 53). Kim, Kim ve Sung (2014) Fortune 100 isletmelerinin
Facebook sayfalarinda %89 kurumsal yetenek stratejisini, %9 kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisini ve %3 karma stratejiyi kullandigina deginmistir. Kurumsal
yetenek stratejisi Fortune 100 isletmeleri tarafindan daha ¢ok kullanilmaktadir. Tao ve
Wilson’in (2015) arastirmasi da Fortune 1000 isletmeleri arasinda kurumsal yetenek
stratejisinin hem Facebook’ta hem de Twitter’da en ¢ok kullanilan strateji olduguna
deginmistir. Facebook sayfasi etkin olan 63 marka arasinda 31°i kurumsal yetenek
stratejisini uygularken, yalnizca 19’u kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini kullanmis
ve 13’u herhangi bir strateji kullanmamistir (Tao ve Wilson, 2015, s. 215).

Yapilan ¢esitli aragtirmalar (Kim ve Rader, 2010, Kim, Kim ve Sung, 2014,
Fraustino ve Connolly-Ahern, 2016, Tao ve Wilson, 2015, Haigh, Brubaker ve Whiteside,
2013) Fortune isletmelerinin Facebook ve Twitter sayfalarinda ve web sitelerinde en gok
kullanilan kurumsal iletisim stratejisinin kurumsal yetenek oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Yalnizca Fortune 500’in ilk 100’iini olusturan isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisini daha ¢ok kullanmistir. Tao ve Wilson’a (2015) gore bu gesitli arastirmalarin
sonuglarindaki benzerlik igletmelerin kurumsal sayfalarinda kurumsal yetenek stratejisini
on plana ¢ikardigini isaret etmektedir. Kim ve Rader (2010) isletmelerin kurumsal
yetenek stratejisini kullanarak iirlin ve hizmetleri konusunda uzmanligini gostermek ve

bunu pekistirmek istedigini belirtmektedir (aktaran Tao ve Wilson, 2015, s. 218).



Tablo 1.2. A.B.D de Fortune isletmeleri tarafindan sosyal medyada kullanilan kurumsal

iletigim stratejileri

Yazar Yil Platform Sirketler Kullanilan
Strateji

Kim ve Rader 2010 Websitesi Fortune 500 Kurumsal
Yetenek

Haigh, 2013 Facebook 114 Kurumsal ~ Kurumsal

Brubaker ve Sirket Yetenek

Whiteside

Kim, Kim ve 2014 Facebook Fortune 100 Kurumsal

Sung Yetenek

Tao ve Wilson 2015 Facebook ve Fortune 1000  Agirlikla Kurumsal Yetenek /

Twitter Yalnizca ilk 100’deki sirketler

kurumsal  sosyal  sorumlulugu
kullantyor.

Fraustino ve 2016 Facebook Fortune 500 Kurumsal

Connolly-Ahern Yetenek

Kaynak: Emeksiz ve Simsek, 2018: 194

Erbaslar (2013, s.43) markalarin Facebook sayfasinda bir kurumsal iletisim
stratejisi kullanmasinin igletmeye birgok yonden yararli olacagini belirtmistir. Buna gore;
e Markalarin bir plan ¢ercevesinde hareket etmesini saglayarak markalarin iletisim
stirecini daha 1yi koordine etmesine yardimi olacaktir.
e Markalarin hedeflerine ulasmasini kolaylastiracaktir.
e Markalarin bilinirliklerini arttirmaya yardimci olacagi gibi markalara yonelik
giiven duygusu da olusturacaktir.

Uluslararasi arastirmalar, markalarin biiyiik bir boliimiiniin Facebook kurumsal
sayfalarinda tek yonlii iletisimi tercih ettigini gostermektedir. Markalarin bu sayfalarda
yeterince etkilesim kuramadigi ve takipgileriyle iligski gelistiremedigi goriilmiistir
(Lovejoy, Waters, Saxton, 2012; Rybalko ve Seltzer, 2010; Saffer, Sommerfelt ve Taylor,
2013). Bir sosyal medya araci olarak Facebook, markalarin farkli cografyalarda olan
taraftarlartyla rahatlikla iletisim kurmasimi saglamaktadir. Takipgiler Facebook
ortaminda igerik olusturduklarinda ve bunu markalarla paylastiginda ve markalardan bir
yanit aldiklarinda ise etkilesim olusmaktadir (Vernuccio, 2014, s.216). Facebook

kurumsal marka sayfalarinda takipgiler markalarin igerik paylasimlarina yorumlarda



bulunarak ve bu sayfalarda marka ile ilgili kendi aralarinda konusarak sayfalarda
etkilesim olusturmaktadir.

Ancak yapilan arastirmalar gostermektedir ki markalarin Facebook sayfalarinda
genel olarak ¢ok yonlii iletisim olusmamaktadir. Shin ve digerlerinin (2013) Fortune 500
isletmeleri lizerinde yaptig1 arastirmaya gore bu sayfalarda yeterince -etkilesim
olusmamakta ve ¢ok yonlii iletisim gergeklesmemektedir ¢linkii takipgilerden gelen
yorumlara genellikle cevap verilmemektedir (Shin ve digerleri, 2013, s.77). Giincel bir
arastirma ise perakandecilik sektoriindeki markalarin takipgilerden gelen yorumlarin
yalnizca %11’ini bir saat igerisinde cevaplandirdigini %65’ini 5 giinliik bir zaman
diliminde cevaplandirdigini gostermistir (Kapler, 2017).

Ng’nin arastirmasina gore de (2014) Facebook’taki kurumsal marka sayfalarinin
%82’1s1 etken degildir ve bu sayfalardaki yorumlardan %90’ mnindan fazlasi da cevapsiz
birakilmistir yani markalar bu sayfalarda etkilesim yaratabilme konusunda basarili
degildir (Ng, 2014, s. 366). Ote yandan takipgiler markalarin hafta i¢i ve hafta sonu
kendilerine 30 dakika igerisinde geri doniis yapmalarini istemektedir (Morgan, 2016). Bu
nedenle yapilan arastirmalar gostermektedir ki markalar Facebook sayfalarinda yeterince
etkilesim yaratamamaktadir.

Facebook’ta iirlin markalarinin kurumsal isletme sayfalar1 hizmet markalarina
kiyasla daha ¢ok sayidadir ve {iriin markalarinin Facebook sayfalar1 hizmet markalarina
gore daha etkindir (Gaur, Saransomrurtai ve Herjanto, 2015, s. 333). Bu da hizmet
markalarinin iiriin markalarina goére Facebook’ta daha cok etkilesim yaratabildigini
gostermektedir.

Markalar genellikle Facebook’a ticari amacla yaklasmakta ve tek yonlii iletiler
gondererek Facebook’u reklam ve pazarlama amaclh kullanmaktadir. Diinya ¢apinda
yapilan aragtirmalar gostermektedir ki markalar Facebook sayfalarini nasil yonetecekleri
konusunda yeterince deneyime sahip degildir.

Goriildiigii tizere markalar Facebook takipei sayfalarini gogunlukla ticari bir alan
olarak gormekte ve tanitim amagli tek yonlil iletilerle markalarinin reklamlarini yapmaya
calismaktadir. Basta A.B.D olmak {izere baska iilkelerde de markalarin Facebook takip¢i
sayfalarinda etkilesim yaratma konusunda sikintilar yasadigi ve bu sayfalar iyi
kullanmadiklart yapilan arastirmalarin  bir sonucudur. Tiirkiye’deki otomotiv
markalarmin kurumsal Facebook sayfalarinda kurumsal iletisim stratejisi kullanma ve

etkilesim yaratma durumunun ne oldugu bu arastirmanin problemini olugturmaktadir.



Glinlimiizde tiim diinyada yiiksek oranlarda kullanilan Facebook ve Twitter gibi
sosyal paylasim sitelerinde markalar tarafindan hangi kurumsal iletisim stratejisinin
agirlikli kullanildigi iizerine yapilmis ¢alisma sayisi uluslararasi literatiirde oldukca
stirlidir (Kim, Kim ve Sung, 2014: 345). Tiirkiye’de ise, kurumsal markalarin Facebook
takip¢i sayfalarinda hangi kurumsal iletisim stratejisini kullandiklar1 yeterince
bilinmemektedir. Bu arastirma sayesinde, Tiirkiye’de etkinlik gdsteren otomotiv
markalarinin Facebook’ta kullandiklar1 kurumsal iletisim stratejilerinin ne oldugu ortaya
cikarilmistir. Otomotiv markalarimin Facebook’ta uyguladiklar1 kurumsal iletisim
stratejilerinin biliniyor olmasi, Facebook’a adim atmak isteyen isletmelere yol gosterici
olacaktir. Tiirkiye’de etkinlik gdsteren otomotiv markalarinin Facebook’ta uyguladiklar
kurumsal iletisim stratejileri bu arastirma ile belirlenmis, ulusal ve uluslararast literatiire

bir katki yapilmasi hedeflenmistir.

1.2. Amacg

Bu arastirmanin temeli, Istanbul Sanayi Odas1 2015 yili Tiirkiye’nin 500 Biiyiik
Sanayi Kurulusu listesinde etkin bir Facebook hesabi olan ilk 20 isletme igerisindeki
otomotiv markalarinin Facebook kurumsal sayfalarinda kullandigi kurumsal iletisim
stratejisini  belirlemek ve Facebook kullanicilarimin  bu sayfalart takip etme
motivasyonlarini saptamaktir. Ayrica Facebook kullanicilarinin bu sayfalari takip ederek
ne gibi yararlar sagladigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu temel amag¢ dogrultusunda su sorulara
yanit aranmigtir:

1. Otomotiv markalariin Facebook paylasim sayilarinin;

(@) Giinlere ve giiniin zamanlarina gore dagilimlari arasinda anlamli farklilik var

midir?

(b) Igerigin tiiriine gore dagilimlar arasinda anlamli farklilik bulunmakta midir?

(c) Bilgi yaymlama tiiriine gore dagilimlari arasinda anlamli farklilik var midir?

(d) Etkilesim yaratmaya gore dagilimlar1 arasinda anlamli farklilik bulunmakta

midir?

(e) Paylasilan igerigin konusuna gore dagilimlart arasinda anlamli farklilik var

midir?

(f) Kurumsal iletisim stratejisine gore dagilimlari arasinda anlamli farklilik

bulunmakta midir?



(9) Etkilesim siire¢ boyutlarina gore dagilimlari arasinda anlamli farklilik var
midir?
(h) Takipgi yorumlarina gore dagilimlar1 arasinda anlamli farklilik bulunmakta
midir?
(i) Markalarin takipgilerine yanit vermelerine gore dagilimlart arasinda anlamli
farklilik var midir?
2. Otomobil markalarimin Facebook paylasimlari nitel agidan analiz edildiginde

ulasilan temalar nelerdir?

3. Otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda etkilesim yaratmak igin

kulandiklari ileti (mesaj) bigimleri nedir?

1.3. Onem

Bu arastirma sayesinde, Facebook’a adim atmak isteyen markalar Facebook
sayfalarindaki iletisim ¢alismalarini bu dogrultuda diizenleyebilecek ve bunun sonucunda
Facebook sayfalarindan elde ettikleri verimlililigi arttirabileceklerdir. Bu arastirma
sonuglarinin  6zellikle markalarin kurumsal iletisimini yoneten karar vericilerle
paylasilmasi sonucunda markalar uyguladiklar: kurumsal iletisim stratejisinin eksik ya da
yararli yanlarmm1 gorebilecek ve bu dogrultuda uygulayacaklari kurumsal iletisim
stratejisinde degisime gidebilecektir. Ayrica karar vericiler Facebook kullanicilarinin
markalar1 Facebook’ta takip etme motivasyonlarinin bir analizini goérerek, kurumsal
Facebook marka sayfalarini takipgilerinin  ihtiyaglarina  gore daha iyi
diizenleyebileceklerdir. Bu arastirma Tiirkiye’de 6zel sektorde yer alan biiyiik dlcekli
isletmelerin yOneticilerine, kurumsal iletisim direktorlerine ve sosyal medya
temsilcilerine isletme iletisim planlarin1 hazirlarken yardimer olacaktir. Bu arastirmanin
sonuglarini g6z 6niinde bulunduran markalar, Facebook takipgileriyle daha saglikli bir

iletisim kurabilecektir.
1.4. Varsayimlar

Facebook takipgi sayfalariin markalar tarafidan belirli amaglarla acildigi ve
takipgilerinde bu sayfalari belirli amaclarla takip ettigi dikkate alindiginda ozellikle

Facebook takipgi sayfalarinin gelecegin potansiyel tiiketicilerinin kendilerini markalarla
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0zdeslestirmeleri i¢in tasarlanan bir iletisim yatirimi oldugu diistiniilmiistiir. Ayrica farkl
sektorlerdeki markalarin Facebook’ta kullandiklar1 kurumsal iletisim stratejisinde
cesitlilik oldugu ve bu aragtirmanin sonucunda s6z konusu gesitlemenin markalarin
Facebook sayfalarinin igerik analizi yontemiyle ¢6zliimlenmesi ile ortaya ¢ikarilabilecegi

varsayilmistir.
1.5. Siirhliklar

Aragtirmadaki temel sinirlik yalnizca bir sosyal medya platformu — Facebook —
secilerek arastirmanin s6z konusu baglamda gerceklestirilmesidir. Bununla beraber
Istanbul Sanayi Odas1 2015 yili Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu listesinde ilk
20°de yer alan 6 otomotiv markasinin bu aragtirma kapsaminda incelenecek olmasi bir

diger sinirliliktir.
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1.6. Tanimlar

Kurumsal iletisim: Kurumlarin tiim paydas kesimleriyle (hem i¢ hem de dis paydaslar)
olan iletisimini yonetmek ve tiim paydaslarin isletmeye yonelik olan algisini

bi¢cimlendirmek igin kullanilan strateji temelli bir iletisim bi¢imidir.

Tletisim stratejisi: Kurumlarin Facebook’ta ulasmak istedikleri amaglarla uyumlu olarak
uyguladiklar stratejik bir plandir. Bir markanin Facebook’ta uyguladig iletisim stratejisi
taraftarlarin iletisim ihtiyaglarini karsilamayr amaglar ve marka ile taraftarlar arasinda

saglikl iligkilerin kurulmasini hedefler (Cetintas, 2014, s.67).

Sosyal medya: Sosyal medya kullanicilarin birbiriyle igerik paylagmasina olanak
taniyarak aralarinda etkilesim olmasim1 saglayan web tabanli platformlardir.
Kullanicilarin sanal topluluklar olusturarak bilgi, diislince, kisisel mesajlar ve video gibi
icerikleri paylastiklar1 elektronik iletisim c¢esitlerine sosyal medya denilmektedir

(Merriam-Webster, 2018).

Facebook marka takipci / taraftar sayfasi: Bir markay1 sosyal medyada temsil eden
profil sayfalarina Facebook marka takipgi ya da taraftar sayfasi denmektedir ve bu sayfa
markaya ilgi duyan taraftarlari marka etrafinda toplayarak marka ile sohbet etmelerine ve
markadan bilgi elde etmelerini saglar (Huang ve Chen, 2018, s. 124). Facebook marka
takipgi / taraftar sayfalari, marka hayranlarmni ayni toplulukta bir araya getirerek
taraftarlariyla olan diyaloglarini yonettikleri, taraftarlarinin markalariyla olan algisini
sekillendirdikleri, kurumsal itibarlarini yonettikleri, sahipligi markaya ait olan ¢evrimigi

kurumsal sayfalara denmektedir.

Sosyal medya uzmami: Sosyal medya uzmanlar1 markalarin Facebook sayfalarindaki
iletisimi planlayan ve koordine eden ve markalarin bu sayfalarda hangi kurumsal iletisim
stratejilerini kullanacagina karar veren kisilerdir. Sosyal medyada markalarin nasil bir dil
kullanacagina ve takipgilerine hangi ses tonuyla seslenecegine de karar verirler. Bunun
yani sira, sayfalari izleyerek olasi risklere kars1 6nlem almakta ve sayfalar1 6l¢iimleyerek

daha fazla etkilesimin olusmasi i¢in taktikler gelistirmektedir.
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2. ALANYAZIN

KURUMSAL ILETiSIMDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

2.1. Sosyal Medyanin Bireylerin Yasamina Niifuz Etmesi

2.1.1. Sosyal medya araclarinin siniflandirilmasi

Yasamimiza niifuz etmesiyle birlikte iletisim kurma big¢imimizi ve yasam
bicimimizi biiyilk oranda degistiren sosyal medya, giinlimiizde bir¢ogumuzun
kullanmaktan vazgegemedigi ve bircogumuzda bagimlilik yaratan dijital iletisim
araglarindan olusmaktadir. Sosyal medya araglarina yonelik ilk smiflama Kaplan ve
Haenlein’e aittir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyay1 olusturan araglari katilimci
siteler, bloglar, icerik topluluklari, sosyal paylasim siteleri, sanal oyun diinyalar1 ve sanal
sosyal diinyalar olarak siniflandirmaktadir.

Ancak 2018 yilina gelindiginde bu siniflama yeni sosyal medya araclarinin ortaya
¢ikmasiyla birlikte genislemistir. Hootsuite, sosyal medya araglarini sosyal paylasim
siteleri (Facebook, Twitter ve LinkedIn), medya paylasim siteleri (Instagram, Snapchat
ve YouTube), tartisma forumlar1 (reddit, Digg), sosyal imleme (Pinterest), tiiketici
degerlendirme aglar1 (Zomato, Tripadvisor), bloglama (Wordpress, Tumblr), sosyal
aligveris aglari, ilgi alanina baglh aglar (Goodreads, Last.fm), ekonomi paylagimi aglar
(Airbnb, Uber), yaraticis1 bilinmeyen sosyal aglar (Ask.fm) olmak tizere 10 farkh
kategoriye ayirmaktadir (Foreman, 2018).

Sosyal medya araglar1 birbirinden farkli 6zellikleriyle farkl yas kategorilerindeki
hedef gruplarina hitap etmektedir. Tiirkiye’de Y ve Z kusag1 grubundaki genglerin sosyal
medya ile daha ¢ok i¢li dish oldugu ve sosyal medyanin insan yasamindaki sosyal
iligkileri yeniden sekillendirdigi dikkat ¢cekmektedir (Mavnacioglu, 2015, s. 1). Diger bir
yandan, A.B.D’de Pew Internet Arastirma sirketinin 2018 yilinda yayinladig1 rapora gore,
50 yasin lizerindeki yetiskinlerin %331 sosyal medyadan vazge¢melerinin kendileri i¢in
zor oldugunu belirtmistir (Smith ve Anderson, 2018).

Sosyal medya iizerine ¢ok sayida tanim yapilmistir ve bu tanimlara gore sosyal
medyanin temeli etkilesime dayanmaktadir. Sosyal medya, kullanicilarin g¢evrimigi
(online) bir ortamda bulusarak fikir alisverisinde bulunmalarina, iletisim kurmalarina,

tartismalarina ve ¢esitli sekillerde etkilesimde bulunmalarina olanak sunan, web tabanh
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hizmet ve yazilimlari ifade etmek amaciyla kullanilan bir ¢ati terim olarak
tanimlanmaktadir (Ryan, 2016, s. 201). Bir baska deyisle sosyal medya, elektronik
iletisim ag1 olarak bilinen Internet aracigiyla insanlarin farkli insanlarla ya da makinelerle
sanal ortamda iletisim kurmasina olanak saglayan web tabanli hizmetlerdir (Toros, 2016,
s. 33).

Karahasan’a (2012, s.71) gore internet erisiminin tim diinyada giderek
yayginlagsmasi, Internet baglanti iicreti fiyatlarinin biiyiilk oranda azalmasi, akilli
telefonlara, tabletlere ve bilgisayarlara her kesimden insanin rahatlikla ulasabilmesi
sosyal medyanin diinya genelinde yayginlasmasina sebep olan unsurlar olmustur. Sosyal
medya her yas grubundan ve farkli egitim seviyesinden bir¢ok insanin iletisim kurma
ihtiyacina yamt vermektedir. Ozellikle sosyal paylasim siteleri insanlarin iletigim
kurmasimi kolaylagtiran ve tanidiklari insanlara kolayca baglanarak bir sosyal ag
yaratmasina olanak tantyan sitelerdir. Mobil teknolojinin sagladigi olanaklarin gelismesi,
Internet’in diinyanin bir¢ok bdlgesinde ¢ogu haneye ulagmasi ve insanlarin farkli
ihtiyaglarina cevap veren sosyal paylasim sitelerinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, insanlar
sanal ortamda da sosyal aglar yaratmaya baslamis ve sanal kimlikleri ile var olmugslardir.

Sosyal paylasim siteleri, insanlarin ayni fiziksel mekanda bulunma zorunlulugu
olmadan birbiriyle gevrimigi bir ortamda fotograf, video, dosya ve metin paylasarak,
mesajlasarak ya da goriintlili konusarak iletisim kurmasina imkén tanidigr igin
glinimiizde insanlar tarafindan yiiksek oranlarda kullanilmaktadir. Ryan (2016, s. XIIV)
sosyal paylasim siteleri gibi sosyal medya araglarinin artik yalnizca teknolojiye merak
saran kisilerin ilgilendigi bir alan olmadigina, siradan insanlarin da sosyal medyayi
giinliik yasantilarinin bir parcasi haline getirdigine deginmektedir. Ozellikle Facebook,
Tiirkiye’de toplumun her kesiminden insanlarin kullandig1 bir sosyal medya araci haline

gelmistir.

2.1.2. Web 1.0°dan Web 3.0’a gegis siireci

Sosyal medyanin temeli Web 2.0 teknolojilerine dayanmaktadir. Web 2.0, Web
1.0 teknolojisinin tersine, web tasarimi tekniklerini bilmeyen kisilerin de gorseller ve kisa
metinler araciligiyla sdylemek istediklerini dile getirmesine ve bunlar1 6teki insanlarla
paylasabilmesine olanak tanimaktadir (Alikilig, 2011, s. 2). Bir bagska énemli nokta ise,
Web 1.0 teknolojisinin temelinin okuyarak bilgi alma {izerine kurulu olmasi ve

kullanicilarin igerigin tiiketicisi olmaktan 6teye gidememesidir (Kogyigit, 2015, s. 17).
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Kurumsal web siteleri Web 1.0 teknolojisinin temel 6zelliklerini tagimaktadir. Web 1.0
doneminde ¢ogu isletme bir web sitesi kurarak web sitelerini tanitim yapma amaglt
kullanmustir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 5). Ancak Web 1.0 doneminde web siteleri
ve kullanicilar arasinda tek yonlii bir iletisim mevcuttu ve arada bir etkilesim yoktu
(Giigdemir, 2017, s. 8).

Ote yandan Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medya ¢ift yonlii iletisimin ve
etkilesimin Oniinli agan en 6nemli gelisme olmustur. Web 2.0 teknolojisi karsilikli metin
ve gorsel paylasimini olanakli kildigi gibi, ayn1 zamanda paylasilanlara geri bildirim
almayr da olanakli kilmistir. Sosyal medya insanlarin sanal ortamda iletisim kurma
bicimlerinde biiyiik bir degisim yaratmistir. Bunun gergekten dnemli olmasinin bir sebebi
de Web 1.0 teknolojisinde Internet sayfalarinin medya gruplarinin tekelinde olmasi ve
insanlarin kendilerine sunulan igerikleri tiiketmekten baska bir se¢eneklerinin olmayisidir
(Toros, 2016, s. 25).

Oysa sosyal medya kullanicilara tiiketmek istedikleri icerik igerisinden segim
yapma olanag1 saglayarak ve istedigi icerigi liretebilme olanagi tantyarak kullanicilar
daha giiclii kilmistir. Bir bagka deyisle, Web 1.0’den Web 2.0’ye gecis yalnizca okumaya
dayal1 bir sistemden okuma, yazma ve goriis bildirmenin bir arada yapildig1 bir ortama
gecisi saglamistir (Kara, 2013, s. 32). Web 2.0’nin gelisimi markalarin ve tinlii kisilerin
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal paylasim sitelerinde taraftar sayfalar
olusturmalarina olanak saglamistir.

Hatta Web 3.0’lin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, internet kullanicilarinin internet
kullanim aligkanliklarina gére Web’te karsilarina ilgili segenekler ¢ikmaya baglamistir.
Web 3.0 insanlarin arama motorlarinda aradiklar1 kelimelerden ¢ikarimlar yaparak ileride
neyi arastirmak isteyecegine yonelik tahminlerde bulunmaktadir (Penpece, 2013, s. 25).

Bir kitabevinin web sitesini ziyaret ettikten sonra, bir aligveris sitesinin web
sitesini ziyaret ettiniz, daha sonra sosyal medya sayfanizda gezinirken yandaki
kutucuklarda bir 6nceki ziyaretiniz olan kitabevinin web sitesinde incelediginiz kitaplarin
ya da aligveris sitesinde baktiginiz kiyafetlerin ¢ikmasi muhtemeldir. Bunlara hedefli
reklamlar da denilmektedir. Bu durumu Cagil (2017, s.12) su sekilde aciklamaktadir:
Almak istediginiz iriinler siirekli gbz oniinde bulundugundan dolayi, onlar1 satin alma
olasiliginiz artmaktadir ve onlarn alacaginiz siire kisalmaktadir. Ayrica bu {iriinlerin
stirekli goz Oniinde bulunmasi bu markalarin sizin nezdinizdeki marka degerini de

arttirmaktadir.
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2.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklarn ve Sosyal Medya
Kullanimindan Elde Edilen Doyumlar

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklar1 incelenirse, sosyal medya
sayesinde bireylerin sanal bir ortamda insanlarla etkilesime gectigi ve ¢esitli giinliik ve
siyasi olaylarin yami sira isletmeler ve markalar hakkinda birbirleriyle goriislerini
paylastiklart goriilmektedir. Taskiran’in da belirttigi lizere (2017, s.132) geleneksel
medya etkilesime sinirli olanak sagladigi i¢in, geleneksel medyada insanlar ¢cogunlukla
edilgen izleyici konumundayken, sosyal medya kullanicilar1 etkin bir roldedir giinkii
kullanicilar tarafindan igerik tiretilmektedir. Ayrica sosyal medya kullanim agisindan
zaman kisitlamasi olmamasi yoniinden de avantajli bir iletisim aracidir ¢iinkli 6rnegin
gazeteler sabaha dogru dagitima ge¢cmektedir ve glinde yalnizca bir kez dagitilmaktadir
(Kara, 2013, s. 15).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan 6nemli bir farki da, sosyal medyada
icerigin profesyoneller tarafindan degil de siradan kisiler tarafindan yaratiliyor olmasidir.
Geleneksel medyay1 olusturan gazeteler, dergiler, televizyon kanallar1 ve radyolar 6zel
sirketlere ya da devlete aittir (Ozkasik¢1, 2012, s. 40). Bu nedenle geleneksel medya
icerigi belli bir siizgecten gecerek okuyucuya ya da izleyiciye sunuldugu i¢in sosyal
medyaya kiyasla daha giivenilir bulunmaktadir (Aktan, 2017, s.40). Bunun sebebi
geleneksel medyada hangi igerigin paylasilacagina medya kurumlarinda g¢alisan esik
bekgilerinin karar vermesidir. Geleneksel medyada bilgi izleyici ya da okuyucuya
ulastirilmadan once esik bekgilerinin bilgiyi kontrol etmesi ve dogrulamasi1 gereklidir
(Karabulut, 2009, s. 112). Sosyal medya ise kullanici tarafindan olusturulan igerigin
dagitimina izin verdigi i¢in hangi icerik arasindan se¢im yapacagina kullanicilar karar
Verir.

Sosyal medyada diinya veya lilke giindemiyle ilgili giincel haberler sik sik bilgi
amagl paylasilmaktadir. Oyle ki bazi haberler daha medya kuruluslarmin haber
sitelerinde duyulmadan once Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde
duyulmaktadir ve insanlar bu konular hakkinda goriislerini birbiriyle paylasarak Internet
ortaminda kalic1 olan igerikler iiretmekte ve bir tartisma ortami yaratmaktadir. Bu nedenle
giiniimiizde sosyal medyayi1 kullanan insanlara “prosumer” ad1 verilmektedir. “Prosumer”

Ingilizce’deki producer ve consumer kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmustur ve
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Tiirk¢e’ye Uretici ve Tiiketici kelimelerinin birlesmesiyle “Tiiretici” olarak gec¢mistir
(Alikilig, 2011, s.13).

Karahasan’a (2012, s.60) gére sosyal medyayr kullanan insanlara prosumer
denilmesinin sebebi, bu insanlar hem Internet’te kendilerine sunulan ¢ok miktarda bilgiyi
icerisinden secgerek okuyarak tiikketmekte, hem de o konu hakkindaki diisiincelerini sosyal
aglar araciligiyla paylasarak c¢evrelerindeki insanlara iletmekte olmasidir. Tiireticiler
sosyal medyada kendi ¢ektikleri fotograflar1 ve videolar1 paylastigi gibi deneyimlerini ve
goriislerini de paylasmaktadir (Penpece, 2013, s.21). Ayn1 zamanda sosyal medyanin
farkli yerlerde bulunan insanlar1 birbirine kolay bir sekilde baglamasi, insanlarin
goriiglerinin hizli bir sekilde yayilmasina ve destek bulmasina yol agmaktadir.

Son yillarda, Tiirkiye’de Internet ve sosyal medya kullanim oranlarinda biiyiik bir
artig goriilmustiir. Tiirkiye’de 54.33 milyon kisi etkin olarak Internet kullanirken, 51
milyon kisi ise sosyal medyay1 kullanmaktadir ve bu kisiler sosyal medyada giinde
ortalama 2 saat 48 dakika gegirmektedir (We are Social, 2018). Insanlar yasamlarindaki
yeni gelismeleri, yasadiklari deneyimlerini, olaylara bakis agilarim1 ve markalar
hakkindaki deneyimlerini sosyal medya araclari araciligiyla paylagsmakta ve sosyal
medya araclarini birbirlerine baglanarak eglenmek, bos zamanlarin1 degerlendirmek ve
iletisim kurma ihtiyaglarin1 gidermek igin kullanmaktadir (Demir, 2015: 148). Ozellikle
sosyal paylasim sitelerinin kullanicilar i¢in iicretsiz olusu, bu sitelere kayit olan insan
sayisinda bliylik bir artis yaratmistir. Sosyal paylagim siteleri gelirlerini reklam veren
isletmelerden elde ederken, kullanicilara {icretsiz bir deneyim yasatmaktadir (Kara, 2013,
s. 200).

Gan ve Wang (2015, s.354) bireylerin sosyal paylasim sitelerinde zaman
gecirmesinin sebebini bireylerin {i¢ farkli doyum elde etmek istemeleriyle agiklamaktadir.
Bunlar;

« Icerik doyumu: Bilgi arama ve bilgi paylasma

* Sosyal doyum: Sosyal etkilesim ve sosyal ag olusturma

* Hazsal doyum: Eglenme ve iyi zaman gegirmeden meydana gelmektedir.

Whiting ve Williams’in (2013, $.368) yaptig1 bir arastirmaya gore, insanlar sosyal
medyay1 en ¢ok sosyal etkilesim (%88), bilgi aramak (%80), zaman geg¢irmek (%76),
eglenmek (%64), rahatlamak (%60), iletisim kurmak (%56) ve bilgi paylasmak (%40)

icin kullanmaktadir.
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Yeni yapilan bir arastirmaya (Cohen, 2018) gore, insanlar sosyal medyayi en ¢ok
arkadaslarinin ne yaptigindan haberdar olmak (%41), haberlerden ve giincel olaylar1 takip
etmek (%40), bos zamanlar1 degerlendirmek (%39), komik ve eglendirici igeriklere
erismek (%37), sosyal bir ag kurmak (%33), fotograf ve video paylasmak icin (%32)
kullandig1 gibi; ayn1 zamanda bir¢ok arkadasi sosyal medyada oldugu icin (%32), satin
almay1 diislindiigii iiriinleri aramak i¢in (%30), fikirlerini paylagmak igin (%29) ve yeni
insanlarla tanismak icin (%27) de kullanmaktadir. Haberlerden ve giincel olaylardan
haberdar olmak ve satin almay1 diisiindiigii iiriinleri aramak igerik doyumu elde etmek ile
ilgiliyken, bir¢ok arkadasi sosyal medyada oldugu i¢in sosyal medyaya girme, sosyal bir
ag kurma ve yeni insanlarla tanismak sosyal doyum elde etmek ile ilgilidir. Bog zamanlari
degerlendirmek, fotograf ve video paylasmak, komik ve eglendirici igeriklere erismek ise

sosyal medyadan hazsal doyum elde etmek ile ilgilidir.
2.3. Diinyanin Farkh Ulkelerinde Kullamlan Sosyal Paylasim Siteleri ve Ozellikleri

Farkli amaglara hizmet etmek icin yillar icerisinde farkli tlirde sosyal medya
araglar1 ortaya cikmistir. Sosyal paylasim siteleri, sosyal medya araglari arasinda
popiilerligini korumaktadir ve kiiltiirel farkliliklar insanlarin sosyal paylasim sitelerini
tercih etmelerinde rol oynamaktadir. Facebook, Linkedin, YouTube, Twitter, Pinterest ve
Instagram kiiresel olarak kullanilan sosyal paylasim siteleriyken, diinyanin farkl
bolgelerinde kullanilan sosyal paylasim siteleri ¢esitlilik gosterebilmektedir.

Singh, Lehnert ve Bostick (2012, 5.690) Orkut’un daha ¢cok BRIC yani Brezilya,
Rusya, Hindistan ve Cin gibi ilkelerde kullanim yoniinden tercih edilen bir sosyal
paylasim sitesi olduguna deginmekle birlikte Orkut’un Brezilya’da kullanicilar arasinda
popiilerligini korurken, A.B.D ve A.B iilkelerinde kullaniminin pek tercih edilmedigini
sOylemektedir. Cin’de ise Weixin (WeChat) ve Sina Weibo, kullanim yo6niinden en ¢ok
tercih edilen sosyal paylasim siteleri arasindayken, Rusya’da siklikla tercih edilen sosyal
paylasim siteleri Vkontake (VK) ve Odnoklassniki’dir (Doorley ve Garcia, 2015, s. 133).
Giliney Kore’de Cyworld kullanim yoniinden 6nde gelen sosyal paylasim sitesiyken
Japonya’da ise Mixi tercih edilmektedir (Goodman ve Hirsch, 2012, s. 92). Bunlarin
disinda diinyada bir donem kullanilan sosyal paylagim sitelerine Bebo, Myspace,
Friendster, Netlog ve Classmates oOrnek olarak verilebilir (Wilson, 2011, s. 3).

Facebook’un en yogun kullanildigi iilkelere bakilirsa listenin baginda sirasiyla Hindistan,
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A.B.D, Brezilya, Endonezya, Meksika, Filipinler, Vietnam, Tayland ve Tiirkiye
gelmektedir (Statista, 2018).

Diinyanin farkli bolgelerindeki insanlarin sosyal medyayr kullanim sekilleri de
farklilik gdstermektedir. Ornegin, Cin'de insanlar arkadaslariyla iletisim kurmak igin
sosyal medyay1 kullanirken, Japonlar ise {iirlin satin almig kisilerin deneyimlerini
ogrenmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (Singh, Lehnert, Bostick, 2012, s. 686).

Insanlarin sosyal medya araglarini kullanimi i¢inde bulunduklar egitim ve gelir
seviyesine gore de farklilik gdstermektedir. A.B.D’de Pew Internet Arastirma sirketinin
2015 yili raporuna gore A.B.D’de gelir diizeyi diisiik olan insanlarin %56’s1 Facebook
kullanmaktadir. (Perrin, 2015). Diger bir yandan ayni1 arastirma sirketinin 2018 raporuna
gore ise, A.B.D’de yliksek gelir seviyesine ve iiniversite diplomasina sahip insanlarin
%50’s1 LinkedIn kullanmaktadir (Smith ve Anderson, 2018). Tiirkiye’de de Facebook ve
LinkedIn kullanimi egitim ve gelir diizeyi bakimindan A.B.D ile benzer ozellikler
gostermektedir. Tiirkiye’de e-posta kullanmay1 bilmeyen bireylerin bile bir Facebook
hesab1 vardir.

Bunun yam1 sira Whatsapp, QQ, WeChat, Viber, Line, Telegram gibi anlik
mesajlagsma sitelerinin yani sira, Google + gibi sosyal aglar, Tumblr gibi blog siteleri,
SnapChat gibi anlik fotograf paylasma siteleri, Foursquare gibi lokasyon paylagma
siteleri, Tagged ve Tinder gibi arkadas bulma siteleri de mevcuttur (Jamie, 2018).

2.4. Sosyal Medya Araglarimin Ozellikleri

Sosyal medya araglar1 Kaplan ve Haenlein’in (2010) siiflamasiyla 6 ana baglik
altinda incelenebilir. Bunlardan ilki katilimex sitelerdir. Katilimer sitelerde sayfaya erisim
hakki olan her kisi, sayfa lizerinde istedigi degisikligi yapabilir ya da yeni sayfalar
olusturabilir (Karabulut, 2009, s. 167). Katilimci sitelerinin Tiirkiye’de bilinen 6rnekleri,
eksi sozliik, uludag sozliik ve itii sozliiktiir. Bu sitelerde genellikle giincel haberler ve
iinlii kisiler hakkinda disiinceler paylasilmakta, deneyimler aktarilmakta ve yorumlar
yapilmaktadir. Eksisozliik’te ¢ogunlukla tinlii kisiler ya da markalara iliskin yorumlar
yazilmistir ve burada yazilanlar o kisilerin ya da markalarin ger¢ek yasamdaki itibarlarini
etkilemede dnemli bir rol oynamistir (Sanlav, 2014, s. 24).

Bloglar, belirli konular ve temalar lizerine yazilan “bagimsiz web tabanl
gazetelerdir” (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 43). Insanlar merak ettigi konular1 anahtar

sozciiklerle arama motorlarinda aradiklarinda o konuyla ilgili bloglar karsilarina
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cikmaktadir. Blog yazarlari olan bloggerlarsa diislinceleriyle kendilerini takip eden
insanlart etkiledikleri i¢in kanaat onderi konumundadirlar (Tagkiran, 2017, s. 164).
Bloglar kisisel bloglar, isletme bloglari, profesyonel bloglar, nis bloglar, {iriin
degerlendirme bloglari, medya bloglari, bagimsiz bloglar, icerigi toplum tarafindan
yaratilan bloglar olmak iizere smiflandirilabilir (Mijatovic, 2017). Kisisel bloglarda
insanlar ilgi duyduklar1 konular1 ve diisiincelerini paylasmaktadir. Ornegin, seyahat
etmeyi seven Kkisilerin gezip gordiikleri yerleri fotograflarla birlikte bloglarinda
paylagmasi ve deneyimlerini aktarmasi kisisel bloglara bir drnektir.

Nis bloglara 6rnek olarak yemek bloglar1 verilebilir. Genellikle ev hanimlarinin
hiinerlerini sergiledigi ve birbirinden farkli yemek tarifleri paylastiklar: yemek bloglar
temasal bloglara bir drnektir. Isletme bloglari, isletmelerin kurumsal haberlerini hedef
kitleleriyle paylastiklar1 bloglardir. Cetintas (2014, $.143) isletme bloglarinin kurumun
uzmanlhigini gosterebilecegi, kurumsal basarilarina deginerek kendini bir otorite olarak
konumlandirabilecegi ve kurumun itibarin1 olusturarak kuruma deger katabilecegi bir
mecra olduguna deginmektedir.

Mijatovic (2018) diger blog cesitlerini su sekilde ozetlemektedir: Profesyonel
bloglar herhangi bir konu hakkinda blog yazarak bundan reklam geliri elde etmeyi
amaclamaktadir, bagimsiz bloglar isletmeler i¢in icerik iireterek bunun karsiliginda bir
ticret alan bloglara denmektedir, iirlin degerlendirme bloglart ise farkli markalarin
tirtinleri hakkinda degerlendirmeler yazarak o iirlinlerin satin alinmasini kolaylastirmay1
amaclamaktadir.

Giliniimiizdeki en popiiler microblog 6rnegi ise Twitter’dir. Tiirkiye’de Twitter
2018 yilinda YouTube (%55), Facebook (%53), WhatsApp (%50), Instagram (%46) gibi
farkli sosyal medya platformlariyla kiyaslandiginda %36 oraninda kullanilmaktadir (We
are Social, 2018). Kullanicilar tweet’lerini herkesin erisimine acabilecegi gibi gizlilik
ayarlarin1 kullanarak yalnmizca kendi takipgilerinin erisimiyle de sinirlandirabilirler.
Twitter daha ¢ok toplumsal olaylarin tartisilmasi i¢in kullanan bir platform olarak islev
gdérmektedir. Insanlar diisiincelerini Twitter’da paylasarak toplumsal olaylarin akigini
degistirebilmektedir. Twitter daha ¢ok kurumlar, siyasetciler ve sanatcilar tarafindan
giindeme bir elestiri getirebilmek ve biiyiik bir kitleye ulagsabilmek i¢in kullanilmaktadir
(Cagil, 2017, 5.20).

Sosyal paylasim siteleriyle ilgili bir yanilgi vardir. Sosyal paylasim sitelerinin

daha ¢ok yeni insanlarla tanigmaya yaradigi disiiniilmektir; halbuki sosyal paylasim
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siteleri insanlarin yasamlarinda bir sekilde yollarinin kesistigi ya sik sik ya da nadir olarak
gOriistiigli insanlart birbiriyle bulusturmaktadir (Kara, 2013, s. 56). Sosyal paylasim
sitelerinin tiim diinyada en ¢ok kullanilan1 Facebook’tur. Tiirkiye’de Facebook’ta zaman
geciren kullanici sayis1 51 milyon kisidir ve bu kisilerin %37 sini kadinlar olustururken,
%63 linii erkekler olusturmaktadir (We are Social, 2018).

Linkedin ise belirli bir kariyere sahip kisilerin is baglantilar1 kurmak igin
bulustugu bir sosyal paylasim sitesidir. Linkedin’de kullanicilar egitimleri ve is
deneyimleri dogrultusunda bir profil sayfasi hazirlayarak sektordeki profesyonellerle
iletisime gegebilmekte ve yeni kariyer firsatlari ile karsilagabilmektedir.

Myspace giiniimiizde diinyaca {inlii kigilerin hayran sayfalar1 actig1 ve 6zellikle
miizik gruplarinin hayran kitleleriyle bulustugu bir platformdur. Myspace genglerin
gecmiste yogunlukla kullanarak profil sayfalar1 ve arkadas gruplart olusturdugu bir
platformdu ancak 2008 yilinda Facebook, Myspace’i kullanici sayis1 bakimindan gegerek
Myspace kullaniminda ciddi bir diisiise neden olmustur (Ozkasike1, 2012, s. 84).

Akillr telefonlarda calisan bir uygulama olarak piyasaya ¢ikan Instagram ise,
filtereleme Ozelligiyle fotograflara hosluk kazandirarak, kisisel fotograf yiikleme gibi
kullanimlar disinda marka farkindalig1 yaratmak i¢in de kullanilmaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015, s. 61). Tirkiye’de 33 milyon Instagram kullanicis1 vardir, yani
Tirkiye’deki toplam niifusun %41°1 Instagram’1 kullanmaktadir (We are Social, 2018).

Icerik topluluklarma &rnek olarak YouTube ve Flickr verilebilir. Flickr
fotograflarin yiiklenerek albiimlerin olusturuldugu ve farkli kullanicilarla paylasilabildigi
bir platformdur. YouTube ise kullanicilarin amatorce g¢ektikleri videolar:t Internet’te
paylasarak genis kitlelere ulastiklar1 bir mecradir. YouTube ¢ogu kullanici tarafindan
eglence amagli kullanilmaktadir. Ancak YouTube’de insanlar iinli kisilerin giiliing
taklitlerini yaparak videolar yayimladiklari gibi, markalar da YouTube’u reklam amagl
kullanarak tirlinlerini tanitabilmektedir. YouTube’da yayinlanan reklamlar viral etki
yaratarak milyonlarca kisi tarafindan goriilebilmektedir.

Sanal sosyal diinyalarin giiniimiizde en bilinen &rnegi Second Life’dir. Second
Life’da avatarlar araciligiyla kullanicilar olmak istedigi kisiyi secerler ve sanal bir
diinyada yeni insanlarla tanisirlar. Sanal oyun diinyalar1 ise oyun oynayan kisilerin
diinyanin farkli bélgelerinde yasayan kisilerle oyun oynayarak iletisim kurmasina olanak
tanimaktadir ve oyunlar igerisinde zaman zaman isletmelerin reklamlar1 da

bulunmaktadir. Go ve You’ya (2016) gore Sanal Oyun Diinyalarina Second Life, World
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War Craft ve Everquest ornek olarak gosterilebilir ve bu mecralar isletmelerin yeni
tiriinlerini piyasaya siirmeden tanitabilecegi ve miisteri iliskilerini yonetebilecekleri birer

platformdur (Go ve You, 2016, s. 178).
2.5. Giiniimiizde Sosyal Medyanin Kurumsal iletisimde Tercih Edilme Sebepleri

Markalar agisindan sosyal medyada bulunmak artan rekabet ortaminda bir
gereklilik haline gelmistir ¢linkii markalar yeni ¢aga ayak uydurabilmek igin yeni
teknolojileri kullanmak durumundadir (Kaya, 2017: 1). Bu nedenle, 6zellikle Internet’te
goriintirliigiinii arttirmak isteyen ve miisterileri tarafindan daha kolay erisilebilir olmak
isteyen markalar sosyal medyayi, kendilerini miisterilerine daha az maliyetle tanitmak
icin harika bir firsat olarak gormiistiir ve Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal
paylasim sitelerinde marka takip¢i sayfalari agmaya baslamigtir. Ayni zamanda,
tilketicilerin bircogu da ilgi alanlarina giren markalari sosyal medyada aramakta ve
onlarla sosyal medya platformlari izerinden iletisime gegmek i¢in istekli davranmaktadir.
A.B.D’de sosyal medya kullanicilarinin %80°1 markalarla Facebook {izerinden iletisim
kurmayi tercih etmektedir (Walter ve Gioglio, 2014, s. 79).

Kisacasi sosyal medya da var olmak giiniimiizde markalar yoniinden bir ihtiyagtir
¢linkii hem miisteriler markalarla iletisim kurmak i¢in heveslidir, hem de sosyal paylasim
sitelerinde goriiniir olmayan markalar bu potansiyel miisterileri rakip markalara
kaptirmaktadir (Coles, 2014, s. xiii). Markalar sosyal medya ortaminda var olarak hem
potansiyel miisterilerini rakiplerine kaptirmanin oniine gegebilirler hem de tiiketiciler
arasinda gerceklesen kendi markalarinin konu oldugu diyaloglara katilabilirler ve
markalar1 hakkindaki diyaloglari istedikleri dogrultuda yonlendirebilirler. Mavnacioglu
(2015, s.80) su an da bile sosyal medyada markalar hakkinda konusuldugunu, énemli
olanin markalarin bu diyaloglara katilarak imajlarin1 dogru yonlendirmesi oldugunun
altin1 ¢izmektedir.

Sosyal medyanin gectigimiz son on yil icerisinde yiikselise gegmesiyle birlikte,
markalar sosyal medyaya yonelmis ve sosyal medyayr goriiniirliiklerini arttirmak,
markalarindaki gelismeler hakkinda taraftarlarin1 bilgilendirmek, taraftariyla olan
iligkilerini giiclendirmek i¢in siklikla kullanmaya baslamistir. Markalarin sosyal medyaya
yonelme sebepleri arasinda satiglarini olumlu yonde etkilemek, imajinin ve itibarinin

artmasini saglamak ve rakipleriyle rekabet edebilmek de vardir.
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Giintimiizde markalar Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal paylasim
sitelerinde, kurumsal sayfalar agarak marka topluluklari olusturmakta ve takipgilerini bir
araya getirmektir. Sosyal paylasim siteleri, isletme ve takipgileri arasinda gok yonlii
iletisime olanak tanmidigi igin, Facebook’ta agilan kurumsal sayfalar markalarin
takipgileriyle olan iletisimlerini giiglendirebilmelerine ve takipgileriyle daha samimi
iligkiler gelistirebilmelerine yardimci olmaktadir. Ayrica televizyon, radyo, gazete ve
dergi gibi geleneksel kitle iletisim araglar1 yalnizca tek yonlii iletisime firsat verdigi igin
cift yonlii iletisime olanak taniyan sosyal paylasim siteleri, onlarin karsisinda hizli bir
yiikselise gecmistir.

Yakin donemde Amerika Birlesik Devletlerinde gergeklestirilen arastirmalar da
sosyal medyanin hizli bir yiikseliste oldugunu, geleneksel medyaninsa sosyal medya
karsisinda insanlar lizerindeki etkisini kaybettigine isaret etmektedir. Gazete okunma
oranlar1 ve televizyon izlenme oranlar1 sosyal medya kullanim oranlariyla
karsilagtirildiginda gectigimiz yillara gore gerilemistir. Pew Arastirma Merkezi, 2017
yilinda A.B.D’de gazetelerin giinliik tirajinin hafta i¢inde 31 milyon dolarken hafta
sonunda ise 34 milyon dolar oldugunu, ancak bu rakamlarin 2018 de %11 ve %10
oraninda diistiiglinli belirtmistir. (Pew Research Center, 2018).

Ayni sekilde televizyon izlenme oranlarinda da belirgin bir diisiis yasandigi
dikkatlerden kagmamaktadir. Pew Arastirma Merkezi’nin 2018 yilinda yayinladigi rapor,
en cok izlenen televizyon kanallar1 arasinda yer alan Fox, MSNBC ve CNN gibi
kanallarda primetime olarak adlandirilan aksam saat 20:00 ile 23:00 arasindaki yaymn
kusaginin izlenme oraninin %12 azaldigini belirtmistir. (Pew Research Center, 2018).

Insanlar artik haberleri geleneksel medya araglar1 yerine sosyal paylasim siteleri
aracilifiyla 6grenmektedir. A.B.D’de yetiskinlerin %64’i Facebook’u, %16’s1 ise
Twitter’1 kullanmaktadir ve bu yetiskinlerin %32’si giincel haberleri Facebook iizerinden,
%81 1se Twitter lizerinden O6grenmektedir (Pew Research Center, 2018). Ayrica
taraftarlar markalara ulasmak i¢in 6ncelikle onlarin Facebook, Twitter, Instagram gibi
sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini ziyaret etmeyi tercih etmektedir. Taraftarlar web
sitelerine kiyasla markalarla ilgili bilgilere markalarin sosyal paylasim sitelerindeki
kurumsal sayfalarindan daha kolay ve rahat bir bigimde ulasabilmektedir.

Markalarin  kurumsal iletisim etkinliklerini duyurmak igin sosyal medya
kullanimin1 giderek daha ¢ok tercih ettigini cesitli istatistikler de gostermektedir.

Ozellikle biiyiik 6lgekli markalarm sosyal medya kullaniminda son yillarda bir artis
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vardir. 2010 yilinda A.B.D’de Fortune 2000 isletmelerinin %69 unun sosyal medyada bir
kurumsal sayfas1 bulunmaktadir ve bu isletmelerin %37’si sosyal medyayzi ileriki bes yil
siiresince daha fazla kullanacaklarini belirtmislerdir (McCorkindale, 2010).

Fortune 500 isletmelerinin 2014 yilindaki sosyal medya kullanim oranlarina
bakildiginda %31 inin bir kurumsal blogu (n=157), % 83’{iniin bir Twitter takipg¢i sayfasi
(n=413) ve %80’inin de bir Facebook takip¢i sayfasi (n=401) oldugu dikkat ¢cekmektedir
(Barnes ve Lescault, 2014). 2018 yilina gelindiginde bu oranlarda bir yiikselis oldugu
dikkat ¢cekmektedir. 2018 yilinda Fortune 500 isletmelerinin %98’inin bir LinkedIn
sayfasi, %88’inin bir Twitter sayfasi, %85’inin bir Facebook sayfast ve %53 iliniin bir
Instagram sayfasi vardir (HMA Public Relations, 2018).

Bu sonuglar Avusturalya’da yer alan 100 biiyiik isletmenin sosyal medya kullanim
oranlariyla benzerlik gostermektedir. 2017 yilinda Avusturalya’da yer alan 100 biiyiik
Olgekli isletmelerin %93 linlin bir Facebook sayfasi, %82’sinin bir LinkedIn sayfasi
bulunmaktadir (Sensis, 2017, s.3).

Amerika Birlesik Devletleri’ndeki isletmeler sosyal paylagim sitelerinde neden bir
kurumsal sayfa agiyorlar sorusuna Social Media Examiner’in 2018 yilinda yayimladig:
rapor yanit vermektedir. Bu rapora gore, isletmelerin %63’ liniin Facebook’un kendilerine
sadik bir takipei kitlesi yaratacagini diistinmekte oldugunu ve %54 iiniin ise rakiplerinin
Facebook sayfalarinda neler yaptigini gézlemleyerek sektor bilgisine ulasabileceklerini
diisiindiigiinii géstermektedir (Stelzner, 2018).

Avusturalya’daki igletmelerin Facebook kullanma amaglarina bakildiginda 100
biiyiik 6lgekli isletmenin %42 sinin markalarinin tanitimin1 yapmak, %22’si taraftarlarla
etkilesimde bulunmak, %7’si miisteri yelpazesini c¢esitlendirmek ve %15’inin ise
satiglarini arttirmak i¢in sosyal medyay1 kullandig1 goériilmektedir (Sensis, 2017, s.13).

Sosyal medyayr kullanmak markalara birden ¢ok avantaj saglamaktadir.
Markalar yapmis olduklari etkinliklerle ilgili haberleri daha hizli ve daha az maliyetle
duyurabilmekte ve hitap ettigi hedef kitleyi markasina angaje edebilmektedir. Sosyal
medyada olmayi tercih eden markalar cogunlukla biiytik 6l¢ekli isletmeler oldugu igin bu
isletmelerin sosyal medyada kullandiklar1 kurumsal iletisim stratejilerinin tespit edilmesi,
sosyal medyaya adim atmak isteyen isletmeler igin yol gdsterici olacaktir.

Markalar giiniimiizde kurumsal iletisim etkinliklerini taraftarlarina duyururken
duyuru panosu, afisler, posterler ve brostirler gibi geleneksel medya araclar yerine sosyal

medyay1 kullanmayi tercih etmektedir. Sosyal medya araglar1 ortaya ¢ikmadan 6nce web
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siteleri bir siire gelencksel medya araglari yerine tercih edilmistir. Ancak web siteleri
statik bir yapiya sahip oldugu yani tek yonlii iletisime olanak sagladigi icin c¢ift yonli
iletisime olanak veren sosyal medya bir slire sonra web sitesi kullaniminin Oniine
gecmistir ¢linkii sosyal medya taraftarlarla diyalog kurmayi kolaylastirmstir.

Facebook’un herkesin rahatlikla kullanabilecegi kullanic1 dostu bir sosyal medya
araci olmasi ve Facebook’u kullanmak isteyen her birey i¢in iicretsiz olusu, Facebook’un
tiim diinyada kisa siirede yayginlagsmasini saglamistir. Webtrends’in sosyal medyanin
yiikselise gectigi bir donemde yaptig1 bir arastirma (2011) web sitesi ziyaretlerindeki
azalisa dikkat cekmistir. Bu arastirmaya gore, Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk 100°de
yer alan Fortune isletmelerinin %68’inin web sitelerindeki ziyaret¢i sayisinda bir diisiis
olurken, Facebook sayfalarmin ziyaret¢i sayisinda %40 oraninda bir artis olmustur
(Haigh, Brubaker ve Whiteside, 2013, s. 53). Ayrica sosyal medya markalarin web
sitelerindeki trafiginde %32’sini olusturmaktadir (DeMers, 2015). Bu nedenle markalar
yoniinden sosyal paylagim sitelerinde bir sayfa olusturmak daha ¢ok ziyaretciyi sayfaya
cekmeye yardimci olmaktadir.

Markalarin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda kurumsal
marka sayfalar1 agmasi Facebook ve Twitter’in bundan bir kazang elde etmesini
saglamaktadir. Markalar mevcut ve yeni miisterileriyle iletisim kurmak igin Facebook’u
pazarlama ve reklam amagli kullandikga, Facebook ve Twitter bundan bir kazang elde
etmektedir. Facebook elde ettigi gelirin tiimiinii bu platformu pazarlama amagli kullanan
ve sponsorlu reklamlarini tanitan markalardan saglamaktadir (Lilley, Grodzinsky ve
Gumbus, 2012, s. 83).

Markalarin Facebook ve Twitter’da bir kurumsal sayfa agmalar1 onlarin simdiki
ve gelecekteki miisterilerinin kimler oldugunu tespit edebilmelerine yardimci olmakta,
markalarimi gelistirebilmek adina piyasaya siirmiis olduklari iiriinler konusunda tiiketici
deneyimlerini 6grenmesine ve hedef kitlelerinin ger¢ekte neye ihtiya¢ duydugunu daha
iyi anlamalarmi saglamaktadir. Bu sekilde markalar {iriinlerini daha iyi
gelistirebilmektedir. Ayni zamanda markalarin Facebook’taki kurumsal sayfalar
markalarin takipgileriyle diyalog kurmasina, miisterilerin markayr daha yakindan
tanimasin1 saglamaya ve miisterilerin markaya olan ilgisini korumaya yardimci
olmaktadir. Bu nedenle markalarin bu kurumsal sayfalarda misterileriyle olan
iletisimlerini iyi bir bicimde yonetmeleri gerekir. Ayrica markalarin Facebook kurumsal

sayfalarin1 takip eden kisiler her zaman 0 markadan iiriin satin alan kisilerden
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olusmayabilir; fakat, bu kisilerin 6nerileri g6z ardi edilmemelidir ¢iinkii bu kisiler ileride
o markanin miisterisi olabilecek 6zellikleri tasiyor olabilir (Jang, Chang ve Chen, 2015,
5.162).

Takipgiler markalarin kurumsal Facebook sayfalarinin nasil olmasi gerektigi
konusunda goriis bakimindan ikiye ayrilmaktadir. Hansson, Wrangmo ve Soilen’e (2013,
s.121) gore takipgilerin bir kismi Facebook’un insanlarin yakin ¢evresi arasinda sosyal
iliski gelistirmeye yarayan bir ara¢ oldugunu bu nedenle markalarin Facebook’ta yeri
olmadigini diisiiniirken, takip¢ilerin diger bir kismi markalarin Facebook’ta yer almasi
gerektigini ve sayfalarmi etkinliklerle dolu hazirlamalarinin daha iyi olacagmi
sOylemektedir. Facebook Onceleri insanlar1 sosyal aglarinda bulunan kisilerle bir araya
getiren bir iletisim aract olarak kullanilmaktaydi, daha sonralari markalarin da
Facebook’a dahil olmasiyla pazarlama amagli da kullanilir olmustur (Tsai, 2013, s. 372).
Bu nedenle markalarin Facebook’ta yer alip almamasi konusunda bir elestiri getiren
kisiler, sayfalarin kullanim kolaylig1 saglayacak sekilde basit hazirlanmasini istemekte ve
slirekli mesaj gonderiminin olmamasini talep etmektedir (Hannson, Wrangmo ve Soilen,
2013, s. 121).

Bir bagka arastirmaya gore ise, takipgiler markalarin kurumsal Facebook
sayfalarinda markalarla diyalog halinde olmay1 istemekte, ard1 ardina gelen mesajlarla
karsilagsmak istememektedir. Kwok ve Yu’nun arastirmasi Facebook kurumsal marka
sayfalarinda diyaloglarin pazarlamaya yonelik olan iletilerden daha ¢ok tercih edildigini
gostermistir (Kwok ve Yu, 2012, s.8). Heinonen (2011) de markalarin Facebook
kurumsal sayfalarinda takipgileriyle diyalog kurmasinin takipgileriyle daha samimi ve
uzun soluklu iligkiler kurabilmelerinin temelini atacagina deginmektedir (Heinonen
2011°den aktaran Ng: 2014, s. 378).

Bir tiiketicinin bir markanin Facebook sayfasini begenmesi ve markayi takip
etmesi diisiik bir baglilik gostergesidir ¢ilinkii bu o tiiketicinin markayla 6zdeslesecegi
anlamina gelmemektedir ancak o tiikketicinin marka ile diyalog igerisinde olmas1 markayla
o kisi arasinda daha yiiksek seviyede bir iligskinin kuruldugunu gostermektedir
(Humphrey, Laverie ve Rinaldo, 2016, s.11). Bu nedenle markalar agisindan kurumsal
Facebook sayfalarinda takipgilerle etkilesim kurabilmek takipgilerin markaya olan
bagliligin giiclendirmektedir.
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2.5.1.Facebook’ta marka topluluklarinin gelisim siireci

Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte, markalar miisterilerinin fiziksel
magazalarina ugramalarii beklemek yerine magaza igeriklerini miisterilerinin giin
boyunca daha ¢ok zaman ge¢irdigi sosyal medya platformlarinda sunmakta ve
miisterileriyle diyalog igerisinde olarak onlarla etkilesime ge¢cmektedirler (Brennan ve
Schafer, 2010, s. 1). insanlarin giin icerisinde Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal
paylasim sitelerinde zamanlarinin biiylik bir boliimiinii gecirdiginin farkina varan
markalar, sosyal paylasim sitelerinde takipg¢i sayfalar1 agarak birer marka toplulugu
olusturmaktadir ve bu sayfalar iizerinden taraftarlartyla olan iletisimlerini gelistirmeyi
hedeflemektedir.

Facebook gibi sosyal paylagim sitelerinde agilan marka topluluklar1 yer ve zaman
sinirlandirilmasi olmadan taraftarlarin ¢evrimigi bir ortamda herhangi bir ticret 6demeden
hayrani olduklar1 markalarla bir araya geldikleri platformlardir (Wirtz ve digerleri, 2013,
S. 227). Cevrimig¢i marka topluluklart markayla iletisim kurmaya hevesli kisilerin bir
araya geldigi, belirli davranis Ozelliklerini gdsterdigi, giiven duygusu uyandiracak
diyaloglarin kurularak iligkilerin gelistirildigi ve tiim {yelerin etkin katiliminin
desteklendigi platformlardir (McWilliam, 2000). Marka toplulugundaki tiyeler birbiriyle
etkilesime girdikge bir aidiyet duygusu olugsmakta, markanin iiyeleri kendilerini markayla
ve diger iiyelerle tanimlamaya baslamakta ve bunun sonucunda bir topluluk
olusturmaktadirlar (Humphrey, Laverie ve Rinaldo, 2016, s.3).

Taraftarlarin marka topluluklarina katilimi i¢ ve dis glidimlii motivasyonlarla
aciklanmaktadir. Lopez ve digerlerine (2016, $.159) gore i¢ giidiimlii motivasyonlari iyi
zaman gecirme ve eglenme olustururken, Fiiller’e (2006, s.640) gore dis giidiimlii
motivasyonlari marka toplulugunun diger iiyeleri tarafindan fark edilmek, kendi
yeteneklerini gelistirmek, kendi 6z yeterliliklerini ispatlamak, bu topluluga iiye olmadan
ulasamayacagi bilgilere ulasmak, merak duygusunu tatmin etmek, benzer begenilere
sahip insanlarla bir araya gelemek, iiriinlerin kendi ihtiyaglarina gére uyarlanmasini
istemek ve indirimler gibi finansal 6zendiricilerden yararlanmak vardir.

Cevrimici marka topluluklarinin birbirine benzer 6zelliklerini bu topluluklarin
resmi bir yapida olmamasi, topluluktaki hiyearsik yapilarin az olmasi, taraftar katiliminin
yiiksekten diistige dogru degisebilir olmasi, ¢ogu taraftarin bu topluluklarda islevsel

cikarlar aramasi, cogu taraftarin pasif katilim gostererek yalnizca icerige erigiyor olmasi,
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markalarin ise taraftarlar1 marka topluluguna katilimini saglayabilmek igin finansal
0zendiriciler veriyor olmasi olusturmaktadir (Wirtz ve digerleri, 2013, 5.227).

Humphrey ve digerlerine (2016, s. 12) gore insanlarin bir markanin Facebook
sayfasini takip etmeye yonlendiren unsurlardan birincisi kalite, ikincisi yeterlik, ticlinciisii
ise itibardir ¢linkii insanlar iirlin ve hizmetlerini kaliteli bulduklari, diger markalardan
farkli yeterlikleri olan ve itibar1 giiclii olan markalarin Facebook marka topluluklari
etrafinda bir araya gelmektedir.

Facebook’ta markalar tarafindan baglatilan marka topluluklari, markaya hayranlik
duyan takipgilerin marka ile olan baglarin1 giiglendiren ve marka ile olan iletisimlerini
sekillendiren bir olusum igerisindedir. Varnali (2013, s.130), sektordeki rakiplerine karsi
kiyasiya rekabet eden, giiclii bir imaja ve koklii bir gegmise sahip ikonlagmis markalarin
cevresinde olusan marka topluluklarinin Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde daha
basarili oldugunu sdylemektedir.

Ancak Facebook’ta marka topluluklari yalnizca markalar tarafindan
acilmamaktadir. Marka topluluklar iki kategoride incelenirse, birinci kategoride yer alan
cevrimici marka topluluklar1 tiiketiciler tarafindan goniilli olarak baslatilan
topluluklarken, ikinci kategoride yer alan ¢evrimi¢i marka topluluklari ise markaya sahip
olan isletme tarafindan baslatilan topluluklardir (Cheng, Tsai ve Krumwiede, 2013, s. 84).

Her iki toplulukta da marka sevdalilart ve marka hakkindaki gelismeleri merak
eden kigsiler bir araya gelmekte ve deneyimlerini ve bakis acilarin1 paylasabilecekleri bir
tartisma ortami yaratmaktadir. Goniilliller tarafindan baglatilan ¢evrimi¢i marka
topluluklart iiyelerin heyecan duyduklari markayla ilgili birbirleriyle fotograflar ve
videolar paylastigir bir platformken, isletme tarafindan baglatilan marka topluluklari
tiiketici egilimlerini 6grenmeye yaramakta ve ona gore sektorde yeni adimlar atmay1
kolaylagtirmaktadir (Cakir, 2014, s. 248).

Bir marka goniilliisii tarafindan acilan, daha sonra markanin yonetim alanina
alinan bir Facebook takipgi sayfasi 6rnek verilirse akla Coca Cola Company gelmektedir.
Coca Cola’nin Facebook sayfasi ilk once bir hayran tarafindan baglatilmistir ve bu kisi
yiiksek sayida takipg¢i toplamistir. Fournier ve Avery (2010) ilk 14 milyon takipgiyi bu
kisinin topladigini fark eden Coca Cola’nin, sayfay1 kapatmak yerine Facebook sayfasini
bu kisi ile birlikte yonetmeyi tercih ettigini ve daha sonra da sayfa sahipligi konusunda

bir politika degisimine giderek sayfa yonetimini marka iizerine aldigina deginmektedir.
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Ote yandan resmi olmayan Facebook takipgi sayfalarmin markalarin haberi
olmadan a¢ilimi hukuksal problemler de dogurabilmektedir. Facebook’ta markalar
tarafindan baslatilan marka topluluklar1 marka ile ilgili dogru bilgiler ve olumlu goriisler
igerirken, goniilliiler tarafindan Facebook’ta baslatilan marka topluluklari ise bu sayfalara
sosyal medya uzmanlarinin bir miidahelesi olmadigindan dolayi {iriinler ile ilgili olumsuz
degerlendirmelerden olusabilir (Park ve McMillan, 2017, s. 635).

Dolayisiyla Brito ve digerlerine (2015, s.61) gore Facebook’ta tiiketiciler
tarafindan baslatilan marka topluluklar1 bazen markalar i¢in olumlu elektronik agizdan
agiza iletisimin yayildigi c¢ekici platformlar olurken, bazen de marka karsiti
topluluklarinin olugmasiyla markanin aleyhine sonuglanabilmektedir. Bu nedenle
Plowman ve Winchel (2016, s.29), markalarin Facebook sayfalarini olusturduktan sonra
yapmalar1 gereken iki Onemli seyin Facebook sayfalarinda “hakkinda” bélimiini
doldurmalar1 ve resmi web sitelerinin baglantilarin1 Facebook sayfalarina koymalari
oldugunu séylemektedir.

Varnali’ya (2013, s.194) gére insanlar artik markalarin olusumunda da etkin bir
rol iistlenmek istemektedirler. Insanlar markalara gesitli degerler yiiklemekte ve bu
degerleri hem tiiketerek hem de {ireterek “prosumer” olmaktadirlar. Facebook’ta marka
topluluklart etrafinda bir araya gelen marka hayranlar1 ya da bir diger adiyla takipgiler,
tutkularini, isteklerini, deneyimlerini birbiriyle paylasarak markayr yeniden
tanimlamaktadir. Dolayisiyla, marka toplulugunun tyeleri artik yalnizca markanin
kiiltiirel degerlerini tiikketen kisiler degildir, ayn1 zamanda hep birlikte markanin anlamim
yeniden yaratmaktadirlar. Tagkiran’in (2017, s.150) deyisiyle, marka topluluklarinda
markayla arasinda bir bag kuran insanlar ¢evrimigi toplanarak birlikte hareket etmekte ve
ortak degerler yaratmaktadir.

Loureiro ve Gomes (2016, s.708) marka topluluklar1 gibi ¢evrimigi topluluklarda
alt1 ¢esit etkinlik tiiri oldugundan s6z etmektedir. Bunlardan ilki bilgi arama (isletmeye
ya da baska marka toplulugu iiyelerine yorum yazma), bilgi yanitlari (isletme tarafindan
yorumlara verilen yanitlar), karsidakinin talebi olmadan verilen yanitlar (isletme
duyurular1), duygusal destek (0vgli ya da destekleme), savunma (eylem cagrisi) ve
catismadir (sikayetlerin ya da elestirilerin ifade edilmesi).

Kullanimlar ve doyumlar kuramindan yola c¢ikilarak, takipgilerin marka
topluluklarini takip etmekten aldiklari ¢esitli doyumlar vardir. Cakir’a (2014, 5.246) gore,

insanlarin marka topluluklarinin bir iiyesi olarak elde ettikleri doyumlar arasinda; islevsel
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doyum (bir iriini satin alip almamayi diisiinlirken o {irlin hakkinda detayli bilgi
edinebilme), sosyal doyum (marka toplulugunda kendini ifade ederek ve kendini
gergeklestirerek o topluluk icerisinde sosyal bir statii elde edebilme) ve eglence doyumu
(marka toplulugunda deneyimleri paylasirken yeni arkadasliklar edinme ve marka
toplulugunda iyi zaman gegirerek eglenmek) vardir.

Facebook kullanicilari, Facebook’taki marka topluluklarina begen tusuna basarak
katilirlar. Boylece markalarin giincel haberlerine ve duyurularina erisim saglarlar.
Facebook kullanicilari, Facebook’taki marka topluluklarini genellikle giinliik yasamdaki
stresten uzaklagmak, marka ile ilgili yeni bilgiler 6grenmek, markaya kars1 bir aidiyet
hissetmek ve marka toplulugu igerisinde popiiler olmak i¢in kullanmaktadir (Vaynerchuk,
2013, s. 17). Esasen Facebook kullanicilarin1 Facebook’taki takipg¢i sayfalari etrafinda
toplanmaya giidiileyen en 6nemli nedenlerden biri insanlarin o markaya kars1 duydugu
hayranliktir.

Yapilan aragtirmalar sosyal medya kullanan insanlarin % 61 inin Facebook gibi

sosyal medya platformlarinda 1 - 5 markay: takip ettigini gostermistir (Brennan ve

Schafer, 2010, s.16).

Tablo 2.1. Sosyal medyada ortalama ka¢ marka takip ediliyor?

Sosyal medya platformlarinda takip Katihmer Yiizdesi

edilen marka sayisi

1 ile 5 arasinda marka % 61
6 ile 10 arasinda marka % 21
11 ile 20 arasinda marka % 10
20 den daha fazla marka % 8

Tablo: Sosyal Medya Kullanicilarinin Etkilesime Gegtigi Marka Sayis1 (Brennan ve Schafer, 2010, s.16).

Varnali’ya (2013, s.128) gore Facebook’ta marka topluluklarmin temeli
gontlliliige, dogal ve i¢ten duygulara dayanir ¢linkii marka hayranlari iirtinler hakkindaki
deneyimlerini birbirleriyle paylasarak hem o topluluk igerisinde bir bilgelik statiisii elde
ederler hem de yardimlagsmanin verdigi doyumu hissederler. Bunun yani sira,
Facebook’ta marka topluluklar etrafinda birlesen taraftarlar, markanin tasidigi1 degerleri
kendi yasam tarziyla biitlinlestirir, bu degerleri tiiketir ve markanin imajinin yayilmasina

yardimci olur (Bulut, 2014, s. 209).
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Facebook kullanicilarinin markalar1 Facebook’ta begenmesi sonucu, arkadas
listelerindeki kisilerde bu begeniden haberdar olmaktadir. Boylece markalarin paylastig
iceriklerin daha fazla kisi tarafindan goriilme olasilig1 artmaktadir. A.B.D’li bir sosyal
medya uzmani olan Kerpen (2015, $.55), bir Facebook kullanicisinin ortalama 350
arkadas1 olduguna ve markalarin aldig1 her bir yeni begeniyle markalarini o begenen
kisinin arkadas listesindeki bir diger 350 kisiye daha tanittigina dikkat gekmektedir.
Dolayisiyla tek bir Facebook kullanicisinin bir marka sayfasini begenmesi, o markayi ¢ok
sayida farkli insana daha tanitmaya yardimei olmaktadir.

Markalarin taraftarlart markalar hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in markalarin
Facebook kurumsal sayfalarini begenerek takip etmektedir. Jiang, Chen, Nunameker ve
Zimbra, markalarin devamliliginin paydaslarinin varligina bagl oldugunu séylemektedir.
Paydaglar kurumlarin hedeflerine ulagsmasinda rol oynayan ve kurumlarin hedeflerine
ulagsmasindan etkilenen bireylerdir (Freeman, 1984; Freeman ve Reed, 1993’ten aktaran
Jiang, Chen, Nunamaker ve Zimbra, 2014, s.30). Bu nedenle markalar taraftarlarinin
kendilerini hangi doyumlara ulagsmak i¢in takip ettigini 6grenebilirse, Facebook kurumsal
marka sayfalarin1 daha iyi koordine edebilecek bdylece daha fazla insanin ilgisini
sayfalaria ¢ekebileceklerdir.

Taraftarlar, markalarin Facebook sayfalarini neden takip ediyor sorusunu gesitli
kuramlar agiklamaya c¢alismustir. Sosyal kimlik kuramina gore insanlar kendilerine
duyulan saygiyr arttirmak i¢in ¢evrimici ortamlara girmekte ve diyaloglara katilarak
imajlarinin olumlu yonde gelisimine katkida bulunmaktadir (Muniz ve Schau, 2005’ten
aktaran Ng, 2016, s.492). Bu kisiler markalarin Facebook kurumsal sayfalarina katilarak
ilgi toplamak ve sayfadaki diger taraftarlar tarafindan takdir edilmeyi beklemektedir.
Insanlar Facebook kurumsal marka sayfalarina katilarak bir topluluk igerisinde sosyal
statli kazanmak istemektedir (aktaran Ng, 2014, s.368).

Sosyal kimlik kurami insanlarin marka toplulugu igerisinde gerceklestirdigi
elektronik agizdan agiza iletisimin marka topluluguna iiye olan diger takipgilerin satin
alma konusundaki davraniglari iizerinde de etkili oldugunu sdylemektedir. Bunun sebebi
ise insanlarin glinlimiizde elektronik agizdan agizin saglamis oldugu tiiketici
deneyimlerine daha ¢ok giiveniyor olmasidir.

Ancak elektronik agizdan agiza iletisimin olumsuz olmasi durumunda markalar
cevrimici itibarlarin1 korumakta zorluk ¢ekebilmektedir. Facebook’ta itibar yonetimi

markalar agisindan kolay degildir ve Facebook’taki taraftar sayfalar1 krizleri
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derinlestirebilmektedir ¢linkii markalar Facebook’ta miisterileri tarafindan olusturulan
icerigi kontrol edemezler. DiStaso, McCorkindale ve Wright’in (2011) 12 sosyal medya
temsilcisi ile yaptig1 bir arastirmaya gore, markalar agisindan sosyal medya kullaniminin
getirdigi en biiylik zorluk paydaslarin sayfada ne sdyleyecegini ya da ne yapacagini
kestirmemekten dolay1 sosyal medyada kontroliin olmamasidir (DiStaso, McCorkindale
ve Wright, 2011, s. 326).

Sosyal medyada olumsuz yorumlarin bir anda yayilmasi kisa siirede kitlelerin
olaylardan haberdar olabilmesine ve bir kriz durumunun ortaya ¢ikabilmesine yol
agmaktadir. Ote yandan bu tarz kriz durumlarinda markay1 savunacak marka elgileri
marka toplulugu igerisinde oldugu takdirde, bu kisiler yaydiklar1 olumlu diisiincelerle
markay1 kriz durumundan ¢ikarabilecektir ve ayni1 zamanda bu toplulukta sosyal bir statii
elde etmis olacaklardir.

Ayrica olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim  gerceklestiginde,
memnuniyetsiz tiiketiciler ve marka arasindaki diyalog siirecini izleyen diger takipgilerin
fikirleri ve tercihleri degisebilecegi i¢in markalar bu tarz durumlarda diyaloglari herkese
acik bir sekilde Facebook sayfasi iizerinden devam ettirmek yerine sikayet eden kisiyi
0zelden mesaj atmaya yonlendirmektedir (Humphrey, Laverie ve Rinaldo, 2016, s. 26).
Markalar boylece sorunu Facebook sayfasindan uzaklastirarak, bir krizin olusmasinin
Oniine gegmeye calismaktadirlar.

Takipgilerin Facebook’taki marka sayfalarmi takip etme motivasyonlarini
anlamaya yarayan bir baska kuram ise sosyal aligveris kuramidir. Bu kurama gore,
insanlar markalarin Facebook sayfalarini belirli kazanimlar elde etmek ve kayiplarini en
aza indirmek i¢in katilmaktadir (Bateman ve Organ, 1983’den aktaran Ng, 2016, 5.492).
Bu kuram insanlarin marka kurumsal sayfalarina katilarak belirli yararlar saglamay1
amacgladigini, ancak riskli bir iliski gordiiklerinde o iligkiyi sonlandirmay1 tercih
ettiklerini sdylemektedir (Surma, 2016, s. 343).

Sosyal aligveris kuramina gore, takipgilerin Facebook marka sayfalarini takip
etme motivasyonlar1 arasinda indirimlerden haberdar olmak, esantiyonlar elde etmek,
cekilis ve yarismalara katilmak gibi ¢esitli maddi kazanimlar elde etmek vardir. Bunun
yani sira, sosyal alisveris kurami yoniinden marka Facebook sayfalarmi takip etmek
insanlarin sosyal ¢evresini genisletmeye yardimci oldugu gibi iyi zaman gegirmelerini de

saglamaktadir.
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Takipgilerin motivasyonlarini agiklamaya ¢alisan bir diger kuram ise Blumler ve
Katz’in (1974) o6ne siirdiigii kullanimlar ve doyumlar kuramidir. Bu kurama gore
Facebook kullanicilar gesitli ihtiyaglarini doyuma ulastirmak i¢in markalarin Facebook
kurumsal sayfalarii takip etmektedir. Strategic Direction (2015, s.5) bu ihtiyaglarin
marka ve diger insanlarla iletisim kurma, markayla etkilesime ge¢me, markanin
sayfasindaki iceriklerle eglenceli zaman gecirme ve bu sekilde rahatlama, markadan {iriin
satin alma olarak acgiklamaktadir. Taraftarlar marka kurumsal sayfalarini marka
hakkindaki haberleri ilk 6nce 6grenebilmek, markalarin piyasaya siirmiis oldugu iiriin ve
hizmetleri yakindan taniyabilmek icin takip etmektedir. Bunun yani sira, takipgiler
arasinda gorlis aligverisinin de olmasi, marka toplulugunda hareketliligin olmasini
saglayan etkilesimi arttiric1 unsurlar arasindadir.

Taraftarlarin markalara ait kurumsal Facebook sayfalarina katilmalari ve diizenli
olarak takip edebilmeleri i¢in g¢esitli 6zendirici unsurlara ihtiya¢ vardir. Kang, Tang ve
Fiore bunlan islevsel ¢ikarlar, sosyo-psikolojik cikarlar, hazsal ¢ikarlar ve finansal

cikarlar olmak tizere dort kategoriye ayirmistir (Kang, Tang ve Fiore, 2014, s.145).
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Tablo 2.2. Markalarin Facebook sayfalarini takip etmenin yararlar

Islevsel Cikarlar

(Functional Benefits)

Sosyo-psikolojik
cikarlar (Social-
Psychological

Benefits)

Hazsal cikarlar

(Hedonic Benefits)

Finansal Cikarlar

(Financial Benefits)

Marka ile ilgili giincel

bilgilere ulasmak

Yeni insanlarla
¢evrimigi bir ortamda
bir araya gelmek ve

iletisime gegmek

Markanin ~ riinleriyle
ilgili degerlendirmede
bulunmak

Oz kimligini arama

Yeni insanlarla

tanigmak

Bir topluluga ait olma
duygusunu tatmin
etmek

Marka toplulugundaki

diger tyelerle iliski

gelistirmek

Marka toplulugundaki
insanlarla birlikte iyi

zaman gegirmek

Markanin ~ Facebook
toplulugundaki
igeriklerle keyifli

zaman gegirmek
Markanin ~ Facebook

toplulugunda eglenmek

Marka topluluguna iiye
oldugu i¢in indirimlere
ve  Ozel tekliflere
erismek

Marka topluluguna iiye
oldugu icin daha iyi
fiyat teklifleri almak
Markanin ~ Facebook
toplulugunun bir iiyesi
oldugu icin Ticretsiz

kuponlara erismek

Kaynak: Kang, Tang ve Fiore, 2014: 153

Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014,

S.657) ise taraftarlarin markalar1 Twitter’da

takip etme motivasyonlarini O6zendirici arama, sosyal etkilesim arama, marka

kullanma/marka memnuniyeti ve bilgi arama olarak siniflandirmigtir.
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Tablo 2.3. Takipgilerin Facebook ve Twitter'da markalart takip etme motivasyonlart

Ozendirme Sosyal-etkilesim  Marka Bilgi arama Eglence arama
arama arama kullanma/marka
hosagiderligi
Sayfanin diizenli Marka Su an markayr Marka ile ilgili Eglenmek
takipgisi yetkilileriyle kullandigimdan daha fazla bilgi
oldugumdan iletisim kurmak sahibi olmak
6zdendiriciler
almak
Sayfanin diizenli Kendimi Sevdigim bir Marka ile ilgili Rahatlamak
takipgisi gevrimigi bir marka oldugu i¢in  bilgilere daha hizli
oldugumdan o6tiiric  ortamda ifade ulagmak
bir 6diil almak etmek
Kupon, indirimler  Diger kisilerle Bu markadan iiriin - Marka ile ilgili Sikildigimda
vb.gibi etkilesime satinaldigimyada bilgiyi ilk oOnce sayfada zaman
ozendiriciler geemek iiriin satin almay1r ben O0grenmek  gegirmek
almak diisindiigiim i¢in  istedigim igin
Istedigime daha Marka ile ilgili
az caba ile disiincelerimi
erismek aciklamak
Ayricalikli icerige  Kendimle — aymi
erismek diisiince yapisinda

olan insanlarla bir
toplulukta bir
araya gelmek

Diger tiiketicilerin
ne soyledigini

o6grenmek

Kaynak: Kwon, Kim, Sung ve Yoo, 2014: 668

Kang, Tang ve Fiore (2014, s.152) insanlarin markalarin Facebook kurumsal
sayfalarin1 iki nedenden dolayi takip ettiklerini belirtmistir. Bunlardan ilki bir gruba ait
olarak ve yeni insanlarla tanigarak psiko-sosyolojik bir yarar saglamaktir. Digeri ise bu
sayfalarda keyifli bir zaman gegirerek rahatlamak ve hazsal bir yarar elde etmektir. Tsai
ve Men’de (2013, 5.84) markaya kars1 bir aidiyet duygusu yasayan insanlarin kendileriyle

benzer Ozellikler tasiyan insanlarla marka toplulugunda bir araya gelmek istedigini

sOylemektedir.
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2.5.2. Facebook’ta yiiksek sayida takipciye ulasmada kullanilan taktikler

Markalarin Facebook sayfasinda yiiksek sayida takipgiye ulasmasiysa itibar
yonetimi yoniinden 6nemlidir ¢iinkii markalar yiiksek sayida takipg¢iye ulasarak sektorde
taninan ve giivenilen bir isletme izlenimini vermek istemektedir. Yiiksek sayida takipgiye
ulasabilmek i¢in markalarin kullandiklar1 bazi taktikler vardir. Bunlardan bir tanesi
finansal Ozendiriciler sunarak markanin Facebook sayfasina daha fazla miisteri
cekebilmektir. Markalar Facebook’ta ¢esitli kampanyalar kapsaminda indirimler yaparak
ve hediyeler dagitarak, tiiketicilerin Facebook sayfalarini begenmelerini saglamaktadir
(Abacioglu, 2014, s. 236). Markalar1 Facebook iizerinden begenen ve takip eden kisilere
6zel bir indirimin yapilmasi siteye daha fazla kisinin girmesini saglayacagi gibi takipgi
sayisini da kisa siirede arttiracaktir (Cagil, 2017, s. 18).

Kerpen (2015) A.B.D’de bu taktikleri uygulayan markalardan bir o6rnek
vermektedir. A.B.D’de biiyiik bir pizza zinciri olan Uno Pizzeria & Grill, toplam 100,000
takipeiye ulastig1 takdirde herkese bedava bir baglangic yemegi verecegini sdylemistir ve
ic ay sonunda hedefi olan 100,000 takip¢iye ulagsmistir (Kerpen, 2015, s. 64). Bu taktik
sonucunda, marka sosyal medyada taninirligini kisa siirede arttirmay bagarmistir. Ancak
gercek bir marka toplulugu yalnizca hediyeler vererek, yarismalar diizenleyerek ya da
indirimler yaparak takip¢i kazanmakla olusmamaktadir ¢linkii ger¢ek bir marka toplulugu
i¢in 1yi bir konumlandirma stratejisi gereklidir (Bulut, 2014, s. 209).

Facebook gibi bir sosyal paylagim sitesinde takipg¢i sayfasi agmanin yararlarindan
biri markanin misteri sayisin1 arttirmasidir ¢linkii markalar bu sayfalar araciligiyla
mevcut miisterilerinin yani sira potansiyel miisterilerine de hitap etmektedir. A.B.D’de
restoran isletmelerinin sosyal medya kullanimi {izerine yapilan bir arastirma sonuglarina
gore, igletme yoneticileri sosyal paylasim siteleri kullaniminin miisteri yelpazelerini
cesitlendirme konusunda kendilerine yardimci oldugu goriistindedir.

A.B.D’de Dipietro ve digerlerinin (2012, 5.278) 55 restoran yoneticisi ile yaptig1
ankete gore, yoneticilerin 32’si (%58’°1) sosyal paylasim sitelerinin miisteri tabanlarini
genislettigi, yalnizca yiizde 7’si (%13°1) genisletmedigi fikrindedir. Dolayisiyla markalar
Facebook araciligiyla, farkli insan kesimlerine ulagabilmektedir. Bunu saglayan 6nemli
bir unsur Facebook begenilerinin, begeniyi yapan kisinin arkadas listesinde de
gorilmesidir.

Markalar Facebook’ta paylastiklari mesajlarin ne kadar ilgi gordiigiinii begeni,

yorum ve paylagma rakamlarmin ulastii toplam say1 ile gorebilirler. Ancak mesajlarin
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aldig1 toplam begeni sayisinin kendi basma bir 6nemi yoktur ¢iinkii markanin
biiyiikliigiine gore bir anlam kazanmaktadir. Kwok ve digerlerine (2015, s. 287) gore, bir
Facebook mesajina 5,000 begeni alan ve toplamda 100,000 takipgisi olan kiigiik bir marka
1yi bir i basarmis sayilirken, ayni1 begeni sayisi 55.5 milyonun {izerinde takipgisi olan Mc
Donald’s igin bir basar1 sayilmaz. Onemli olan toplam miisteri sayisina yaklasan sayida
takipg¢iyi mesajlar etrafinda toplamaktir.

Ayrica Rohm, Kaltcheva ve Milne’ye (2013, 5.306) gore markalarin Facebook’ta
yalnizca begeni toplamaya ya da takipgi kazanmaya odaklanmamasi gerekir; aksine bir
yandan bilgilendirici diger taraftan eglendirici paylagimlarla taraftarlarin sayfaya
katilimini saglamak daha saglikli bir yaklasim olacaktir. Birim’e (2014, s.137) gore,
miisteri iligkileri yonetimi miisterilerle uzun soluklu, nitelikli ve her iki tarafinda
kazanimlar elde edecegi iliskiler olusturmaya dayanir ve bu nedenle miisterilere birer
rakam gibi yaklasmak yanlig bir yaklasim olacaktir.

Dolayisiyla yalnizca toplam begeni sayisina ve ulagilan takipci sayisina
odaklanmak markalara Facebook’ta basar1 getirmeyecektir. Onemli olan, takipgilerle
etkilesim yaratabilmek ve onlarin sayfaya gorlisleriyle daha fazla katilimim
saglayabilmektir. Bir sosyal medya uzmani olan Cagil (2017, s.111) markalarla
etkilesimde olmay1 basarabilecek ve sonrasinda satin alma davranist gosterebilecek bir
kitlenin markalar agisindan daha avantajli oldugunu sdylemektedir. Bu nedenle
markalarin, Facebook sayfalarinda takipcilerinin odak noktasi olmay1 basarabilmeleri,
takipgilerinin markalarina olan ilgisini koruyabilmeleri ve takipgilerinin beklentilerini
gerceklestirebilmeleri gerekir (Ryan, 2016, s. 38). Bunun i¢in markalarin, Facebook’ta

belirli bir kurumsal iletisim stratejisi uygulamasi gereklidir.
2.6. Markalarin Facebook’ta Kullandiklar1 Kurumsal iletisim Stratejileri

Markalar giderek sosyal medyaya yonelmekte ve Facebook gibi sitelerde takipgi
sayfast agmaktadir fakat markalar insanlar1 bu sayfalar etrafinda nasil bir araya
getireceklerini tamamen bilememektedirler (Palazon, Sicilia, ve Lopez, 2015, s. 580). Ote
yandan markalar Facebook’ta kurumsal iletisim stratejileri uyguladiklar1 takdirde
taraftarlarini takipgi sayfalarinda daha kolay bir araya getirebileceklerdir. Markalarin
Facebook sayfasinda kullanmay1 diisiindiigi kurumsal iletisim stratejileri markanin bu
sayfada ulagmak istedigi amaglarla ortiistiigiinde islevsel olacaktir (McCann ve Barlow,

2015, s. 275). Markanin Facebook’ta kullanacag: kurumsal iletisim stratejileri, markanin

37



Facebook sayfasindaki iletisimini diizenleyecektir. Markanin Facebook’ta uygulayacagi
kurumsal iletisim  stratejisi markanin  sayfasinda  etkilesimin  gerceklesip
gerceklesmeyecegini belirledigi gibi markanin kurumsal itibarinin gelisimine de etki
edecektir.

Kim, Kim ve Sung’a (2014) gore markalarin Facebook ortaminda kullandiklari
kurumsal iletigim stratejileri su sekilde siniflandirilabilir: Bu stratejiler kurumsal yetenek,
kurumsal sosyal sorumluluk ve karma stratejileridir. Haigh, Brubaker ve Whiteside
(2012, s.53) markalar Facebook kurumsal sayfalarinda kurumsal sosyal sorumluluk
etkinliklerini 6n plana ¢ikaran etkinlikleri tanitirlarsa, kurumsal sosyal sorumluluk odakli
bir kurumsal iletisim stratejisini izlemis olacaklarina, {iriin ve hizmetlerinin kalitesini 6n
plana c¢ikaran etkinlikleri tanitirlarsa kurumsal yetenek odakli bir kurumsal iletisim
stratejisi izlemis olacaklarina, her ikisini esit kullandiklarinda ise karma stratejiyi

kullanacaklarina deginmektedir.

2.6.1. Kurumsal Yetenek Stratejisi

Kurumsal yetenek stratejisi markanin sahip oldugu iiriin ve hizmet yelpazesinin
rakiplerininkinden farkli 6zellikler gosterdigine dikkat ¢cekmektedir. Kim ve Rader’a
(2010, s.63) gore kurumsal yetenek stratejisi, markanin iiriin ve hizmetlerinin belirli bir
standartta ve kalitede oldugunu belirtmekte, iiriinlerin saglam, 6zel ve seckin oldugunu
vurgulamakta, ayrica teknolojik yenilik igerdiginin de altin1 ¢izmektedir. Yine Kim ve
Rader’a (2010, s.63) gore kurumsal yetenek stratejisi markanin iiriin {iretme ve hizmet
verme konusundaki uzmanligin1 6n plana ¢ikarmakta, yliksek kalitede iirlin {irettigini
belirtmekte, markanin {iretim becerisi ve yetenegini gostermekte ve iiriin ve hizmetlerin
yararlarina deginmektedir. Ayrica Kim ve Rader (2010, s.67), kurumsal yetenek
stratejisini kullanan markanin yer aldigi sektorde lider konumda olduguna ve cesitli
odiillere layik goriildiigiinii, basarilarinin siiregeldigini belirtmektedir. Bununla birlikte
kurumsal yetenek stratejisi, markanin devam ettirdigi arastirma ve gelistirme ¢abalariyla

yenilik¢i bir isletme oldugunu ve kalite kontrole de 6nem verdigine vurgu yapmaktadir
(Kim ve Rader, 2010, s. 67).
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2.6.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Stratejisi

Kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi, markanin diizenlemis oldugu kurumsal
sosyal sorumluluk etkinlikleri hakkinda taraftarlarini bilgilendirmeyi amaglar. Bu
etkinlikler toplumsal sorumluluklar, egitim destekleri, saglik yardimlari, ¢cevreyi koruma,
hayvan haklar1 vb. konulardan olusabilir (Kim ve Rader, 2010, s.67). Marka taraftarlarini
bu konularda bilinglendirmek amaciyla bu konular hakkinda igerikler hazirlar ya da
diizenlemis oldugu etkinlikleri duyurur. Brown ve Dacin’e (1997, s.68) gore kurumsal
sosyal sorumluluk stratejisi bir markanin toplumun bir iiyesi olarak yapmasi gereken
zorunluluklarla ilgilidir. Kim ve Rader (2010, s.63) kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisini kullanarak markalarin, iyi bir kurumsal vatandaglik imaji yansittiklarina,
topluma katkida bulunduklarina ve markanin sosyal, gevresel ve politik konularda

toplumun bir iiyesi oldugunu gosterdiklerine deginmektedir.

2.6.3. Karma Strateji

Karma strateji ise markanin Facebook sayfasinda her iki stratejiyi de (kurumsal
yetenek ve kurumsal sosyal sorumluluk) ayni oranda kullanmasi ile ilgilidir. Markalar yil
icerisinde hazirlamis olduklar1t donemsel planlara gére ve ulasmayr amagladiklar
hedefler ¢ercevesinde bu ii¢ stratejiden birini Facebook sayfalarinda kullanmaya karar
verebilirler. Bu {i¢ kurumsal iletisim stratejisinin bir digerinden {istiin bir tarafi yoktur.
Markalarin taraftarlarinda olusturmak istedikleri algi ve sonunda ulagsmay1 hedefledikleri
amaclar, markalarin hangi stratejiyi Facebook sayfalarinda kullanacaklarina karar
vermelerinde belirleyici olan unsurlardir.

Genel olarak bu ii¢ kurumsal iletisim stratejisinin ortaya c¢ikis siirecine
bakildiginda su asamalar1 gegerek gilinlimiize ulastiklar1 goriilmektedir. Drumwright’a
(1996, s5.76) gore kurumsal yetenek, kurumsal sosyal sorumluluk ve karma stratejinin
ozelliklerinin temelleri amaglarina gore kullanilan ti¢ farkli kurumsal kampanya tiiriine
dayanmaktadir. Bunlar sirasiyla ekonomik kampanyalar, ekonomik olmayan
kampanyalar ve karma kampanyalardir. Ekonomik kampanyalar satislart hizlandirmay1
amaclar, marka esitligi yaratmaya calisir, marka imajimmi etkilemeyi saglar ve
kampanyalardan hizli sonuclar almay1 hedefler (Drumwrigth, 1996, s. 76). Kurumsal

yetenek stratejisinin temelleri ekonomik kampanyalara dayanmaktadir. Ekonomik
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olmayan kampanyalar kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin reklamini yaparak
isletmenin kurumsal itibarini arttirmaya calisir (Drumwright, 1996, s. 76). Kurumsal
sosyal sorumluluk stratejisinin  temelleri ekonomik olmayan kampanyalara
dayanmaktadir. Karma strateji ise ekonomik ve ekonomik olmayan kampanyalarin
amaglarinin esit oranda temsil edilmesinden olusur (Drumwright, 1996, s. 76).

Bu nedenle Facebook’ta kurumsal yetenek stratejisini kullanan markalar
paylastiklar iceriklerle satiglarin kisa bir siirede artmasini saglamayi, markanin iirline
verdigi degeri (marka esitligini) vurgulamayr ve kendilerini bagka markalardan
ayristirmayi, marka imajinin olumlu yonde gelismesini saglamay1 ve paylasimlarindan
cabuk sonug¢ almayr amaglar. Facebook’ta kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini
kullanan markalar ise kurumsal sorumluluk etkinliklerini duyurarak toplumdaki
bilinirliklerini ve itibarlarini arttirmanin yani sira, toplumdaki olaylara duyarsiz kalmayan
bilingli bir marka olduklarin1 da géstermeye calisir.

A.B.D’de farkli sektorlerde bulunan Fortune 500 isletmelerinin Facebook
sayfalarinda hangi kurumsal iletisim stratejisini ¢ogunlukla kullandigin1 asagidaki tablo
gostermektedir. Kim ve Rader’a (2010, s.69) gore, Fortune 500 isletmelerini olusturan
isletmeler: finans sektorii n=82 (%16.4), endiistri sektorii n=69 (%13.8), temel tiiketici
trtinleri sektérii n=51 (%10.2), enerji sektorii n=45 (%19), yan gereksinimler sektorii
n=26 (%15.2), tiikketicinin istegine bagli olan tiiketim sektorii n=110 (%22), saglik sektorii
n=37 (%7.4), malzeme sektori n=35 (%7), bilgi teknolojisi sektorii n=32 (%6.4),
telekomiinikasyon sektdrii n=13 (%2.6) toplamda n=478 isletmenin %95.6’1s1 Facebook

sayfalarinda kurumsal yetenek stratejisini kullanmisglardir.
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Tablo 2.4. Sektirlere gore kurumsal yetenek, karma ve sosyal sorumluluk stratejilerinin

kullanilma durumu

Kurumsal Karma Kurumsal Sosyal
.. Toplam (f %)

Yetenek (f %) Strateji (f %) Sorumluluk (f %)
Tiiketicinin  istegine
bagli olan tiketim 80 %72.7 13 %11.8 17 %15.5 110 %100
sektori
Temel tiiketici Girlinleri 32 %62.7 6 %11,8 13 %25.5 51 %100
Enerji 28 %62.2 4 %8.9 13 %28.9 45 %100
Finans 45 %54.9 11 %13.4 26 %31.7 82 %100
Saglik 27 %73 6 %16.2 4 %10.8 37 %100
Bilgi Teknolojisi 14 %43.8 11 %34.4 7 %21.9 32 %100
Endiistri 49 %71 7 %10.1 13 %18.8 69 %100
Malzeme 28 %80 2 %5.7 5%14.3 35 %100
Telekomiinikasyon 6 %46.2 2 %15.4 5 %38.5 13 %100
Yan gereksinimler 9 %34.6 5%19.2 12 %46.2 26 %100
Toplam 318 %63.6 67 %13.4 115 %23 500 %100

Kaynak: Kim ve Rader, 2010, s. 69

Bu tabloya gore, kurumsal yetenek, karma strateji ve kurumsal sosyal sorumluluk

stratejilerini Fortune 500 isletmeleri arasinda en cok tiiketicinin istegine bagli olan

tilketim sektorii kullanirken, bu stratejileri en az kullanan telekomiinikasyon sektoriidiir.

Ayrica markalar Facebook sayfalarinda kurumsal iletisim stratejilerini uygularken

orgiitsel acilma, bilgi yayilimi, katilim, etkilesimlilik olmak iizere dort farkl igerik tiirii

kullanmaktadir (Haigh, Brubaker ve Whiteside, 2013: 57 & Kim, Kim ve Sung, 2014:

354).
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Tablo 2.5. Markalar Facebook 'u nasil kullantyor?

Orgiitsel agma Bilgi Yaymnlama Katilim Etkilesim
Uriinler / Hizmetler ~ Haber Ogelerine  E-posta adresi Takipgilerin geri
linkler bildirimlerini ve fikirlerini

almaya ¢aligan iletiler
Marka tarihi Fotograflar Telefon numarasi Canlt sohbet ya da sanal
cevrimi¢i firsatlar saglayan
iletiler
Misyon bilgisi Video dosyalari Mesaj panosu Takipgilerin eylem temelli
katilimini saglayan iletiler
Websitesi adresine  Ses dosyalari Etkinliklerin takvimi Takipgilerin genel
link davranigsal katilimin
saglayan iletiler
Logo Basin biiltenleri Goniilliliik firsatlart Resmi tatil giinleri

selamlamasiyla ilgili iletiler

Markanin resmi Kampanya ozetleri Tartigma forumu Takipgilerin ~ giinlik  ve
slogani kisisel yasamlartyla 1ilgili
iletiler

Markanin Facebook Basarilar ve Odiiller

sayfasi kurallar1 hakkinda bilgi
Twitter adresine  Kurumsal sosyal
link sorumluluk raporlari

Blog adresine link
Kaynak: Haigh, Brubaker ve Whiteside, 2013: 56 ve Kim, Kim ve Sung, 2014: 354; aktaran Emeksiz ve
Simsek, 2018: 195.

Markalar Facebook sayfalarinin igerigini diizenlerken {iriin ve hizmet
cesitliliginin ne oldugundan ve markalariin ge¢misinden kisaca bahsetmell,
misyonlarinin ne oldugunu belirtmeli, kurumsal kimlik 6gelerini olusturan isletme logosu
ve sloganini kullanmali ve markanin yer aldigi diger sosyal paylasim sitelerinin
adreslerine ve web sitesine baglanti vermelidir. Markalar Facebook sayfalarinda
markalariyla ilgili haberleri, basin biiltenlerini, kampanya 6zetlerini, basarilarini, aldig
odiilleri ve kurumsal sosyal sorumluluk raporlarint paylasarak taraftarlarim
bilgilendirmelidir. Ayrica taraftarlarin markaya kolaylikla ulasabilecegi e-posta adresine
ve telefon numarasina da Facebook sayfalarinda yer vermelidir. Kisaca 6zetlemek
gerekirse, orgiitsel agilmanin 6n plana ¢ikardigi unsurlar markanin kurumsal kimlik ve

kurumsal dizayn 6geleridir. Bilgi yayiliminda markanin hazirladigr basmn biiltenleri,
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kampanya Ozetleri ve raporlar gibi bilgiler taraftarlara iletilir. Katilim, taraftarlarin

isletmeye ulagsmasimi kolaylastiracak iletisim bilgilerini igermektedir. Etkilesim ise,

takipgilere gonderilen iletilerle ¢ift yonlii iletisim kurabilmek ile ilgilidir.

Taecharungroj (2016:8) de markalarin Facebook ve Twitter kurumsal sayfalarinda

bilgi paylagim igerigi, duygu uyandiran igerik ve eyleme 6zendiren igerik olmak iizere ii¢

farkli igerik tiirii kullandigini sdylemektedir.

Tablo 2.6. Markalarin Facebook sayfalarinda kullanilan icerik gesitleri listesi

Bilgi Paylasim Igerigi Duygu Uyandiran Igerik Eylem Igeren Icerik
Pratik ipucu Imgeler Etkinlik Daveti
Uriin tanitimi Heyecan, mutluluk ve dinginlik Soru Sorma

Magaza tanitimi

Kampanya tanitimi

Resmi duyuru

iceren iletiler

Marka hakkinda deneyimlerin
anlatildig iletiler

Unlii bir kisiye ait ilham verici
s6z kullanmak

Komik ve zekice iletiler

Indirim kuponlar1 ve
esantiyonlar

Sosyal medya etkilesimi

Marka kartina kayit olma

Gergeklere dayanan bilgi Uygulama Indirme

Kaynak: Taecharungroj, 2016: 559

Markalarin Facebook’taki iletisimlerini incelemede kullanilabilecek bir diger
teknik ise etkilesim siire¢ analizidir. Etkilesim siire¢ analizi genellikle bireylerarasi
iletisimde kullanilan bir tekniktir ancak Zhang, Tao ve Kim’e gore (2014) markalarin
Facebook kurumsal sayfalarinda taraftarlariyla olan iletisimini incelemede de
kullanilabilir. Markalar Facebook sayfalarinda taraftarlariyla cift yonlii iletisim
kurabildigi icin ve onlara geri bildirim verdigi i¢in Facebook bireylerarasi iletisim
unsurlarini tagimaktadir (Zhang, Tao ve Kim, 2014: 234).

Bales tarafindan (1976)’da ortaya atilan etkilesim siire¢ analizi, kurumsal iletisim
stratejilerini  gorev temelli ve sosyo-duygusal temelli stratejiler olmak tizere
siniflandirmaktadir. Gorev temelli iletisim stratejilerini bilgi istemek, bilgi vermek, fikir
sormak, fikir vermek, Oneri istemek, oneride bulunmak olustururken, sosyo-duygusal
temelli iletisim stratejilerini yeniden biitiinlesme sorunlari, tansiyon diigiirme sorunlari ve

karar sorunlar1 olusturmaktadir (Bales, 1976 dan aktaran Zhang, Tao ve Kim, 2014: 233).
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Tablo 2.7. Etkilesim Siire¢ Analizi

Gorev Temelli Iletisim

Tanimlar

1. Iletisim Sorunlari

a) Bilgi Sormak

b) Bilgi Vermek

2. Degerlendirme Sorunlari

a) Fikir Sormak
b) Fikir Vermek

3. Kontrol Sorunlari

a) Oneri Istemek

b) Oneri Bulunmak

Gergekgi olarak yanitlanabilen sorular sormak

Gergekgi bilgiler saglamak
Acik uglu ve yanitlarin siirlandirilmamis oldugu
sorular sormak

Cikarimsal ve degerlendirici yorumlar 6énermek

Etkinliklerin nasil devam edecegi ile ilgili sorulara

Oneriler getirilmesini istemek

Ne tiir etkinlikler diizenlenebilecegine iliskin

Onerilerde bulunmak
Sosyo-duygusal Temelli {letisim
1) Yeniden biitiinlesme sorunlari Samimi bir ortam yaratmayr amaglamak ve
diyalog baglatan mesajlar iletmek
2) Tansiyon diisiirme sorunlari Neseli ve komik olma. Tatil ve 06zel giin
selamlamasi.  Giindelik ~ konusma  dilinin
kullanilmasi.
3) Karar Sorunlari Aynt fikirde olma ve onaylama

Kaynak: Zhang ve digerleri (2014): 239

Etter (2014, s.328) ise markalarin Facebook kurumsal sayfalarinda kullandiklar
¢ ¢esit kurumsal iletisim stratejisi olduguna deginmektedir. Bu stratejilerin ilki
markalarin taraftarlariyla tek yonli iletisim kurdugu yayin stratejisiyken, ikinci strateji
markanin taraftarlarina yanit verdigi tepkisel stratejisiyken, liglincii strateji markanin hem
taraftarlaria yanit verdigi hem de taraftarlar1 arasinda elektronik agizdan agiza iletisimin
gerceklestigi  katilim stratejisidir. Bir baska ifadeyle, yaym stratejisi markanin
Facebook’ta markadan taraftarlara dogru tek yonlii bir iletisim kurmasi ile ilgilidir.
Tepkisel stratejide markadan taraftarlara dogru bir iletisim varken taraftarlardan da
markaya dogru bir iletisim vardir, yani iletisim ¢ift yonliidiir. Katilim stratejisinde ise
markayla taraftarlar arasinda ¢ift yonli bir iletisim oldugu gibi, taraftarlarla taraftarlar
arasinda da bir iletisim vardir, yani iletisim ¢ok yonliidiir. Markalarin takipgileriyle
iletisim kurarken bu ii¢ stratejiden hangisini kullanmaya karar verecegi ayni zamanda

ileride Facebook sayfalarinda ne kadar etkilesim olacagini da belirlemektedir.
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1. Yaym Stratejisi
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Sekil 2.1. Dikey Etkilesim, Tek-Yonlii
Kaynak: Blanchard, 2011, s.9.

2. Tepkisel Strateji
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Sekil 1.2. Dikey Etkilesim, Cift Yonlii

Kaynak: Blanchard, 2011, s.10.
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3. Katilim Stratejisi

Sekil 2.3. Dikey ve Yatay Etkilesim, Cok Yonlii
Kaynak: Blanchard, 2011, s.11.
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Markalar kullanmay tercih ettikleri kurumsal iletisim stratejisini belli bir donem
boyunca uygulayabilirler. Erbaglar (2013, s.44),
e Her markanin belirlemis olduklar1 amacglar dogrultusunda kullanacaklar
kurumsal iletisim stratejisinin de farklilik gosterebilecegine deginmektedir.
e Markanin diizenlemis oldugu kampanya c¢alismalari hangi kurumsal iletisim
stratejisini uygulayacaginda etkili olmaktadir.
e Markanin uyguladigi kurumsal iletisim stratejisi bir catiyr olustururken,

isletmenin Facebook’ta paylastig1 icerikler bu ¢atinin pargalaridir.

2.6.4. Facebook takipgi sayfalarinda diyalog ve etkilesimin 6nemi

Markalar yoniinden, Facebook kullaniminin yararlari yalnizca miisteri ya da
takipei sayisini arttirmak degildir. Facebook markalarin takipgilerine kurum kiiltiirlerini
aktarabilecegi, liriin ve hizmetlerinin tanitimini yapabilecegi ve takipgileriyle diyalog
gelistirebilecegi bir platformdur. Takipgilerin goriis bildirmesine olanak taniyarak
katilimcilig1 arttiran ve markalarin onlara yanit vermesiyle etkilesimi arttiran Facebook,
marka ve tiiketici iliskilerinin diyaloglar halinde gerceklesmesine olanak saglamistir
(Taskiran, 2017, 5.133).

Facebook’un ¢ok yonlii iletisime olanak tanmimasi (markadan-taraftara,
taraftardan-markaya ve taraftardan-taraftara) Facebook’u geleneksel kurumsal iletigim
araglarindan ayricalikli kilmaktadir. Bir brosiir dagitildiginda ya da reklam panolarina
bir afis asildiginda, tiiketicilerden geribildirim almak olduk¢a zordur. Bu nedenle,
Colliander, Dahlen ve Modig’e gore (2015, s.182) marka yoneticilerinin karar vermesi
gereken onemli bir nokta markanin Facebook’ta marka mesajlarini takipgilerine itmeyi
mi tercih edecegi yoksa takipcileriyle diyaloga mi1 girecegidir.

Ozel ve Sert’e (2015, 5.127) gére Facebook’ta taraftarlarin markalarla iletisime
gegme sebebi markalarla iligki gelistirebilmek oldugu i¢in {irlin ve hizmetlerin
Facebook’ta takipgilere asirtya kacan reklamlarla itilmesi takipgilerde takipgilerin
fikirlerinin 6nemsenmedigi algisin1 yaratir. Ryan’a (2016, 5.200) gore markalar kendi
seslerini daha genis bir kitleye duyurabilmek icin oncelikle Facebook’ta takipgileri
arasinda gergeklesen sohbete katilmalar1 gerekir ve bu sohbetten bir yarar saglamak igin
once taraftarlari1 dinlemelerinde yarar vardir. Bu nedenle, markalarin taraftarlariyla
iletisime ge¢meden Once, tiiketicilerin Internet’te marka hakkinda yazdiklarini gézden

gecirmesi, neler sdylediklerine kulak vermesi ve sodylenenleri dogru yorumlamasi
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gereklidir (Agikel ve Celikol, 2014, s.40). Markalar tiiketicilerin kendileri hakkinda ne
diisiindiiklerini 6grenerek onlart kendilerine daha ¢ok ¢ekebilmenin yollarini aramali ve
bu amac1 gerceklestirebilmek i¢in onlarla anlamli diyaloglara girmelilerdir.

Colliander, Dahlen ve Modig’e (2015, s.182) gore markalarin Facebook’ta
taraftarlariyla diyaloga girmesi énemlidir ¢iinkii boylece markalar taraftarlarina 6nem
verdigini ve onlar i¢in kaynaklarini harcamaya istekli oldugunu gostermektedir. Kim,
Chun, Kwak ve Nam’a (2014, s.591) gore, Facebook’ta markalarin tek-yonlii iletisimi
tercih etmesinin sebebi markanin yeteri kadar finansal biit¢esinin olmayisi olabilir; bu
sayfalart agmak her ne kadar iicretsiz olsa da bu sayfalarin devamini saglamak birkag
uzman c¢alistirmayi ve belirli bir biitce ayirmayi gerektirmektedir.

Mills ve Plangger (2015, s.530) markanin Facebook’ta sosyal medya etkilesimini
planlamak i¢in ne kadar biitgesi oldugunu ve ne kadar kisi calistirabilecegini kurulum
yatirrmi  (setup investment) ve markanin takipgileriyle Facebook’ta etkilesimini
yonetebilmek i¢in ne kadar kaynagi oldugunu devam ettirme yatirnmi (maintenace
investment) kavramlariyla agiklar. Dolayisiyla markalarin Facebook sayfalarinda
etkilesim yaratabilmeleri i¢cin hem kurulum yatirimina hem de devam ettirme yatirimina

thtiyaglar vardir.

2.6.5. Sosyal medya uzmanlarimin gorevleri

Markalarin Facebook kurumsal sayfalarini yonetebilmek i¢in deneyimli bir sosyal
medya ekibi olmalidir. Mills ve Plannger’in bahsettigi kurulum yatiriminda s6z edildigi
gibi, markalarin Facebook’ta taraftarlariyla diyalogu saglayabilmesi i¢in Facebook
sayfalarinda taraftarlarindan gelen istek ve Onerileri takip edecek ve taraftarlarinin
yorumlarimi yanitlayacak sosyal medya uzmanlarina ihtiyaglar1 vardir. Sosyal medya
ekibi bu sayfalarin tasarimini hazirlayan, sayfada kullanilacak olan igerikleri belirleyen,
taraftarlarla gerceklesen diyaloglari yoneten ve sayfada olusabilecek risklere karsi
onlemler alan kisilerdir. Tsai ve Men (2013, s.78) bu sayfada taraftarlarla yani takipgilerle
konusan isletme temsilcilerinin kim olduklarin1 agiklamadan takipgilerle sicak bir
arkadaslik iligkisi gelistirmeye calistiklarin1 ancak onlar1 bir yanilgiya distirdiiklerini
parasosyal etkilesim kuram ile agiklamaktadir. Sosyal medya uzmanlar1 bu sayfalarda
takipgilerin daha fazla sayfaya ilgi gostermesi i¢in diyaloglara heyecan katmaya ve
onlarla arkadas olduklarin1 gostermeye caligmaktadir ve bodylece takipgilerin sayfaya

daha fazla katilmasini1 saglamaya ¢alismaktadir.
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Ayrica Seving (2012, s.77) markalarin sosyal medya konusunda yeteri kadar
deneyimi olmayan birine sayfa yonetimini vermemeleri gerektigini, onun yerine sosyal
medya ajanslarindan destek almalarinin  daha dogru olacagin1 séylemektedir.
Mavnacioglu’na (2017, 5.322) gore sosyal medya yonetimi ve koordinasyonu markada
kalacak sekilde, markalar sosyal medyada kullanacaklari kurumsal iletisim stratejilerini
ve igerikleri belirlerken halkla iligkiler ajanslarindan yardim almayi tercih etmeli, teknik
bilgi gerektiren yazilim konularinda ise dijital ajanslardan yardim almayi tercih etmelidir.

Bunun yani sira DiStaso, McCorkindale ve Wright’a (2011, s.327) gore sosyal
medya uzmanlarinin, markalarin Facebook sayfalarina birakilan yorumlarin hangilerinin
giiriiltii, hangilerinin énemli oldugunu ayirt edebilmeleri gerekir yoksa markalar her
Oniline gelen yoruma tepki verecek ve bu da kaynaklarin bosa harcanmasi anlamina
gelecektir. Griffiths ve Mclean (2015, s.157) markalarin sosyal medya hesaplarini
yoneten sosyal medya uzmanlarinin takipgilerden gelen yorumlara nasil yaklagilacagina
karar verdikleri i¢in geleneksel kurumsal iletisim ¢alisanlarina kiyasla daha 6zgiir ve daha
¢ok giice sahip olduguna deginmektedir. Sosyal medya uzmanlari, takipgilerle kurulacak
iletisimi tasarlayan kisilerdir. 7/24 bu sayfalardaki iletisimin nasil yiiriitiilecegini
planladiklari i¢in etki alanlan gii¢liidiir.

Ayrica yapilan arastirmalar da takipgilerin Facebook marka sayfalarinda gergek
bir insanla muhatap olmak ve ger¢ek bir insanla diyaloga girmek istedigini gostermistir.
Bu nedenle markalarin Facebook sayfalarini yonetmek igin gorevlendirdigi sosyal medya
uzmanlarinin goérevleri énemlidir. Park ve Lee’nin (2012, S.269) arastirmasi, Twitter
sayfalarinda takipgilerle sohbet edecek sosyal medya uzmanlarinin olmasinin takipgilerle
iyi iligkiler gelistirmeye daha ¢ok yardimeir oldugunu gostermistir ve Park ve Lee bunun
sebebinin bireylerarasi iletisimdeki seffaflik 6gesi olduguna deginmistir. Facebook
sayfalarinda sosyal medya uzmanlar1 ve takipgiler arasindaki ¢ift yonli iletisim,
Facebook sayfalarindaki tek yonlii iletisime gore daha seffaf bulunmaktadir ¢iinkii her iki
taraf agisindan da bir bilgi paylasimi vardir.

Bunun yani sira Malhotra, Malhotra ve See’nin arastirmasi (2012, 5.64) Twitter’da
markanin insanlastirilmasinin o markanin mesajlarinin retweet edilme 6zelligini %70
oraninda arttirdigini ortaya ¢ikarmustir. Insanlar sosyal paylasim sitelerinde cansiz ve
monoton bir marka ile karsilasmak istememektedir. Tersine, markalarin insanlagsmasini

ve bir diyalog icerisinde kendilerine karsilik vermesini istemektedir.
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Sosyal medya uzmanlarinin taraftarlarla markanin Facebook sayfasi lizerinden
kurdugu iletisimin kalitesi, taraftarlarin s6z konusu markadan iiriin alip almamalarini
etkilemektedir. Eger taraftarlar aradiklar1 bilgilere sosyal medya uzmanlari araciligiyla
erigirlerse ve sosyal medya uzmanlar taraftarlariyla saglikli bir iletisim kurarlarsa bu
markalara olumlu olarak yansimaktadir ¢iinkii taraftarlarda markaya karsi olumlu bir algi
olusmaktadir.

Markalar Facebook kurumsal sayfalarini ayni1 zamanda miisteri hizmetleri amagh
da kullanmaktadir. Markalar bu sayfalar araciligiyla, miisterilerinin istek, goriis, oneri ve
sikayetlerini 6grenebilmektedir ve bu sekilde miisterilerinin isteklerini yerine getirmeye
ya da sorunlarin1 ¢6zmeye yardimci olmaktadirlar. Sprout Social Index’in 2017 raporuna
gore, 1,000 miisteri ile yapilan bir aragtirmanin sonucunda katilimcilarin neredeyse yarisi
(%48) sosyal medyada kendilerine yanit veren markalardan iiriin almak istediklerini
sOylemistir (Krasniak, 2017).

Markalarin Facebook sayfasinda takipgilerin sosyal medya temsilcileriyle olan
temas1 takipcilerin marka hakkindaki disiincelerini sekillendirmekte ve satin alma
davraniglarin1 etkilemektedir. Bu nedenle sosyal medya uzmanlarinin takipgileriyle
Facebook tizerinden kurduklar: iletisime 6zen gostermeleri gereklidir. Bu sayfalari
yoneten sosyal medya uzmanlar takipgilerinin istek, goriis, Oneri ve sikayetlerini, bilgi
verme, 0ziir dileme, destek, olumlu yorum, soru sorma, muhabbet ve minnettarlik olmak

tizere alt1 ayr1 sekilde cevaplandirmaktadir (Taecharungroj, 2016: 13).
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Tablo 2.8. Markalarin Facebook sayfalarinda takip¢ilerine cevap verme sekilleri

Cevap verme sekli Aciklama
Bilgi verme Taraftarlara gereksinimi olan bilgiyi vermek
Oziir dileme ve destek verme Hatali olunan durumlarda endiseliyiz, size telafi

edelim, o6ziir dileriz gibi ctimleler kullanarak

durumu diizeltmek

Olumlu yorum yapma Taraftarlara nese, mutluluk, heyecan, kutlama,

tebrik gibi olumlu duygular uyandiran yanitlar

vermek
Soru sorma ve inceleme Taraftarlara soru sormak
Muhabbet Taraftarlara yanit vermek ve diyalogu siirdiirmek
Minettarlik Taraftarlara minnettar oldugunu séylemek

Kaynak: Taecharungroj, 2016: 14

2.6.6. Markalarin sosyal medya stratejisinin temeli

Takipgilerin, markalarin Facebook sayfalarina girdiklerinde isletmeden sorumlu
gercek bir insanla diyaloga girmesi, takipgilerle marka arasindaki iligkiyi
giiclendirmektedir. Colliander, Dahlen ve Modig’e (2015, s.182) gore, Facebook marka
sayfalari, markayla takipgiler arasindaki etkilesim iizerine yapilandirildigindan dolayi,
markalarin takipgileriyle diyaloga girip girmemeye karar vermesi markalarin sosyal
medya stratejisinin temelini olusturur.

Taraftarlarinin goriislerini dikkate alan, bu goriisleri degerlendiren ve bu goriislere
geribildirim veren markalar iletisimlerinde bir fark yaratacaktir. Ayrica takipgileriyle
diyaloga giren markalar iriinlerine ve hizmetlerine gilivendigini takipgilerine
yansitacaklardir (Colliander, Dahlen ve Modig, 2015, s. 191). Diinyaca {inlii bir kahve
zinciri olan Starbucks bunu basarabilen markalar arasindadir. 2008 Mart’ta baslatilan
“MyStarbucksldea” insanlarin birbirlerinin fikirlerini oyladiklar1t ve tartistiklari,
Starbucks’in ise bu fikirleri uygulamaya aldig: bir sitedir (Doorley ve Garcia, 2015, s.
135). MyStarbucksldea, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda da siirdiiriilmektedir
ve Starbucks bu platformlar iizerinden takipcileriyle daha yakin iligkiler

gelistirebilmektedir.
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Dolayistyla markalar Facebook kullanimlarindan basarilt bir sonug elde etmek
istiyorlarsa, takipgileriyle diyalog kurmaya 6nem vermelilerdir. Facebook takipgileriyle
etkilesim halinde olmak, taraftarlarin isteklerinin ne oldugunun farkina varilmasi ve
boylece taraftarlarin beklentilerinin hayata gecirilebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 3). Ancak yukarida da belirtildigi gibi her marka bunu
gerceklestirebilmekte yeterli degildir. Bir sosyal medya danigmani olan Mest¢i (2013,
s.41) markalarin Facebook’ta iki tiir yaklasim benimsediginden s6z etmektedir: Bunlar
etkin yayilimecr ve edilgen izleyicidir. Etkin yayilimecir olan bir isletme Facebook
tizerinden takipgilerin istek ve Onerilerine anlik yanit veren, gelen sikayetlere karsi
isletmeyi savunan bir yapidayken, edilgen izleyici olan bir isletme paylasim yapan ancak

sosyal agda olup biteni yalnizca izlemekle yetinen bir yapidadir.

2.6.7. Markalarin Facebook sayfalarinda gerceklesen elektronik agizdan agiza
iletisimin 6nemi

Facebook takip¢i sayfalarinda ¢ok yonlii iletisimin bir diger boyutu, takipgiler
arasinda gerceklesen agizdan agiza iletisimdir. Internet ortaminda gerceklesen agizdan
agiza iletisime elektronik agizdan agiza iletisim denilmektedir ve agizdan agiza iletisim
cogunlukla arkadaglar ve aile iiyeleri arasindayken, elektronik agizdan agiza iletisim
genellikle yabancilar arasindadir (Ring, Tkacyznski ve Dolcinar, 2016, s. 482). Bir baska
deyisle, geleneksel agizdan agiza iletisim, insanlarin tanidik c¢evreleri arasinda
gerceklesirken, elektronik agizdan agiza iletisimde diinyanin farkli bolgelerinde yasayan
ve daha Once hi¢ tanisilmamis sosyal medya kullanicilardan fikirler 6grenilebilmektedir.

Markalarin  sosyal paylagim sitelerinde olumlu agizdan agiza iletisim
yaratabilmeleri i¢in olumlu deneyimlerini sosyal medya araciligiyla milyonlarca
tiikketiciyle paylasacak ve marka imajmin giiglenmesine yardimci olacak marka
sevdalilarina ihtiyaglart vardir. Lou ve Homburg’a (2007) gore olumlu agizdan agiza
iletisim markalarm hem yeni takipgiler kazanmasina yardimci olur hem de pazarlama
masraflarini azaltir (aktaran Lis ve Nebler, 2013, s. 64).

Atwood ve Morosan’a (2015, s$.296) gore geg¢miste markalar yalnizca
misterilerinin bilmelerini istedikleri bilgileri tek-yonlii olarak iletiyorlardi; oysa
Internet’in yayginlagmasiyla birlikte miisteriler artik oldukca bilgililerdir ¢iinkii sosyal

medya araciligiyla markalar hakkinda bildiklerini birbirleriyle paylasmaktadirlar.
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Giintimiizde elektronik agizdan agiza iletisimin markalar {izerinde yarattig1 etki
oldukga giiclii oldugunu ¢esitli aragtirmalar desteklemektedir. Elektronik agizdan agiza
iletisim aracilifiyla insanlar aldiklar1 bir hizmet ya da denedikleri bir liriin hakkindaki
olumlu ya da olumsuz deneyimlerini yalnizca tanidiklariyla degil, ¢evrimigi ortamda
tanimadiklari kisilerle de paylagmaktadir.

Facebook gibi ¢evrimici ortamlarda, paydaslar elektronik agizdan agiza iletisimi
kullanarak kendi deneyimleri konusunda birbirlerini bilgilendirerek, birbirlerinin
markaya iligkin tercihlerini yonlendirebilmektedir (Taskiran, 2017: 144). Wolny ve
Meuller’a (2013, s.564) gore elektronik agizdan agiza iletisimi gergeklestiren kisiler bu
isi ticari bir amagla yapmamaktadir ancak konusmalar sirasinda markalarin ve tiriinlerin
isimleri gectigi i¢in bu konusmalar insanlarin markalar hakkindaki algilarim
etkilemektedir. Ozellikle satin alma davranigindan sonra, Facebook marka sayfalarinda
yapilan yorumlar diger takipgilerin fikirlerini etkilemektedir ¢linkii bu yorumlar {iriin ve
hizmetler konusunda bir degerlendirme niteligindedir (Hofacker ve Belanche, 2016,
s.76). Bu nedenle elektronik agizdan agiza iletisim Facebook takipgilerinin markanin
iriin ve hizmetlerine karsi olan tutumlarina etki ettigi gibi, markayr ne derece
benimseyeceklerine ve ileriki satin alma davranislarinin ne olacagina da etki etmektedir
(Ismagilova ve digerleri, 2017, s.5).

Ayrica markalarin takipgiler tarafindan iretilmis ¢evrimici igerik (customer-
generated online content) iizerinde kontrolii yoktur ve bu marka itibari i¢in dogrudan bir
tehdit olusturmaktadir (Lorenzo-Romero ve digerleri, 2013, s. 199). Bir baska deyisle,
markalar takipgilerinin isletmenin Facebook sayfasinda ne sdyledigi konusunda ¢ok az
kontrole sahiptir ve sdylenenler her zaman olumlu olmayabilir (Brito, 2014, s. 188).

Memnuniyetsiz miisteriler, markalar agisindan bir sorundur ¢iinkii marka
hakkindaki alginin olumsuz yonde sekillenmesinde rol oynamaktadirlar. Memnuniyetsiz
Facebook miisterilerinin olusturdugu olumsuz agizdan agiza iletisim, diger paydaslarin
marka hakkindaki algilarini da olumsuz yonde etkilemektedir. Haigh ve Wigley’in (2013,
s. 71) yaptig1 bir aragtirmaya gore, Facebook sayfasinda miisterilerin olumsuz yorumlarda
bulundugu bir markanin diger miisteriler tarafindan algilanan halkla iligkiler, kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurumsal itibarlar1 daha diisiiktiir.

Bu nedenle, elektronik agizdan agiza iletisimin hizlica yayilmasiyla Facebook’ta

kolayca orgiitlenebilen takipgiler markalarin elinden 6zensiz ve aldirmaz davranis

52



gosterebilme liiksiini almistir (Varnali, 2013, s.116). Facebook takipgi sayfalari
cevrimigi krizlere sebep olabilecek potansiyel riskleri barindirmaktadir.

Xia (2013) sosyal medyayr kullanan markalar {izerine yapilan analizlerin,
markalarin sosyal medyada miisteriler tarafindan yaratilan igerik iizerinde kontrolii
olmamasindan dolay1 her bes senede bir %82 oraninda bir ¢evrimigi krizle karsilasma
olasiligl oldugunu gosterdigine; Ote yandan 20 sene Once bu oranin yalnizca %20
olduguna deginmektedir (Xia, 2013, s. 73). Bunun sebebi ge¢miste miisterilerin
markalara ulagmasinin kolay olmamasidir. Sosyal medya ile beraber miisteriler markalara
rahatlikla ulagabilmektedir. Yapmalari gereken tek sey, isletmelerin Facebook sayfalarini
ziyaret etmeleri ve iletilerini gondermeleridir. Bu nedenle, markalarin Facebook
kurumsal sayfalarin1 devamli olarak izlemeleri ve olusabilecek risklere karsit 6nlemler

almalar1 gereklidir.

2.7. Kurumsal fletisimde Facebook Kullanimi ve Yararlar

Markalar Facebook sayfalarinda diizenli araliklarla yapmis olduklar
paylasimlarla, takipgilerinin markalarina karsi olan ilgilerini canli tutmaya caligirlar. Bu
nedenle, Facebook’u kullanmanin markalar i¢in en bilylik yarari iiriin ve hizmetlerinin
tanittmin1 daha diisiik bir maliyetle yapmaktir. Facebook’un birgok geleneksel iletisim
aracina gore diisiik maliyetli olusu Facebook’u ¢cogu marka i¢in vazgecilmez kilmistir.

Ancak Facebook’un 2013’te haber akisi algoritmasina getirdigi degisikliklerden
dolay1, markalarin takipgilerine licretsiz erisimi kisitlanmis bunun yerine markalarin
reklam satin almalar1 gerekli olmustur (Handley, 2014, s. 279). Facebook’un yaptigi bu
diizenlemeyle, markalarin sayfalarini begenen kisilerin tiimiine {icretsiz ulagsmalari
kisitlanmistir. Markalarin Facebook sayfalarindaki takipgilerin tamamina erisebilmeleri
i¢in reklam vermesi gerekmektedir (Goksin, 2017, s.82). Ote yandan bir sosyal medya
uzmani olan Kerpen, bir marka ne kadar biiylik olursa olsun televizyona 20 yilda
harcayacagi parayi, sosyal medyada 20 yilda harcamasinin neredeyse miimkiin
olmayacagimi soylemektedir (Kerpen, 2015, s. 10). Bu nedenle Facebook birgok marka
icin hala kullanim yoniinden avantajli bir aractir.

Parveeen, Jafaar ve Ainin (2015, s.71) markalarin kurumsal iletisimde
Facebook’u baslica kullanma amacglarinin markalama, kampanyalarimi ve gelecek

etkinliklerini tanitma, pazar arastirmasi yapma, iiriin ve hizmetler i¢in geri bildirim alma
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ve rakip isletmelerin pazarlama taktikleri hakkinda bilgi edinme oldugunu belirtmektedir.
Markalar, Facebook’ta markalar1 hakkindaki algiy1, diizenli paylastiklar igeriklerle ve
takipgilerin yorumlarina verdikleri yanitlarla yonetirler. Markalarina olan ilgiyi arttiracak
kampanyalari ve ileriki giinlerde yapmayi1 planladiklari etkinlikleri Facebook’ta tanitirlar.
Uriin ve hizmetleri hakkinda paylastiklar1 igeriklere yapilan yorumlarla, takipgilerinin
markalar1 hakkindaki goriislerini toplarlar.

Ayrica rakip markalarin Facebook’u kullanimi hakkinda bilgiye sahip olurlar ve
boylece onlarla nasil rekabet edecekleri konusunda bir fikir elde ederler. Rakip
markalarin Facebook’ta nasil bir kurumsal iletisim stratejisi izledigini gozlemleyerek,
kendi giiclii veya zayif yanlarini goriirler ve kendi sayfalarini daha iyi bir konuma
getirmek icin kendilerini ne gibi firsatlarin bekledigi konusunda bir 6ngoriiye sahip
olurlar.

Facebook’u kullanmanin bir bagka yarari da markanin arama motorlarinda iist
siralarda yer almasina yardimci olmasidir. Bir Facebook sayfasina sahip olan marka,
Internet’te kendisini arayan mevcut ve potansiyel miisterileri tarafindan daha ulasilabilir
olacaktir. Bunun yani sira, markalar Facebook’u takipgileriyle iliskilerini iyilestirmek,
isletmenin imaj ve itibarinin olumlu yonde gelisimini saglamak, pazar payini artirmak,
kurumsal kimligini tanitmak ve krizlerle basa ¢itkmak amaciyla kullanmaktadir (Ozel ve
Sert, 2015, s. 2). Facebook markalarin taraftarlariyla iligski gelistirebilecegi onemli bir
platformdur. Markalar Facebook’ta yarattig1 algiyla yani paylastig1 iceriklerin kalitesiyle,
takipgilerine yaklagim bi¢imiyle markalarinin imaj ve itibarini iyilestirebilirler.

Saymmer’e (2012, s.64) gore, Facebook’da kurumsal iletisimin markalara sagladigi
yararlar, takipgilerle etkilesimli ve diyaloga dayali iletisim kurmak, takipgilerin destegini
kazanmak, {irlin ve hizmetleri tanitarak satigini arttirmak ve taraftarlara ait verilere sahip
olmaktir. Isletmeler Facebook’ta tek yonlii bir iletisim degil de ¢ift yonlii bir iletisim
kullanirlarsa, o zaman takipgileriyle saglikli bir iletisim kurabilecek ve onlarin destegini
kazanabileceklerdir.

Ayrica Agikel ve Celikol (2014, s.52), Facebook’u kurumsal iletisim amach
kullanan markalarin; takipgilerini markalarina iligkin bilgilendirmekte, toplumdaki marka
bilinirligini arttirmakta, takipgileriyle olan angajmani (engagement) arttirmakta,
takipgilerinin neye ihtiyaci oldugunu ve neyi istediklerini kavradiklarini belirtmektedir.

Markalar kurumsal haberlerini, kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerini, iiriin ve hizmet
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cesitliligini ve yeni ¢ikan kampanyalarini Facebook sayfalarinda diizenli araliklarla
taraftarlaria duyururlar.

Ugurlu (2017, s.110) markalarin Facebook’ta arastirma bilgilerini ve basin
biiltenlerini paylastigini, sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili bilgi verdiklerini, miisteri
iliskileri lizerinde durduklarini ve kriz yonetimi yaptiklarini soylemektedir. Markalar
Facebook’ta yaptiklar: bu diizenli paylasimlarla, takipgilerini kurumsal etkinliklerinden
haberdar ederek takipgilerinin isletme sayfalarina daha fazla katilim gostermesini
saglamaktadir. Takip¢iler markalarin Facebook igeriklerini begenmeye, paylasmaya ve
yorum yapmaya basladik¢a, markalar takipgilerinin isletme hakkindaki diistincelerini
toplama olanagina sahip olurlar.

Markalar kurumsal iletisimde sosyal medyay1 kullanarak mevcut miisterilerinin
yani sira yeni miisterilere ulasirlar (Giligdemir, 2017, s.110), markanin gii¢lii yanlarim
vurgularlar (Ugurlu, 2017, s.114), tiiketicilerin ilgilerini ve isteklerini 6grenerek bu
dogrultuda yeni triinler tasarlarlar (Giigdemir, 2017, s.112), satiglar1 arttirirlar (Ugurlu,
2017, s.114), markanin itibarin1 ve imajim giliglendirirler (Giigdemir, 2017, s.110),
sorunlar1 tespit ederler ve olumsuz goriislere yanit verirler (Ugurlu, 2017, s.114),
markanin web sitesine olan ilgiyi arttirirlar (McCann ve Barlow, 2015, 5.274).

Markalarin sosyal medya kullanimindan elde ettigi yararlara havayolu sirketleri
tizerinde yapilan bir arastirma Ornek olarak verilebilir. Tanaydi,(2017, s.92) Tirkiye’de
etkinlik gdsteren ii¢ hava yolu sirketinin Facebook, Twitter ve Instagram sayfalarin
incelemistir ve bu sirketlerin sosyal medyayr markalarin1 daha genis kitlelere tanitmak,
kampanya ve firsatlarindan takipgilerini haberdar etmek, takipgilerinin istek ve onerilerini
o0grenmek ve sorunlarina ¢oziim iiretmek, takipgilerle daha samimi bir iliski kurmak ve
Facebook iizerinden daha hizli bir hizmet vermek i¢in kullandigini ortaya ¢ikarmistir.

Markalar Facebook sayfalarina takipgileri tarafindan birakilan yorumlara yanit
vermek i¢in bir 6n hazirlik yapmalidir. Kawasaki ve Fitzpatrick’e (2014, 5.122) gore
markalar bir taslak hazirlayarak gelebilecek sorularin yanitlarini dnceden tasarlamalidir,
beklenen sorularla karsilasildiginda hazirlanan senaryolara gére yanitlar vermelidir ve
konuyla ilgili olmayan, tekrar tekrar sorulan sagma sorular1 yanitlamak igin
ugragsmamalidir.

Ozel ve Sert’e (2015, s.13) gore markalar Facebook’u kurumsal iletisimde
kullanilmaya basladiktan sonra taraftarlari ile agik, karsilikli diyaloglara dayanan, bir

baska deyisle ¢ift yonlli, etkilesim yaratmaya yonelik, iletisim kurmayi
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hedeflemektedirler. Facebook ¢ift yonli iletisim firsati sundugu i¢in markalarin
takipcileriyle olan iletisimlerini gelistirdigi gibi, markalarin takipgileriyle satin alma
siirecinden sonra da bir iliski kurmasini miimkiin kilmaktadir. Markalar kendilerini
Facebook’ta takip eden Kkisilerin satin alma davramiglarini da zaman igerisinde
etkilemektedir. Markalar takipgilerinin Facebook sayfalarina daha sik katilimini
saglarlarsa, onlarin satin alma davraniglarinda etki yaratabilmektedirler.

Bunun yami sira Facebook sayesinde markanin goriiniirliigii arttigi igin
tilketicilerde de markaya karsi bir farkindalik olusmaktadir. Markalar Facebook
sayfalarinda paylastiklar1 igeriklerle, miisterilerinin markalarina karsi olan algilarini
sekillendirmektedir. Bu nedenle Facebook dogru sekilde kullanildiginda, hem marka
farkindaligi olusturmaya hem de markanin itibarini arttirmaya yardimci olabilir.

Facebook’un markalara sagladigi bir baska yarar ise, Facebook’u kullanan
markalar ¢caga ayak uyduran birer isletme olarak algilanmaktadir. Garrido — Moreno ve
Lockett’in (2016, s.176) Avrupa’daki otellerin sosyal medya kullanimi {izerine yaptig1
arastirma sonucu, Facebook gibi sosyal paylasim siteleri kullanimimin markalarin
teknolojik agidan ¢agi yakalayan birer marka goriiniimii vermesine yardimet oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Facebook’ta yer almayan markalar yeni egilimleri yakalayamayan
birer marka algisin1 yaratabilmektedir ¢linkii takipgiler merak ettikleri markalara dijital

cagda daha kolay yollardan ulagsmak istemektedir.

2.8. Facebook Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlama Arastirmalar1 ile

Karsilastirilmasi

Markalar ~ Facebook sayfalarinda takipgilerin  biraktiklart  yorumlarla,
takipgilerinin markalar1 hakkindaki izlenimlerini 6grenme sansina sahip olurlar. Aslinda
bunu Facebook takip¢i sayfalar1 araciligiyla 6grenmek bircok geleneksel pazarlama
aragtirmalarmma gore daha kolay ve az maliyetlidir. Markalar Facebook takipgi
sayfalarinda takipgilerinin diisiincelerini 6grenerek iirlin ve hizmetlerinin begenilen ve
eksik taraflarini1 gorebilirler. Takipgilerinden aldiklar geri bildirimlerle, markalar iiriin ve
hizmetlerini daha iyi nasil gelistirebilecekleri konusunda yeni fikirler elde
edebileceklerdir. Ayrica takipgilerle diyalog halinde olmak eger markaya yonelik
olumsuz bir alg1 varsa bunun tespit edilebilmesini ve bu algiy1 degistirmek igin bir an

Once imaj gliclendirme ¢aligmalarina baglanmasini saglayacaktir (Tagkiran, 2017, s. 138).
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Bununla birlikte markalar Facebook sayfalar1 araciligiyla takipgilerinden
ogrendikleri fikirleri arastirma ve gelistirme ¢aligmalarinda kullanabilirler. Doorley ve
Garcia’ya (2015, s.134) gore odak grup calismalart veya anketler gibi gelencksel
pazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemler giiniimiizde hala degerlidir; 6te yandan
Facebook araciligiyla elde edilen veriler bu arastirmalari destekleyici niteliktedir. Ryan’a
(2016, s.205) gore markalar Facebook’ta bir sayfa acarak takipgileriyle bire bir iletisim
sansina sahip olacak ve taraftarlar1 hakkinda farkli yollarla erismenin zor oldugu bilgilere
ticretsiz erigecektir ¢iinkii odak grup ve pazar arastirmalar1 maliyetlidir.

Facebook’un markalara sagladigi yararlardan bir bagkas: ise, Facebook
araciligryla markalar {irin ve hizmetlerinin tanitimini geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla daha diisiik bir maliyetle yapabilirler. Ayrica Facebook’ta {iriin ve hizmet tanitimi
yapmak igin markalarm uzun bir zaman dilimine ihtiyaglari yoktur. Ornegin bir reklam
ilaninin reklam tabelasinda ya da dergide yer almasi i¢in dnceden belirli bir yer ayirtmak
ve yaklasik bir ay gibi bir siire beklemek gerekebilir. Ote yandan Facebook’ta bir
paylasim yapmak bir mesaji gondermek kadar kisa bir siirede gerceklesir. Ancak
markadan bu mesaj1 alan insanlar, bu mesajin onlara bir sey satmak isteyen bir isletmeden
geldiginin bilincindedirler (Malhotra, Malhotra ve See, 2012, s. 61).

Facebook markalar1 goriiniir kilmaktadir ve markalar bu sayfalari canli tutabilmek
ve daha fazla takipc¢i ¢ekebilmek icin sayfalarinda belirli kurumsal iletisim stratejileri
kullanmaktadir. Markalar Facebook tizerinden rakip isletmelerin miisterileriyle nasil
iletisim kurdugunu ve neleri 6n plana ¢ikardigini gozlemleyerek sektor hakkinda ve yeni
cikan egilimler hakkinda daha ¢ok bilgi edinme sansina sahip olabilir. (Parveen, Jaafar
ve Ainin, 2015, s. 75). Boylece kendi kurumsal iletisim stratejilerini daha iyi

belirleyebilirler.

2.9.Markalarin Sosyal Medya Plam

2.9.1. Markalarin kullanacag sosyal paylasim sitesine karar vermesi

Markalar sosyal medya kullanimlarindan gesitli yararlar elde etmek istiyorlarsa,
sosyal medyadaki etkinliklerini planlamalar1 ve belirli bir kurumsal iletisim stratejisi
dogrultusunda hareket etmelilerdir. Ayrica Ryan (2016, s.33) bir markanin sosyal
medyay1 kullanmaya karar vermeden Once karar vermesi gereken seyin, trlinleri ve

hizmetlerinin Internet’te tanitim i¢in elverisli olup olmadig1 ve bu tanitimi saglamak i¢in
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yeterince teknolojik donanima sahip olup olmadigini sdylemektedir. Eger markalarin
tirtinleri ve hizmetleri sosyal medyada taniima uygunsa ve markalar yeterli teknolojik
donanim ve bir sosyal medya ekibine sahipse o zaman sosyal medya onlar i¢in dogru
adrestir.

Sosyal medya’da yer almaya karar veren markalarin gz dnilinde bulundurmasi
gereken ikinci unsur hangi sosyal medya aracinin islerine daha c¢ok yarayacagini ve
amacladiklar1 hedeflere ulasmalarinda kendilerine yardimci olacagini saptamalidir.
Bunun i¢in markalar sosyal medya araglarinin kendine 6zgii 6zellikleri ve kullanimi
hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Béylece markalar sosyal medya araglarini daha etkili
kullanabilirler. Bir bagka deyisle her sosyal medya platformu kendi 6zellikleri a¢isindan
essiz oldugu icin, hepsine ayni icerigi oldugu gibi yiikleyerek verim almak miimkiin
degildir (Vaynerchuk, 2013, s. 14). Bunun i¢in, markalarin her platformun kullanim
sekillerine dikkat etmelerinde yarar vardir.

Markalarin basin biiltenlerini Twitter’da yayinlamalari pek mimkiin degildir
clinkii Twitter 140 karakteri gegmeyen kisa iletiler paylagsmak i¢in tasarlanmis bir sosyal
medya aracidir. Dolayisiyla Twitter’da basin biiltenleri gibi uzun metinler paylagsmay1
diistinen markalarin girisimleri biiyiik oranda basarisiz olacaktir. Bu nedenle markalar
web sitelerinde ya da kurumsal bloglarinda yayinladiklar1 basin biiltenlerine Twitter’da
bir link vererek paylasabilirler.

Instagram yeni ¢ikan tirlinlerin tanitimin1 fotograflar araciligiyla yapmak igin
kullanilabilir. Instagram’da kullanilan 6zel fotograf uygulamalari, markalarin {iriinlerine
dikkat ¢ekilmesine olanak tanir. Genellikle markalar, Instagram’da bir konsept
belirlemekte, pazarladiklari firiinlerin fotograflari1 ya da videolarin1 hashtaglerle
Instagram hesaplarinda paylagmaktadir. Bu nedenle Facebook daha ¢ok diyaloga dayali
bir sosyal medya araciyken, Instagram daha ¢ok gorsel paylasima dayalidir.

Linkedin ise markalarin yeni is ortakliklar1 kurmasi agindan yararl bir aragtir.
Linkedin araciligiyla markalar sektordeki rakiplerini ve onlarin etkinlik alanlarini
taniyabilirler. Yeni takim arkadaslar1 almak istediklerinde, markalar Linkedin araciligiyla
adaylarin 6zge¢misine kolayca ulasabilirler. Linkedin, markalarin yeni is trendlerini takip
etmesinde de kolaylik saglar.

Markalarin hangi sosyal medyay1 kullanacaklar1 konusunda fikirlerini etkileyecek
unsurlardan biri de taraftarlarinin hangi sosyal medya kanallarin1 kullanmay: tercih

ettigidir. Bunun i¢in markalarin hedef kitlesinin Internet’teki davranis bigimleri hakkinda
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bir On arastirma yapmasi ve bu kisilerin Internet’te hangi konular hakkinda konustugunu
anlamalar1 gereklidir (Karahasan, 2012, s. 342). Markalar hedef kitlelerinin Internet’te
hangi konular hakkinda konustugunu tespit edebilirlerse, Facebook sayfalarinda onlarin
ilgisini ¢ekebilecek icerikleri daha kolay hazirlayabilirler. Hazirlanan ve paylasilan
icerikler markanin takipgileriyle iletisim kurmasini ve takipgilerin de markayla etkilesime

gecmesini sagladigi icin igerikler onem tagimaktadir (Sengiil, 2017: 75).

2.9.2. Markalarin kendisi ile ilgili soylenenleri Internet ortaminda arastirmasi ve
rakip analizi yapmasi

Hangi sosyal medya aracini kullanacaklarina karar verdikten sonra, markalarin
Internet’te kendileri hakkinda sOylenenleri arastirmasi gereklidir. Boylece markalar 6n
alic1 6nlemler alabilirler. Internet’te kendileri hakkinda bol miktarda bilgi bulan markalar
bu aramay1r Google Alerts gibi siteler araciligiyla da kolaylastirabilirler (Doorley ve
Garcia, 2015, s. 146). Wilson’a (2011, s. xvii) gore sosyal medyaya adim atmak isteyen
markalar su sorulara yanit verirlerse markalarini giivenceye alacaklardir. “Insanlar
Internet’te benim isletmem, iiriinlerim ve markam hakkinda neler sdyliiyor? Insanlar
Internet’te benim markam hakkinda elestirici ya da itibar kaybi1 yasatacak seyler
sOylerlerse ne yapmaliyim?”. Bu sorularin yanitlarini arastiran markalar, sosyal medya
araglarini kullanmadan 6nce kendilerini hangi risklerin bekledigi konusunda bilgi sahibi
olacaklardir (Doorley ve Garcia, 2015, s. 146). Firat (2017, s.55) bu asamay1 “dinleme
yapma” asamasi olarak da tamimlamaktadir. Markalar kendileriyle ilgili anahtar
sozciikleri geligmis web programlarina girerek markasiyla ilgili sosyal medyada ne
konusuldugu hakkinda bir fikir elde edebilmektedir.

Bunun yani sira, herhangi bir sosyal medya aracini kullanmaya baslamadan 6nce
markalarin rakip markalarin sosyal medya kullanimin1 arastirmalari, kendilerini onlardan
farklilagtirmalarina yardimci olacaktir. Ancak markalarin sosyal medyada rakiplerini
taklit etmekten kaginmalar1 gereklidir, onun yerine sosyal medyada kendilerini basaril
bir bigimde yansitacak ve kendilerini rakiplerinden ayristiracak bir politika izlemelerinde
yarar vardir (Karahasan, 2012, s.313). Bunun i¢in markalarin sosyal medya sayfalarinda
uygulayacagi kurumsal iletisim stratejileri olmalidir.

Markalarin rakiplerinin Facebook kullanimini da belirli araliklarla izlemesi
gereklidir. Markalar rakiplerinin sosyal medya kullanimini izleyerek rakiplerinin sosyal

medya kullanimi hakkinda bir fikir elde edebilirler. Ryan’a (2016, s.33) gore markalar
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rakiplerinin basarili yonlerini dikkate alarak ve rakiplerinin yanlis yaptiklar1 seyleri
yapmaktan kacinarak, sosyal medyada tanittiklari iirlin ve hizmetlerini rakiplerinden
farkli yollarla tanitabilirler. Cagil (2017, s.44) sosyal medyada hedef kitleye bir icerik
sunarken yapilan hatalarin basinda rakip analizinin yapilmamasini, sosyal medyay1
kullanan markalarin rakiplerinin hizmet ve iirtinleri hakkinda 6n bir aragtirma yapmasi ve
kendi {iriin ya da hizmetlerinin giicli taraflarin1 ortaya koymasi gerektigini
sOylemektedir. Rakip analizi yapmak ne tiir igeriklerin oteki markalarin Facebook
sayfalarinda ilgi gordiigliinii gosterecegi gibi, markanin baska markalarin Facebook
igeriklerinden farkli 6zgiin igerikler tiretmesine de yardimci olur (Kingsnorth, 2017, s.
246).

Markalar yaptiklar1 arastirmanin sonucunda birden ¢ok sosyal medya aracini
kullanmaya karar verebilirler. Ancak markalarin bu farkli sosyal medya araglarinda ayni
bilgileri iletmesi tutarlt bir kurumsal imaj ¢izebilmek adina 6nemlidir. Talpau (2014,
s.49), markanin Facebook sayfasi, websitesi, Linkedin profili ve Twitter hesabinda
yayinlanan bilgi ayni1 olmadig1 takdirde takipgilerin kafasinin karisabilecegini ve bu
durumunda marka itibarin1 zedeleyecegini sdylemektedir.

Ayrica glinlimiiziin dijital insanlar1 birden c¢ok elektronik cihazi bir arada
kullanmaktadir. Akilli telefonlar, tabletler, diziistii bilgisayarlar vb. gibi araclari ¢ogu
insan bir arada kullandig1 i¢in, markalarin sosyal medya sayfalarini tiim bu cihazlarla
uyumlu olabilecek sekilde tasarlamalar1 ve kullaniciya goériiniim agisindan sorunsuz bir

deneyim yasatmalar1 gerekir (Ugurlu, 2017: 90).

2.9.3. Markalarin Facebook’ta yer almadan 6nce kendisine sormasi gereken sorular

Markalarin kullanmaya karar verdikleri sosyal paylagim sitelerinde taraftarlarini
sayfalarina ¢ekebilmek ic¢in bir plan hazirlamalar1 gerekir. Facebook sayfasi olan bir
marka bu sayfay1 nasil yonetecegi konusunda uzun dénemli ve kisa donemli planlar
hazirlamalilardir. Ayrica markalarin bir SWOT analizi yaparak (iistlinliikler, zayifliklar,
firsatlar ve tehditler) listiin ve zayif yanlarmi ve Facebook kullaniminda kendilerini
bekleyen tehditler ve firsatlar1 analiz etmesi yararli olacaktir. SWOT analizi sirasinda
markalar rakiplerinden farkli oldugu istiin yonleri ve rekabette geri kaldigi noktalar
belirlemelidir ve gelecekteki kendilerini bekleyen firsatlar1 ve tehlikeleri ongérmelidir
(Goksin, 2017, s. 13).
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Bu nedenle markalarin sosyal paylasim sitelerinde hangi amaglar icin yer
aldiklarini ilk 6nce belirlemeleri gerekir. Yal¢in’a (2016, s.2) gore, Facebook’a adim
atmay1 diisiinen isletmelerin kendilerine hedef kitlelerinin kim oldugunu, {iriin ve hizmet
kategorilerinin nelerden olustugunu, rakiplerinin kimlerden meydana geldigini,
rakiplerinin sosyal medya kullanimini kendisinden ayiran 6zelliklerin neler oldugunu,
sosyal medyay1 kullanma amagclarinin neler oldugunu ve markasint 6n plana ¢ikaran
Ozelliklerin nelerden olustugunu sormalar1 gerektigini soylemektedir.

Erbaglar (2013, 5.66) eger markalar sosyal medya girisimlerinin basarili olmasini
istiyorsa, markalarinin etkinliklerini tanitmak i¢in uygun olan sosyal medya aracini
se¢meleri, secilen sosyal medya platformunda uygulanacak olan kurumsal iletisim
stratejisini belirlemeleri, markanin segilen sosyal medya platformundaki kurumsal
sayfasini yonetecek olan dijital ajansi belirlemeleri ve markanin kurumsal sayfasinda
toplam begeni sayisina odaklanmak yerine takipgilerle etkilesime Onem vermesi
gerektigini sOylemektedir.

Kendileri i¢in uygun olan platformun Facebook oldugunu diisiinen markalarin, bir
Facebook sayfasi agmadan 6nce karar vermeleri gereken dnemli nokta, hedef kitlelerini
kimlerin olusturacagidir. Ancak Ugurlu (2015, $.259) hedef kitleleri yalnizca birer
tilketici olarak gdérmenin dogru olmadiginmi hedef kitleleri insanlarin olusturdugunu bu
nedenle onlar1 “hedefleri olan kitleler” olarak gormenin daha dogru oldugunu
sOylemektedir. Facebook’ta insanlarin markalar1 belirli motivasyonlarint doyuma

ulagtirmak i¢in takip ettigi unutulmamalidir.

2.9.4. Markalarin Facebook’ta hedef kitlesini belirlemesi ve kurumsal kimligini
yansitmasi

Markalar sosyal medya planini belirlerken oncelikle sosyal medyada seslerini
toplumun hangi kesimine duyurmak istedigini belirlemesi gerekir. Ryan’a (2016, s.33)
gore, markalar Facebook’ta hedef kitlesini belirlerken, mevcut miisterilerine mi yoksa
yeni miisterilere mi hitap edecegini kararlastirmasi ve bu kisilerin Facebook kullanim
aligkanliklarinin ne oldugunu ve bu kisileri kendileriyle iletisim kurmalar1 i¢in nasil
harekete gecirebileceklerini diisiinmeleri gerekir.

Daha sonra markalar, kurumsal kimlik ¢alismalarina baglamali ve Facebook profil
sayfasin1 kurumsal kimlikleriyle uyumlu hale getirmelilerdir (Ugurlu, 2017, s.111).

Markalar Facebook profil sayfalarini hazirlarken sayfanin etkileyici olmasina 6zen
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gostermelilerdir ¢linkii takipciler marka ile ilgili olan ilk izlenimini buradan
edineceklerdir (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2014, s.13). Markalarin Facebook profil
sayfasina logosu, kapak fotograflar1 koyulmali, sloganina yer vermeli, vizyon ve
misyondan olusan hakkinda boliimii tamamlanmali ve kurum tarihgesinden kisaca
bahsedilmelidir. Markalarin Facebook profili markayr yansitan fotograflarla
takipcilerinin goz zevkine hitap etmeli, markanin uzmanhigin1 gostermeli ve giivenilir
oldugu izlenimini verecek sekilde hazirlanmalidir (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2014, s. 15).

Ardindan markalar tanittimin1 yapmak istedikleri {iriin ve hizmetler hakkinda
nitelikli igerikler {iretmeye baslamalidir. igerik bir siteye yiiklenen her seyi kapsamaktadir
ve igerikler, sozciikler, gorseller, gif, videolar, tanitim filmleri, tweetler vb. seylerden
olugsmaktadir (Ugurlu, 2017: 100). Ancak markalar bunu yaparken hedef kitlelerinin kim
oldugunu goz oniinde bulundurmalilardir. Aksi takdirde markalar hedef kitlelerine dahil
etmedikleri ilgisiz kisilere ulasabilirler. Bu durum ise marka agisindan istenilmeyen bir
durumdur ¢iinkii bu durumda marka kaynaklarini bosa harcamis olacaktir.

Facebook’u insanlar temelde yakin gevreleriyle iletisim kurmak ve sosyal bir agda
bir araya gelmek i¢in kullanmaktadir. Facebook temelde ticari bir platform degildir ¢linkii
Facebook profesyonel bir ag olmaktan daha ¢ok sosyal bir agdir (Lacho ve Marinello,
2010, s. 131). Ancak markalar hedef'kitlelerini dogru belirleyemezse, yaptiklari tanitimlar
ilgisiz insanlara ulasacak ve markalarin tanitim ¢abalari istenilen sonucu vermeyecektir.
Markalar, 6rnegin Facebook’taki reklamlarini yalnizca kadinlara gostermeyi tercih
edebilir hatta bunu evli, 25 yas lizeri, iiniversite mezunu ve kadin derneklerine iiye
kadinlarla sinirlandirabilir (Seving, 2012, s. 38).

Ote yandan yapilan arastirmalara gore, Facebook’taki kullanicilarin ¢ogunu
gengler, orta yas Ve iistii insanlar olusturmaktadir. Dipietro, Crews, Gustafsin ve Strick’in
(2012, s.278) A.B.D’de restoran isletmelerinin sosyal paylasim siteleri kullanimi
hakkinda yapmis oldugu arastirmaya gore, restoran yoneticileri Facebook’ta agtiklar
marka sayfalar1 araciligiyla ozellikle 35 yasin altinda geng miisterilere kolaylikla
ulasabildiklerini ve onlara sosyallesebilecekleri bir ortam sunduklarini sdylemistir.
Tiirkiye’de ise markalarin ¢cogunlukla hedef kitlesi olan 35-44 yas aralifindaki 10 milyon
kisi Facebook kullanmaktadir (We are Social, 2018).
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2.9.5. Markalarin Facebook’ta durum analizi yapmasi

Bununla birlikte markalar kaynaklarini1 harcamaya baglamadan 6nce Facebook’™u
hangi kazanimlar1 elde etmek i¢in kullanacaklarina karar vermelilerdir. Coles (2014, s.12)
markalarin Facebook’ta olma amaglarmi hitap edecekleri genis bir takipe¢i kitlesi
olusturmak, yeni is baglantilar1 kurmak ve {iriin satmak, iyi bir kurumsal itibar yansitmak
ve web sitelerini ziyaret edenlerin sayisinda bir artis yaratmak olabilecegini
sOylemektedir. Karahasan’a (2012, s.304) gore markalar Facebook’u kullanma
amaglarimi belirlerken mevcut bir durum analizi yapmasi gerekir ve ulasilmak istenen
hedeflerin mevcut durumla uyumlu olmasina ve ger¢ek¢i hedefler olmasina dikkat
etmelidir.

Dolayisiyla markalarin Facebook’ta hangi amacla yer almak istedigini iyi bir
bigimde kararlastirmasi gerekir. Ryan (2016, s.33) markalar agisindan Facebook’ta yer
almadaki amacin Internette iiriin satmak mi, yeni misteriler kazanmak mi, marka
farkindaligr yaratmak mi markalarin buna karar vermeleri gerektigini soylemektedir
clinkii markalar kendilerine bir hedef koymazsa, sosyal medya deneyimleri basarisizlikla
sonuglanacaktir. Firat (2017, 5.56) markalarin sosyal medyada olma amaglar1 arasinda
markayr konumlandirmanin, miisteri memnuniyetini arttirmanin, marka bagliligini
giiclendirmenin ve satislar1 ylikseltmenin oldugunu séylemektedir.

Cagil (2017, s.44) marka eger amacini lriin satmak olarak belirlemisse ancak
hedef kitlesini dogru belirleyememisse, Facebook’ta iiriinii satin almay1 diistinmeyen
kisilere ulasacagini ve {lriiniiniin reklamin1 yapsa bile onlar1 satin alma davranisina dogru
yoneltemeyecegini ve basarisiz olacagimi sdylemektedir. Dolayisiyla hedef Kkitleyi
belirlemek markanin sosyal medya planinda birincil 6neme sahiptir.

Facebook’ta yer almay1 diisiinen markalarin planlama yaparken birkag soruyu
cevaplamalari gerekir. Ornegin, Facebook’ta bulunmalarmin &nceligi nedir? Markalar
Facebook takipci sayfalarinin devam etmesi i¢in ne kadar kaynak ve biitce ayiracaklardir?
Taraftarlarinin Facebook takip¢i sayfalarina katilimini saglamak igin markalar neler
yapacaklardir? Bu sorular temelde markalarin kendilerine sormasi gereken sorular
arasindadir.

Bunun i¢in markalarin bir sosyal medya stratejisine ihtiyaglar1 vardir. Bir sosyal
medya danismani olan Mestgi (2013, s.76) markalarin once hedef Kitlelerini
belirlemelerini, rakiplerini iyi analiz etmelerini, Facebook sayfalari i¢in bir kurumsal

iletisim stratejisi olusturmalarini, takipgilerin paylagmak icin degerli bulacaklar igerikler
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tiretmelerini ve kendi Facebook sayfalarini devamli l¢iimlemelilerini sdylemektedir. Bir
baska sosyal medya uzmani Seving (2012, s.71) ise markanin amacinin hedef Kitlesiyle
uzun soluklu iligkiler kurmak mi, yoksa satiglart arttirmak mi, markanin buna karar

vermesi gerektigini soylemektedir.

2.9.6. Markalarin Facebook’ta icerik hazirlarken dikkat etmesi gereken unsurlar

Markalarin Facebook sayfalarina miisterilerini ¢ekebilmek ve markalarinin
devamliliklarini stirdiirebilmeleri i¢in diizenli igerik paylagimlari yapmalar1 gerekir.
Karahasan’a (2012, s.40) gore tiiketicilerin begenesi kazanmak giiniimiizde daha zordur
clinkii tliketicilerin ilgileri ¢abuk dagilmaktadir ve tiiketiciler yeni marka ve iriinleri
denemek konusunda daha isteklidir. Bu nedenle markalarin mevcut misterilerini
tutabilmek ve yeni miisteriler kazanabilmek igin kendilerini onlara dogru aktaracak 6zgiin
igeriklere ihtiyaglari vardir.

Eger markanin iirlini ya da hizmeti belirli bir kalite standardina sahipse,
isletmenin biiytlikliigii fark etmeksizin, Facebook’ta etkili bir igerik sunumu ile bir¢ok
insanin dikkatini ¢ekebilir (Penpece, 2013, s. 58). Ayrica markalar Facebook’ta
paylastiklart kaliteli igeriklerle hedef kitlelerinin giivenini kazanabilir ve onlarin
markalarina kars1 olan ilgisini canli tutabilir (Goksin, 2017, s. 105).

Markalarin paylastiklar1 iceriklerin markanin ulagmak istedigi amaclara hizmet
etmesi gerekir. Sengiil’e (2017, s.75) gore igerikte yalnizca lriinleri ve kampanyalari
paylasmak yeterli degildir, icerikler markanin sektordeki liderligini gostermeli,
takipgileri hem eglendirmeli hem egitmeli hem de onlara yararl bilgiler sunmalidur.
Ayrica marka miisterilerini hedefledigi amaglara dogru yoneltmek i¢in hem yaratict hem
de onlarin katilimini saglamaya yonelik igerikler hazirlanmasi gerekir (Penpece, 2013, s.
vii).

Bununla birlikte Facebook’ta igerik hazirlarken, markalar okuyucunun
penceresinden olaylara bakabilmelidir. Bir bagka deyisle, markalar hazirladig: igerigin
okuyucuda ne gibi sorular uyandiracagini diisiinmeli ve bu sorulara yanit verecek sekilde
igerigi hazirlamalidir (Handley, 2014, s. 71). Igerikleri okuyucunun okurken keyif alacag
ve kendi arasinda da paylasacagi cinsten hazirlayarak markalar markalarinin bilinirligini
arttirtlabilir (Penpece, 2013, s. 72). Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017, s.181) bazi

takipgilerin (ki bu kisilere “etkileyiciler” denmektedir) kendi {inlerini arttirmak ve
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cevrelerini etkilemek i¢in marka iceriklerini Facebook sayfalarinda paylagsmaya meyilli
oldugunu bu nedenle takipgilere kaliteli i¢erikler sunarak kazan-kazan iliskisi kurmaya
calismanin markalar agisindan yararli olacaginmi sdylemektedir. Etkileyiciler, marka
icerigini kendi Facebook sayfalarinda paylasarak kendi iinlerini arttirirken, marka da bu
arada marka bilinirligini arttiracaktir. Ayrica Goksin’e (2017) gore eger markalar
takipcilerinin gereksinim duydugu icerigi iretirlerse ve bilingli bir takipgi kitlesi
yaratirlarsa, o zaman takipgilerinin onlardan ayrilmasi daha diisiik bir ihtimaldir (Goksin,
2017, s. 105).

Bunun i¢in markalarin bir igerik planlamasi1 yapmalarinda yarar vardir. Markalar
icerik konusunda da kendilerine bir hedef belirlemelilerdir. Ornegin Agikel ve Celikol
(2014) markalarin kendilerine takipcileriyle giinde en ¢ok 3 igerik paylasmayr hedef
olarak koymalarin1 ve paylastiklart igeriklerin fotograflar, videolar, marka hakkinda
yararlt bilgiler, eglenceli paylasimlar ve promosyon kuponlarindan olusabilecegini
soylemektedir (Agikel ve Celikol, 2014, s. 54-55). Ote yandan Basal (2018, s.334)
markalarin Facebook’ta giinliikk paylasimlarin1 yaparken yararlanabilecekleri bazi
istatistikler paylasmistir. Buna gore;

e Markalar agisindan Facebook’ta giinde 1 paylasimda bulunma 3
paylasimda bulunmaktan daha fazla etkilesim yaratmaktadir.

e Facebook’ta etkilesimin en ¢ok gerceklestigi giinler Pazartesi ve Sali
giinleri %32 civarindayken, Persembe ve Cuma giinleri %18 civarindadir.

e Facebook’ta igeriklerin en ¢ok tiklandig1 saat ise 15:00°dir. Facebook
icerigi paylagsmak i¢in en uygun zamanlama saat 13:00 ile 16:00
arasindadir.

Ayrica bir arastirma sabah paylasilan igeriklerin giiniin diger zaman dilimlerinde
paylasilan igeriklerden daha fazla tik aldigmi gostermistir. Kanuri, Sridhar ve Chen
(2018) A.B.D’de bir gazetenin 5,706 paylasimi incelenmistir ve bunun sonucunda sabah
paylasilan igeriklerin 6glen paylasilan igeriklerden %8.8 daha ¢ok tik aldigi, aksam
paylasilanlardan ise %11.1 daha cok tik aldig1 sonucuna varmistir.

Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017, s.176), markalarin icerik hazirlarken igerigi
takipgilerinin yasamlartyla iligkilendirmelerini ve igerikte markanin karakteristik
ozelliklerine yer vermelerini sdylemektedir. Ayrica icerik hazirlarken metin ve video
uzunluklarin1 da ¢ok uzun tutmamaya, okuyucular1 ya da izleyici sikmamaya dikkat

etmekte yarar vardir. Eger markalar, iceriklerin viral etki yaratmasini ve takipgileri
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tarafindan da paylasilmasimi istiyorsa, Ornegin 20 dakika uzunlugunda bir video
yayinlamay1 tercih etmek yerine izleyicinin kolayca 6ziimseyebilecegi kisa bir video
paylasmay1 tercih etmesi daha iyi olacaktir (Burgess ve Burgess, 2014, s.222).

Ryan (2016, s.411), markalarin Facebook’ta i¢erik hazirlarken, markasi hakkinda
on plana ¢ikarmak istedigi konularin hangisi oldugunu diisiinmesi gerektigini,
takipgilerine nasil keyifli bir deneyim yasatabilecegini tasarlamasi gerektigini ve
takipcilerinin Facebook sayfasina nasil daha ¢ok katilim gostermesini saglayabilecegini
ongormesi gerektigini belirtmektedir. Handley (2014, s.50) ise markalarin igerik
hazirlarken, icerige ornekler ya da veriler gibi giivenilir kaynaklar eklemelerini, sanki
yalnizca tek bir kisiye sesleniyormus gibi hedef kitlesine hitap etmelerini, hedef
kitlelerinin bu i¢erigi okuduktan sonra ne yapmalarini istedigini tasarlamalarini (6rnegin:
markanin Facebook sayfasina iiye olmalart mi1? Satin alma davranisina yonelmeleri mi?)
sOylemektedir.

Penpece (2013, s.72) de, Facebook i¢in igerikleri hazirlarken {iriinlerin
Ozelliklerini bir liste halinde siralamak yerine, o iiriiniin tiiketicilerin yasaminda neleri
degistirecegini orneklerle belirtmenin daha dogru oldugunu sdylemektedir. Igerikler
takipgilerin arzularina ve 6zlemlerine hitap etmeli, onlarin kaygi ve sorunlarini gidermeye
calismalidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017, s.175). Markalar hedef kitlelerinin
paylasmayi isteyecegi, onlarin ilgisini ¢cekebilecek, digerlerinden farkli olan, eglenceli ve
marka odakli igerikler iiretmelilerdir (Kingsnorth, 2017, s. 232). Ayrica marka eger
mevcut miisterileriyle iliskisini bir {ist asamaya ¢ikarmak istiyorsa onlara hazirlayacagi
icerikler ile yeni miisteri kazanmaya yonelik hazirlayacag igerikler birbirinden farklilik
gosterecektir (Kingsnorth, 2017, s. 245). Dolayisiyla markanin belirledigi hedef kitle
iceriklerin nasil sekillenecegi konusunda da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Handley ve Chapman (2012, s.70) gore, Facebook sayfalarinda paylasilan
icerikler gercegi yansitmali, markanin basarmak istedikleriyle uyumlu olmali,
takipgilerin yasam tarzi ile iliskilendirilmeli, yeni bir bakis ag¢is1 yansitmali, takipgilere
deger verdigini gostermeli ve merak uyandirici olmalidir. Ayrica markalarin Facebook
sayfalarinda paylastiklar igeriklerin takipgilerini nasil bir marka toplulugu igerisinde
olduklariyla ilgili bir fikir verecek ve tiikettikleri ve satin aldiklar {iriinler hakkindaki
goriislerini sekillendirecek bir bicimde olmasinda yarar vardir (Burgess ve Burgess, 2014,

5. 223).
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Goksin (2017, 5.109) markalarin Facebook sayfalari i¢in igerik hazirlarken hedef
kitlelerinin sosyal medyada ne kadar zaman gegirdigine, ne tiir iceriklere ilgi duyduguna
(metin ya da video), mobil cihazlar1 kullanim oranlarinin ne olduguna, rakiplerinin bu
igerigi onlara sunup sunmadigina dikkat etmeleri gerektigini soylemektedir. Kingsnorth
(2017, s.247) da markalarin igerik hazirlarken miisterilerinin ihtiyaglarmin ve
problemlerinin  farkinda olarak onlarin sorunlarina ¢oziim sunan igerikler
hazirlamalarinin - miisterilerini  kendilerine dogru c¢ekecek bir unsur oldugunu
belirtmektedir.

Dolayisiyla markalar Facebook’ta igerik yaratma konusunda basarisiz olurlarsa,
takipeileriyle iligski kuramaz, yeni miisteri kazanamaz ve takipgileriyle etkilesime giremez
(Ryan, 2016, s. 397). Bu nedenle markalar Facebook’ta igeriklerini hedef kitlelerinin
istekleri ve begenilerinden yola ¢ikarak hazirlamalilardir (Mavnacioglu, 2015, s.11).

Yapilan aragtirmalara gore herhangi bir gorsel iceren icerikler gorsel icermeyen
iceriklere gore %94 oraninda daha ¢ok goriintiilenmektedir (Kawasaki ve Fitzpatrick,
2014, s. 52). Ayrica insanlarin %85°1 bir video izledikten sonra o iiriinii almak i¢in daha
cok egilim gostermektedir (Walter ve Gioglio, 2014, s. 21). Social Media Examiner’in
5,700’1n tizerinde pazarlamaci ile yaptig1 arastirmanin verilerinden elde edilen 2018
raporuna gore A.B.D’deki isletmeler sosyal medyada igerik olarak ¢cogunlukla fotograflar
(%80), videolar (%63), blog igerikleri (%60), canli videolar (%35) ve podcastler (%9)
paylasmaktadir (Stelzner, 2018).

Ancak markalar ¢ektikleri fotograflarda ya da hazirladiklar1 videolarda amatorce
¢ekimlerden kaginilmali profesyonel bir sekilde hazirlanan ilgi ¢ekici videolar: ya da
gorselleri takipgilere sunmalilardir (Cagil, 2017, s. 38). Icerik Pazarlama Enstitiisii’ne
(Content Marketing Institute) gore, icerikler bir yandan takipgileri bilgilendirirken diger
taraftan onlarda ilham duygusu uyandirmali, onlar1 eglendirmeli, bir diyalog baglatmali
ve onlar1 o iirlinii alma konusunda ikna etmelidir (Penpece, 2013, s. 87).

Ayrica markalar igeriklerini paylasirken hashtag’lerden de yararlanabilir.
Hashtag’ler insanlarin aradiklar1 konular1 Internet’te bulmalarmi kolaylastirir.
Hashtag’ler paylasilan igeriklerin markay1r begenenler listesindeki kisilerin gérmesini
saglarken ayn1 zamanda o konuya ilgi duyarak o konuyu Internet’te arayan kisilerin de
gormesini saglar (Miles, 2014, s. 7). Bu nedenle hashtag kullanmak markalarin arama

motorlarindaki aramalarda daha kolay ¢ikmalarina yardimei olacaktir.
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Markalarin arama motorlarinda {ist siralarda yer alabilmesi yani sosyal medya
optimizasyonundan yararlanabilmeleri i¢in bazi unsurlara dikkat etmelilerdir. Onat
(2014, s.13), bunun i¢in markalarin yazilan metinlerde dogru anahtar kelimeleri tercih
etmeleri, etiketlerde giincel, sik kullanilan kelimeler kullanmalar1 ve kullanilan gorselleri
konuyla ilgili olarak etiketlemeleri gerektigini sdylemektedir.

Bunun yani sira sosyal medya ekibinin hazirladiklari igeriklerde wveriler
kullanmalar1 onlara birgok agidan yarar saglayacaktir. Handley (2014) arastirma
sonuclarindan ya da dogrulanmis bilgilerden olusan verilerin igeriklerde kullanilmasinin,
hem igeriklere giivenilirlik saglayacagini hem de markanin itibarini arttiracagini
belirtmektedir (Handley, 2014, s. 247).

Taraftarlarin markalarin Facebook sayfalarini ziyaret etmeleri i¢in markalarin
0zglin paylagimlara ihtiyaci vardir. Bu 6zgiin paylasimlar kurumsal haberler, makaleler,
yeni kampanyalar, {iriin ve hizmet tanitimi, kurumsal sosyal sorumluluk haberleri vb.
sekillerde olabilir. Boylece, taraftarlarin Facebook sayfalarini diizenli ziyaret etmeleri
icin bir motivasyon dogmus olur.

Ryan’a (2016, s.416) gore, icerikler markalarin iginde bulundugu sektore ait
haberleri yansitabilir, markanin {ist yonetiminde bulunan kisilerle yapilan soylesilerden
kesitler verebilir, markanin bulundugu sektérdeki 6nemli konulari ele alabilir ve
markanin bakis agisini yansitan raporlar icerebilir. Ayrica markalar kendi giindemlerini
yaratirken o gilinlin kosullarinda i¢inde bulunan siyasi ve medya giindemlerinden de
etkilenerek igeriklerini yaratabilirler (Aslan, 2017, s. 128). Mestc¢i (2013, s.15) sosyal
medya ekibinin bir gazeteci gibi calisarak neyin giincel ve paylagsmak i¢in 6nemli
oldugunu iyi belirlemeleri gerektigini sdylemektedir; bunu da takipgilerini devamli
dinleyerek basarabilirler.

Ayrica markalarin paylastiklar: icerikte yaratici olmalar1 gereklidir. Paylasilan
iceriklerin takipgilerin begenesini kazanabilecek ve takipgilerin siteyi kullaniminin
devamini 6zendirecek nitelikte olmasina 6zen gosterilmelidir. Facebook’ta igerik
takipcilerin deneyimledigi seylerin tamamu ya da takipgilerin etkilesim sagladigr her sey
olarak tanimlanmaktadir (Handley, 2014, s. 21). Bu nedenle markanin paylasimlari sikici
olmamalidir. Aksine takipgilerin sayfada keyifli zaman gegirmelerine olanak saglamalidir
ve takipgilerin sayfada aradiklarini bulmalarina yardimci olacak nitelikte olmalidir. Bu
nedenle markalarin sosyal paylagim sitelerinde igerik yonetimi i¢in bir sosyal medya ekibi

calistirmasi gereklidir.
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Paylastiklar igeriklerde tutarli olan ve paylastiklar icerikleri hedef kitleleriyle
iliskilendirebilen sosyal medya ekibi Facebook’ta takipgileriyle kurduklari iletisimde
daha basarili olacaktir. Sosyal medyada her giin milyonlarca igerik paylasilmaktadir.
Markalarin paylasacaklari igeriklerin rakiplerinkinden bir fark yaratmasi, marka kiiltiirti
ve degerleriyle uyumlu olmasi, takipgilerinin dikkatini ¢ekecek ve onlari ikna edecek
nitelikte olmasi gereklidir. Bir bagka deyisle Handley (2014, s.26) sosyal medyada kaliteli
bir igerigin hedef kitleye yararli, onlara ilham verecek, onlarla empati kuracak ve onlari
memnun edecek nitelikte olmasi gerektigini belirtmektedir.

Onat (2014, s.22) Facebook kullanicilarinin markalarin sosyal paylasim
sitelerini begenmeleri ve oradaki paylasimlari okumasi, yorum yapmasi ve paylasmast
icin bir sebep olmasi1 gerektigini sdylemekte ve bu nedenle markalarin Facebook sayfasi
acmadan Once Oncelikle bu sorularin yanitini kendisinde aramasi gerektigine
deginmektedir. Bu nedenle Facebook’ta bir paylasim yapmadan Once markalar
kendilerine bazi sorulari sormalart gereklidir. Kerpen bu sorulari sdyle tanimlamaktadir:
Bir mesaji1 alan kisiler bunu gergekten degerli buluyor mu; yoksa can sikici ya da rahatsiz
edici mi buluyor? Yoksa kendisi bu mesaji bir taraftar olarak almak ister mi diye
sormalidir (Kerpen, 2015, s. 41).

Bu sorunlarin yanitin1 goniil rahathgiyla veren markalar, takipgileriyle daha
saglikli bir iletisim kurabilecektir. Strategic Direction (2014, s.23) markalarin
paylastiklar1 icerikler kolaylikla okunmuyorsa, tasarim yoniinden sikintiliysa ya da
takipcilerin aradiklar1 seyleri igermiyorsa, takipgilerin markanin etkinliklerine katilma
oranlar1 diisiik olacagina deginmektedir. Ayrica Mest¢i (2013, s.38) markalarin daha
onceki paylasimlariyla uyusmayan tutarsiz igerik paylasimlart yapmamaya Ozen
gostermesi gerektigini, onun yerine markalarin giincel paylasimlar yapmaya 6zen
gostermeleri gerektigini soylemektedir.

Bununla birlikte Edelman tarafindan 2012°de yapilan bir arastirmaya gore
markalar takipgilerini sosyal medyada bir mesajin dogruluguna inandirmak istiyorsa, onu
en az ii¢ kez ile bes kez arasinda sdylemeleri gerekmektedir (Boudreaux ve Emerick,
2014, s. 5). Bu nedenle markalar paylastiklar: tutarli igeriklerle, Facebook sayfalarinda
iletmek istedikleri mesaj1 pekistirmeleri gerekir.

Handley ve Chapman (2012: xvii) Facebook marka sayfalarindaki igeriklerin

takipgilerin dikkatini ¢ekebilmesi i¢in miisteri odakli, eglendirici, sasirtict olmanin yani
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sira, takipgilerin takip etmeye deger bulacaklari ve sayfay1 yeniden ziyaret etmelerini
saglayacak tiirden olmas1 gerektigini sdylemektedir.

Bunun yani sira Ryan (2016, s.475) markalarin igerikleri gelistirirken toplumun
kiltliriindi, tatil gilinlerini, mizah duygusunu, aile yasamini ve yasam sartlarini dikkate
alarak icerikler hazirlamalar1 gerektigini ve olumsuz ¢agrisim uyandirabilecek sozciikleri
kullanmaktan kaginmalar1 gerektigini belirtmektedir.

Acikel ve Celikol’a (2014, s.53) gore, her markanin takipgilerine seslendigi bir
ses tonu vardir ve markalar takipgilerinde uyandirmak istedikleri ses tonunu Facebook
icerik paylasimlarinda da kullanmalilardir. Markalarin Facebook’ta kullandiklari {islup,
resmi, giindelik ya da kurumsal dilden olusabilir ve tislubun ne olacagina markalar segtigi
kelimeler, espriler ve anlatim sanati ile karar verir (Kingsnorth, 2017, s. 216).

Ancak Holtz ve Havens takipgilerin, sosyal medyada markalarin sert ses tonuna
ve resmi iletisim kurma sekline tepki gosterdigini ve samimi bir ses tonuyla iliski
gelistirebilen markalar1 sosyal medyada tercih ettiginin altin1 ¢izmektedir (aktaran
Mavnacioglu, 2015, s.80). Ayrica markalar agisindan Facebook’ta nasil bir iletisim tonu
ve Uslup kullanilacagi, espirili olup olunmayacagi markanin Facebook’ta kullandig:
kurumsal iletisim stratejilerini yansitan unsurlar arasindadir (Sengiil, 2017, s. 76). Bir
baska deyisle markalar giinliik sokak dilini kullanarak rahat bir izlenim verebilecekleri
gibi uzmanliklarini gésteren bir jargon kullanarak da giiven duygusu yaratabilir, segim
markalarin tercihidir (Kingsnorth, 2017, s. 217).

Bir sosyal medya uzmani olan Cagil’a (2017, 5.48) gore, eger takipg¢iler markanin
Facebook’ta paylastig1 igerigi begenirlerse, marka dogru yolda oldugunu anlayacaktir.
Eger takipgiler igerige yorum yaparsa, marka dogru mesaji verdigini anlayacaktir. Eger
takipciler igerigi kendi sayfalarinda paylasirlarsa, isletme mesajint birden ¢ok kisiye
ulastiracaktir ki markalar ag¢isindan bunu basarmak en zor olanidir.

Bir baska sosyal medya danigsmani olan Mest¢i (2013, 5.33) bir igerik Facebook’ta
paylasilmadan once ilgili boliimler gereken bilgileri ve igerigi sosyal medya ekibine
gonderdikten sonra, sosyal medya ekibinin igerik iizerinde diizeltmeler yaparak ilgili
boliimlere iletmesi ve ilgili boliimlerin onayimi almasinin saglikl bir yaklagim olacagina
deginmektedir.

Onat (2014, s.23) ise markalarin Facebook’ta igerik paylasmadan Once, yazma

amacini olusturma, aragtirma ve planlama yapma, en uygun iletisim kanalin1 segme ve
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mesaj1 tasarlama, takipgilerle iliski gelistirme ve medya ¢iktilarini degerlendirme

asamalarindan gecerek iletilerini hazirlamalar1 gerektigini sdylemektedir.

2.9.7. Markalarin Facebook sayfalarinda nasil basariya ulasacaklar:

Markalarin Facebook’ta yalnizca bir hesap acarak yer almalart ve igerik
paylasmalar1 onlarin basariya ulagsacagi anlamina gelmemektedir. Markalarin taraftarlarin
sayfalarina katilimini saglamak icin onlarla diyalog halinde olmalar1 ve etkilesim
yaratmalar1 gerekir. Marka Facebook sayfalarinda etkilesim yaratmak takipgilerin
yorumlarina, mesajlarina ve sorularina yanit vererek onlarin giivenini kazanmak ile
ilgilidir (Cijo ve Gul, 2014, s. 58).

Kisacas1 markalar Facebook kurumsal sayfalarindaki diyaloglara etkin olarak
katilmali ve diyaloglarin siirdiiriilebilir olmasini saglamalilardir (Mavnacioglu, 2015, s.
81). Bunu basarmak ise markalar agisindan giigtiir ¢iinkii Facebook’un kurulus amact
insanlarin arkadaslariyla ve yakin gevreleriyle daha kolay iletisim kurabilmeleri i¢indir.

Ote yandan markalar taraftarlarinin Facebook’ta kendileriyle ayn1 arkadaslari ve
aileleriyle iletisim kurduklar1 gibi etkilesim halinde olmalarini istemektedir (Parsons,
2011, s. 12). Markalar, tiiketicilerin markalar ile yagamlarini tanimlamalarini, markay1
kendi kisisel yasamlarinin bir pargasi haline getirmelerini istemektedir (Burgess ve
Burgess, 2014, s. 217). Bu nedenle markalarin mevcut ve potansiyel miisterilerini
Facebook marka sayfalarina katilimlarini saglayabilmek igin Facebook’ta belirli
kurumsal iletigim stratejileri uygulamasi gereklidir. Markalarin Facebook sayfalarinda bir
kurumsal iletisim stratejisinden yoksun olmasi markanin Facebook araciligiyla
kazanabilecegi yararlar1 azaltabilir ¢linkii markanin hata yapma olasilig1 artacaktir (Jaska
ve Werenowska, 2014, s. 48).

Ayrica Avrupa’da yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, takipciler sosyal
medyada markalara bir soru yonelttiginde 4 saat icerisinde markadan bir yanit almak
istedigi anlasilmistir ancak markalarin takipgilere yanit vermesi genellikle 10 saati
bulmaktadir (Cagil, 2017, s.113). Bu siireci kisaltmak markalara miisteri memnuniyetini
arttirmada yarar saglayabilir ¢linkii tiiketiciler artik daha sabirsizdir, beklentileri yiiksektir
ve gittikge uzayan zaman 6fkelenmelerine sebebiyet verebilir (Kingsnorth, 2017, s. 214).
Goksin’e gore (2017, 5.37) Facebook’ta miisteri memnuniyetini arttiracak bir diger unsur
ise markanin her takipgisiyle yalnizca onunla konusuyormus gibi kisisellestirilmis bir

diyalog kurmasi ve takipgisine kendisinin 6zel oldugunu fark ettirmesidir.
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Bunun yami sira Facebook’ta igerigin ne zaman paylasilacagt da onemli bir
husustur. Bunun i¢in markalarin 6ncelikle bir 6ngoriide bulunmasi, daha sonra bir
arastirma yapmasi ve takipgilerinin Facebook’a girdikleri zaman dilimini tespit etmesi
gereklidir. Kerpen (2015, s.43) gencleri hedefleyen markalarin paylasimlarini onlar
okuldayken yapmamalar1 gerektigini, ofiste ¢alisanlari hedefleyen bir markanin ise
paylagimlarini sabah saatlerinde yapmalarini soylemektedir.

SumAll’un arastirmasi takipgilere icerik gondermek i¢in en uygun zamanin
Twitter i¢in 13:00-15:00, Facebook icin 13:00-16:00, Instagram i¢in 17:00-18:00,
Pinterest i¢in 20:00-23:00 aras1 oldugunu tespit etmistir (Atkinson, 2014). Ryan’a (2016,
s.471) gore zamanlama da Facebook kullanicilarinin Facebook sayfasina yaptigi ziyaret
oranlarma etki edecektir. Ornegin otomobiller ile ilgili Facebook marka sayfalari yeni
modellerin satigsa ¢itkmasindan hemen sonra daha popiiler olur.

Ayrica Handley (2014) Adobe’in 2014°te yaptig1 bir aragtirmaya gore, Facebook
kullanicilarinin marka reklamlarina en ¢ok Cuma giinleri baktigini ve paylasilan icerik
tiirlerinde ise videolara gosterilen ilginin daha ¢ok oldugunu, bir 6nceki yila gore
videolara olan ilginin %25 arttigin1 belirtmistir (Handley, 2014, s. 282). Bunun yani sira
Karahasan’a (2012, s.340) gore markalar Facebook sayfalarinin tasarimini ¢ekici kilmaya
ve sitenin kullaniminin kullanigh olmasia dikkat etmeleri gerekir boylece takipgiler
sayfay1 ziyaret ettikleri aradiklar1 bilgilere kolaylikla erisebilmelilerdir. Bununla birlikte
Alikilig’a (2011, s.8), eger markalar sosyal medya sayfalarimi giincellemezler,
taraftarlarinin sorularimi yanitsiz birakir ve taraftarlarimi 6grenmek istedikleri konular
hakkinda bilgilendirmezlerse marka imajina zarar vereceklerini soylemektedir. Bu durum
ise takipgilerin yavas yavas isletmeden uzaklagmasina ve farkli markalara yonelmelerine
yol agacaktir.

Markalarin  Facebook sayfalarinda igerikleri paylastiktan ve takipgileriyle
etkilesime gegtikten sonra yapmalari gereken, izleme ve 6l¢iimleme asamasidir. Markalar
Facebook’ta paylastiklari igeriklerin kag kisi tarafindan goriintiilendigini ve tiklandigini,
icerigin ne kadar ilgi cektigini ve takipgilerin sayfada ne kadar zaman gegirdigini
olgmelilerdir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017, s. 182). Ayrica markalar Facebook’ta
kullandiklar1 kurumsal iletisim stratejilerinin isleyisini donem sonunda degerlendirerek
sonug ¢ikarmali ve bu sonuca gore yeni donem plani yapmalilardir (Ugurlu, 2017, s. 116).

Ayrica Kahraman (2010, s.98) izleme ve 6l¢iimleme asamasinda Facebook

sayfasini 6l¢iimlemek i¢in kullanilacak araglarin kararlastirilmasi, hedeflenen amaglara
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ulagilip ulagilmadigini gésteren raporlarin hazirlanmasi ve Sonuglara gore eylem planlari
olusturulmas1 gerektigini sOylemektedir. Facebook sayfalarinin yonetimi stirekli
takipgileri dinlemeyi ve onlarla etkilesim i¢inde olmayi gerektirmektedir. Markalar marka
bilinirliklerini Facebook kullanimlar1 sonucu arttirdiktan sonra Facebook’ta daha
kontrolli olmaya 0Ozen gostermeli ve Facebook sayfalariyla diizenli olarak
ilgilenmelilerdir (Ugurlu, 2015, s.300). Yukarida agiklanan siireci izleyen markalar,
takipgileriyle daha saglikli bir iletisim kurabilecek ve Facebook kurumsal sayfalarindan

daha iyi sonuglar elde edebileceklerdir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanildig1 karma arastirma
modeli kullanilmistir. Creswell’in tanimina (2002, s. 560) gore karma arastirma, tek bir
calismada hem nicel hem de nitel verileri toplayip analiz ettikten sonra, bu verileri
bilginin énemlilik sirasina gore sunma siirecidir. Bu arastirmada 6nce nicel, daha sonra
nitel veriler toplanmis ve daha sonra analiz edilmistir. Creswell (2009) bu tiir calismalari
ardigik aragtirmalar olarak da degerlendirmistir. Creswell’in terimleriyle bu aragtirmada
ardistk (siralt) agiklayaci strateji (sequential explanatory strategy) kullanilmistir.
Arastirmanin ilk kisminda nicel veriler toplanmis ve analiz edilmistir, aragtirmanin ikinci
asamasinda nitel veriler toplanmis ve analiz edilmistir, ardindan nitel verilerin sonuglari
nicel verilerin sonuglariyla kaynastirilmistir (Creswell, 2009, s.211). Bir bagka ifadeyle,
ardigik karma model ise kosularak hem nicel hem de nitel yaklasimlarla veri toplandiktan
sonra toplanan veriler birlestirilerek yorumlanmigtir (Simsek, 2015: 187).

Arastirmanin nicel kisminda tarama tiirlinde bir arasgtirma ylriitilmiistiir.
Karasar’a (2018, s.111) gore tarama tiirli arastirmalar, birden fazla sayida unsurdan
meydana gelen bir evrende, evren ile ilgili genel bir sonuca ulasabilmek amaciyla evrenin
biitlinii ya da evrenden alinan bir grup 6rneklem iizerinde gergeklestirilen arastirmalara
denmektedir. Aragtirmanin nitel kisminda ise drnek olay tarama modeli bir diger adiyla
durum g¢aligmasi kullanilmistir. Durum ¢aligmasi giincel bir olay1 ya da olguyu kendi
yasam ortaminda ¢alisan, olgu ve i¢inde yer aldig1 ¢ergeve arasinda sinirlarin kesin olarak
belirlenmedigi ve birden fazla kanit ya da veri kaynagmin kullanildigi durumlarda
uygulanan ampirik bir arastirma yontemidir (Yin, 2009’dan aktaran Simsek, 2015: 178).
Omnek olay tarama modelinden nicel ve nitel arastirmalarm her ikisinde de
yararlanilabilmektedir ancak genelleme yapabilme olasilig1 sinirlidir.

Oncelikle 6rneklemde segilen Facebook takipgi sayfalari igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Markalarin Facebook sayfalarini ¢oziimlemek i¢in bir ¢éziimleme formu
olusturulmustur. Bu ¢6ziimleme formunda marka adi, markanin Facebook sayfasinda yer
alan paylagimin numarasi, paylasim tarihi, paylagim giinii ve paylasim zamani gibi temel
bilgiler yer almistir. Daha sonra paylasilan igerigin tiirli, paylasilan igerigin niteligi,

kurumsal iletisim stratejileri, takipgilerin paylasima yaptiklar1 yorumlarin igerigi ve
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markalarin takipgilere cevap verme sekilleri incelenmistir. Hazirlanan ¢dziimleme
formunda ti¢ farkli secenek yer almistir. Var, yok ya da belirsiz sekilinde ¢oziimleme

formu doldurulmustur. Gerektiginde yanlara notlar alinmastir.

Karma Ardisik Model

Sekil 3.1. Karma ardisik model siireCi
3.2. Evren ve Orneklem

Istanbul Sanayi Odas1 her yil iiretim satiglarini temel alarak Tiirkiye nin en biiyiik
500 sanayi kurulusunu belirlemektedir. Bu siralamanin giivenilir bir kaynak olmasi,
arastirma ve tezlerde kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Bu arastirmanin amaci, biiytlik
Olcekli markalarin Facebook sayfalarindaki kullandiklart kurumsal iletisim stratejisi ya
da stratejilerini belirlemek ve Facebook kullanicilarinin bu sayfalar1 takip etme
motivasyonlarmi saptamak oldugu igin Istanbul Sanayi Odasi Tiirkiye nin 500 Biiyiik
Sanayi Kurulusu listesi bu aragtirmada kullanim i¢in uygun bir listedir. Ayrica Tiirkiye’de
kurumsallagsma siirecini tamamlamis olan biiyiikk markalar ¢ogunlukla sosyal medyayi

kullanmaktadir. Istanbul Sanayi Odas1 2015 yil1 Tiirkiye nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu
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listesinde yer alan ilk 20 marka arasinda ilk siralarda otomotiv markalarinin oldugu
goriilmektedir. Ik 20°de yer alan 6 otomotiv markas1 vardir. Bu nedenle, Tiirkiye’de
etkinlik goOsteren otomotiv markalarinin bu arastirmanin 6rneklemini olusturmasi

planlanmistir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan bu markalar Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 3.1. Otomotiv markalar

Sirket Adi Bagl Bulundugu Oda / SO 500 Listesi SiraNo  Uretimden Satiglar
Kamu (Net) (TL)

Ford Otomotiv Sanayi  Istanbul 2 14.732.855.608

AS.

Oyak Renault Istanbul 4 9.893.409.307

Otomobil Fabrikalari

AS.

Tofag Tiirk Otomobil Istanbul 5 8.434.241.768

Fabrikas1 A.S.

Hyundai Assan Kocaeli 8 6.236.714.393

Otomotiv San. ve Tic.

AS.

Mercedes-Benz Tiirk Istanbul 12 5.239.924.773

AS.

Toyota Otomotiv Sakarya 15 4.260.334.675

Sanayi Tiirkiye A.S.
Kaynak: Istanbul Sanayi Odas1 Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 1SO 500 2015 listesi

Gaur, Saransomrurtai ve Herjanto farkl tilkelerdeki kiiresel markalarin Facebook
takipgi sayfalari iizerine yapmis oldugu aragtirma endiistri bazinda markalarin Facebook
takipgi sayfalarini incelemistir. Arastirmanin sonucunda, otomotiv, tiikketici elektronigi ve
yiyecek-icecek markalarmin Facebook’ta diger endiistrideki markalara gére daha fazla
profili oldugu ortaya ¢ikmistir (Gaur, Saransomrurtai ve Herjanto, 2015: 333). ISO 500
listesinde de otomotiv sektorii Facebook profili goriintirliigli agisindan 6nde olan sektdrler
arasindandadir. Sosyal medyay1r bu markalar kurumsal olarak kullanmaktadirlar. Bu
nedenle arastirmada orneklem olarak otomotiv markalarinin kullanilmasina karar
verilmistir.

Bu arastirmada otomotiv markalar1 Istanbul Sanayi Odas1 Tiirkiye’nin 500 Biiyiik
Sanayi Kurulusu 2015 yil1 listesinden 6l¢iit 6rnekleme yontemine gore ilk 20 i¢inde yer

alan otomotiv sektoriindeki markalar saptanmis, daha sonra bu markalar arasindan 6’s1
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seckisiz olarak belirlenmistir. Olgiit drnekleme yontemine gore rneklem igin hangi dlgiit
belirlenmisse bu 6l¢iitli karsilayan nesneler, kisiler, durumlar ya da olaylar érnekleme
dahil edilirler (Biiytikoztiirk ve digerleri, 2018, 5.94). Bu tezde 6l¢iit ilk 20 marka arasinda
yer almak olarak alinmistir. Bu sayede otomotiv sektériinde Tirkiye’de en giiglii
otomotiv markalarina ulagilmigtir. Daha sonra, Ford Tiirkiye, Renault Tiirkiye, Fiat
Tiirkiye, Hyundai Tiirkiye, Mercedes-Benz Tiirkiye ve Toyota Tiirkiye Facebook
sayfalar1 segkisiz olarak incelenmistir.

Arastirmanin nicel kisminda “Igerik Analizi Formu” (Ek 1) kullanilmis ve bu form
kullanilarak markalara ait toplam 782 paylasim incelenmistir. Her bir paylasim markanin
paylastig1 metin, fotograf ve takip¢i yorumlarinin biitiiniinden olusmaktadir. Markalara
gore; Fiat i¢in 106, Ford i¢in 196, Mercedes i¢in 99, Hyundai i¢in 158, Toyota icin 141
ve Renault i¢in 82 paylasim incelemeye alinmistir.

Arastirmanin nicel kisminda toplamda 782 fotograf incelenirken, nitel kisminda
6 isletmeye ait toplam 36 fotograf amagl 6rnekleme yontemi kullanilarak belirlenmis ve
“Degerlendirme Formu” (Ek 2) kullanilarak degerlendirilmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 15 otomotiv markast bulunmaktadir ve bu
arastirmada ekonomik faaliyet olarak en giiclii olan ve ilk 20 marka arasinda yer alan 6
otomotiv markasi 6l¢iit drneklemeye gore belirlenmistir. Olgiit ilk 20 marka arasinda yer
almak oldugu icin bu Olgiitii karsilayan tiim markalar arastirmaya dahil edilmistir.
Orneklemde yer alan ekonomik olarak en giiglii 6 otomotiv markasmin Tiirkiye’deki
otomotiv markalar1 evrenini yansittig1 diisiiniilmektedir. Ornekleme dahil edilen otomotiv

markalarinin tarihgesi asagida aciklanmustir.

3.2.1. Oyak Renault Otomobil Fabrikalar A.S. tarihce

Oyak Renault Otomobil Fabrikalari 1969 yilinda Bursa’da kurulmustur ve
Renault’un Bat1 Avrupa’daki fabrikalarindan sonra en biiyiik fabrikasidir. Oyak, Fransiz
Renault Grubu ile ortakligint %49’a (Oyak) %51 (Fransiz Renault Grubu) ortaklik pay1
ile devam ettirmektedir. Oyak Renault Otomobil Fabrikalarinda bir yilda 360 bin
otomobil ve 750 bin motor iiretilmektedir. Oyak Renault Otomobil Fabrikalarinda
tiretilen modelleri Clio 1V, Clio Grand Tourer ve Yeni Megan Sedan olusturmaktadir

(Renault Tiirkiye, 2018).
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3.2.2. Hyundai Assan Otomotiv San. ve Tic. A.S. tarihce

Hyundai’nin Tiirkiye’ye girisi Kibar Holding’in 1990 yilinda Hyundai’nin
distribiitdrliigiinii almasi ile gergeklesmistir. 180 milyonluk bir yatirimla Izmit’te kurulan
Hyundai Assan fabrikasinin iiretime baslama ge¢misi 1997 yilina dayanmaktadir.
Hyundai Assan Fabrikasi’nin su an 254 bin adet iiretim kapasitesine sahiptir. Hyundai
Assan Fabrikasi’nda iiretilip yurtdisina ihrag edilen {irlinler arasinda i10 ve i20 modelleri
bulunmaktadir. Hyundai Assan Fabrikasi’nda saatte iiretilen arag¢ sayisi ortalama 39’dur

ve glinde toplam 600 adet iiretilmektedir (Hyundai Tiirkiye, 2018).

3.2.3. Toyota Otomotiv Sanayi Tiirkiye A.S. tarihce

Toyota Otomotiv Sanayi Tiirkiye A.S. Sakarya’da kurulmustur ve bu liretim tesisi
Toyota’nin en biiylik 10 fabrikasindan birini olusturmaktadir. Toyota Motor Europe
NV/SA (TME) sirketi Toyota Tiirkiye’ nin hisselerinin %90’1na sahipken, Mitsui & Co.,
Ltd. sirketi %10’una sahiptir. Toyota Tiirkiye’nin yatirimi 1,7 milyar Euro’dur ve bu
fabrikada tirettigi Corolla ve Toyota C-HR modellerini 100 farkli lilkeye ihrag etmektedir.
Toyota Tirkiye fabrikasinda 5.000 iizerinde kisi ¢caligmaktadir ve bir yilda 280,000 adet
tretim yapilmaktadir (Toyota Tirkiye, 2018).

3.2.4. Ford Otomotiv Sanayi A.S. tarihce

Ford Tiirkiye, Otomobil Sanayi — Otosan A.S’y1 1959 yilinda kurmustur ve 1960
yilinda Istanbul fabrikasinda iiretime baglamistir. 1961 yilinda ilk minibiisiinii ve 1966
yilinda Tiirkiye’nin ilk yerli otomobili olan Anadol’u iiretmistir. Eskisehir Inonii’deki
fabrikasini ise 1979 yilinda kurmustur. 2001°de Istanbul fabrikasinin iiretim etkinlikleri
sonlandirilarak 1997 yilinda Kocaeli fabrikasi agilmistir. Kog Holding biinyesindeki Ford
Otosan 2015 yilinda 3.9 milyar dolar ihracat geliri elde ederek Tiirkiye’de en ¢ok ihracat
yapan otomotiv isletmesi olmustur. Ford fabrikalarinda bir yilda 415 bin arag

tretilmektedir (Ford Tirkiye, 2018).

3.2.5. Tofas Tiirk Otomobil Fabrikas1 A.S. tarihce

Tofag fabrikasi 1971 yilinda Bursa’da kurulmustur ve iiretime baslamistir. 2003
yilinda Ford ve Fiat ortakligi gerceklesmistir. 2005 Fiat Linea’nin {iretiminin
gerceklestigi yildir. 2015 yilinda Fiat Egea Sedan hem Tiirkiye hem de kiiresel pazarlara

acilmistir. 2017 yilina gelindiginde Tofas’1n liretim kapasitesi arttirilmistir ve 400 binden
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450 bine ¢ikarilmistir. 2016 yilinda Kog¢ Holding ¢atis1 altinda olan Tofas, Tiirkiye’nin
liclincii biiyiik sanayi kurulusu olmustur (Tofas Tiirkiye, 2018).

3.2.6. Mercedes Benz Tiirk A.S. tarihce

Mercedes Benz Tiirk 1967 yilinda Otomarsan olarak Istanbul’da kurulmustur ve
tiretime baglamistir. Mercedes Benz Tiirkiye Genel Miimessiligini 1984 yilinda almastir.
1986 yilinda ise Aksaray’da kamyon fabrikasi faaliyete baglamistir. Mercedes Benz
Tiirk’tin giiniimiizdeki yatirirm hacmi 1 milyar Euro’nun {izerindedir. Mercedes Benz
Tiirk biinyesinde 6.300’den fazla kisi calistirmaktadir. Bir diger yandan, bayi ve satig
sonrasi hizmetlerinde ortalama 5.000 kisi ¢calismaktadir. Mercedes Benz Tiirk, Daimler
AG biinyesinde bulunan tiim otomobillerin ithalatin1 ve satisin1 gerceklestirmektedir.

(Mercedes Benz Tiirkiye, 2018).
3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araclari

Oncelikle, 6rneklemde segilen Facebook marka sayfalarini incelemek icin bir
icerik analizi formu hazirlanmistir ve markalarin Facebook sayfalarindaki paylasimlar 6
ay siireyle (8 Agustos 2016 tarihi ile 8 Subat 2017 tarihleri arasinda) takip edilmistir.
Boylece  markalarin  Facebook’ta  kullanmis  olduklar1  kurumsal iletisim
stratejisi/stratejileri ve igerik ¢esitlerini belirlemek amaclannustir. Icerik analizi formu
(Ek 1) ve degerlendirme formu (Ek 2) gegerlik agisindan bes alan, bir dil ve bir 6lgme ve
degerlendirme uzmani tarafindan kontrol edilmistir. Alan uzmanlart Anadolu
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde ders veren ve sosyal medya ve kurumsal iletisim
konusunda bilgi sahibi olan Ogretim tiiyelerinden olusmaktadir. Alan uzmanlarinin
kontrollerinden sonra maddeler iizerinde bir uzlasiya varilmistir. Daha sonra, igerik
analizi formunu test etmek igin 6rneklemde yer almayan bir otomotiv markasi olan
Volkswagen secilerek ve Facebook kurumsal sayfasi bir ay boyunca analiz edilerek bir
pilot uygulama yapilmistir. Bdylece igerik analizi formunda isleyen maddeler saptanmus,
islemeyen maddeler ise diizeltilmistir.

Igerik analizi formundan (Ek 1) yararlanilarak elde edilen verilerin
¢Oziimlenmesinde nicel yaklasim benimsenmistir. Nicel icerik analizi formunu
olusturabilmek icin Oncelikle otomotiv markalarinin Facebook sayfalar1 bir siire
izlenmistir ve bu gozlem sonucunda gesitli kategoriler hazirlanmigtir. Kategorilerinin

olusturulmasinda literatlirdeki aragtirmalardan da yardim alinmistir ve igerik analizi
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formu diizenlenmistir. Pilot uygulama gergeklestikten sonra, otomotiv markalarinin
Facebook sayfalari analiz edilirken, igerik analizi formundaki kategorilere giren
Facebook yorumlari forma kodlanmis ve daha sonra SPSS programinda analiz edilmistir.

Degerlendirme formundan (Ek 2) elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde ise nitel
veri analizi yapilmistir. Nitel veri analizi betimsel analiz ve igerik analizi olmak iizere
temelde ikiye ayrilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006, s.221). Bu arastirmada betimsel
analiz tematik bir yaklasimla ortaya konulmustur. Analizde alti otomotiv markasinin
Facebook sayfalarindaki gorsel paylagimlar dikkate alinmistir. Bu yOniiyle arastirmada
gorseller analiz edilmistir. Analizde asagidaki agamalar takip edilmistir (Yildirim ve

Simsek, 2006, s.224):

Betimsel analiz i¢in ¢erceve olusturma
Tematik cergeveye gore verilerin islenmesi

Bulgularm tanimlanmasi

A wnp e

Bulgularin yorumlanmasi

Betimsel analiz boyutunda, 6ncelikle otomotiv markalarinin Facebook gorselleri
incelenmis ve farkli kurumsal iletisim stratejilerini yansitan fotograflar se¢ilmistir. Her
markadan 6’sar olmak {izere toplamda 36 fotograf belirlenmistir. Ardindan fotograflarin
hangi boyutlarda incelencegi konusunda genel bir ¢er¢eve hazirlanmig ve verilerin hangi
temalar altinda sunulacag: kararlastirilmistir (Ozdemir, 2010, s.336). Daha sonra, benzer
iligkiler gosteren gorseller ayni temalar altinda kodlanmistir, ardindan anlam agisindan

yorumlanmistir ve bu sekilde sistematik bir analiz gerceklestirilmistir (Yildirim ve
Simsek, 2006, 5.222).

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda verileri analiz etmede hem nicel istatistiksel teknikler hem

de nitel veri analizi yontemleri kullanilmigtir. Nicel verileri analiz etmede SPSS 24.0,
nitel verileri analiz etmede NVIVO 11 programlarindan yararlanilmistir.

Nicel verilerin analizinde frekans, yiizde degerleri hesaplanmig, markalara gére

maddelere verilen yanitlarin farklilik olusturup olusturmadigini incelemek amaciyla ise

Ki-kare analizi yapilmistir. Nitel verilerin analizinde ise igerik analizi yOntemi

kullanilmustir.
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Otomotiv markalarinin  Facebook paylasim sayilarinin  giinlere, giiniin
zamanlarina, kurumsal iletisim stratejisine gore dagilimi ve farklihik bulunup
bulunmadig1 arastirma sorularina yanit vermek amaciyla ¢apraz tablolara dayali olarak
frekans, yiizde hesaplanmis ve ki-kare testi yapilmistir. Icerigin tiiriine, etkilesim
yaratmaya, icerigin konusuna gore dagilimi incelemek amaciyla ¢apraz tablolara dayali
olarak frekans ve yiizde degerleri hesaplanmig ancak ki kare testi yapilamamuistir. Ciinkii
Ki-kare testini yapabilmek i¢in beklenen degeri 5’in altinda olan gozenek sayisi toplam
gozenek sayisinin %20’sini gegmemelidir. Varsayim karsilanmadigi i¢in yalnizca gapraz
tablo verilmistir. Paylagimlarin takip¢i yorumlarina gore dagilimlarini ve paylasim
sayilar1 arasinda farklilik bulunma durumlarini incelemek amaciyla bazi boyutlar i¢in
yalnizca frekans ve yiizdeler verilmis, bazilari igin ise Ki-kare analizi sonucu verilmistir.

Markalar paylagimlarini 06:00 ile 24:00 saatleri arasinda yapmislardir. Giiniin
zamanlari su sekilde belirlenmistir; 06:00-12:00 arasi1 sabah, 12:00-17:00 aras1 6gle ve
17:00-24:00 aras1 ise aksam olarak degerlendirilmistir.

Markalarin igeriklerinin tiirleri 5 farkli sekilde degerlendirilmistir. Bunlar; 1.
metin igeren paylasimlar, 2. fotograf igeren paylasimlar, 3. video igeren paylasimlar, 4.
animasyon igeren paylasimlar ve 5. ¢izim igeren paylasimlardir.

Arastirmanin nitel kisminin analizinde gostergebilimden yararlanilmistir ve bu
sekilde gorsellerdeki anlamlar ¢oziimlenmistir. Isvigreli dilbilimeci  Saussure,
gostergelerin toplum igerisindeki yerini arastirmaya ilgi duyarak gostergebilimi
yaratmistir (Rifat, 2013, s. 198). Gostergebilim, anlamlar1 ¢oziimleyerek onlari yeniden
sekillendiren ve tutarlilik i¢eren tiimiikapsayici varsayimlara denmektedir (Rifat, 2002,
s.19). Gostergebilimin anlasilabilmesi igin toplumsal bir uzlasiya ihtiya¢ vardir (Dagtas,
2017, 5.134). Insanlar kodlar1 ve gostergeleri kiiltiiriin i¢inde nasil kullaniyorsa, kodlar ve
gostergeler o sekilde anlasilirlar (Fiske, 2014, s. 122). Saussure gosterge, gosteren ve
gosterilen iliskisini ortaya atmistir (Dagtas, 2017, s. 134). Saussure’e gore gosterge
gordiigiimiiz seyin kendisiyken, gosteren onun zihnimizdeki karsihigidir, gosterilen ise
kisisel deneyimlerimiz ve diinyay1 goriis bicimimiz dogrultusunda anlam kazanmaktadir
(Smith, 2016, s. 65).

Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’da, Saussure’iin ¢alismalarmi temel
alarak Mitler adli ¢alismasinda diiz anlam ve yan anlam kavramlarini ortaya atmistir
(Dagtas, 2017, s.137). Diiz anlam dogrudan anlasilan nesnel anlami gdsterirken, yan

anlam kisinin yasadig1 duygularin ve i¢inde bulundugu kiiltiirel degerlerin birlesiminin
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ortaya ¢ikardigi bir yorumdur (Fiske, 2011, s.182). Bu nedenle yan anlam kiginin 6znel
bakis agisini, duygusal durumunu ve nesne ile ilgili ¢agrisimsal 6zellikleri yansitmaktadir
(Kiigiikerdogan, 2009, 5.174).

Arastirmada ele aliman paylasimlar Saussure’iin gostergebilim sistemine gore
gosterge, gosteren ve gosterilen; Barthes’e gore ise diiz anlam ve yan anlam olarak
incelenmistir. Otomotiv markalarinin yaptiklar1 paylasimlar incelenmis hangi sisteme
gore incelenebilecekleri degerlendirildikten sonra yukarida bahsedilen iki sistemden

birisine gore degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmadan elde edilen bulgular nicel verilerden elde edilen bulgular ve nitel
verilerden elde edilen bulgular olmak tizere iki baslik altinda degerlendirilmistir. Bulgular

asagida sirasiyla agiklanmistir.
4.1. Nicel Verilerden Elde Edilen Bulgular

4.1.1. Otomotiv markalarimin Facebook paylasim sayilarmin giinlere ve giiniin
zamanlarma gore dagilim

Bu boliimde otomotiv markalarinin paylasim sayilarinin giinlere ve giiniin
zamanlarina gore dagilimlar1 arasinda anlamli farklilik bulunma durumu incelenmistir.
Birinci arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla gapraz tablolarda frekans, yiizde
degerleri hesaplanmis ve paylasim sayilarinin giinlere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ki-kare testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucu Tablo
12 ve Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 12’ye gore alt1 marka toplam 782 paylasim yapmistir. En fazla paylagimi
Ford (f = 196, %25), daha sonra Hyundai (f = 158, %20); en az paylasimi Renault (f =
82, %11), daha sonra Mercedes (f = 99, %13) yapmustir. Giinlere gore bakildiginda en
fazla paylasim Carsamba (f= 143, %18), daha sonra Sali (f= 138, %18); en az paylasimin
Cumartesi (f = 60, %8), daha sonra Pazar (f = 69, %9) giinleri yapilmistir.

Fiat markas1 en ¢ok paylasimi Carsamba (f = 24, %3), daha sonra Cuma (f = 23,
%3); en az paylasimi ise Cumartesi (f = 3, %0), daha sonra Pazar giinleri (f = 5, %1)
yapmustir. Ford markasi en fazla sayida paylasgimi Sali (f=37, %S5), daha sonra Carsamba
(f =34, %4); en az paylasimi ise Pazar (f = 19, %2), daha sonra Cumartesi giinleri (f =
23, %3) yapmistir. Mercedes markasi en fazla sayida paylasimi Sali (f = 21, %3), daha
sonra Carsamba ve Persembe (f = 19, %2); en az paylasimi ise Pazar (f = 4, %1), daha
sonra Cumartesi ve Pazartesi giinleri (f = 11, %1) yapmistir. Hyundai markasi1 en fazla
sayida paylasimi Pazar (f = 29, %4), daha sonra Persembe (f = 28, %4); en az paylasimi1
ise Cumartesi (f =7, %1), daha sonra Sali1 ve Cuma giinleri (f= 23, %3) yapmustir. Toyota
markasi en fazla sayida paylagimi Carsamba (f = 32, %4), daha sonra Sali (f = 30, %4);
en az paylasimi ise Pazar (f = 3, %0.4), daha sonra Cumartesi giinleri (f = 4, %]l)
yapmustir. Renault markasi en fazla sayida paylasimi Sali ve Persembe (f = 14, %2); en

az paylasimi ise Pazar (f =19, %2), daha sonra Cumartesi giinleri (f = 23, %3) yapmustir.
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Tablo 4.1. Giine gore markalarin paylagim sayilarinin Ki-Kare testi sonucu

Fiat Ford  Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam
o f 23 26 11 24 22 10 116
Pazartesi
% 29 3.3 1.4 3.1 2.8 1.3 14.8
Sal f 13 37 21 23 30 14 138
all
% 1.7 4.7 2.7 2.9 3.8 1.8 17.6
f 24 34 19 24 32 10 143
Carsamba
% 3.1 4.3 2.4 3.1 4.1 1.3 18.3
f 15 28 19 28 27 14 131
Persembe
% 1.9 3.6 2.4 3.6 35 1.8 16.8
f 23 29 14 23 23 13 125
Cuma
% 2.9 3.7 1.8 2.9 2.9 1.7 16
o f 3 23 11 7 4 12 60
Cumartesi
% 04 2.9 1.4 0.9 0.5 1.5 7.7
f 5 19 4 29 3 9 69
Pazar
% 0.6 2.4 0.5 3.7 0.4 1.2 8.8
f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam
% 136 251 127 20.2 18 10.5 100
x? = 68.92sd = 30 p =.0001

Yukarida anlatilan markalara ve giinlere gore olan paylagim

sayis1

farkliliklarmin anlamli oldugu bulunmustur (x%30) = 68.92, p <.05). Buna gére markalarin

paylasimlart gilinlere gore farklilik gostermektedir. Sali ve Carsamba giinleri diger

giinlere gore daha fazla paylasim yapilirken, Cumartesi ve Pazar glinleri daha az paylasim
yapilmistir. Markaya gore ise Ford (f = 196, %25) ve Hyundai (f = 158, %20) daha fazla
paylagim yaparken, Renault (f = 82, %11) ve Mercedes (f = 99, %13) daha az paylasim

yapmistir.
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Tablo 4.2. Giiniin zamanlarina gére markalarin paylasim sayilarmin Ki-Kare testi

sonucu
Fiat Ford  Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam
Sabah f 26 14 32 106 10 32 220
06-12 % 3.3 1.8 4.1 13.6 1.3 4.1 28.1
Ogle f 37 97 48 37 101 37 357
12-17 % 4.7 124 6.1 4.7 129 47 45.7
Aksam T 43 85 19 15 30 13 205
17-24 % 55 109 24 1.9 3.8 1.7 26.2
106 196 99 158 141 82 782
Toplam
% 136 251 127 20.2 18 10.5 100
y2=237.83 sd =10 p =.0001

Tablo incelendiginde, paylasim zamanina gore en fazla paylasim 6gle (f = 357,
%46), daha sonra sabah (f = 220, %28) ve en az paylasim aksam (f = 205, %26) vaktinde
yapilmistir. Her bir marka i¢in durum asagida agiklanmustir.

Fiat markasi en ¢ok paylasimi aksam (f = 43, %6), daha sonra 6gle (f = 37, %5)
ve en az paylasimi ise sabah (f = 26, %3) yapmustir. Ford markasi en fazla sayida
paylasimi 6gle (f = 97, %12), daha sonra aksam (f = 85, %11) ve en az paylagimi sabah
(f = 14, %2) yapmistir. Mercedes markasi en fazla sayida paylasimi 6gle (f = 48, %6),
daha sonra sabah (f = 32, %4) ve en az paylasimi aksam (f = 19, %2) yapmustir. Hyundai
markasi en fazla sayida paylasimi sabah (f = 106, %14), daha sonra 6gle (f = 37, %5) ve
en az paylasimi aksam (f = 15, %2) yapmustir. Toyota markasi en fazla sayida paylasimi
ogle (f =101, %13), daha sonra aksam (f = 30, %4) ve en az paylasimi sabah (f = 10, %1)
yapmistir. Renault markasi en fazla sayida paylagimi 6gle (f = 37, %5), daha sonra sabah
(f =32, %4) ve en az paylasimi aksam (f = 13, %2) yapmuistir.

Yukarida anlatilan markalara ve zamanlara goére olan paylasim sayisi
farkliliklarmin anlamli oldugu (y%a0) = 237.83, p < .05). Buna gére markalarin
paylasimlar1 zamanlara gore farklilik gdstermektedir. Ogleleyin (f = 357, %46) sabah (f
= 220, %28.1) ve aksama (f = 205, %25) gore daha fazla paylasimda bulunuldugu ifade
edilebilir.
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4.1.2. Otomotiv markalarimin Facebook paylasim sayilarinin icerigin tiiriine gore

dagilimm

Bu boliimde otomotiv markalarinin paylasim sayilarinin igerigin tiiriine gore
dagilimlar1 arasinda anlamli farklilik bulunma durumu incelemistir. Ikinci arastirma
sorusuna yanit vermek amaciyla c¢apraz tablolarda frekans ve yiizde degerleri

hesaplanmis, sonuglar Tablo 14°te verilmistir.

Tablo 4.3. Icerigin tiiriine gore markalarin paylasim sayilarinin dagilimi

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

Vet f 0 1 1 1 3 0 6
% 0 01 01 0.1 0.4 0 0.8
) 89 130 67 149 104 67 606
Fotogral 0 114 166 86 19.1 133 86 775
_ 16 65 28 7 34 15 165
Video % 2 83 36 0.9 43 1.9 21.1
_ fo1 0 2 1 0 0 4
Animasyon o 91 o 0.3 0.1 0 0.5
N f 0 0 1 0 0 1
Cizim % 0 0 0.1 0 0 0 0.1
Toplam 106 196 99 158 141 82 782
% 136 251 127 20.2 18 105 100

Tabloda igerik tiiriine gore en fazla fotograf iceren (f = 606, %78), daha sonra
video igeren (f = 165, %21); en az paylasim ise ¢izim igeren (f = 1, %0), daha sonra
animasyon igeren (f = 4, %1) paylasim yapilmistir. Her bir marka i¢in durum asagida
agiklanmustir.

Fiat markas1 en ¢ok fotograf igeren (f = 89, %11), daha sonra video igeren (f = 16,
%2) paylasimlar yaparken; metin ve ¢izim iceren hi¢ paylasim yapmamistir. Animasyon
iceren yalnizca 1 (%0) paylasim yapmustir. Ford markasi en ¢ok fotograf igeren (f = 130,
%17), daha sonra video igeren (f = 65, %8) paylasimlar yaparken; animasyon ve ¢izim
iceren hi¢ paylasim yapmamustir. Metin igeren yalnizca 1 (%0) paylasim yapmustir.

Mercedes markasi en gok fotograf i¢eren (f = 67, %9), daha sonra video igeren (f = 28,
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%4) paylasimlar yaparken; animasyon ve ¢izim igeren hi¢ paylasim yapmamistir. Metin
iceren Yyalnizca 1 (%0) paylasim yapmistir. Hyundai markasi en ¢ok fotograf igeren (f =
149, %19), daha sonra video iceren (f = 7, %1) paylasimlar yaparken; ¢izim iceren hig
paylasim yapmamistir. Metin ve ¢izim iceren yalnizca birer (%0) paylasim yapmustir.
Toyota markasi en ¢ok fotograf iceren (f = 104, %13), daha sonra video igeren (f = 34,
%4) paylasimlar yaparken; animasyon Ve ¢izim igeren hi¢ paylasim yapmamistir. Metin
igeren 3 (%0) paylasim yapmustir. Renault markasi en ¢ok fotograf igeren (f = 67, %9),
daha sonra video iceren (f = 15, %2) paylasimlar yaparken; metin, animasyon ve ¢izim

igeren hig¢ paylagim yapmamustir.

4.1.3. Otomotiv markalarimin Facebook paylasim sayilarimin bilgi yayilama tiiriine

gore dagilhim

Otomotiv markalarinin paylasim sayilarinin bilgi yaymlama tiiriine gore
dagilimlar1 arasinda anlaml farklilik bulunma durumu incelenmistir. Uciincii arastirma
sorusuna yanit vermek amaciyla capraz tablolarda frekans ve yiizde degerleri

hesaplanmis, sonuglar Tablo 15°te verilmistir.
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Tablo 4.4. Bilgi yayinlama tiiriine gore markalarin paylasim sayilarmin dagilimi

Fiat Ford Mercedes Hyundai  Toyota Renault Toplam

Kurumsal tanitim f 1 4 4 1 1 4 15
% 0.1 0.5 0.5 0.1 0.1 0.5 1.9
Isletme hakkinda f 1 6 4 2 5 7 2
haberler % 0.1 0.8 0.5 0.3 0.6 0.9 3.2
- . f 2 8 19 6 1 0 36
Etkinlik haberi % 03 1 24 0.8 0.1 0 46
- . f 1 6 3 1 3 2 16
Etkinlik daveti % 01 08 04 0.1 0.4 0.3 2
Sektor haberi ZA) 8 8 (2) 3 8 8 8 g 3
Uriin tanttims f 74 109 30 94 108 42 457
% 9.5 13.9 3.8 12 13.8 5.4 58.4
. f o0 2 2 4 1 1 10
Hizmet tanitims % 0 03 03 0.5 0.1 0.1 13
f o0 0 4 0 0 0 4
Showroom tanitimi % 0 0 05 0 0 0 05
. . f o0 0 0 0 0 1 1
Fiyat listesi % 0 0 0 0 0 0.1 0.1
Kurumsal sosyal f 17 0 1 2 4 0 24
sorumluluk % 2.2 0 0.1 0.3 0.5 0 3.1
f o0 21 6 0 0 0 27
Sponsorluk % 0 27 08 0 0 0 3.5
Ozel giin kutlamas1 f7 S ! ! ! 6 43
% 0.9 1.2 0.9 0.9 0.9 0.8 55
Ulke giindemi f o0 0 0 1 0 2 3
hakkinda goriis % 0 0 0 0.1 0 0.3 0.4
Uriin ve hizmetler f o0 10 2 1 1 2 16
icin kampanya % 0 13 0.3 0.1 0.1 0.3 2
Basarilar f 2 0 4 0 0 0 6
% 0.3 0 0.5 0 0 0 0.8
Yarigma sonucu f o0 0 6 1 0 0 7
aciklama % 0 0 0.8 0.1 0 0 0.9
Yarigsma katilim f o0 0 4 3 3 0 10
hakkinda bilgi % 0 0 0.5 0.4 0.4 0 13
Oylamaya katilma f 0 4 0 1 1 0 6
ylamay % 0 05 0 0.1 0.1 0 0.8
Test siiriisii f o0 14 1 24 6 15 60
% 0 1.8 0.1 31 0.8 1.9 7.7
Vefat eden isletme f 1 2 0 0 0 0 3
kurucularini anma % 0.1 0.3 0 0 0 0 0.4
Takipgilerin giinliik f 0 0 0 4 0 0 4
yasamlari % 0 0 0 0.5 0 0 0.5
Araba kullanimi f 0 1 0 6 0 0 7
hakkinda teknik bilgi % O 0.1 0 0.8 0 0 0.9
f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam % 136 251 127 20.2 18 10.5 100

Tabloda bilgi yayinlama tiiriine gore en fazla iriin tanitimi (f = 457, %58), daha
sonra ozel giin kutlamasi (f = 43, %6); en az paylasim ise fiyat listesi (f = 1, %0)
konusunda yapilmistir. Her bir marka i¢in durum asagida agiklanmistir.

Fiat markasi en ¢ok iiriin tanitimui (f = 74, %10), daha sonra kurumsal sorumluluk

(f = 17, %2) igeren paylasimlar yaparken; sektor haberi, hizmet tanitimi, showroom
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tanitimi, fiyat listesi, sponsorluk, iilke giindemi hakkinda goriis, iirin ve hizmetler igin
kampanya konularinda hi¢ paylasim yapmamistir. Ford markas1 en ¢ok {iriin tanitimi (f =
109, %14), daha sonra sponsorluk (f = 21, %3) konularinda paylasimlar yaparken; sektor
haberi, showroom tanitimi, fiyat listesi, konularinda hi¢ paylasim yapmamistir. Mercedes
markasi en ¢ok iriin tamitim1 (f = 30, %4), daha sonra etkinlik haberleri (f = 19, %2)
konularinda paylasimlar yaparken; fiyat listesi, lilke giindemi hakkinda goriis, basarilar,
yarisma sonucu ag¢iklama, vefat eden isletme kurucularmi anma, takipgilerin giinliik
yasamlari, araba kullanimi hakkinda teknik bilgi konularinda hi¢ paylasim yapmamastir.
Hyundai markas1 en ¢ok iirtin tanitimi (f = 94, %12), daha sonra test siiriisii (f = 24, %3)
konusunda paylasimlar yaparken; sektor haberi, showroom tanitimi, fiyat listesi,
sponsorluk, basarilar konularinda hi¢ paylasim yapmamustir. Toyota markasi en ¢ok iiriin
tanittim1 (f = 138, %14), daha sonra 6zel giin kutlamasi (f = 7, %1) konularinda
paylasimlar yaparken; sektor haberi, showroom tanitimi, fiyat listesi, sponsorluk, iilke
giindemi hakkinda goriis, basarilar, yarisma sonucu agiklama, vefat eden isletme
kurucularimi anma, takipgilerin giinliikk yasamlari, araba kullanimi hakkinda teknik bilgi
konularinda hi¢ paylasim yapmamistir. Renault markasi en ¢ok tiriin tanitimi (f = 42, %5),
daha sonra test siiriisii (f = 15, %2) konularinda paylasimlar yaparken; etkinlik haberleri,
sektor haberi, showroom tanitimi, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, basarilar,
yarigma sonucu agiklama, yarigsma katilim hakkinda bilgi, oylamaya katilma, vefat eden
isletme kurucularini anma, takipgilerin giinliilk yasamlari, araba kullanimi hakkinda

teknik bilgi konularinda hi¢ paylasim yapmamustir.

4.1.4. Otomotiv markalarinin Facebook paylasim sayillarimin etkilesim yaratmaya

gore dagilhim

Otomotiv markalariin paylagim sayilarinin etkilesim yaratmaya gore dagilimlari
arasinda anlamli farklilik bulunma durumu incelenmistir. Dordiincii arastirma sorusuna
yanit vermek amaciyla ¢apraz tablolarda frekans ve yiizde degerleri hesaplanmis,

sonuglar Tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 4.5. Etkilesim yaratmaya goére markalarin paylasim sayilarimin dagilimi

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

Uriin ve hizmetlerle f 8 27 6 17 11 6 75

ilaili geri bildiri

piona O ORI gy g 35 08 2.2 14 08 9.6

Takipgilerin giinlik ~ f 0 4 0 10 0 0 14

ve kisisel yasamlar1 % 0 0.5 0 1.3 0 0 1.8

Takipgilerin eylem f 15 35 19 32 33 40 174

temelli katilimini

saglayan iletiler % 19 4.5 2.4 4.1 4.2 5.1 22.3

Takipgilerin genel f 9 6 7 4 4 1 31

davranigsal katilimini

saglayan iletiler % 1.2 0.8 0.9 0.5 0.5 0.1 4

Canli sohbpt ya da £ 0 0 0 1 0 0 1

sanal ¢evrimigi

_ﬁrs_atlar saglayan % 0 0 0 0.1 0 0 0.1

iletiler

Resmi tatil gilinleri f 6 8 7 6 7 5 39

kutlamast ile ilgili

iletiler % 0.8 1 0.9 0.8 0.9 0.6 5

Tekyonlii bir ileti f 68 116 60 88 86 30 448

gonderme % 87 148 7.7 11.3 11 3.8 57.3

Toolam f 106 196 99 158 141 82 782
P % 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda etkilesim yaratmaya gore en fazla tek yonli bir ileti gonderme (f = 448,
%57), daha sonra takipgilerin eylem temelli katithmini (f = 174, %22) saglayan iletiler
gonderilmis; en az paylasim ise canli sohbet ya da sanal ¢evrimigi firsatlar (f = 1, %0)
saglayan iletiler, daha sonra takipgilerin giinliik ve kisisel yasamlar1 (f = 14, %2)
konularinda yapilmistir. Her bir marka i¢in durum asagida agiklanmistir.

Fiat markast en ¢ok tek yonli bir ileti (f = 68, %9) gonderirken, daha sonra
takipgilerin eylem temelli katilimini (f = 15, %2) saglayan paylagimlar yapmis;
takipgilerin giinliik ve kisisel yasamlari, canli sohbet ya da sanal ¢evrimici firsatlar
saglayan iletiler konularinda hi¢ paylagim yapmamistir. Ford markas1 en ¢ok tek yonli
ileti (f = 116, %15), daha sonra takipgilerin eylem temelli katilimini (f = 35, %5) saglayan
iletiler gonderirken; canli sohbet ya da sanal ¢evrimigi firsatlar saglayan iletiler
konusunda hi¢ paylasim yapmamistir. Mercedes markasi en ¢ok tek yonlii bir ileti (f =
60, %8), daha sonra takipgilerin eylem temelli katilmim (f = 19, %2) saglayan iletiler
gonderirken; takipgilerin gilinliik ve kisisel yasamlari, canli sohbet ya da sanal ¢evrimigi
firsatlar saglayan iletiler konusunda hi¢ paylasim yapmamistir. Hyundai markasi en ¢ok

tek yonli bir ileti (f = 88, %11), daha sonra takipgilerin eylem temelli katilimini (f = 32,
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%4) saglayan iletiler gonderirken; en az canli sohbet ya da sanal ¢evrimigi firsatlar (f =
1, %0) saglayan iletiler, daha sonra takipgilerin genel davranigsal katilimini (f = 4, %1)
saglayan iletiler paylasmistir. Toyota markasi en ¢ok tek yonlii bir ileti (f = 86, %11),
daha sonra takipgilerin eylem temelli katilimini (f = 33, %4) saglayan iletiler paylasirken;
takipgilerin giinliik ve kisisel yasamlari, canli sohbet ya da sanal c¢evrimici firsatlar
saglayan iletiler konularinda hi¢ paylasim yapmamistir. Renault markasi en ¢ok
takipgilerin eylem temelli katilimin (f = 40, %5) saglayan iletiler, daha sonra tek yonlii
bir ileti (f = 30, %4) konularinda paylasimlar yaparken; takipgilerin giinliik ve kisisel
yasamlari, canli sohbet ya da sanal ¢evrimigi firsatlar saglayan iletiler konularinda hig

paylasim yapmamustir.

4.1.5. Otomotiv markalarinin Facebook paylasim sayilarinin paylasilan icerigin

konusuna gore dagilim

Otomotiv markalarinin paylasim sayilarinin igerigin konusuna gore dagilimlar
arasinda anlamli farklilik bulunma durumu incelenmistir. Besinci arastirma sorusuna
yanit vermek amaciyla g¢apraz tablolarda frekans ve yiizde degerleri hesaplanmis,
sonuglar Tablo 17°de verilmistir.

Tabloda paylasilan igerigin konusuna gore en fazla satista olan araba modelleri (f
=419, %54), daha sonra test siiriisii (f = 65, %8) konularinda paylasim yapilmistir. En az
paylasim ise yetkili bayiler, araba tasarlama uygulamasi ve hizmet tanitimi (f = 1, %0)
konularinda yapilmistir. Her bir marka i¢in durum asagida agiklanmistir.

Fiat markasi1 en ¢ok satista olan araba modelleri (f = 73, %9), daha sonra kurumsal
sosyal sorumluluk (f =17, %2) ile ilgili paylasimlar yapmistir. Ford markasi en ¢ok satista
olan araba modelleri (f = 96, %12), daha sonra sponsorluk etkinligi (f = 23, %3) ile ilgili
paylagimlar yapmistir. Mercedes markasi en ¢ok satista olan araba modelleri (f = 26, %3),
daha sonra egitim teknikleri ve yarigsma cekilisler (f = 11, %1) ile ilgili paylasimlar
yapmustir. Hyundai markasi en ¢ok satista olan araba modelleri (f = 95, %12), daha sonra
test stirtisti (f = 25, %3) ile ilgili paylasimlar yapmustir. Toyota markasi en ¢ok satista olan
araba modelleri (f = 86, %11), daha sonra nostaljik araba modelleri (f = 18, %2) ile ilgili
paylagimlar yapmistir. Renault markasi en ¢ok satista olan araba modelleri (f = 43, %6),

daha sonra test siiriisii (f = 14, %2) ile ilgili paylasimlar yapmuistir.
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Tablo 4.6. Paylasilan i¢erigin konusuna gére markalarin paylasim sayilarmmin dagilimi

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam
Satista olan araba f 73 96 26 95 86 43 419
modelleri % 9.3 12.3 3.3 121 11 5.5 53.6
Nostaljik araba f 0 5 3 0 18 0 26
modelleri % 0 0.6 0.4 0 2.3 0 33
- . f 0 0 0 0 0 1 1
Yetkili bayiler % 0 0 0 0 0 01 01
Test siirdisi f 0 14 6 25 6 14 65
% 0 1.8 0.8 3.2 0.8 1.8 8.3
f o0 0 0 1 4 0 5
Araba bakimi % 0 0 0 0.1 0.5 0 0.6
Yol destegi b0 . 0 0 0 0 !
% 0 0.1 0 0.8 0 0 0.9
) f 1 1 0 0 0 0 2
Otomobil fuarlari % 01 01 0 0 0 0 0.3
Diizenlenen f 0 0 5 1 0 2 8
festivaller % 0 0 0.6 0.1 0 0.3 1
Diizenlenen ralliler F1 L L L 0 0 4
% 0.1 0.1 0.1 0.1 0 0 0.5
f 1 3 3 0 0 0 7
Alinan odiiller % 01 0.4 04 0 0 0 0.9
Egitim teknikleri Fo 0 1 0 0 0 1
% 0 0 1.4 0 0 0 14
Sponsorluk etkinligi Fo 23 6 L 0 0 30
% 0 2.9 0.8 0.1 0 0 3.8
Ozel giin kutlamasi b7 S ! ! ! 6 43
% 0.9 12 0.9 0.9 0.9 0.8 5.5
Isletmenin basaris1 b2 2 6 0 0 6 16
% 0.3 0.3 0.8 0 0 0.8 2
Kampanya bilgisi b 10 2 ! 2 3 18
% 0 1.3 0.3 0.1 0.3 0.4 2.3
Showroom tanitimi Fo 0 4 0 0 0 4
% 0 0 0.5 0 0 0 0.5
Isletmenin amblemi Fo 1 1 ! 0 0 3
% 0 0.1 0.1 0.1 0 0 0.4
Yarigsma ve gekilisler r2 4 1 > ° 0 21
% 0.3 0.5 1.4 0.6 0.6 0 3.5
Satista olan aksesuar T 1 11 1 0 0 0 13
modelleri % 0.1 1.4 0.1 0 0 0 1.7
Kurumsal tanitim Fo 3 3 ! > > 17
% 0 0.4 0.4 0.1 0.6 0.6 2.2
Kurumsal sosyal f 17 0 1 2 4 0 24
sorumluluk % 2.2 0 0.1 0.3 0.5 0 3.1
Satista olmayan f o0 0 1 0 1 0 2
konsept arabalari
tanitmak % 0 0 0.1 0 0.1 0 0.3
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Araba tasarlama f 0 0 1 0 0 0 1
uygulamast
% 0 0 0.1 0 0 0 0.1
Vefat eden isletme f 1 2 0 0 0 0 3
kurucularin1 anma % 0.1 0.3 0 0 0 0 0.4
e f 0 1 0 0 2 0 3
Yatirime iliskileri
% 0 0.1 0 0 0.3 0 0.4
f o0 4 0 1 0 0 5
Etkinlik haberi
% 0 0.5 0 0.1 0 0 0.6
Takipgcilerin giinlitk f 0 0 0 4 0 0 4
yasamlart ile ilgili
iletiler gonderme % 0 0 0 0.5 0 0 0.5
Araba kiralama f O 0 0 5 0 0 5
uygulamast % 0 0 0 0.6 0 0 0.6
Ulke giindemiyle f 0 0 0 1 0 2 3
ilgili payl d
blunme e % 0 0 0 0.1 0 03 0.4
f o0 4 0 0 1 0 5
Etkinlik daveti
% 0 0.5 0 0 0.1 0 0.6
. f o0 1 0 0 0 0 1
Hizmet tanitimi % 0 01 0 0 0 0 01
Toplam f 106 196 99 158 141 82 782
P % 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

4.1.6. Otomotiv markalarinin Facebook paylasim sayilarimin kurumsal iletisim

stratejisine gore dagilhim

Otomotiv markalarinin paylagim sayilarinin kurumsal iletigim stratejisine gore
dagilimlari arasinda anlamli farklilik bulunma durumu incelenmistir. Tabloda kurumsal
iletisim stratejisine gore bakildiginda en fazla paylasim markanin iiriin ve hizmet
kalitesinde uzmanlagmasi (f = 640, %82), daha sonra 6zel ve resmi giin kutlamasi (f = 45,

%6) konularinda paylasimda

agiklanmustir.

bulunulmustur.
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Tablo 4.7. Kurumsal iletisim stratejisine gére markalarin paylasim sayilarimin dagilimi

Fiat Ford  Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

Markanin iiriin ve f 77 154 73 143 126 67 640
hizmet kalitesinde
uzmanlasmasi % 9.8 19.7 9.3 18.3 16.1 8.6 81.8
Markanin kiiresel f 1 6 3 0 3 0 13
bagarist % 0.1 0.8 0.4 0 0.4 0 1.7
Markanin kalite f 0 0 1 0 0 0 1
kontrol programini
uygulamas] % 0 0 0.1 0 0 0 0.1
Markanin f 1 3 8 2 0 7 21
endiistrldekl hderhgl % Ol 04 1 03 O 09 27
Markanin Pazar f 0 1 0 0 0 0 1
yonelimi % 0 01 0 0 0 0 0.1
Markanin fo1 1 1 0 1 0 4
yenilik¢iligi ve
aragtirma geligtirme % 0.1 0.1 0.1 0 0.1 0 05
¢abalari
Markanin topluma f 0 0 1 0 0 0 1
egitimsel projelerle
destek vermesi % 0 0 0.1 0 0 0 0.1
Markanin engelli f 17 2 0 1 0 21
bireylere yonelik
farkindalik yaratmas1 % 2.2 0.3 0 0.1 0.1 0 2.7
Ozel ve resmi giin f 8 9 / 8 ! 6 45
kutlamast % 1 12 09 1 0.9 0.8 5.8
Vefat eden igletme f 0 2 0 0 0 0 2
kurucularin1 anma % 0 0.3 0 0 0 0 0.3

f 0 18 5 1 0 0 24
Sponsorluk

% 0 2.3 0.6 0.1 0 0 3.1
Trafik kurallarina f 0 0 0 1 1 0 2
uyma bilinci
olusturma % 0 0 0 0.1 0.1 0 0.3
Milli degerlere sahip | © 0 0 2 0 2 4
¢tkmak % 0 0 0 0.3 0 0.3 05
Sokak hayvanlarini f 0 0 0 0 1 0 1
koruma bilinci
olusturma % 0 0 0 0 0.1 0 0.1
Markanin iiriin ve
hizmet kalitesinde f o 0 0 0 1 0 1
uzmanlasmasi ve
milli degerlere sahip % 0 0 0 0 0.1 0 0.1
cikmak
Markanin kiiresel f 1 0 0 0 0 0 1

basaris1 ve engelli
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bireylere yonelik N
farkindalik varatmasi p 01 0 0 0 0 0 0.1

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam
% 136 251 12.7 20.2 18 10.5 100

Fiat markast en ¢ok paylasimi markanin iriin ve hizmet kalitesinde
uzmanlasmasi (f = 77, %10), daha sonra markanin engelli bireylere yonelik farkindalik
yaratmasi (f = 17, %2) konularinda yapmustir. Ford markasi en ¢ok paylasimi markanin
tirtin ve hizmet kalitesinde uzmanlasmasi (f = 154, %20), daha sonra sponsorluk (f = 18,
%?2) konularinda yapmistir. Mercedes markasi en ¢ok paylasimi markanin {iriin ve hizmet
kalitesinde uzmanlasmasi (f = 73, %9), daha sonra markanin endistrideki liderligi (f = 8,
%]1) konularinda yapmistir. Hyundai markasi en ¢ok paylasimi markanin {iriin ve hizmet
kalitesinde uzmanlagmasi (f = 143, %18), daha sonra 6zel ve resmi giin kutlamasi (f = 8,
%]1) konularinda yapmistir. Toyota markasi en ¢ok paylasimi markanin {irlin ve hizmet
kalitesinde uzmanlagmasi (f = 126, %16), daha sonra 6zel ve resmi giin kutlamasi (f = 7,
%1) konularinda yapmistir. Renault markasi en ¢ok paylasimi markanin {iriin ve hizmet
kalitesinde uzmanlagmasi (f = 67, %9), daha sonra markanin endiistrideki liderligi (f = 7,

%1) konularinda yapmastir.

Tablo 4.8. Kurumsal iletisim stratejisine (kurumsal yetenek, kurumsal sosyal sorumluluk

ve karma) gore markalarin paylagim sayilarimin dagilimi

Fiat Ford  Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

80 165 86 145 130 74 680

Kurumsal yetenek

% 10.2 21.1 11 18.5 16.6 9.5 87
Kurumsal sosyal f 25 31 13 13 10 8 100
sorumluluk % 3.2 4 1.7 1.7 1.3 1 12.8

§ 1 0 0 0 1 0 2
Karma

% 0.1 0 0 0 0.1 0 0.3

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 136 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloya gore markalar en ¢ok kurumsal yetenek (f = 680, %87), daha sonra
kurumsal sosyal sorumluluk (f = 100, %13) ve en az karma iletisim stratejisi (f = 2, %0)
kullanarak paylagimda bulunmuslardir. Kurumsal yetenek stratejisinde en ¢ok Ford (f =

165, %21), en az Renault (f = 74, %10) paylasimda bulunmustur. Kurumsal sosyal
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sorumluluk stratejisinde en ¢ok Ford (f = 31, %4), en az Renault (f =8, %1) paylasimda
bulunmustur. Karma stratejiyle ilgili ise Fiat ve Toyota birer paylasimda bulunurken diger

markalar bu strateji ile ilgili paylasimda bulunmamislardir.

Tablo 4.9. [lletisim stratejisine (yaywn, tepkisel, katilim) gére markalarin paylasim

sayilarmin Ki-Kare testi sonucu

Fiat Ford  Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 28 149 41 17 46 45 326
Yayin
% 3.6 191 5.2 2.2 5.9 5.8 41.7
) 21 33 37 70 55 21 237
Tepkisel
% 27 4.2 4.7 9 7 2.7 30.3
o7 14 21 71 40 16 219
Katilim
% 7.3 1.8 2.7 9.1 5.1 2 28
106 196 99 158 141 82 782
Toplam
% 136 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100
x%=210.88 sd =10 p =.0001

Tabloda iletisim stratejilerine gore bakildiginda en fazla paylasim yayin (f = 326,
%42), daha sonra tepkisel (f = 237, %30), en az paylasim ise katilim (f = 219, %28) olarak
yapilmistir.

Fiat markasi en ¢ok paylasimi katilim (f =57, %7), daha sonra yayn (f = 28, %4),
en az paylasimi ise tepkisel (f = 21, %3) iletisim stratejisine gore yapmustir. Ford markasi
en ¢ok paylasimi yayin (f = 149, %19), daha sonra tepkisel (f = 33, %4), en az paylasimi
ise katilim (f = 14, %?2) iletisim stratejisine gore yapmistir. Mercedes markasi en ¢ok
paylagimi yayin (f = 41, %5), daha sonra tepkisel (f = 37, %5), en az paylagimi ise katilim
(f = 21, %3) iletisim stratejisine gore yapmustir. Hyundai markasi en ¢ok paylagimi
katihm (f = 71, %9), daha sonra tepkisel (f= 70, %9), en az paylasimi ise yayin (f = 17,
%2) iletisim stratejisine gore yapmustir. Toyota markasi en ¢ok paylagimi tepkisel (f = 55,
%7), daha sonra yayin (f = 46, %6), en az paylasimi ise katihm (f = 40, %5) iletisim
stratejisine gore yapmuistir. Renault markasi en ¢ok paylasimi yaym (f = 45, %6), daha
sonra tepkisel (f = 21, %3), en az paylagimi ise katihm (f = 16, %2) iletisim stratejisine

gore yapmistir.
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Yukarida anlatilan markalara ve iletisim stratejilerine gore olan paylasim sayisi
farkhiliklarmin anlamli oldugu (y%a0) = 210.88, p < .05). Buna gére markalarin
paylasimlart iletisim stratejilerine gore farklilik gostermektedir. Yayin stratejisine gore
yapilan paylasim sayilarinin diger stratejilere gore yapilan paylasim sayilarindan yiiksek

oldugu ifade edilebilir.

4.1.7. Otomotiv markalarinin Facebook paylasim sayilarimin etkilesim siire¢ analizi

boyutlarina gore dagilimi

Otomotiv markalarinin paylasim sayilarinin etkilesim siire¢ analizi boyutlarina
gore dagilimlar1 arasinda anlamli farklilik bulunma durumu incelenmistir. Yedinci
arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla ¢apraz tablolarda frekans, yiizde degerleri
hesaplanmis ve paylagim sayilarmin giinlere gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla ki-kare testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucu Tablo 22 ile Tablo

31 arasinda verilmistir.

Tablo 4.10. Bilgi isteme boyutuna gore markalarin paylasim sayilarmmin dagilimlar: ve

Ki-Kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 74 52 50 137 68 33 414
Var

% 9.5 6.6 6.4 17.5 8.7 4.2 52.9

f 32 144 49 21 73 49 368
Yok

% 4.1 18.4 6.3 2.7 9.3 6.3 47.1

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

v?=146.10 sd=5 p =.0001

Tabloda bilgi isteme durumuna goére bakildiginda en fazla paylasim bilgi
istemeye yonelik yapilirken (f = 414, %53), bilgi istemeye yonelik olmayan 368 (%47)
paylasim yapilmigtir.

Fiat (f = 74, %10), Mercedes (f = 50, %6) ve Hyundai (f = 137, %18) markalar1
bilgi istemeye yonelik daha fazla paylasim yaparken; Ford (f = 144, %18), Toyota (f =
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73, %9) ve Renault (f = 49, %6) markalar1 bilgi istemeye yonelik olmayan daha fazla
sayida paylasim yapmuistir.

Yukarida anlatilan markalara ve bilgi isteme durumuna goére olan paylasim sayisi
farkliliklarmin anlamli oldugu (y%s) = 146.10, p < .05) bulunmustur. Buna gore
markalarin paylasimlar1 bilgi isteme durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Bilgi istemeye yoOnelik paylasim sayisi, bilgi istemeye yonelik olmayan paylasim
sayisindan daha fazla bulunmustur. Markalara gore ise en ¢ok paylasimi Ford (f = 144,
%18) bilgi istemeye yonelik olmayan, en az paylasimi Hyundai (f = 21, %3) yine bilgi

istemeye yonelik olmayan paylasimda bulunmustur.

Tablo 4.11. Bilgi verme boyutuna gére markalarin paylagim sayilarimin dagilimlart ve

Ki-Kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 77 46 58 137 71 35 424
Var

% 9.8 5.9 7.4 17.5 9.1 45 54.2

f 29 150 41 21 70 47 358
Yok

% 3.7 19.2 5.2 2.7 9 6 45.8

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

v?=162.35 sd=5 p =.0001

Tabloda bilgi verme durumuna gore bakildiginda en fazla paylasim (f = 424,
%54) bilgi vermeye yonelik yapilirken, bilgi vermeye yonelik olmayan 358 (%46)
paylasim yapilmistir.

Fiat, Mercedes, Hyundai ve Toyota markalar1 bilgi vermeye yonelik daha fazla
paylasim yaparken; Ford ve Renault markalari bilgi vermeye yonelik olmayan daha fazla
sayida paylasim yapmuistir.

Yukarida anlatilan markalara ve bilgi verme durumuna gore olan paylagim sayisi
farkliliklarmin anlamli oldugu (y%s) = 162.35, p < .05) bulunmustur. Buna gore
markalarin paylagimlart bilgi verme durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir.
Bilgi vermeye yonelik paylasim sayisi, bilgi vermeye yonelik olmayan paylasim

sayisindan daha fazladir. Markalara gore ise en fazla paylasim Ford (f = 150, %19)
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tarafindan bilgi vermeye yonelik olmayan, en az paylasim Hyundai (f = 21, %3)

tarafindan yine bilgi vermeye yonelik olmayan paylagim olarak yapilmistir.

Tablo 4.12. Fikir sorma boyutuna gore markalarin paylagim sayilarinin dagilimlar

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 3 0 0 9 5 0 17
Var

% 0.4 0 0 1.2 0.6 0 2.2

f 103 196 99 149 136 82 765
Yok

% 13.2 25.1 12.7 19.1 17.4 10.5 97.8

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda fikir sorma durumuna gore bakildiginda fikir sormaya yonelik yalnizca

17 (%2) paylasim yapilirken, en fazla paylagim fikir sormamaya (f = 765, %98) yonelik
yapilmistir.

Araba markalarinin tamami daha ¢ok fikir sormayan paylasimlarda bulunmustur.

Ornegin Ford, Mercedes ve Renault markalar fikir sormaya yonelik hi¢ paylasimda

bulunmamuslardir.

Tablo 4.13. Fikir verme boyutuna gére markalarin paylasim sayilarinin dagilimlart

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 0 0 0 0 1 0 1
Var

% 0 0 0 0 0.1 0 0.1

f 106 196 99 158 140 82 781
Yok

% 13.6 25.1 12.7 20.2 17.9 10.5 99.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda fikir verme durumuna gore bakildiginda fikir sormaya yonelik yalnizca
1 (%0) paylasim yapilirken, en fazla paylagim fikir vermemeye (f = 781, %100) yonelik
yapilmustir.
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Fikir vermeye yonelik yalnizca Toyota markasi 1 paylasimda bulunmustur.

Diger markalar bu konuda hi¢ paylagimda bulunmamaislardir.

Tablo 4.14. Oneri isteme boyutuna gére markalarin paylasim sayilarimin dagilimlar:

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault  Toplam

f 2 0 0 4 1 0 7
Var

% 0.3 0 0 0.5 0.1 0 0.9

f 104 196 99 154 140 82 775
Yok

% 13.3 25.1 12.7 19.7 17.9 10.5 99.1

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda Oneri isteme durumuna gore bakildiginda Oneri istemeye yoOnelik

yalnizca 7 (%1) paylasim yapilirken, en fazla paylasim 6neri istememeye (f = 775, %99)

yonelik yapilmistir.

Tiim araba markalarinda 6neri istememeye yonelik yapilan paylasimlar oneri

istemeye yonelik yapilan paylasimlardan daha fazla sayidadir. Oneri istemeye yonelik

Fiat 2 (%0), Hyundai 4 (%1) ve Toyota 1 (%0) paylasimda bulunmustur. Diger ii¢ marka

bu konuda hi¢ paylagimda bulunmamastir.

Tablo 4.15. Oneride bulunmak boyutuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 1 0 1 0 1 0 3
Var

% 0.1 0 0.1 0 0.1 0 0.4

f 105 196 98 158 140 82 779
Yok

% 13.4 25.1 12.5 20.2 17.9 10.5 99.6

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100
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Tabloda 6neride bulunma durumuna gore bakildiginda 6neride bulunmaya

yonelik yalnizca 3 (%0) paylasim yapilirken, en fazla paylasim 6neride bulunmamaya (f

=779, %100) yonelik yapilmistir.

Tiim araba markalarinda oneride bulunmamaya yonelik yapilan paylagimlar

oneride bulunmaya yénelik yapilan paylasimlardan daha fazla sayidadir. Oneride

bulunmaya yonelik Fiat, Mercedes ve Toyota birer (%0) paylasimda bulunmustur. Diger

tic marka bu konuda hi¢ paylagimda bulunmamustir.

Tablo 4.16. Samimi bir ortam yaratmak boyutuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 0 0 0 0 0 0 0
Var

% 0 0 0 0 0 0 0

f 106 196 99 158 141 82 782
Yok

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda samimi bir ortam yaratmak durumuna goére bakildiginda 6 markadan

hi¢birinin samimi bir ortam yaratma ile ilgili paylasimda bulunmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.17. Diyalog bagslatmak boyutuna gére markalarin paylasim sayilarinin
dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 0 0 0 0 1 0 1
Var

% 0 0 0 0 0.1 0 0.1

f 106 196 99 158 140 82 781
Yok

% 13.6 25.1 12.7 20.2 17.9 105 99.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 105 100
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Tabloda diyalog baslatmak durumuna gore bakildiginda diyalog baslatmaya
yonelik yalnizca 1 (%0) paylasim yapilirken, en fazla paylasim diyalog baslatmamaya
yonelik (f = 781, %100) yapilmuistir.

Diyalog baslatmaya yonelik yalmizca Toyota markast 1 paylasimda

bulunmustur. Diger markalar bu konuda hi¢ paylasimda bulunmamaislardir.

Tablo 4.18. Takip¢ilere tesekkiir etmek boyutuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 0 0 5 66 63 1 135
Var

% 0 0 0.6 8.4 8.1 0.1 17.3

f 106 196 94 92 78 81 647
Yok

% 13.6 25.1 12. 11.8 10 10.4 82.7

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?=228.78 sd=5 p =.0001

Tabloda takipgilere tesekkiir etmek durumuna gore bakildiginda tesekkiir
etmeye yonelik 135 (%17) paylasim yapilirken, en fazla paylagim tesekkiir etmemeye
yonelik (f = 647, %83) yapilmistir.

Tiim araba markalarinda tesekkiir etmemeye yonelik paylasim sayis1 tesekkiir
etmeye yonelik paylasim sayisindan daha fazladir. Ayrica Fiat ve Ford markalar tesekkiir
etmeye yonelik hi¢ paylagimda bulunmamislardir.

Yukarida anlatilan markalara ve takipgilere tesekkiir etme durumuna gore olan
paylasim sayis1 farkliliklarinin anlamli oldugu (x2s) = 228.78, p <.05) bulunmustur. Buna
gore markalarin paylasimlart tesekkiir etme durumuna goére anlamli farklilik

gostermektedir.

Tablo 4.19. Takipgileri dvmek boyutuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

Var f 0 0 0 1 0 0 1
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% 0 0 0 0.1 0 0 0.1

f 106 196 99 157 141 82 781
Yok

% 13.6 25.1 12.7 20.1 18 10.5 99.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda takipgileri 6vmek durumuna gore bakildiginda 6vmeye yonelik yalnizca
1 (%0) paylasim yapilirken, en fazla paylasim (f = 781, %100) 6vmemeye yonelik
yapilmistir.

Takipcileri 6vmeye yonelik yalmizca Hyundai markasmin bir paylasimi

bulunmaktadir. Diger markalar bu konuda paylasimda bulunmamistir.

4.1.8. Otomotiv markalarmin Facebook paylasim sayilarimin takip¢i yorumlarina

gore dagilhim

Otomotiv markalarinin paylasim sayilarinin takip¢i yorumlarina gore dagilimlart
arasinda anlaml farklilik bulunma durumu incelenmistir. Sekizinci arastirma sorusuna
yanit vermek amaciyla gapraz tablolarda frekans, yiizde degerleri hesaplanmis ve
paylasim sayilarinin giinlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

Ki-kare testi yapilmigtir. Yapilan analiz sonucu Tablo 32 ile Tablo 57 arasinda verilmistir.

Tablo 4.20. Markaya ovgii ya da memnuniyet belirtmeye gére markalarin paylagim

sayilarmin dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 12 22 35 33 39 6 147
Var

% 15 2.8 45 4.2 5 0.8 18.8

f 94 174 64 125 102 76 635
Yok

% 12 22.3 8.2 16 13 9.7 81.2

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?>=43.81sd=5 p =.0001
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Tabloda markaya 6vgii ya da memnuniyet belirtmeye gore bakildiginda
memnuniyet belirtmeye yonelik 147 (%19) paylasim yapilirken, en fazla paylasim
memnuniyet belirtmemeye (f = 635, %81) yonelik yapilmustir.

Tiim otomotiv markalarinda markaya memnuniyet belirtmemeye yonelik
paylasim sayisi daha fazladir.

Yukarida anlatilan markalara ve memnuniyet belirtme durumuna gore olan
paylasim sayis1 farkliliklarini anlaml oldugu (x2s) = 43.81, p < .05) bulunmustur. Buna
gore markalarin paylagimlari takipgilerin memnuniyet belirtme durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir. Memnuniyet belirtmeyen paylasimlar (f = 635, %81) belirten
paylasimlardan (f = 147, %19) daha fazla sayidadir.

Tablo 4.21. Uriin ve hizmet kalitesine évgiiye gore markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 50 60 45 119 82 47 403
Var

% 6.4 7.7 5.8 15.2 10.5 6 515

f 56 136 54 39 59 35 379
Yok

% 7.2 17.4 6.9 5 7.5 4.5 48.5

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?=75.98sd=5 p =.0001

Tabloda iiriin ve hizmet kalitesine dvgiiye gore bakildiginda en fazla paylasim
tirlin ve hizmet kalitesine ovgiiye (f = 403, %52) yonelik yapilirken, 6vgiiye yonelik
olmayan 379 (%49) paylasim yapilmistir.

Hyundai, Toyota ve Renault markalarinda iiriin ve hizmet kalitesine 6vgii iceren
paylasimlar daha fazla iken diger ii¢ araba markasinda 6vgii igermeyen paylasimlar daha
fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve iiriin ve hizmet kalitesine 6vgii belirtmeye gore
olan paylasim sayis1 farkliliklarinin anlamli oldugu (32s) = 75.98, p < .05) bulunmustur.
Buna gore markalarin paylagimlari takipgilerin hizmet kalitesine 6vgii belirtme durumuna
gore anlamli farklilik gostermektedir. Hyundai (f = 119, %15), Toyota (f = 82, %11) ve

104



Renault (f = 47, %6) markalarinda memnuniyet belirten paylasimlara Fiat (f = 56, %7),
Ford (136, %17) ve Mercedes (54, %7) markalarina gore daha ¢ok yer verilmistir.

Tablo 4.22. Araba modeli sorgulamaya gore markalarin paylasim sayilarinin dagilimlar

ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 11 19 9 42 27 10 118
Var

% 1.4 2.4 1.2 54 3.5 1.3 15.1

f 95 177 90 116 114 72 664
Yok

% 12.1 22.6 115 14.8 14.6 9.2 84.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

y2=27.71sd=5 p =.0001

Tabloda araba modeli sorgulamaya goére bakildiginda araba modeli sorgulamaya
yonelik 118 (%15) paylasim yapilirken, en fazla paylasim araba modeli sorgulamamaya
yonelik (f = 664, %85) yapilmistir.

Tiim araba markalarinda araba modeli sorgulamaya yonelik paylasimlar,
sorgulamamaya yonelik olanlardan daha az sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve araba modeli sorgulamaya gore olan paylasim
sayist farkhiliklarinin anlamli oldugu (x%s) = 27.71, p < .05) bulunmustur. Buna gore
markalarin paylasimlari araba sorgulama durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Takipgilerin araba sorgulamamaya yonelik paylagimlarinin (f = 664, %85), sorgulamaya

yonelik paylagimlardan (f= 118, %15) daha fazla sayida oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4.23. Araba modellerinin ozelliklerini ogrenmeye gore markalarin paylasim

sayilarmin dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 24 18 8 67 41 9 167
Var

% 3.1 2.3 1 8.6 5.2 1.2 214

f 82 178 91 91 100 73 615
Yok

% 10.5 22.8 11.6 11.6 12.8 9.3 78.6

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

2 =79.73sd=5 p =.0001

Tabloda araba modellerinin 6zelliklerini 6grenmeye gore bakildiginda
ogrenmeye yonelik olan 167 (%21) paylasim yapilirken, en fazla paylasim araba
modellerinin 6zelliklerini 6grenmemeye (f = 615, %79) yonelik yapilmistir.

Tliim araba markalarinda araba modellerini 6grenmeye yonelik paylasimlar,
o6grenmemeye yonelik olanlardan daha az sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve araba modellerinin 6zelliklerini 6grenmeye gore
olan paylasim sayisi farkliliklarinin anlamli oldugu (yx%s) = 79.73, p < .05) bulunmustur.
Buna gore markalarin paylasimlari araba modellerini 6grenme durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir. Takipgilerin araba modellerini  6grenmemeye yonelik
paylasimlarinin daha fazla sayida oldugu ifade edilebilir. Hyundai ve Toyota
markalarinda 6grenmek isteyen ve istemeyen paylasim oranlari diger markalara gore daha

yakindir.

Tablo 4.24. Araba modellerini degerlendirmeye gére markalarin paylagim sayilarinin

dagilimlar ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 32 16 11 21 48 36 164
Var

% 4.1 2 1.4 2.7 6.1 4.6 21

f 74 180 88 137 93 46 618
Yok

% 9.5 23 11.3 17.5 11.9 5.9 79

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

y?=76.82sd =5 p =.0001
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Tabloda araba modellerini degerlendirmeye gore bakildiginda araba modellerini
degerlendirmeye yonelik olan 164 (%21) paylasim yapilirken, en fazla paylasim araba
modellerini degerlendirmemeye (f = 618, %79) yonelik yapilmustir.

Tim araba markalarinda araba modellerini degerlendirmeye yonelik
paylagimlar, degerlendirmemeye yonelik olanlardan daha az sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve araba modellerini degerlendirmeye gore olan
paylasim sayisi farkliliklarmin anlamli oldugu (32s) = 76.82, p < .05) bulunmustur. Buna
gore markalarin paylasimlari araba modellerini degerlendirme durumuna goére anlamli
farklilik gostermektedir. Takipgilerin araba modellerini degerlendirmemeye yonelik
paylasim sayilarinin (f = 618, %79), degerlendirmeye yonelik paylasim sayilarindan (f =
164, %?21) daha fazla sayida oldugu ifade edilebilir. Ayrica Toyota ve Renault
markalarinda degerlendiren ve degerlendirmeyen paylasim oranlar1 diger markalara gore

birbirine daha yakindir.

Tablo 4.25. Fiyat 6grenmeye gore markalarin paylagim sayilarmin dagilimlar: ve ki-kare

testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 51 46 16 107 48 37 305
Var

% 6.5 5.9 2 13.7 6.1 4.7 39

f 55 150 83 51 93 45 477
Yok

% 7 19.2 10.6 6.5 11.9 5.8 61

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

v =102.81 sd=5 p =.0001

Tabloda fiyat 6grenmeye gore bakildiginda fiyat 6grenmeye yonelik 305 (%39)
paylagim yapilirken, en fazla paylasim fiyat 6grenmemeye (f = 477, %61) yapilmistir.
Hyundai disinda tiim araba markalarinda fiyat Ogrenmemeye yonelik
paylasimlar, 6grenmeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.
Yukarida anlatilan markalara ve fiyat 6grenmeye gore olan paylasim sayisi
farkliliklarinin anlamli oldugu (y%s = 102.81, p < .05) bulunmustur. Buna gore

markalarin paylagimlari fiyat 6grenme durumuna gore anlamh farklilik gostermektedir.
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Diger markalarda fiyat 6grenmemeye yonelik paylagimlar daha fazla iken Hyundai’de
fiyat 6grenmeye yonelik takip¢i paylasimlar daha fazla sayidadir. Genel olarak da fiyat
o6grenmemeye yonelik paylasim sayist (f = 477, %61), 6grenmeye yonelik paylagim

sayisindan (f =305, %39) daha fazladir.

Tablo 4.26. Kredi oranlarint ogrenmeye gore markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 1 3 0 16 0 4 24
Var

% 0.1 0.4 0 2 0 0.5 3.1

f 105 193 99 142 141 78 758
Yok

% 13.4 24.7 12.7 18.2 18 10 96.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda kredi oranlarini 6grenmeye gore bakildiginda 6grenmeye yonelik 24
(%3) paylasim yapilirken, en fazla paylasim kredi oran1 6grenmemeye (f = 758, %97)
yapilmugtir.

Tiim araba markalarinda kredi orani O0grenmemeye yonelik paylasimlar,

o0grenmeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Tablo 4.27. Kampanya bilgisi aramaya gére markalarin paylasim sayilarimin dagilimlar

ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 6 9 4 23 9 3 54
Var

% 0.8 1.2 0.5 2.9 1.2 0.4 6.9

f 100 187 95 135 132 79 728
Yok

% 12.8 23.9 12.1 17.3 16.9 10.1 93.1

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x2=18.95sd =5 p =.002
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Tabloda kampanya bilgisi aramaya gore bakildiginda kampanya bilgisi aramaya
yonelik 54 (%7) paylasim yapilirken, en fazla paylasim kampanya bilgisi aramamaya (f
=728, %93) yonelik 54 (%7) yapilmistir.

Tiim araba markalarinda kampanya bilgisi aramamaya yonelik paylasimlar,
aramaya yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve kampanya bilgisi aramaya gore olan paylasim
sayis1 farkliliklarinim anlamli oldugu (y2s) = 18.95, p < .05) bulunmustur. Buna gére
markalarin paylasimlart kampanya bilgisi arama durumuna goére anlamli farklilik
gostermektedir. Hyundai’de kampanya bilgisi arama ile aramama arasindaki farkin orani

diger markalara gore daha azdir.

Tablo 4.28. Kullandigi araba modelinden memnun olmadigint belirtme durumuna gore

markalarin paylasim sayilarimin dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 13 3 0 2 11 11 40
Var

% 1.7 0.4 0 0.3 1.4 1.4 51

f 93 193 99 156 130 71 742
Yok

% 11.9 24.7 12.7 19.9 16.6 9.1 94.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

2 =40.25sd=5 p =.000

Tabloda kullandig1 araba modelinden memnun olmadigini belirtme durumuna
gore bakildiginda memnun oldugunu belirtmeye yonelik 40 (%5) paylasim yapilirken, en
fazla memnun olmadigini belirtmemeye (f = 742, %95) yonelik paylasim yapilmistir.

Tiim araba markalarinda memnun olmadigin1 belirtmemeye yonelik
paylasimlar, belirtmeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve kullandig1 araba modelinden memnun olmadigini
belirtme durumuna gére olan paylasim sayis1 farkliliklarinin anlamli oldugu (y2s) =
40.25, p < .05) bulunmustur. Buna gore markalarin paylasimlart memnun olmadigini

belirtme durumuna gére anlaml farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.29. Verilen hizmetten memnun olmadigini belirtme durumuna gére markalarin

paylasim sayilarimin dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 35 0 10 1 1 2 49
Var

% 4.5 0 1.3 0.1 0.1 0.3 6.3

f 71 196 89 157 140 80 733
Yok

% 9.1 25.1 114 20.1 17.9 10.2 93.7

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?=162.75 sd=5 p =.0001

Tabloda verilen hizmetten memnun olmadigint belirtme durumuna gore
bakildiginda belirtmeye yonelik 49 (%6) paylasim yapilirken, en fazla paylasim memnun
olmadigini belirtmemeye (f = 733, %94) yapilmustir.

Tiim araba markalarinda memnun olmadigin1 belirtmemeye yonelik
paylasimlar, belirtmeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve verilen hizmetten memnun olmadigini belirtme
durumuna gore olan paylasim sayis1 farkliliklarmin anlamli oldugu (x%s) = 162.75, p <
.05) bulunmustur. Buna gore markalarin paylagimlari verilen hizmetten memnun
olmadigini belirtme durumuna gore anlaml farklilik gdstermektedir. Fiat markasinda
verilen hizmetten memnun olmadigini belirtme ve belirtmeme arasindaki fark diger
markalara gore daha azdir. Genel olarak memnun olmadigini belirtmemeye yonelik
paylasim sayisi (f = 733, %94), belirtmeye yonelik paylasim sayisindan (f = 49, %6) daha

fazladir.

Tablo 4.30. Sikdyette bulunma durumuna gore markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 38 33 12 7 30 41 161
Var

% 4.9 4.2 15 0.9 3.8 5.2 20.6

f 68 163 87 151 111 41 621
Yok

% 8.7 20.8 11.1 19.3 14.2 5.2 79.4

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?=189.79sd =5 p =.0001
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Tabloda sikayette bulunma durumuna gore bakildiginda sikayette bulunmaya
yonelik 161 (%21) paylasim yapilirken, en fazla paylagim sikayette bulunmamaya (f =
621, %80) yapilmustir.

Renault hari¢ tiim araba markalarinda sikayette bulunmamaya yonelik
paylagimlar, bulunmaya yonelik olanlardan daha fazla sayidadir. Renault markasinda ise
iki yondeki paylagimlar esit sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve sikayette bulunma durumuna gore olan paylasim
sayis1 farkliliklarinm anlamli oldugu (x2s) = 89.79, p < .05) bulunmustur. Buna gére
markalarin  paylasimlar1 sikayette bulunma durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir. Renault markasinda sikayette bulunmaya ve bulunmamaya yonelik
paylasim sayilart esitken diger markalarda sikayette bulunmamaya yonelik paylasim

sayisl, sikayette bulunmaya yonelik paylasim sayisindan daha fazladir.

Tablo 4.31. Istek ve onerilerini iletme durumuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 18 6 5 10 39 9 87
Var

% 2.3 0.8 0.6 1.3 5 1.2 11.1

f 88 190 94 148 102 73 695
Yok

% 11.3 24.3 12 18.9 13 9.3 88.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?=62.93sd =5 p =.0001

Tabloda istek ve oOnerilerini iletme durumuna goére bakildiginda istek ve Oneri
iletmeye yonelik 87 (%11) paylasim yapilirken, en fazla paylasim istek ve Oneri
iletmemeye (f = 695, %89) yapilmstir.

Tiim araba markalarinda istek ve 6nerilerde bulunmamaya yonelik paylasimlar,
bulunmaya yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve istek ve onerilerini iletme durumuna gére olan
paylasim sayis1 farkliliklarinin anlamli oldugu (x%s) = 62.93, p < .05) bulunmustur. Buna

gore markalarin paylagimlari istek ve Onerilerini iletme durumuna goére anlaml farklilik
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gostermektedir. Toyota markasinda istek ve Onerilerini bulunmaya ve bulunmamaya

yonelik paylagim sayilari arasindaki fark diger markalara gore daha azdir.

Tablo 4.32. Ozel ve resmi giinleri kutlama durumuna gore markalarin paylasim

sayilarimin dagilimlart

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault  Toplam

f 6 4 3 6 6 3 28
Var

% 0.8 0.5 0.4 0.8 0.8 0.4 3.6

f 100 192 96 152 135 79 754
Yok

% 12.8 24.6 12.3 19.4 17.3 10.1 96.4

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda 6zel ve resmi giinleri kutlama durumuna gore bakildiginda 6zel ve resmi

glinleri kutlamaya yonelik 28 (%4) paylasim yapilirken, en fazla paylasim) 6zel ve resmi

giinleri kutlamamaya (f = 754, %96) yapilmistir.

Tim araba markalarinda 6zel ve resmi gilinleri kutlamamaya yonelik

paylasimlar, kutlamaya yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Tablo 4.33. Yetkili saticilart 6grenme durumuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 3 0 0 16 2 3 24
Var

% 0.4 0 0 2 0.3 0.4 3.1

f 103 196 99 142 139 79 758
Yok

% 13.2 25.1 12.7 18.2 17.8 10.1 96.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda yetkili saticilart 6grenme durumuna gore bakildiginda yetkili saticilart

ogrenmeye yonelik 24 (%3) paylasim yapilirken, en fazla paylasim yetkili saticilari

ogrenmemeye (f = 758, %97) yonelik yapilmistir. Tiim araba markalarinda yetkili
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saticilart 6grenmemeye yonelik paylagimlar, 6grenmeye yonelik olanlardan daha fazla
sayidadir. Ayrica Ford ve Mercedes markalarinda yetkili saticilar1 6grenmeyle ilgili hi¢

paylasim yapilmamustir.

Tablo 4.34. Teknik destek alma durumuna gére markalarin paylasim sayilarmnin

dagilimlar ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 5 7 2 22 7 1 44
Var

% 0.6 0.9 0.3 2.8 0.9 0.1 5.6

f 101 189 97 136 134 81 738
Yok

% 12.9 24.2 12.4 17.4 17.1 10.4 944

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

2 =27.75sd=5 p =.0001

Tabloda teknik destek alma durumuna gore bakildiginda destek almaya yonelik
44 (%6) paylasim yapilirken, en fazla paylasim teknik destek almamaya (f = 738, %94)
yapilmugtir.

Tiim araba markalarinda teknik destek almamaya yonelik paylagimlar, almaya
yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan firmalara ve teknik destek alma durumuna gore olan paylasim
sayis1 farkliliklarinm anlamli oldugu (y2s) = 27.75, p < .05) bulunmustur. Buna gére
markalarin paylasimlart teknik destek alma durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir. Hyundai markasinda teknik destek almaya ve almamaya yonelik

paylasim sayilari arasindaki fark diger markalara gore daha azdir.
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Tablo 4.35. Test siiriis bilgisi alma durumuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 4 2 3 4 4 8 25
Var

% 0.5 0.3 0.4 0.5 0.5 1 3.2

f 102 194 96 154 137 74 757
Yok

% 13 24.8 12.3 19.7 17.5 9.5 96.8

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda test siiriis bilgisi alma durumuna gore bakildiginda, bilgi almaya yonelik

25 (%3) paylasim yapilirken, en fazla paylagim test siiriis bilgisi almamaya (f = 757, %97)
yapilmustir.

Tiim araba markalarinda test siirlis bilgisi almamaya yonelik paylasimlar,

almaya yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Tablo 4.36. OTV hakkinda bilgi isteme durumuna gore markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 1 9 2 11 7 3 33
Var

% 0.1 1.2 0.3 1.4 0.9 0.4 4.2

f 105 187 97 147 134 79 749
Yok

% 13.4 23.9 12.4 18.8 171 10.1 95.8

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda OTV hakkinda bilgi isteme durumuna gore bakildiginda bilgi istemeye
yonelik 33 (%4) paylasim yapilirken, en fazla paylasim OTV hakkinda bilgi istememeye
(f =749, %96) yapilmustir.

Tiim araba markalarinda OTV hakkinda bilgi istememeye yonelik paylagimlar,

bilgi istemeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.
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Tablo 4.37. Elestiride bulunma

dagilimlar ve ki-kare testi sonucu

durumuna

gore markalarin paylasim sayilarinin

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 26 5 31 4 30 29 125
Var

% 3.3 0.6 4 0.5 3.8 3.7 16

f 80 191 68 154 111 53 657
Yok

% 10.2 24.4 8.7 19.7 14.2 6.8 84

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?=96.59sd =5 p =.0001

Tabloda elestiride bulunma durumuna goére bakildiginda elestiride bulunmaya

yonelik 125 (%16) paylasim yapilirken, en fazla paylasim elestiride bulunmamaya (f =

657, %84) yapilmistir.

Tiim araba markalarinda elestiride bulunmamaya yonelik paylasimlar, elestiride

bulunmaya yo6nelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve elestiride bulunma durumuna gore olan paylasim

sayis1 farkliliklarinm anlaml oldugu (y2s) = 96.59, p < .05) bulunmustur. Buna gére

markalarin paylasimlart elestiride bulunma alma durumuna goére anlamli farklilik

gostermektedir. Ford ve Hyundai markalarinda elestiride bulunmaya ve bulunmamaya

yonelik paylasim sayilar1 arasindaki fark diger markalara gore daha fazladir.

Tablo 4.38. Hayalinin bu marka bir arabaya sahip olmak oldugunu séyleme durumuna

gore markalarin paylasim sayilarmmin dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 30 16 39 41 27 15 168
Var

% 3.8 2 5 5.2 35 1.9 215

f 76 180 60 117 114 67 614
Yok

% 9.7 23 7.7 15 14.6 8.6 78.5

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x2=45.18sd =5 p =.0001
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Tabloda hayalinin bu marka bir arabaya sahip olmak oldugunu séyleme durumuna
gore bakildiginda sdylemeye yonelik 168 (%22) paylasim yapilirken, en fazla paylasim
sOylememeye (f = 614, %79) yapilmustir.

Tiim araba markalarinda hayalinin bu marka bir arabaya sahip olmak oldugunu
sOylememeye yonelik paylasimlar, soylemeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve séyleme durumuna gore olan paylasim sayisi
farkliliklarinin anlaml1 oldugu (y%s) = 45.18, p < .05) bulunmustur. Buna gére markalarin
paylasimlari soyleme durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir. Ford markasinda
sOylemeye ve sdylememeye yonelik paylasim sayilar1 arasindaki fark diger markalara

gore daha fazladir.

Tablo 4.39. Bu marka arabalari hi¢ alamayacagini séyleme durumuna gore markalarin

paylasim sayilarimin dagilimlart ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 8 1 34 4 1 1 49
Var

% 1 0.1 4.3 0.5 0.1 0.1 6.3

f 98 195 65 154 140 81 733
Yok

% 12.5 24.9 8.3 19.7 17.9 10.4 93.7

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x2=158.95 sd=5 p =.0001

Tabloda bu marka arabalart hi¢ alamayacagini sdyleme durumuna gore
bakildiginda, sdylemeye yonelik 49 (%6) paylasim yapilirken, en fazla paylasim
soylememeye (f = 733, %94) yapilmistir.

Tiim araba markalarinda bu marka arabalar1 hi¢ alamayacagini sdylememeye
yonelik paylagimlar, sdylemeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve sdyleme durumuna gore olan paylagim sayisi
farkliliklarmin anlamli oldugu (y%s) = 158.95, p < .05) bulunmustur. Buna gore
markalarin paylasimlart s6yleme durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Mercedes markasinda sdylemeye ve sOylememeye yonelik paylasim sayilar1 arasindaki
fark diger markalara gore daha azdir. Tiim markalarda sdylememeye yonelik paylasimlar,

sOylemeye yonelik paylagimlardan daha fazla sayidadir.
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Tablo 4.40. Yarisma sonuglarinin ne zaman agiklanacagini égrenme durumuna gore

markalarin paylasim sayilarmin dagilimlart

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 0 0 1 2 0 0 3
Var

% 0 0 0.1 0.3 0 0 0.4

f 106 196 98 156 141 82 779
Yok

% 13.6 25.1 12.5 19.9 18 10.5 99.6

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda yarisma sonuglarinin ne zaman agiklanacagini 6grenme durumuna gore
bakildiginda 6grenmeye yonelik yalnizca 3 (%0) paylasim yapilirken, en fazla paylasim
ogrenmemeye (f =779, %100) yapilmstir.

Isletmenin diizenledigi etkinlige katilmak istedigini sdyleme ydniinde yalnizca
Mercedes ve Hyundai markalar1 tarafindan paylasim yapilmistir. Diger markalarin bu

yonde paylasimi olmamustir.

Tablo 4.41. Takas olanaklarini 6grenme durumuna gore markalarin paylagim sayilarinin

dagilimlar: ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 15 3 0 60 9 8 95
Var

% 1.9 0.4 0 7.7 1.2 1 12.1

f 91 193 99 98 132 74 687
Yok

% 11.6 24.7 12.7 12.5 16.9 9.5 87.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x?=138.37 sd=5 p =.0001

Tabloda takas olanaklarimi 6grenme durumuna goére bakildiginda 6grenmeye
yonelik 95 (%12) paylasim yapilirken, en fazla paylasim 6grenmemeye (f = 687, %88)
yapilmistir.

Tiim araba markalarinda takas olanaklarin1 6grenmemeye yonelik paylasimlar,

O0grenmeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.
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Yukarida anlatilan markalara ve takas olanaklarini 6grenme durumuna gore olan
paylasim sayis1 farkliliklarinin anlamli oldugu (32s) = 138.37, p <.05) bulunmustur. Buna
gore markalarin paylasimlari takas olanaklarini 6grenme durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir. Mercedes markasinda 6grenmeye ve 6grenmemeye yonelik paylagim
sayilar1 arasindaki fark en ¢ok, Hyundai markasinda ise en azdir. Tiim markalarda takas
olanaklarmi 6grenmemeye yonelik yapilan paylasimlar, 6grenmeye yonelik yapilan

paylagimlardan daha fazla sayidadir.

Tablo 4.42. Engelli bireylere karsi duyarl olunmasini isteme durumuna gore markalarin

paylasim sayilarinin dagilimlar

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 9 0 0 2 0 0 11
Var

% 1.2 0 0 0.3 0 0 1.4

f 97 196 99 156 141 82 771
Yok

% 12.4 25.1 12.7 19.9 18 10.5 98.6

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda engelli bireylere karsi duyarli olunmasimi isteme durumuna gore
bakildiginda duyarli olunmasina yonelik 11 (%1) paylasim yapilirken, en fazla duyarli
olunmamasina (f = 771, %99) yonelik paylasim yapilmistir.

Tiim araba markalarinda duyarli olunmasina yonelik paylagimlar daha az
sayidadir. Duyarli olunmas1 yoniinde Fiat ve Hyundai markalar1 paylasimda bulunmus,

diger markalar bu yonde paylasimda bulunmamustir.
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Tablo 4.43. Odeme planlarini 6grenme durumuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 7 7 0 32 10 6 62
Var

% 0.9 0.9 0 4.1 1.3 0.8 7.9

f 99 189 99 126 131 76 720
Yok

% 12.7 24.2 12.7 16.1 16.8 9.7 92.1

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x2=46.93sd =5 p =.0001

Tabloda 6deme planlarint 6grenme durumuna goére bakildiginda 6grenmeye
yonelik 62 (%8) paylasim yapilirken, en fazla paylasim 6grenmemeye (f = 720, %92)
yapilmistir.

Tiim araba markalarinda 6deme planlarin1 6grenmemeye yonelik paylagimlar,
O0grenmeye yonelik olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve 6deme planlarini1 6grenme durumuna gore olan
paylasim sayis1 farkliliklariin anlamli oldugu (32s) = 46.93, p < .05) bulunmustur. Buna
gore markalarin paylasimlar1 6deme planlarini 6grenme durumuna gore anlaml farklilik
gostermektedir. Mercedes markasinda 6grenmeye ve 6grenmemeye yonelik paylasim

sayilar1 arasindaki fark en ¢cok, Hyundai markasinda ise en azdir.

Tablo 4.44. Engelli bireylerin ara¢ alim prosediiriinii 0grenme durumuna gore

markalarin paylagim sayilarimin dagilimlar ve ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 14 2 1 40 10 12 79
Var

% 1.8 0.3 0.1 5.1 1.3 15 10.1

f 92 194 98 118 131 70 703
Yok

% 11.8 24.8 12.5 15.1 16.8 9 89.9

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x2=7147sd=5 p =.0001
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Tabloda engelli bireylerin arag alim prosediirlerini 6grenme durumuna gore

bakildiginda 6grenmeye yonelik 79 (%10) paylasim yapilirken, en fazla paylasim (f =

703, %90) 6grenmemeye yapilmistir.

Tiim araba markalarinda 6grenmemeye yonelik paylasimlar, 6grenmeye yonelik

olanlardan daha fazla sayidadir.

Yukarida anlatilan markalara ve ara¢ alim prosediiriinii 6grenme durumuna gore

olan paylasim sayisi farkliliklarinin anlamli oldugu (y%s) = 71.47, p < .05) bulunmustur.

Hyundai markasinda ise engelliler i¢in ara¢ alim prosediiriinii 6grenmek isteyenler en ¢ok

orandadir.

Tablo 4.45. Indirim oranlarini 6grenme durumuna gére markalarin paylasim sayilarinin

dagilimlar
Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 4 1 1 13 1 5 25
Var

% 0.5 0.1 0.1 1.7 0.1 0.6 3.2

f 102 195 98 145 140 77 757
Yok

% 13 24.9 12.5 18.5 17.9 9.8 96.8

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda indirim oranlarini 6grenme durumuna goére bakildiginda 6grenmeye

yonelik 25 (%3) paylasim yapilirken, en fazla paylasim 6grenmemeye (f = 757, %97)

yapilmistir.

Tiim araba markalarinda 6grenmemeye yonelik paylasimlar, 6grenmeye yonelik

olanlardan daha fazla sayidadir.
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4.1.9. Otomotiv markalarinin Facebook paylasim sayilarimin takipgcilerine yanit

vermelerine gore dagilimi nasildir?

Arastirma sorusuna yanit vermek amaciyla markalarin takipgilerine yanit verme
durumlarina gore gapraz tablolar olusturulmus ve sonuglar Tablo 72 ile Tablo 75 arasinda

verilmisgtir.

Tablo 4.46. Bilgi verme durumuna gére markalarin paylasim sayiarimin dagilimlar ve

Ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault Toplam

f 77 45 58 137 70 35 422
Var

% 9.8 5.8 7.4 17.5 9 45 54

f 29 151 41 21 71 47 360
Yok

% 3.7 19.3 5.2 2.7 9.1 6 46

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

x%=165.03 sd=5 p =.0001

Tabloda bilgi verme durumuna gore bakildiginda en fazla paylasim (f= 422, %54)

bilgi vermeye yapilirken, bilgi vermemeye yonelik 360 (%46) paylasim yapilmistir.
Yukarida anlatilan markalara ve bilgi verme durumuna gore olan paylagim sayisi
farkliliklarmin anlaml oldugu (x?s) = 165.03, p < .05) bulunmustur. Fiat, Mercedes ve
Hyundai markalarinda bilgi verme yoniindeki paylasimlar daha fazla iken diger

firmalarda bilgi vermeme yoOniindeki paylasimlar daha fazla sayidadir.
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Tablo 4.47. Oziir durumuna gore markalarin paylasim sayilarimn dagilimlar:

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 1 2 0 0 0 0 3
Var

% 0.1 0.3 0 0 0 0 0.4

f 105 194 99 158 141 82 779
Yok

% 13.4 24.8 12.7 20.2 18 10.5 99.6

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda 6ziir dileme durumuna gére bakildiginda 6ziir dilemeye yonelik yalnizca

3 (%0) paylasim yapilirken, en fazla paylasim (f = 779, %100) &ziir dilememeye
yapilmustir.

Fiat ve Ford markalar1 6ziir dileyen mesaj gonderirken diger markalarin 6ziir

dileme yoniinde mesaj1 olmamastir.

Tablo 4.48. Sohbet durumuna gore markalarin paylagim sayilarimin dagilimlar:

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 0 0 2 1 5 0 8
Var

% 0 0 0.3 0.1 0.6 0 1

f 106 196 97 157 136 82 774
Yok

% 13.6 25.1 12.4 20.1 17.4 10.5 99

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

Tabloda 6ziir sohbet durumuna gore bakildiginda sohbete yonelik yalnizca 8 (%1)
paylasim yapilirken, en fazla paylasim (f = 774, %99) sohbet etmeme yoOniinde
yapilmustir.

Fiat, Ford ve Renault markalari sohbet yoniinde hi¢ paylasim yapmamustir. Diger

markalarda ise en ¢ok (f =5, %1) Toyota markasi1 paylasimda bulunmustur
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Tablo 4.49. Minnettariik durumuna gore markalarin paylasim sayilarinin dagilimlart ve

Ki-kare testi sonucu

Fiat Ford Mercedes Hyundai Toyota Renault ~ Toplam

f 0 0 5 66 68 1 140
Var

% 0 0 0.6 8.4 8.7 0.1 17.9

f 106 196 94 92 73 81 642
Yok

% 13.6 25.1 12 11.8 9.3 10.4 82.1

f 106 196 99 158 141 82 782
Toplam

% 13.6 25.1 12.7 20.2 18 10.5 100

v? =241.98 sd=5 p =.0001

Tabloda minnettarlik durumuna goére bakildiginda minnettarliga yonelik 140
(%18) paylasim yapilirken, en fazla paylasim (f = 642, %82) minnettarlik belirtmeyen
yonde yapilmistir.

Yukarida anlatilan markalara ve minnettarlik durumuna gore olan paylasim
sayisi farkliliklarmin anlaml oldugu (y2s) = 241.98, p < .05) bulunmustur. Fiat, Ford,
Mercedes ve Renault markalarinda minnettarlik gosteren az sayida paylasim yapilmis ya
da bu yonde hi¢ paylasim yapilmamigken; Hyundai ve Toyota markalarinda bu yonde
daha fazla oranda paylasim yapilmistir. Ayrica markalardan destek verme, soru sorma
yoniinde herhangi bir paylasim yapilmamustir.

Nicel verilerden elde edilen bulgular dogrultusunda markalarin hafta ortasinda
Sali ve Carsamba giinleri daha sik paylasimda bulunmayi tercih ettiklerini, Facebook
iceriklerini daha ¢ok 0Ogleleyin paylasmay:1 tercih ettiklerini ve paylagimlarinda
cogunlukla fotografa daha sonra videoya yer verdiklerini sdylemek mimkiindiir.
Markalarin Facebook igeriklerini daha c¢ok iirlinlerinin tamitimint yapmak i¢in
paylastiklar1 yani paylastiklart iceriklerde cogunlukla kurumsal yetenek stratejisini
kullandiklar1 goriilmektedir. Markalar gogunlukla kurumsal yetenek stratejisinin bir alt
kategorisi olan markanin iiriin ve hizmet kalitesinde uzmanlagsmasini kullanmaktadir.

Markalarin {irlin tanittmindan sonra en ¢ok paylastiklari icerikler 6zel giin
kutlamasi tlizerinedir. Bu da markalarin kurumsal yetenek stratejisinden sonra en ¢ok
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini kullandiklarin1 gostermektedir. Markalarin
Facebook sayfalarinda paylastiklari igerikleri daha ¢ok tek yonlii olarak paylastiklar: daha

sonra takipcilerinin eylem temelli katilimini saglamaya yonelik olarak paylastiklar
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goriilmektedir. Markalarin paylastiklar igeriklerin konusu en ¢ok satista olan araba
modelleri ve test siiriisii iizerinedir. Markalar Facebook sayfalarinda en ¢ok markadan
takipgilere tek yonlii iletisim saglayan yayin stratejisini kullanmiglardir.

Markalar etkilesim siire¢ analizi boyutlarin1 ¢ok etkili kullanmamislardir.
Markalar yalnizca takipgileri tarafindan kendilerinden istenilen bilgilere yanit verme
konusunda basarilidir. Markalar Facebook sayfalarinda takipgilerine samimi bir ortam
yaratmamis, ortami neselendirecek komik espiriler yapmaktan kaginmistir. Markalar
daha cok takipgileriyle resmi bir tonda iletisim kurmayi tercih etmislerdir. Takipgilerine
hitap ederken “siz” 6znesini kullanmiglardir. Markalar takipgileriyle diyalog baslatmak
ya da baglayan diyalogu devam ettirmek yerine yalnizca sorulan sorulara yanit vermisler
ve daha ¢ok markanin web sitesine takipgilerini yonlendirmislerdir. Markalarin Facebook
sayfalarinda bir sohbet ortami olusmamustir.

Markalarin bir kismi takipgileriyle olan bagini giiclendirmek i¢in takipgilerinin
markalariyla ilgili olumlu yorumlarma tesekkiir etmistir. Markalar aldiklar elestiriler
karsisinda, takipcilerinden o6ziir dilemeyi tercih etmemistir. Markalarin biiyiik bir
¢ogunlugu olumsuz yorumlara yanit vermemeyi tercih etmis ve sessizliklerini
korumustur, ya da olumsuz yorumlar silmistir. Ancak, baz1 markalar olas1 ¢evrimigci
krizleri engellemek i¢in takipcilerinin sorunlariyla ilgilendiklerini sdylemistir, sorun
yasayan takipeilerinin telefon numaralarini mesaj olarak géndermelerini istemistir ve
kendilerine geri doniis saglanacagini belirtmislerdir.

Takipgi yorumlarina gore ise; takipgiler genelde marka hakkinda 6vgii ya da
memnuniyet belirtmezken, iirlin ve hizmet kalitesine yonelik daha fazla sayida
memnuniyet belirtmislerdir. Takipgiler az sayida paylasimda araba modeli sorgulamaya
ve araba modellerinin 6zelliklerini 6grenmeye yoOnelmislerdir. Ayrica benzer sekilde
takipgiler araba modellerini az sayida degerlendirmislerdir. Fiyat 6grenmeye, kampanya
bilgisi 0grenmeye, marka modelinden memnun oldugunu belirtmeye yonelik takipci
gortsleri de yine az sayidadir.

Takipgiler verilen hizmetten memnun olmadiklarina, sikayette bulunmaya, istek
ve Onerileri iletmeye, yetkili saticilar1 6grenmeye, teknik destek almaya, elestiride
bulunmaya, hayalinin bu marka araba sahibi oldugunu sdylemeye, bu marka arabalar1 hi¢
alamayacagini sdylemeye, takas olanaklarin1 6grenmeye, 6deme planlarini 6grenmeye,

engelli insanlarin arag alim prosediirlerini 6grenmeye yonelik az sayida paylasimda
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bulunmuslardir. Benzer sekilde 6zel ve resmi giinleri kutlamaya yonelik az sayida

paylagimda bulunmuslardir.

4.2. Nitel Verilerden Elde Edilen Bulgular

4.2.1. Otomobil markalarimin Facebook paylasimlarindan elde edilen temalar

nedir?

Otomobil markalarimin (Fiat, Ford, Hyundai, Mercedes, Renault ve Toyota)
Tiirkiye kurumsal Facebook sayfalarinda yer alan altisar toplam 36 paylagim incelenmis
ve daha sonra igerik analizine tabi tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda “Kurumsal
Yetenek Stratejisi”, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Stratejisi”, “Karma Strateji” ve

“Gorsel Analiz Olgiitleri” temalar1 ortaya ¢ikmistir.

125



4.2.1.1. Kurumsal yetenek stratejisi ile ilgili elde edilen temalar

[lk olarak “Kurumsal Yetenek Stratejisi” ile ilgili bulgulara yer verilmistir. Buna

iliskin veriler Tablo 76’da verilmistir.

Tablo 4.50. Otomobil markalarinin paylasimlarindan kurumsal yetenek stratejisi ile ilgili

elde edilen temalar

Tema f

Marka esitligini gostermesi 28

Tiiketicinin bir markanin piyasadaki iirlin ve hizmetleriyle ilgili olan algisini olusturmasi1 26

Markanin tiretim becerisi ve yetenegi 25
Markanin iiriin iiretme ve hizmet verme konusundaki uzmanlig 24
Markanin yiiksek kalitede iiriinler tiretmesi ve hizmetler vermesi 23
Uriinde son teknolojinin kullanilmasi 22
Uriiniin teknolojik yenilik igermesi 22
Uriinlerin satisin1 hizlandirmay1 amaglamasi 21
Uriiniin 6zel, seckin ve sofistike olmast 18
Markanin imajin1 etkilemesi 13
Uriinlerin ve hizmetlerin yararlarmni gostermesi 12
Markanin endiistrideki liderligi 6
Markanin kiiresel ve ulusal basarilari 5
Caligsanlarin markaya olan baghlig 3
Calisanlarin markanin aragtirma ve gelistirme ¢abalarina olan bagliligt 2
Markanin pazar yonelimini gostermesi (yatirimer iligkileri, hangi pazarlara girecegi) 2
Kampanyalardan hizli ve ¢cabuk sonuglar elde etmeye ¢alismasi 3
Markanin kalite kontrole 6nem vermesi 1
Toplam 256

f: Frekans

Tablo incelendiginde, firmalarin sosyal medya paylasimlarindan 18 tema ve bu

temalara iligkin toplam 256 goriis ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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4.2.1.1.1 Marka egitligini gostermesi

Paylasimlarda en ¢ok (f = 28) marka esitligine vurgu yapilmaktadir (Fiat 1, 2, 3,
5;Ford 1, 2, 3, 4,5, 6; Hyundai 1, 2, 3, 5, 6; Mercedes 1, 2, 3, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6;
Toyota 1, 2, 3, 4). Fiat’in 4, Ford’un 6, Hyundai’nin 5, Mercedes’in 4, Renault’un 5 ve

Toyota’nin 4 paylasimi bu kategoriye girmektedir. Ornek gériisler asagida verilmistir:

Ford Tlrkiye el
@ 29 Ocak 2017 - ©

G Pt

Biz blyulendik!
Peki. modernlik ve zarafetin simgesi Yeni #FordEdge’in dig tasarimini siz de
begendiniz mi? B3 hitp://ford.to/2kgGYHJ

Gorsel 4.1. Ford 'un 3 numarali paylasimi

Gorsel 1°de, arabanin {lizerinde Ford sembolii belirgin bir sekilde goriilmektedir.
Semboliin lizerinde Ford un kurumsal kimlik renkleri olan mavi ve beyaz géziikmektedir.
Ford Edge modeli sehir ici trafikte olduk¢a cevik bir sekilde hareket edebilmekte,
arabanin manevra kabiliyetinin yiiksek oldugu goériilmektedir. Bu modele atfedilen
modernlik, biiyiileyicilik ve zarafet 6zellikleri Ford markasinin diger araba markalarindan
farkli oldugunu ifade etmektedir ve Ford markasinin diger markalar arasinda 6ne ¢ikan
bir marka oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, gorselde trafik lambasi yesil olarak

yanmaktadir. Trafik lambas1 bir gostergedir. Yesil yanan lamba gosterendir. Gdsterilen
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ise Ford markasina yollarin agik oldugunu, bir bagka ifadeyle Ford markasinin diger araba

markalar arasinda tercih edilesi oldugu mesajinin verilmesidir.

<» Renault nas
menaur 16 Aralik 2016 - &

Talisman'da kontrol edemediginiz tek sey; duygulariniz!

Gorsel 4.2. Renault'un 3 numarall paylasimi

Gorsel 2’de, Renault sembolii Talisman modelinin 6niinde biiyiik ve goriiniir bir
bicimde yer almaktadir. Renault sembolii en az Talisman modeli kadar biiyiik ve
gosteriglidir. Talisman modeli fotografta dnden, yandan ve iistten goriinecek sekilde
paylasilmistir. Arabanin giiglii olusu, yiiksek performansi, sert tasarimi, keskin ¢izgileri,
biiyiikliigii, genisligi ve konforu Renault markasinin marka degeriyle 6zdeslesmektedir.

Arabalarda bu yiiksek ozellikleri arayan tiiketicilerin, diger araba markalarindansa
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Renault markasini tercih edebilecekleri mesaji verilmektedir. Bu da Renault markasinin

diger markalara kiyasla farkli ve iistiin tarafini1 géstermektedir.

4.2.1.1.2. Tiiketicinin bir markanin piyasadaki iiriin ve hizmetleriyle ilgili olan algisini

olusturmasi

“Tiiketicinin bir markanin piyasadaki iiriin ve hizmetleriyle ilgili olan algisini
olusturmas1” temast ile ilgili 26 goriis ortaya ¢ikmistir (Fiat 1, 2, 3, 5; Ford 1, 2, 3, 4, 5,
6; Hyundai 1, 2, 3, 5; Mercedes 1, 2, 3, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota 1, 2, 3). Fiat’in 4,
Ford’un 6, Hyundai’nin 4, Mercedes’in 4, Renault’un 5 ve Toyota’nin 3 paylasimi bu
temaya girmektedir. Bu temayla ilgili 6rnek goriis su sekildedir:

Hyundai Tirkiye
Hvunoa 11 Ekim 2016 - §

Siradanhidin Gzerine dusen bir goktasi gibi! bit.ly/TucsonTestSurus

Gorsel 4.3. Hyundai 'nin 1 numarali paylasimi

Gorsel 3°de, Hyundai takipgilerine Hyundai markasinin bir gelisim gosterdigini,
degisime gittigini artik liikks segmentte de araba iireten bir otomotiv firmasi oldugu
mesajin1 vermektedir. Bunun i¢in liiks, gdsterisli, konforlu, gii¢lii bir Tucson modelini en

az araba kadar liiks ve sasali bir caddede sik ve pahali bir restoranin 6niinde sergileyerek
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Tuscon modelinin yiiksek standartlarla bir yasam tarzi ile uyumlu oldugunu
gostermektedir. Daha Once orta sinifa hitap ettigi algisi olan Hyundai markasiin liiks
araba Urettigini gostererek, tiiketicilerin ge¢cmisten gelen algisin1 degistirmeye ve liiks
segmentte ¢ikardigi bu aracini almaya tesvik etmektedir. Bu paylasim Hyundai
markasinin kurumsal yeteneginin gelistigini, markanin evrildigini, iiretim standartlarinin
yiikseldigini gostererek, tiiketicileri Hyundai markasini tercih etme konusunda ikna

etmeye caligmaktadir.

= Toyota Turkiye

vovors 14 Ekim 2016 - €

Etrafta bir Toyota Auris varsa tum dikkatler onun Gzerinde olacaktir! #Toyota
#AUris

Gorsel 2.4. Toyota 'min 3 numaral paylasimi

Gorsel 4’de, Toyota kurumsal yetenegi sayesinde geng, 6zglir, kendine giivenen
bireylere hitap eden modeller iirettigini ve bu modellerin diger araba markalarina goére
daha ¢ok dikkat ¢ektigini ifade etmektedir. Toyota bu paylasimla, sehir i¢i kullanimda
rahatlik ve kolaylik saglayan ve tiim cinsiyetlere hitap eden bir araba iirettigini gostererek
yalnizca erkeklere yonelik araba iiretmedigini belirtmekte ve takipgi yelpazesini
genisletmeye c¢alismakta ve biitliin araba markalar1 i¢in klise olan bir algiy1 yikmaya
caligmaktadir. Bunu yaparken de erkek takipgilerini kaybetmemek icin yine erkek figiiri
fotografta 6nde kullanilmistir. Ayrica, ortam ozellikleri bakimindan da genclere hitap
etmekte ve Toyota markasi orta yaslilara hitap ediyor algisimi da degistirmeye
calismaktadir.
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4.2.1.1.3. Markanin iiretim becerisi ve yetenegi

“Markanin iiretim becerisi ve yetenegi” temasi ile ilgili 25 goriis ortaya ¢ikmistir
(Fiat 1, 2, 3, 5; Ford 1, 2, 3, 4, 6; Hyundai 1, 2, 3, 5; Mercedes 1, 2, 3, 4; Renault 1, 2, 3,
5, 6; Toyota 1, 3, 4). Fiat’in 4, Ford’un 5, Hyundai’nin 4, Mercedes’in 4, Renault’un 5 ve

Toyota’nin 3 paylasimi bu temaya girmektedir.

,{O FIAT Tiirkiye

31 Aralik 2016 - §

Bursa'dan "Egea Dunya Turu" sloganiyla yolcu ettigimiz Fiat Egea Sedan, 40
bin kilometrelik yolculugunu basariyla tamamlayarak evine geri donda.
Deneyimli otomobil gazetecisi Okan Altan'in pilotajinda 22 tlke kateden
Egea'yl fabrikamizda hep birlikte karsiladik!

Dunyayi dolasan Egea’nin son duradi. Tofas Anadolu Arabalari Mizesi
olacak.
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Gorsel 4.5. Fiat’in 2 numaral paylasimi
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Gorsel 5’de, Fiat Egea modelinin 22 iilke gezerek 40 bin kilometreyi basariyla
ve sorunsuz olarak tamamlamis olmasi, Fiat markasinin kurumsal iiretim becerisini ve
yetenegini ortaya koymaktadir. Arabanin binlerce kilometre yol yaptigir ve bir diinya
turunu tamamladig1 bu paylasimda belirtilerek arabanin performansinin gii¢lii oldugunun
alt1 ¢izilmistir. Arabanin herhangi bir problemle karsilasmadan uzun mesafeler kat ettigi
belirtilerek arabanin dayanikliligina vurgu yapilmistir. Tiim diinyay1 dolasmay1 basaran
Ozel bir ara¢ oldugu i¢in de miizede bundan sonra sergilenecegi sOylenmistir. Fiat
cikardigi bu yeni model arabayla bir ilki gerceklestirmistir ve Tiirkiye’de tiretilen bir Fiat
arabasini tiim diinyaya tanitmistir. Bu ayn1 zamanda, Egea’nin pazarinin yalnizca Tiirkiye
ile sinirli kalmayacagini, diinyadaki diger tlilkelerde de bu arabanin satiginin yapilacagiin
da bir gostergesidir. Fotografin alt metninde, arabanin hedef kitlesinin yalnizca
Tiirkiye’deki insanlar olmadigi, yabanci alicilarin da bu arabanin hedef kitlesi arasinda
yer aldigi belirtilmistir.

Bu fotograftaki araba ayn1 zamanda Fiat’in iiriin iiretme konusundaki basarisini
ve uzmanligin1 da gosteren bir aractir. Fiat tirettigi aracin tiim diinyada sorunsuz bir
sekilde turladiginin reklamini yaparak, yliksek kaliteli iiriin tliretme konusundaki
kurumsal yetenegini de gostermistir. Dolayisiyla, bu fotografta kurumsal yetenek
stratejisine bir vurgu vardir. Arabayi bizzat iireten ¢alisanlar ve kurumun {ist yoneticileri
ve diinyay1 turlayan araba fabrika ortaminda gosterilerek yine Fiat markasinin iiretim
becerisine ve yetenegine vurgu yapilmaktadir.

Gorselde araba ortada durmakta ve tiim bakislar1 lizerine ¢ekmektedir. 40 bin
kilometre yol yapmasina ragmen sanki fabrikadan yeni c¢ikmis bir araba gibi
goriilmektedir. Bu basarida biitlin ¢alisanlart memnun etmistir ve calisanlar kurumsal
yeteneklerini alkiglarla kutlamaktadir. Fiat iist yonetici, pilotaja basarisindan dolay1 bir
plaket takdim etmektedir. Pilotaj da Egea’yr temsil etmektedir. Pilotajda elini havaya

kaldirarak kendisinin, dolayistyla Egea’nin biiyiik bir zafer elde ettigini isaret etmektedir.
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Mercedes-Benz Tiirkiye
8 Subat 2017 - §
8 Subat 1967'de Otomarsan ismiyle istanbul'da kurulan sirketimizin 50. yas

gunand "yarim asirik basarimizi" tim calisanlarimizia birlikte pasta keserek
kutladik.

Gorsel 4.6. Mercedes Benz'in 1 numarali paylasimi

Gorsel 6’da, Mercedes’in 50 yildan beri biiyiik bir basar1 ile otomotiv iirettigini
gostermekte ve Mercedes markasimin {iretim beceresi ve yetenegine yani kurumsal
yetenegine dikkat ¢ekmektedir. Biiyiikk bir mekanda, Mercedes c¢alisanlariyla birlikte
yapilan ¢oskulu ve gosterisli kutlamada, bir parti havasinda Mercedes’e 6zel hazirlanmis
farkli kategorideki Mercedes arabalariyla siislii bir pasta kesilerek markanin geligsmis
liretim giicli gosterilmeye c¢alisilmaktadir. Havada ugusan renkli konfetiler biiyiik bir

basarinin kutlandigini, ¢alisanlarin birlik ve beraberligini gostermekte ve gelecekte de

133



sektorde Mercedes markasinin olacagi konusunda gilivence ve umut vermektedir.
Birbirlerini alkiglayan c¢alisanlar ayn1 hedefe kilitlendiklerini, Mercedes markasini daha
ileriye tasiyacaklarini ve birlikte daha iyi projelere imza atacaklari mesajini vermektedir.
Bir baska deyisle, Mercedes Benz Tirkiye calisanlart Mercedes Benz Tiirkiye catisi
altinda ¢alismaktan memnuniyet duydugunu alkislarla belirtmekte, dev giiclii bir ekip

olduklarin1 vurgulamakta, gelecek ve umut vaat ettiklerini gostermektedir.

4.2.1.1.4. Markanin iiriin iiretme ve hizmet verme konusundaki uzmanhgi

“Markanin iirlin iiretme ve hizmet verme konusundaki uzmanlig1” temasi ile ilgili
24 goriis ortaya ¢ikmustir (Fiat 1, 2, 3, 5; Ford 1, 2, 3, 4; Hyundai 1, 3, 5, 6; Mercedes 1,
2, 3, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota 1, 3, 4). Fiat’in 4, Ford’un 4, Hyundai’nin 4,
Mercedes’in 4, Renault’un 5 ve Toyota’nin 3 paylasimi bu temaya girmektedir.

Mercedes Benz 4 numarali paylasimda araba liretmekteki uzmanligini yine ayni
profesyonellikte hazirladigi deneyim merkezinde sergilemektedir. Bir baska deyisle,
Mercedes Benz bu showroomda yiiksek kalitede iirettigi lriinleri tanitmakta ve {riin
iiretme konusundaki uzmanligin1 gostermektedir. Mercedes arabalarindaki yiiksek
standart bu deneyim merkezinde de ayn1 standartlarda goriilmektedir. Deneyim merkezi
Mercedes arabalarda oldugu gibi miisterilere son teknolojik imkanlar sunmaktadir.
Mercedes bu paylasimda, deneyim merkezinin de arabalar1 gibi konforlu, likks ve ileri
teknoloji iirlinii oldugu mesajin1 vermektedir. Paylasimda goriilen miisteriler de bu
uzmanlik ve profesyonellikten memnun goriilmektedir. Fotografta satis temsilcisinin
misteriyle birebir ilgilendigi, miisterilerin kendilerini evlerinde gibi rahat hissedecekleri
bir ortam sunulmaktadir. Satis temsilcisi de miisteriyle birebir ilgilenerek Mercedes
uzmanligini miisteriye aktarmaktadir. Miisterilerin konforlu bir ortamda, teknolojik

olanaklardan yararlanarak Mercedes deneyimini yagamalar1 istenmektedir.
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Mercedes-Benz Turkiye
30 Ocak 2017 - &

Size 6zel bir deneyim merkezi. #MercedesAMGlounge

#MercedesBenz dinyasi ve #MercedesAMG modellerine yakindan sahit
olabileceginiz; haftanin alti glina keyifli zaman gecirebileceginiz Mercedes-
AMG Lounge'a davetlisiniz!

Gorsel 4.7. Mercedes Benz’in 4 numarali paylasimi
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<& Renault
sexwsr 2 Subat 2017 - @

Yeni Renault MEGANE'In R-LINK 2 multimedya sistemiyle cok sayida
fonksiyona bir dokunusla kolayca ulasabilirsiniz. Daha fazlasini test
surisinde kesfetmek icin tiklayin! hitp://bit.ly/Renault_Megane_TestSurisi

Gorsel 4.8. Renault 'un 6 numarall paylasimi

Gorsel 8’de, Renault araglarinda standart bulunan i¢ dizayn gosterilmistir ve
Renault yeni tirettigi multimedia sisteminin profesyonelligine, ergonomisine, kullanici
dostu olmasina ve ¢ok fonksiyonlu olmasma vurgu yapmaktadir. Bu multimedia
sisteminin kullanic1 dostu 6zelligi bir dokunus uzakta olmasiyla anlatilmaktadir. Ayrica,
bu multimedia sisteminin araba i¢cindeki konumu da ergonomiye ve ulasilabilirlige vurgu
yapmakta ve bu da Renault’un iiriin tiretme konusundaki uzmanhigini gostermektedir.

Bununla birlikte, bu multimedia sistemde kullanilan tuslarin yeterince biiyiik olmasi ve
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teknolojiye alisik olmayan kisilerin bile rahatlikla kullanabilecegi sekilde tasarlanmasi,
Renault’un teknolojik iirlinler iiretmede ne kadar yetenekli ve uzman oldugunu

gostermekte ve Renault’un kurumsal yetenegine dikkat ¢cekmektedir.

4.2.1.1.5. Markanin yiiksek kalitede iiriinler iiretmesi ve hizmetler vermesi

“Markanin yiiksek kalitede tirtinler iiretmesi ve hizmetler vermesi” temast ile ilgili
23 goriis ortaya ¢ikmustir (Fiat 1, 2, 3, 5; Ford 1, 2, 3, 4; Hyundai 1, 3, 5; Mercedes 1, 2,
3,4;Renault 1, 2, 3,5, 6; Toyota 1, 3, 4). Fiat’in 4, Ford’un 4, Hyundai’nin 3, Mercedes’in
4, Renault’un 5 ve Toyota’nin 3 paylasimi bu temaya girmektedir.

<» Renauit N
RenavtY 10 Kasim 2016 - 0

Kisiligini yansitan bir stris deneyimine hazir misin? Talisman't daha
yakindan incelemek icin test strtusiane katil: hitp:/bit.ly/TalismanTestSurusu

Gorsel 4.9. Renault'un 1 numarall paylasimi

Gorsel 9’da, Renault bir ucak hangarinda gosterdigi lilkks Talisman modelini
kendi 6zel u¢agindan inen bir is insan1 kullanmak iizereyken gdstermektedir. Renault
Talisman modelinin sagladigi konforun ve performansin 6zel ugaktaki konforu,
performansi1 ve diger yiiksek standartlar1 aratmadigini belirmekte ve yliksek kalitede

irlinler irettigine isaret etmektedir. Bu is insani ucgaktan inerek Talisman modeline
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bindiginde herhangi bir zaman kayb1 yasamamaktadir, planlanan toplantisina zamaninda
yetisecektir. Talisman modelinin keskin ve modern ¢izgileri, bu arabanin ig insanin yogun
is temposuna ayak uydurabilecek gii¢ ve hiza sahip oldugu mesajin1 vermektedir. Bu is
insan1 yiiksek standartlarda bir yasam tarzina sahiptir ve Talisman bu yasam tarzi ile
uyumlu bir arabadir. Bu da Renault’un kaliteli araba tiretmekteki uzmanligia yani

kurumsal yetenegine dikkat cekmektedir.

Toyota Tiirkiye
vovors 7 Aralik 2016 - 6
Toyota C-HR'la her goriiste aski yasamak icin 10 — 11 Aralik'ta Toyota

Plazalara davetlisiniz! #Toyota #CHR #ToyotaCHRZamani #HerGorusteAsk
hitp://bit.ly/HerGorusteAsk

Her goruste aska inanmir msimz?
TOVOTA 10-11 Arahk’ta Toyota Plazalardaki test strtisu

y senligine katihn, her gortiste asik olacagimz
- — Toyota C<HR’la tamsin!

Gorsel 4.10. Toyota 'nin 1 numarali paylagimi

Gorsel 10’da, Toyota son model C-HR modelinin standartlarinin ne kadar
yiiksek oldugunu arabay1 yiiksek hizli trene benzeterek arabanin ne kadar konforlu ve
hizli oldugunu gostermektedir. Bu yiiksek standart, beklentileri yiiksek olan kadin

figiirlinii bile arabaya hayran birakabilmektedir. Bu hayranligin gecici olmadig: siirekli
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yenilendigi de bir goriiste degil her goriiste ask sloganiyla ifade edilmektedir. Kadinin
hayranligini gosteren bir diger unsurda giines gozliiklerinde yeni bir tarz ve stile sahip
olan Toyota C-HR modelinin yansimasidir. Giiniimiizde yiiksek hizli trenlerin yiiksek
standartlar1 bu araba modeline transfer edildigi i¢in, Toyota bu fotografta yliksek kalitede

tiriinler Uirettigi vurgusunu yapmaktadir ve kurumsal yetenegine dikkat ¢ekmektedir.

4.2.1.1.6. Uriinde son teknolojinin kullanilmas:

“Uriin son teknoloji” temast ile ilgili 22 goriis ortaya ¢ikmustir (Fiat 1,2, 3, 5; Ford
1, 2, 3,4, 5; Hyundai 1, 3, 5; Mercedes 2, 3, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota 1, 4). Fiat’in
4, Ford’un 5, Hyundai’nin 3, Mercedes’in 3, Renault’un 5 ve Toyota’nin 2 paylasimi bu

temaya girmektedir.

Mercedes-Benz Turkiye soe
25 Ocak 2017 - §

Yeni Mercedes-AMG GT R'In nefes kesen performansini anlatan slogani
nedir?

Gorsel 4.11. Mercedes’in 3 numarali paylasimi

Gorsel 11°de, Mercedes Benz iirettigi aracin performansinin ne kadar giiglii
oldugunu ortaya koymaktadir. Arabanin son teknoloji oldugu arabanin gosterisli ve liikks

olan dis tasarimindan, keskin farlarindan, biiyiik tekerleklerinden ve arabanin dinamik
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ve enerjik olusundan anlasilmaktadir. Araba son teknoloji igerdigi icin ¢etin doga
kosullartyla kolaylikla miicadele edebilmektedir. Yesil renkte olan son model vahsi
tasarimli araba bir ¢ita kadar hizli bir sekilde bir ormanin igerisinden gegmektedir.
Arabanin yiiksek performansinin sebebi son model Mercedes teknolojisinin
kullanilmasidir. Ayrica, bu araba doga ile uyumludur, vahsi bir araba olmasina ragmen
son teknolojisi sayesinde dogaya zarar vermemektedir. Bu paylasim, dogaya uyumlu
arabalar iireten Mercedes Benz’in kurumsal yetenegine vurgu yapmaktadir. Araba o
kadar hizli ve giicliidiir ki asfalt olmayan bir yolda bile sorunsuz ve hizindan higbir sey
kaybetmeden neredeyse kayarak ilerleyebilmektedir.

Fiat 3 numarali paylasiminda, Samsun’da goriiciiye ¢ikan son model arabalarini
tanitmaktadir. Fiat showroomunda Fiat’in piyasaya siirdiigii en yeni teknolojiyle iiretilmis
farkli modellerdeki arabalar sergilenmektedir. Hatta paylasim metninde Egea
stationwagon modelinin ilk kez tanitildig: belirtilmektedir. Arabalarin son model ve son
teknoloji oldugu tasarimlarindan, 1siltilarindan, insanlarin ilgilerinden ve bakislarindan
belli olmaktadir. Fiat bu paylasimda kurumsal yetenegini ¢ok sayida son teknoloji liriinii
ayni anda piyasaya silirerek gostermektedir. BoOylece kurumsal yetenegine vurgu
yapmaktadir. Miisteri adaylarini da kurumsal yetenegi kuvvetli bir markadan {iriin satin

almaya davet etmektedir.
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3 Eylil 2016 - ©§

#a FIAT Tiirkiye
®

Samsun OtoShow Fuari'ndayiz. Fiat Egea ailesi ve ilk defa gorucuye
clkacak olan Station Wagon modeli, Fiat 500 ailesi, Panda, Doblo, Fiorino,
Ducato ve Fullback ile sizleri standimiza bekliyoruz.

Gorsel 4.12. Fiat’'in 3 numarali paylagimi

4.2.1.1.7. Uriiniin teknolojik yenilik i¢cermesi

“Uriin teknolojik yenilik igerir” temasr ile ilgili 22 goriis ortaya ¢cikmustir (Fiat 1,
2,3,5;Ford 1, 2, 3, 4, 5; Hyundai 1, 3, 5; Mercedes 2, 3, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota
1, 4). Fiat’in 4, Ford’un 5, Hyundai’nin 3, Mercedes’in 3, Renault’un 5 ve Toyota’nin 2

paylasimi bu temaya girmektedir.
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Ford Turkiye oo
e S Aralk2016 -

8-10 Aralik tarihlerinde bilim, inovasyon, teknoloji. tasarnm, e-ticaret,
girisimcilik, sinema, akilli kentler, nanoteknoloji, muzik, tip ve is dinyasinin
starlarini agirlayan Tarkiye inovasyon Haftasr'ndayiz! Tasit araclari, ulasim
ve lojistik alaninda bizi nasil bir dinyanin bekledigini merak ediyorsaniz
standimizda bulusalim. #gelecegebiradim

FORD OTOSAN

Gorsel 4.13. Ford’'un 5 numarali paylasimi

Gorsel 13’de, Ford markasi teknolojik yenilik i¢eren, teknolojiyi yakindan takip
eden ve teknolojiyi olusturan, inovasyon (yenilik) yapan bir marka oldugunu
gostermektedir. Bugiinlin degil gelecegin markasi olmasi iddiasini tasidigint hem
gorsellerle, yazilarla ve hazirladig: stantlarla ortaya koymaktadir. Son teknoloji araba

pargalarini sergiledigi bu haftada, tiikketiciyi gelecege hazirlamakta ve onlar1 gelecekte
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nelerin bekledigi konusunda bilgilendirmektedir. Boylece, rakiplerinden teknolojik

olarak daha iistiin oldugunu ortaya koymaktadir ve kurumsal yetenegini gostermektedir.

4.2.1.1.8. Uriinlerin satisint hizlandirmayr amaglamast

“Uriinlerin satisin1 hizlandirmay1 amaclar” temas: ile ilgili 21 goriis ortaya
aikmustir (Fiat 1, 2, 3, 5; Ford 1, 4, 5, 6; Hyundai 1, 2, 5; Mercedes 1, 2, 3, 4; Renault 1,
2; Toyota 1, 2, 3, 4). Fiat’in 4, Ford’un 4, Hyundai’nin 3, Mercedes’in 4, Renault’un 2 ve

Toyota’nin 4 paylasimi bu temaya girmektedir.

77> Toyota Tiirkiye
.
vovors 3 Kasim 2016 -

5-6 Kasim tarihlerinde Toyota Plazalara gelin, hem test sdrustne katilin hem
de size ozel firsatlardan yararlanin! hitp:/bit.ly/HaftaSonuSenligi

KASIMDA KAPIMIZ
SIZE HEP ARALIK

| Corolla |

5 950 TL s A.000TL
Mlqnma!'::f

Ingirimie
e ————

%S5 akaryalkat | -
hediye! /8 . — . —

—
—~X

a
"

Gorsel 4.14. Toyota 'nin 2 numarali paylagimi
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Gorsel 14’de, Toyota geleneksel olarak Aralik ayinda baslanan kampanyalara
Kasim ayinda baglayarak satislar1 hizlandirmaya c¢aligmaktadir. Toyota, paylasimda
kullanilan son model Corolla arabasi alindiginda hem arabanin fiyatinda hem de
akaryakitta bir indirim olacagini sdylemektedir. Corolla marka arabanin fiyatinda
saglanan bu avantajla tiiketiciyi erken davranmaya tesvik etmekte, Aralik ayini
beklemesine gerek olmadigina ikna etmeye ¢alismakta ve boylece satislari canlandirmaya
calismaktadir. Toyota, iirettigi arabanin kalitesine olan gilivenini de miisterileri test
stirlisline davet ederek ortaya koymaktadir.

,@ FIAT Turkiye

2 Subat 2017 - ©

Hayatin tadini #EgeaHatchback ile ¢ikarin. http://egea fiat.com.tr/

Gorsel 4.15. Fiat'in 5 numarali paylagimi

Gorsel 15°de, Fiat son model Egea hatchback arabasinin gengler igin cazip
oldugunu, sehir i¢i kullaniminin kolay ve rahat oldugunu, kullananlara 6zglrliik
dinamizm enerji katacagimi ifade ederek bu arabanin satislarin1 hizlandirmayi

amaclamaktadir. Gorselde gortilen iki geng sevgilinin Egea hatchbackin sahibi olduklar
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icin ¢ok mutlu, keyifli olduklari, yasamdan zevk aldiklar1 goriilmektedir. Fiat bu
mutlulugu, 6zgiirliigl ve diger olumlu duygular1 Egea hatchback alacak olan kisilere vaat
etmektedir. Bagka bir agidan diisiiniilecek olursa, bu arabayi satin alacak kisilerin de
ileride mutlu bir iliskisi olacagi alt mesaji1 verilmektedir. Bu algiyla, arabanin satisi

hizlandirilmaya calisilmaktadir.

4.2.1.1.9. Uriiniin ézel, seckin ve sofistike olmast

“Uriiniin 6zel, seckin, sofistike olmas1” temasi ile ilgili 18 goriis ortaya ¢cikmistir
(Fiat 1, 2, 3; Ford 1, 3, 4; Hyundai 1, 3; Mercedes 1, 2, 3, 4; Renault 1, 3, 5; Toyota 1, 3,
4). Fiat’in 3, Ford’un 3, Hyundai’nin 2, Mercedes’in 4, Renault’un 3 ve Toyota’nin 3

paylasimi bu temaya girmektedir.

Mercedes-Benz Tiirkiye
31 Ocak 2017 - Q

Yiliniz Mercedes’le gecsin.
Unutulmaz buldugunuz Mercedes-Benz klasigi hangisi? Yanitini paylasan 5
sansli katilimci, Mercedes-Benz Classic 2017 takvimini kazaniyor.

Gorsel 4.3. Mercedes ’'in 2 numarall paylagimi

Gorsel 16’da, Mercedes Benz klasik, segkin ve sofistike bir modelinin geceleyin
yildizlar gibi parladigr mesajim1 vermektedir. Mercedes Benz’in logosu bir yildizdir ve

yildizlarda geceleri parlar. Bu araba modeli Mercedes’in gecmisten giiniimiize seckin,
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ozel, sofistike, liiks ve gosterisli iirlinler tirettigini gostermekte ve kurumsal yetenegini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Uriin o kadar seckin ve kalitelidir ki hala albenisini ve zarafetini
korumaktadir. Yillar gegmesine ragmen, giiclinii, performansini, hizini, tarzim ve
konforunu kaybetmedigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda, Mercedes Benz iiriinlerinin uzun
stire kullanilabilecegi, yillar boyu ayn1 hazzin alinabilecegi mesaj1 verilmektedir. Dolayli
olarak, bu giin ya da gelecekte alinacak Mercedes arabalarin da ileriki zamanlarda ayn1
standardi1 koruyacaklar1 algis1 yaratilmaktadir ve Mercedes Benz’in kaliteli iirlin iiretme
konusundaki kurumsal yetenegine vurgu yapilmaktadir.

Renault 1 numarali paylasimda, gorseldeki is insanin 6zel, seckin, sofistike ve
liiks yasamiyla Talisman model arabasi arasinda bir ¢agrisim ve transfer yapmaktadir.
Talisman da en az is insan1 ve is insanin kullandig kisisel ugak kadar standartlar1 yiiksek
standartlara sahiptir ve Talisman kullanan kisinin de siradist bir yasami olacagi
gosterilmektedir. Dolayisiyla, Renault’un siradisi tasarim yaratma konusundaki kurumsal

yetenegine dikkat ¢ekilmektedir.

4.2.1.1.10. Markanin imajin etkilemesi

“Markanin imajimni etkiler” temasi ile ilgili 13 goriis ortaya ¢ikmustir (Fiat 1, 2, 3;
Ford 1, 2, 3, 4, 5; Hyundai 1; Mercedes 1, 2, 3, 4). Fiat’in 3, Ford’un 5, Hyundai’nin 1 ve
Mercedes’in 4 paylasimi bu temaya girmektedir.

Hyundai 1 numarali paylasimda, son model, liiks, gosterisli, konforlu 6zellikleri
olan Tucson modelini kullanarak markanin imajina olumlu katki saglamaktadir. Bu
modeli kullanan Tuscon siiriiciisii, sevgilisi ya da esiyle birlikte liiks bir restoranda
romantik bir aksam yemegi yemeye gelmistir ve bu isiltili yasam bi¢imi Hyundai
araclarinin da yansitmak istedigi imajla ortiismektedir. Bu sekilde Hyundai markasinin
da imajinin kaliteli oldugu gosterilmektedir ve Hyundai markasinin iist siniflara da hitap

ettigi mesaj1 verilmeye c¢alisiimaktadir.

4.2.2.1.11. Uriinlerin ve hizmetlerin yararlarini gostermesi

“Uriinlerin ve hizmetlerin yararlarini gosterir” temas: ile ilgili 12 goriis ortaya

cikmistir (Fiat 5; Ford 3, 5; Hyundai 2, 3, 5; Mercedes 3, 4; Renault 3, 5, 6; Toyota 3).
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Fiat’m 1, Ford’un 2, Hyundai’nin 3, Mercedes’in 2, Renault’un 3 ve Toyota’nin 1

paylasimi bu temaya girmektedir.

<» Renault e
memaver. 18 Ekim 2016 - §

Size Ozel teklifler, dijital Renault asistaniniz My Renault'dal

"

it Rorundt Asigt

Renault )@ > (' RENAULT
: : :

RENAULT.COM.TR
31 Ekim tarihine kadar tiim aksesuarlarda Daha Fazla Bilgi Al
%20 indirim firsati!

Gorsel 4.4. Renault 'un 5 numarall paylasimi

Gorsel 17°de, Renault tatile ¢ikacak bir aile i¢in arabalarinin ne kadar yararl,
islevsel ve kullanigli oldugunu gostermektedir. Araba aile bireylerini ya da tiyelerini tatile
konforlu ve giivenli bir sekilde gotiirmenin yaninda, onlarin ev ortaminda
hissedebilecekleri aksesuarlara sahip oldugunu hem gorselle hem de yazili olarak ifade
etmektedir. Renault’un {iretti§i c¢ok fonksiyonlu aksesuarlarin miisterinin yasamini
kolaylastiran 6zellikler tasidigr vurgulanmaktadir. Bu da Renault’un kullanish iiriin
tiretme konusundaki kurumsal yetenegini gostermektedir. Renault normalden fazla bir
bagaji olan yaninda bisiklet gibi ekstra araglar tasimak isteyen kisilerin yolculuk
konforundan ve giivenliginden taviz vermeden seyahat edebilecegi bir ortam sunarak

diger markalara ve zorlu bagajlara meydan okumaktadir.
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4.2.2.1.12. Markanin endiistrideki liderligi

“Markanin endiistrideki liderligi” temasi ile ilgili 6 goriis ortaya ¢ikmustir (Fiat 1,
2; Ford 1, 4; Mercedes 1; Renault 2). Fiat’in 2, Ford’un 2, Mercedes’in 1 ve Renault’un
1 paylasimi1 bu temaya girmektedir.

Mercedes Benz 1 numarali paylasimda, uzun yillardir sektérde olmasina ve
yarim asirlik deneyimine, calisan sayisina, ¢alisanlarin birliktelik ruhuna, kuruma
aidiyetlerine, gelecek vaat etmelerine vurgu yaparak kurumsal liderligini 6n plana
¢ikarmaktadir. Ust yonetim, beyaz yakal ¢alisanlar, mavi yakali ¢alisanlar hep birlikte
Mercedes Benz’in liderligine katki sunmanin verdigi sevingle liderliklerini alkiglarla
kutlamaktadir. Calisanlar sektérde 50 yildan beri biz vardik, gelecekte de yine biz
olacagiz mesaj1 vermekte ve kurumsal liderliklerinin devam edecegine inandiklarin
belirtmektedir. Fotograf Mercedes Benz’in endiistrideki liderligini ifade ettigi igin,

Mercedes Benz’in gii¢lii kurumsal yetenegine dikkat cekmektedir.
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< Renault
mwnr 7 Ocak 2017 - @

Renault bir kez daha binek otomobil lider markasi!

2016 yilini tam 17. kez lider binek otomobil markasi olarak bitirmenin
gururunu yasiyoruz! Bizi bu zafere tasiyan. musterilerimize, ortaklarimiza,
yetkili saticilarimiza, fabrikamiz Oyak — Renault’ya ve tim degerli
calisanlarimiza tesekkdr ederiz.

Liderlik koltugu

Tum Renault’larda standart. —
g

| = n
| A RENAULT I
! O Possion or

Gorsel 4.5. Renault'un 2 numarali paylasimi

Gorsel 21°de, Renault, 17. kez elde ettigi binek otomobil liderliginin tesadiif
olmadigini, standart donanima sahip bir otomobilinde bile son model teknolojik
ozelliklerin bulundugunu ve herhangi bir binek Renault otomobiline binen kisinin de bu
liderlik hissini yasayacagini ve lider olmaya aday oldugunu ifade etmektedir. Renault
liderligini ¢alisanlariyla, yetkili saticilari, fabrikalar1 ve hatta miisterileri ile paylasarak

biiyiik bir aile olduklar1 mesajin1 vermektedir. Yeni miisteri adaylarin1 da lider olmaya
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davet etmektedir. Bu paylasimda, 17. kez lider olan bir firmanin kurumsal yeteneginin de

iist diizey oldugu mesaj1 verilmektedir.

4.2.1.1.13. Markanin kiiresel ve ulusal basarilari

“Markanin kiiresel ve ulusal basarilar1” temasi ile ilgili 5 goriis ortaya ¢ikmistir
(Fiat 1, 2; Ford 1, 4; Mercedes 1). Fiat’in 2, Ford’un 2 ve Mercedes’in paylasimi bu
temaya girmektedir.

Ford 1 numarali paylagimla, otomobil yaris sporuna verdigi destege ve bu
yariglarda elde ettigi ulusal ve uluslararasi basarilara vurgu yapmaktadir. 6. kez sampiyon
olmasi da bu basarimin siiregeldigini gostermektedir. Sahada diger rakiplerini geride
birakan Ford markasinin kurumsal yeteneginin rakiplerine gore daha iistiin oldugu bu
paylasima dayali olarak ifade edilebilir. Yalnizca Tiirkiye’de degil uluslararasi basarisiyla
tiim diinyadaki rakiplerine meydan okumaktadir. Miisterilerine ve miisteri adaylarina da

sampiyonun ve liderin {iriinlerini almanin daha anlamli oldugu mesajin1 vermektedir.
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Ford Tirkiye bir album paylasti.
@ 27 Ocak 2017 - ©

Co Pt

= Q ———

o B

Castrol Ford Team Tiirkiye, Ust Uste 6. Kez Takimlar Sampiyonu Clmamizi Kutladik!
albumune 15 yeni fotograf ekiedi & Sayfayi Begen
27 Ocak 2017

Bu sezon yurt ici ve yurt disinda katildigimiz yanglardaki baganlarimiz sonucu ust tste
6. kez Turkiye Ralli Takimlar Sampiyonu olduk. Bu buyuk bagsariyi ise tim
sponsorlarimiz, takim ¢alisanlarimiz ve pilotlanimizla bir araya geldigimiz ozel bir
gecede kutladik

Gorsel 4.6. Ford’un 1 numarali paylagimi
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4.2.1.1.14. Caliganlarin markaya olan baglhlhig

“Calisanlarin markaya olan bagliligi” temasi ile ilgili 3 goriis ortaya ¢ikmustir (Fiat
2; Ford 1; Mercedes 1). Fiat’in, Ford’un ve Mercedes’in birer paylagimi bu temaya
girmektedir.

Fiat 2 numarali paylasimda, ¢alisanlarinin {istiin basarisini Fiat Egea modeli ile
gostermistir. Calisanlar1 da diinya turunu tamamlayan Egea modeline hayran kalmislardir
ve ne kadar iyi bir araba lirettikleri konusunda hem fikir olmuslardir. Bu fotograf ayni
zamanda caligsanlarin, Fiat markasina olan bagliligini gosteren bir fotograftir. Caliganlar,
kendilerine bu degeri ve giiveni veren Fiat markasina olan bagliliklarini Egea’y1
karsilama toreninde birlik ve beraberlikleriyle gostermislerdir. Calisanlar birlikte
irettikleri bu aracin biiyiik bir basariya imza atmasini birlikte alkislarla kutlamaktadir.
Calisanlarin Fiat markasinin ¢atis1 altinda yapmis olduklar1 aragtirma ve gelistirme
cabalar1 basari ile sonuc¢lanmistir. Bunlar kurumsal yetenek stratejinin birer gostergesidir.
Kurumlarma bagli olduklarint ve kurumlarina olan aidiyetlerini, Egea’y1 karsilarken
alkislarla ve beden dilleriyle anlatmislardir. Kurumlarma aidiyet duygulan yiiksek olan
bu calisanlar sayesinde de Fiat’in kurumsal yetenegi korunmakta ve artarak devam

etmektedir.

4.2.1.1.15. Calisanlarin markanin arastirma ve gelistirme cabalarina olan baglhlig

“Calisanlarin markanin arastirma ve gelistirme ¢abalarina olan baglilig1” temasi
ile ilgili 2 goriis ortaya ¢ikmistir (Fiat 2; Ford 5). Fiat’in ve Ford’un birer paylagimi bu
temaya girmektedir.

Ford 5 numarali paylasimda, kurumun AR-GE faaliyetlerinin sonucunu,
misterilerine inovasyon haftasi adini1 verdigi bir etkinlikle miisterilerine tanitmaktadir.
Uc giin siirecek olan bu etkinlik kurumun ve calisanlarinin arastirma gelistirme
faaliyetlerine verdikleri ©nemi ve yaptiklari bu faaliyetlere olan gilivenlerini
gostermektedir. AR-GE faaliyetleri sonucunda bilim, inovasyon, teknoloji, tasarim, e-
ticaret, girisimcilik, sinema, akilli kentler, nanoteknoloji, miizik, tip, is diinyasinin ilgisini
cekebilecek sonuglar ortaya koyacagimi ifade etmektedir. Ford’un bu tir AR-GE

faaliyetlerinde bulunmasi1 kurumsal yeteneginin gelismis oldugunun bir gostergesidir.
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4.2.1.1.16. Markanin pazar yonelimini gostermesi

“Markanin pazar yonelimini gostermesi (yatirimci iliskileri, hangi pazarlara
girecegi)” temasi ile ilgili 2 goriis ortaya ¢ikmistir (Fiat 2; Ford 2). Fiat’in ve Ford’un

birer paylasimi bu temaya girmektedir.

Ford Tlrkiye
wrwe 1Subat2017 - Q@

Yatinmcilanmiz, "Ford Otosan Yatirimci lliskileri” uygulamasiyla Ford
Otosan'l birkac tikla yakindan takip ediyor. Detaylar Ford Blog'dal

BLOG.FORD.COM.TR
“Ford Otosan Yatirimci iligkileri” Uygulamasi Kullanimda!
Ford Otosan’in finansal ve operasyonel performansini yakindan takip etm._ ..

Gorsel 4.7. Ford un 2 numarali paylasimi

Gorsel 20°de, Ford dogrudan yatirimcilarina yonelik hazirladigi kullanict dostu
ve hesap verebilirlik cergevesinde anlik bilgi alabilecekleri yatirimer iligkileri
uygulamasinin tanitimin1 yapmaktadir. Bu uygulamayla, firma yatirimcilarina yaptiklar
yatirimin son durumu bir bagka ifadeyle hisselerin artis ya da azalis miktar ile ilgili anlik
paylasimlarda bulanabilmektedir. Bu tiir kullanici dostu uygulamalarla Ford
takipgileriyle iliskilerini giligclendirmek istemektedir. Takipcilerini diisiinen ve onlara

deger veren Ford hem kendine giivenini hem de kurumsal yetenegini ortaya koymaktadir.
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4.2.1.1.16. Kampanyalardan hizli ve cabuk sonuclar elde etmeye calismasi

“Kampanyalardan hizli ve ¢gabuk sonugclar elde etmeye ¢alismas1” temasi ile ilgili

3 goriis ortaya ¢ikmustir (Renault 5; Toyota 2, 3). Toyota’nin bir paylasimi bu temaya
girmektedir.

Toyota 2 numarali paylasimda, rakiplerinden bir ay dnce davranarak Toyota

Corolla satiglarinda hizli bir artis saglamayr amaglamaktadir. Firma reklamla

miisterilerini Aralik aymi beklememeye, hizli hareket etmeye bir an 6nce bir Toyota

Corolla sahibi olmaya davet etmekte ve yonlendirmektedir. Toyota indirim yaparak

miisterilerden gelebilecek talebe cevap verebilecek arzi olusturabilecegini reklamda iddia

ederek kurumsal iiretim yeteneginin giiciinii ortaya koymaktadir.

4.2.1.1.18. Markanin kalite kontrole énem vermesi

“Marka kalite kontrole 6nem vermesi” temasi ile ilgili 1 goriis ortaya ¢ikmugtir
(Fiat 2). Fiat’in bir paylasimi bu temaya girmektedir.

Fiat’mn Egea modeliyle ilgili 2 numarali fabrika paylasiminda, diinya turunu
tamamlayan ve 22 iilkeyi gezen 40 bin kilometre yol yapan Egea arabasinin ne kadar
kalite kontrole 6nem verilerek iiretildigi gosterilmektedir. Firma {irettigi araglarin kalite
kontrol stireglerinden sorunsuz ¢iktigin1 géstermek icin hayli zor bir yolculuga meydan
okumustur. Bu yolculugun herhangi bir yerinde ortaya c¢ikabilecek bir sorun firmanin
imajina ciddi zarar verebilecekken, bu riski goze almis ve bu meydan okumayi basarili
bir sekilde sonuglandirmistir. Bu da Fiat’in kurumsal yeteneginin iist diizey bir seviyede

oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2.1.2. Kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi ile ilgili elde edilen temalar

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili 9 tema ortaya ¢cikmistir ve Tablo 77°de

verilmistir.
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Tablo 4.51. Otomobil markalarinin paylasimlarindan kurumsal sosyal sorumluluk

stratejisi ile ilgili elde edilen temalar

Tema f
Markanin toplumun bir {iyesi olarak yapmasi gereken sosyal zorunluluklarla ilgili olmast 9
Markanin kurumsal itibarini artirmast 9
Markanin iyi bir kurumsal vatandaglik imaj1 yansitmasina yardimei olmasi 9
Markanin kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin reklamini yapmasi 4
Markanin topluma katkida bulunmasi 3
Markanin 6zel giinlere saygi duymasi 3
Markanin milli degerlere 6nem vermesi 2
Markanin egitimsel projelere destek vermesi 1
Markanin kiiltiirel etkinliklere sponsor olmasi 1
Toplam 41

f: Frekans

Tablo incelendiginde, firmalarin sosyal medya paylasimlarindan 9 tema ve bu
temalara iliskin toplam 41 goriis ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Paylagimlarda en ¢ok (f=
9) Isletmenin toplumun bir {iyesi olarak yapmasi gereken sosyal zorunluluklara,
isletmenin kurumsal itibarini artirmasina ve isletmenin iyi bir kurumsal vatandaglik imaj1

yansitmasina yardime1 olmasina vurgu yapilmaktadir.

4.2.1.2.1. Markanin toplumun bir iiyesi olarak yapmast gereken sosyal zorunluluklarla

ilgili olmast

“Markanin toplumun bir iiyesi olarak yapmasi gereken sosyal zorunluluklarla

ilgili olmas1” temas: ile ilgili 9 goriis ortaya ¢ikmistir (Fiat 6; Ford 6, Hyundai 4;

Mercedes 5, 6; Renault 4; Toyota 4, 5, 6). Fiat’in 1, Ford’un 1, Hyundai’nin 1,
Mercedes’in 2, Renault’un 1 ve Toyota’nin 3 paylasimi bu kategoriye girmektedir.

Fiat’in 6 numarali paylagimi, markasinin toplumun bir {iyesi olan kurumsal bir

firma olarak yapmasi gereken zorunluluklara bir 6rnektir. Bu paylasimda, Fiat kurumsal

sosyal sorumluluk stratejisinin bir alt unsuru olan engelli bireylere yonelik farkindalik

yaratmay1 kullanilmistir. Fiat markasi, engelli siiriiciileri test siiriisiine ve engelli

basketbol siiper ligi macglarina davet ederek, engelli bireylerin araba kullanamayacagi ya

da basketbol oynayamayacagma yonelik Onyargilar1 yani engelleri kaldirmay1
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amagclamistir. Fiat Tiirkiye toplumun bir iiyesi olarak engelli bireylere destek verdigini ve
engelli bireylerin topluma katilmalarim1 kolaylastirmak i¢in projeler firettigini

gostermektedir.

1 Kasm2016 - ©

#m FIAT Tirkiye
®

Fiat ile engeller kalkmaya devam ediyor!

Engelli strtculeri, “Fiat Engelsiz Hareket” kapsaminda 6zel aparatl araclarla
test surtist yapmak icin 05 Kasim Cumartesi Fatih Spor Kompleksi ve 06
Kasim Pazar Bagcilar Spor Salonu “Engelli Basketbol Super Ligi® maclarina
bekliyoruz. Test surtsu etkinligimiz saat 13:00-18:30'da salon otoparkinda
gerceklesecektir.

Gorsel 4.8. Fiat'in 6 numarali paylasimi
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4.2.1.2.2. Markanmin kurumsal itibarini artirmasi

“Markanin kurumsal itibarin1 artirir” temasi ile ilgili 9 goriis ortaya ¢ikmistir
(Fiat 6; Ford 6, Hyundai 4; Mercedes 5, 6; Renault 4; Toyota 4, 5, 6). Fiat’in 1, Ford’ un
1, Hyundai’nin 1, Mercedes’in 2, Renault’un 1 ve Toyota’nin 3 paylagimi bu kategoriye
girmektedir.

Altt numarali paylasimda, Mercedes Benz Tiirkiye bir kurumsal sosyal
sorumluluk projesi gergeklestirdigini ve markasinin egitimsel projelere destek verdigini
gostermistir. Mercedes Benz Tiirkiye, Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile ylrittiig
projenin kapsami hakkinda takipgilerini bilgilendirerek markasinin kiz ¢ocuklarinin
egitimine yapmis olduklari katkilardan bahsetmistir. Mercedes Benz, bu egitimsel
projenin adinin “Her Kizimiz Bir Yildiz” oldugunu belirtmistir. Mercedes Benz egitimli
kiz ¢ocuklarinin aydinlik Tiirkiye’nin parlayan bir yi1ldiz1 oldugu mesajini vermistir ve
ayni zamanda bu kiz ¢ocuklar1 arasinda kendisinin de parlayan bir yildiz oldugunu ifade
etmistir. Tiirkiye’deki kiz ¢ocuklarinin egitimine verdigi dnemi ve destegi bu proje ile

gosteren Mercedes Benz bu proje ile kurumsal itibarini da arttirmigtir.
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Mercedes-Benz Turkiye
6 Eylil 2016 - ©

Mercedes-Benz Turk ve Cagdas Yasami Destekleme Dernegi'nin (CYDD)
2004 yilinda baslattigi “Her Kizimiz Bir Yildiz" projesi kapsaminda
desteklenen 6grencilerden bir grup, geleneksel bir etkinlik olan yaz
bulusmasi icin bir hafta boyunca Istanbul'da agiriandi.

Her yil farkli illerden davet edilen égrenciler, bu yil; Bolu, Eskisehir,
Gaziantep, Adana ve Bursa'dan geldi. Program dahilinde Yildiz Kizlar Prof.
Dr. Tarkan Saylan’in mezarini ziyaret ettiler, Mercedes-Benz Turk'ln
Hosdere Otobis Fabrikasi’'ni gezerek Mercedes-Benz Turk Direktorier
Kurulu Bagkani Britta Seeger ile tanigsma imkani buldular. Yildiz Kizlar,
Istanbur'da bulunduklar stirede cesitli miizeleri gezdiler. Ayrica tekne turu ile
istanbul'u denizden seyrettiler ve tarihi mekanlan gérme firsati buldular.

Gorsel 4.9. Mercedes Benz’in 6 numarali paylasimi

4.2.1.2.3. Markanin iyi bir kurumsal vatandashk imaji yansitmasina yardimci olmasi
“Markanin iyi bir kurumsal vatandaslik imaj1 yansitmasina yardimci olmas1”

temast ile ilgili 9 goriis ortaya ¢ikmstir (Fiat 6; Ford 6, Hyundai 4; Mercedes 5, 6; Renault

4; Toyota 4, 5, 6). Fiat’in 1, Ford’un 1, Hyundai’nin 1, Mercedes’in 2, Renault’un 1 ve

Toyota’nin 3 paylasimi bu kategoriye girmektedir.
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PN Toyota Turklye oee
g '
vovore 4 Ekim 2016 - §

Bugun 4 Ekim Danya Hayvanlan Koruma Gund! Otomobil kullanirken sokak
hayvanlarina dikkat etmeyi unutmayalim.

Gorsel 4.10. Toyota’'nin 6 numarall paylasimi

Gorsel 23’de, Toyota araba siiriiciilerine araba kullanirken dikkatli olmalarini,
etraftaki sokak hayvanlaria karsi duyarli olmalarin1 ve sokak hayvanlari aniden yola
cikabileceginden dolayr onlara araba kullanirken dikkat etmenin 6nemli oldugunu
hatirlatmak istemistir. Bunu anlatmak i¢in de asfalt yola adim atmak iizereyken endiseli
olan bir kedi figiiriinii fotografta kullanmistir. Toyota bu paylagimiyla hayvan haklarina

dikkat ¢ekerek 1yi bir kurumsal vatandaslik imaj1 yansitmaya ¢alismistir.

4.2.1.2.4. Markanin kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin reklamini yapmasi
“Markanin kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin reklamini yapmasi” temasi

ile ilgili 4 goriis ortaya ¢ikmistir (Fiat 1, 6; Mercedes 5, 6). Fiat’in ve Mercedes’in 2

paylasimi bu temaya girmektedir.
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@ Mercedes-Benz Turkiye
21 0cak 2017 -

Zorlu Performans Sanatlari Merkezi Otomotiv Sponsoru Mercedes-Benz ile
yildiz dolu bir gece icin son saatler...

Yildizlarin en parlak oldugu gece!
21 Ocak 2017 - 19:30

GOKSEI

Gorsel 4.11. Mercedes Benz’in 5 numarali paylasimi

Bu fotograf kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin bir alt unsuru olan
markanin sponsorluk etkinligine bir rnektir. Mercedes Benz bu paylasimla, sponsorluk
etkinliginin bir reklamin1 yapmistir. Mercedes Benz sponsor oldugu bu geceyi anlatirken
“yildizlarin en parlak oldugu gece” climlesini kullanmistir ¢iinkii y1ldiz demek Mercedes
demektir. Mercedes Benz’in amblemi bir yildizdir. Mercedes Benz amblemi bir
gostergeyken, yildiz bir gosterendir. Gosterilen ise Mercedes Benz’in sponsor oldugu
sanatgilar arasinda kendisini bir yildiz olarak konumlandirmasidir. Mercedes toplumda

sevilen bu sanatgilara sponsor olarak kendisine duyulan saygiy1 arttirmayi amaglamistir.

160



Bir baska deyisle, toplumda begenilen ve deger verilen sanat¢ilari bir araci olarak
kullanarak Mercedes Benz bir transfer gergeklestirmistir ve kendi degerini ve prestijini
arttirmistir. Mercedes Benz’in bir kurumsal sosyal sorumluluk etkinligi gerceklestirerek

sponsor oldugu bu gecede Mercedes Benz’den daha fazla parlayan bir yi1ldiz yoktur.

4.2.1.2.5. Markanin topluma katkida bulunmast

“Markanin topluma katkida bulunmasi” temast ile ilgili 3 goriis ortaya ¢ikmigtir

(Fiat 1, 6; Mercedes 6). Fiat’in 2 ve Mercedes’in 1 paylasimi bu temaya girmektedir.

#a  FIAT Tiirkiye
®

9 0cak 2017 - @

“Fiat Egea” ile Yilin En Cok Satilan Otomobil Modeli 6dultna, “Fiat Engelsiz
Hareket ile Yilin Sosyal Sorumluluk Projesi 6dulunt aldik. Desteginiz icin
tesekkur ederniz.

2016
GLADYATORLERI'NDEN
2 ODULLE DONDUK!

e mAl
:6 ENGELSIZ
L HAREKET

Gorsel 4.12. Fiat'in 1 numarali paylasimi
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Gorsel 25, karma stratejiye verilebilecek oOrneklerden biridir. Fiat Tiirkiye
kurumsal yeteneginden dolay1 “Yilin En Cok Satilan Otomobil Modeli 6diiliinii” almistir.
Ayni zamanda diizenlemis oldugu bir kurumsal sosyal sorumluluk projesi olan “Fiat
Engelsiz Hareket” ile “Y1ilin Sosyal Sorumluluk Projesi” odiiliinii almistir. Fiat’in Egea
modeliyle yilin en ¢ok satilan otomobil modeli 6diiliini almasi, Egea’nin piyasada
tilkketiciler tarafindan tutuldugunu, Fiat’in Egea’y1 piyasaya siirerek basarili bir ivme
kazandigimmi, Fiat’in {retim becerisinin odiiller kazanacak kadar iyi oldugunu
gostermektedir. Ayni zamanda, Fiat’in Fiat Engelsiz Hareketi bir proje haline getirmesi
ve Facebook sayfasinda, Fiat Engelsiz Hareketi tanitmaya yonelik bir¢cok paylasimda
bulunarak engelli bireylere yonelik farkindalik yaratmasi ve topluma katkida bulunmast,
yilin en iyi sosyal sorumluluk projesini almasini saglamistir. Bu projeyle, Fiat hem iyi bir
kurumsal vatandaslik imaj1 yansitmistir, hem topluma katkida bulundugunu géstermistir
hem de kurumsal itibarin1 arttirmistir. Ayn1 zamanda, bu fotografta Fiat, hem kurumsal
yetenegini hem de kurumsal sosyal sorumluluk etkinligini 6n plana ¢ikaran bir anlatimda
bulundugu i¢in bu paylasim Facebook’ta kullanilan kurumsal iletigim stratejilerinden biri

olan karma stratejiye bir ornektir.

4.2.1.2.6. Markanin ozel giinlere saygt duymasi

“Markanin 6zel giinlere saygi duymasi” temast ile ilgili 3 goriis ortaya ¢ikmistir
(Fiat 4; Ford 6; Hyundai 4). Fiat’in, Ford’un ve Hyundai’nin birer paylasimi bu temaya
girmektedir.

Dort numarali paylasimda, Hyundai Tirkiye 29 Ekim’de Cumbhuriyetin
kurulugunun 93. yildoéniimiinii kutlamistir ve Mustafa Kemal Atatiirk’iin actig1 ¢agdas
uygarlik yolunun Tirkiye Cumhuriyeti vatandaglarina birakilan en biiyiilk miras
oldugunun altin1 ¢izmistir. Ayn1 zamanda, Tirkiye Cumhuriyetinin bagimsizliginin ve
egemenligin millette ait olmasinin Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglarinin gelecege umutla
bakmalarini sagladigin1 belirtmistir. Fotografta Mustafa Kemal Atatiirk ileriye dogru
bakmaktadir ve bu da gelecegin umutlu, aydinlik ve parlak oldugunu gostermektedir.
Ayni zamanda, fotografta Mustafa Kemal Atatiirk devlet erkani ile birlikte gosterilmistir.

Bu da uluslararasi platforma yonelik bir govde gosterisidir.
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Hyundai Turkiye G

wwRom 28 Ekim 2016 - ©

Cagdas Turkiye'nin uygarlik yolunda attigi en blytk adimin 93. yildénumi
kutlu olsun! #29EkimCumhuriyetBayrami

Yo

Yarina umutia bakmak...
Iste onlarin en bliylik mirasi.

@& HYUNDAI

Gorsel 4.13. Hyundai 'nin 4 numarali paylasimi

4.2.1.2.7. Markanin milli degerlere 6nem vermesi

“Markanin milli degerlere 6nem vermesi” temas ile ilgili 2 goriis ortaya ¢ikmugtir

(Renault 4; Toyota 4). Renault’un ve Toyota’nin birer paylasimi bu temaya girmektedir.
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Toyota Turkiye L
vovors 13 Adustos 2016 - &

Kalbimiz, Olimpiyat Oyunlar #Rio2016'da bayragimizi gururla temsil eden
sporcularimizia.

Gorsel 4.14. Toyota 'nin 4 numarall paylasimi

Gorsel 27°de, Toyota 2016 yilinda Rio’da diizenlenen Olimpiyat Oyunlarinda
Tiirkiye’yi temsil eden sporculara verdigi destegi gostermistir. Tiirk bayragini gururla
tastyan milli sporcular, fotograftaki kosan atletik sporcu ve Tiirk bayraginin renkleri olan
kirmiz1 ve beyaz ile fotografta temsil edilmistir. Toyota Tiirkiye milli degerlere deger
verdigini bu paylagimla gostermistir. Bu paylagim ayni zamanda karma stratejiye bir
ornektir. Fotografta canlandirilan milli sporcunun dinamizmi ve enerjisi Toyota marka
arabaya transfer edilmistir ve bu sportif arabanin hizinin ve performansinin giiglii oldugu
vurgulanmistir. Fotografta Toyota hem takipcilerindeki milli duygulari uyandirmak

istemistir hem de kaliteli {iriin iretme konusundaki kurumsal yetenegine dikkat ¢ekmistir.
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4.2.1.2.8. Markamn egitimsel projelere destek vermesi ve Markamin kiiltiirel

etkinliklere sponsor olmas:

“Markanin egitimsel projelere destek vermesi” temasi ile ilgili 1 goriis ortaya
cikmistir (Mercedes 6). Mercedes’in bir paylagimi bu temaya girmektedir.
“Marka kiiltiirel etkinliklere sponsor olmasi” temasi ile ilgili 1 goriis ortaya

cikmistir (Mercedes 5). Mercedes’in bir paylasimi bu temaya girmektedir.

4.2.1.3. Karma Strateji

Karma strateji temasina iki paylasimin (Fiat 1; Toyota 4) girdigi bulunmustur. Bu
paylasimlar hem kurumsal yetenek stratejisine hem de kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisine girdigi icin bu sekilde degerlendirilmistir. Karma stratejinin kullanildigi
paylagimlar, hem kurumsal yetenek stratejisini hem de kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisini gorsellerde esit derecede gostermektedir. Fiat’in 1 numarali paylagiminda, bir
yandan Fiat’in yeni ¢ikardigi Egea modelinin diinyay1 turlamasiyla elde ettigi basaridan
dolay1 o6diile layik goriilmesinden s6z edilerek Fiat’in kaliteli {iriin iiretme konusundaki
uzmanhgma vurgu yapilirken, diger taraftan Facebook sayfasinda yaptigi farkindalik
yaratici paylasimlarla engelli bireylere yonelik verdigi destekten dolayr 6diil aldigini
belirtilmistir. Toyota’nin 4 numarali paylasiminda, milli bir atletik sporcu gosterge olarak
kullanilarak, Toyota marka spor kirmizi renk arabanin, kosan atletik milli sporcu kadar
hizli ve ¢evik oldugu gosterilerek bu ozellikler arabaya transfer edilmistir. Toyota bir
yandan atletik milli sporcuyla milli duygulara seslenirken, diger bir taraftan kaliteli {iriin
iiretme konusundaki uzmanligina dikkat c¢ekmistir. Aym1 zamanda Toyota, Tiirk
degerlerini 6n plana cikararak, Tiirkiye’de iiretim yapan bir otomotiv markasi oldugunu

da bu gorselle belirtmistir.

Otomobil markalarinin Facebook paylasimlarindan kurumsal iletisim stratejileri

ile ilgili elde edilen model Sekil 5’te verilmistir.
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Sekil 4.1. Kurumsal iletisim stratejileri ile ilgili model
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4.2.1.4. Gorsel analiz ile ilgili elde edilen temalar

Fotograflarla ilgili 22 kategoride degerlendirmede bulunulmustur. Her bir
kategori igin yapilan degerlendirmeler asagida verilmistir. ilk olarak arabanin

efsanelestirilip efsanelestirilmedigi Tablo 63’te verilmistir.

4.2.1.4.1. Arabanin efsanelestirilmesi durumu

Tablo 4.52. Arabanin efsanelestirilip efsanelestirilmedigi ile ilgili temalar

Tema f

Araba efsanelestiriliyor 6

Araba efsanelestirilmiyor 30

Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore degerlendirmeye alnan 36 paylasimdan altisinda araba
efsanelestirilirken digerlerinde araba efsanelestirilmemektedir. Arabanin
efsanelestirildigi paylasimlar Hyundai 1, Mercedes 2, 3, Renault 1, Toyota 1, 4’tiir.
Hyundai’den 1, Mercedes’ten 2, Renault’tan 1 ve Toyota’dan 2 paylasim bu temaya
girmektedir.

Mercedes 3 numarali paylasimda, yesil renkli son derece liiks olan ve son
teknoloji ile donatilmis bir sportif Mercedes modeli hiz yaparak bir ormanin igerisinden
gecmektedir. Bu araba icin gosterge arabanin fari, gosteren keskin farlar ve gosterilen
arabanin vahsi duygular1 uyandiran bir tasarima sahip oldugu, arabanin adeta bir ¢itaya
benzedigidir. Arabanin hiz yaptifi ‘“nefes kesen performans” sozciikleriyle
pekistirilmektedir. Arabanin camlarinin siyah renkle kapli olmasi bir glic gostergesidir.
Siyah renk giicii temsil etmektedir (Uluyagci, 2015, s.114). Arabanin tekerlekleri
normalden daha biiyiiktiir ve arabanin tekerleklerinin iizerinde Mercedes Benz’in
amblemi olan yildiz yer almaktadir. Arabanin tekerlerinin daha biiyiik olmasi1 arabanin
daha fazla hiz yapmasini kolaylastirmaktadir. Ote yandan, arabay1 kullanan kisinin 6zgiir
oldugu ve yiiksek siirat yaparak Mercedes kullanimindan biiyiik bir haz aldig
sOylenmeye calisilmistir; yani bu fotografta Mercedes demek hiz demek vurgusu
yapilmistir. Ayrica, bu araba kullanimi 6zgiirliigii, bireyselligi, yliksek hizi, sinirlar
zorlamay1 vaat ettigi i¢in bir arzu nesnesi konumundadir, fotografa bakan kisi de bu
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arabaya sahip olma istegi uyandirmaktadir. Bu nedenle, fotograftaki Mercedes Benz

modeli biiyiileyici ve etkileyicidir ve efsanelestirilerek sunulmustur.

4.2.1.4.2. Arabanin hayranhk uyandirma durumu
Arabanin hayranlik uyandirma durumu ile ilgili tema ve alt temalar Tablo 64’te

verilmistir.

Tablo 4.53. Arabanin hayranlik uyandrp uyandirmadig ile ilgili temalar

Tema Alt tema f
Araba hayranlik uyandirtyor 12
Hostes kizlar 1
Araba hayranlik uyandirmiyor 24
Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore degerlendirmeye alinan 36 paylasimdan 12’sinde araba hayranlik
uyandirirken digerlerinde hayranlik uyandirmamaktadir. Arabanin hayranlik uyandirdigi
paylagimlar Fiat 3, Ford 3, Hyundai 1, Mercedes 2, 3, 4, Renault 1, 3, 5, Toyota 1, 3,
4’tiir. Fiat’tan 1, Ford’dan 1, Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3, Renault’tan 3 ve
Toyota’dan 3 paylasim bu temaya girmektedir. Fiat 3 paylasiminda hayranligin hostes
kizlar araciligi ile saglandig: ifade edilebilir.

Fiat 3 numarali paylagimda, arabalara hayranlik uyandirarak arabalarin satigini
hizlandirabilmek i¢in tanitim fuarinda hostes kizlar1 kullanmistir. Bu fotografta gosterge
hostes kizlar, gosteren arabanin yaninda duran hostes kizlar ve gosterilen arabalarin
yanlarinda duran hostes kizlarin erkeklerin arabalara yonelik ilgisini ¢ekecek birer arzu
nesnesi konumunda olmalaridir. Hostes kizlar giizellik, ¢ekicilik ve cazibeleriyle erkek
musterilerin  ilgisini arabalara dogru c¢ekmekte ve arabalarin tanitilmasini
kolaylastirmaktadir. Fuarda arabalarin yanlarinda duran hostes kizlar arabalarin
Ozellikleri konusunda erkek miisterileri bilgilendirmektedir bir yandan da erkek
miisterilerin  dikkatini ¢ekmektedirler ¢linki hostes kizlar birer arzu nesnesi
konumundadir. Hostes kizlar fotografta kirmizi renkli elbiseler giymistir ve kirmizi

oldukca dikkat c¢ekici bir renktir. Hostes kizlar erkek miisterilerin dikkatini arabalara
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dogru ¢ekerek ve erkek tiiketicileri arabalara hayran birakarak, arabalarin satin alinmasin

kolaylastirmaktadir.

4.2.1.4.3. Arabanin islevselligi

Arabanin islevselligi ile ilgili temalar Tablo 65°te verilmistir.

Tablo 4.54. Arabanin islevselligi ile ilgili elde edilen temalar

Tema f
Hayir 15
Performans 12
Giig 10
Konfor
Saglamlik

Biiyiileyici

Gosterisli

Etkileyici

Hiz

Kullanish

Liiks

Tarz

Uzun yol arabasi

Dinamik

Kolaylik

Ozellikli

Pratik

Sportif

Zarafet

Ceviklik

Enerjik

Genislik

Kompakt

Minimal

Rahatlik

Cok fonksiyonlu

Dayaniklilik

Kontrol

Standart donanim

Yeni model

Atletik

Avantaj

Cesitlilik

Dokunmatik

Farkli tasarim

Firsat

Kampanya

Motor

Uygun fiyat

Yakit tiiketimi

Toplam 155
f: Frekans
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Tablo incelendiginde, arabanin islevselligi ile ilgili 40 tema ve bu temalara
iligkin 155 goriis ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. En ¢ok (f= 15) islevsellikle ilgili paylasim
yapilmadigimi belirten “hayir” temasi ortaya ¢ikmustir. Fiat 1, 4, 6; Ford 1, 2, 4, 5;
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Hyundai 4, 6; Mercedes 1, 5, 6; Renault 4; Toyota 5, 6 paylagimlari hayir temasina
girmektedir. Fiat’tan 3, Ford’dan 4, Hyundai’den 2, Mercedes’ten 2, Renault’tan 1 ve
Toyota’dan 2 paylasim bu temaya girmektedir.

12 paylasim “Performans” temasi ile ilgili olarak degerlendirilmistir (Fiat 2;
Ford 3; Hyundai 3, 5; Mercedes 2, 3; Renault 1, 3, 5; Toyota 1, 2, 4). Fiat’tan 1, Ford’dan
1, Hyundai’den 2, Mercedes’ten 2, Renault’tan 3 ve Toyota’dan 3 paylasim bu temaya
girmektedir.

“Gii¢” temasi ile ilgili 10 paylasim yapilmistir (Fiat 2; Ford 3; Hyundai 3;
Mercedes 2, 3; Renault 1, 3, 5; Toyota 1, 4). Fiat’tan 1, Ford’dan 1, Hyundai’den 1,
Mercedes’ten 2, Renault’tan 3 ve Toyota’dan 2 paylasim bu temaya girmektedir.

Ford 3 numarali paylasimda, Edge modelinin islevselligi 6n plana ¢ikarilmistir.
Bu fotografta gdsterilen Ford arabalarina yollarin a¢ik oldugu, Ford arabalarinin engellere
takilmadig1 ve Ford markasinin diger araba markalar1 arasinda tercih edilesi oldugu
mesaj1 verilmesidir. Gosterge trafik lambasi, gosteren ise yesil yanan lambadir.
Fotograftaki Ford Edge modeli, genis hacmi, biiyiikligi, iri tekerlekleri, keskin farlar1 ve
yiiksek hiziyla giiclii bir performansa sahip bir araba modeli oldugunu gostermektedir.
Arabanin c¢evikligi arabanin tekerleklerinin kivrak hareketinden, yiiksek hiz1 ise caddenin
ve etraftaki binalarin bulanik goriintiisiinden belli olmaktadir. Bu paylasimda, sportif bir
araba modeli olan Ford Edge enerjisini ve dinamizmini giiglii performansiyla
sergilemektedir. Ford Edge modeline bakanlar1 da dis tasariminin zarafetiyle
biiylilemektedir.

“Konfor” temas: ile ilgili 7 paylasim yapilmistir (Hyundai 1; Mercedes 2, 3, 4;
Renault 1, 3, 5). Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3 ve Renault’tan 3 paylasim bu temaya
girmektedir.

Mercedes Benz 4 numarali paylasimda deneyim merkezi modern mimarisi,
cagdas dekorasyonu, son teknolojik bilgisayarlar1 ve televizyon ekranlari, yeni ¢ikan
otomobil aksesuarlari, son model arabalar sergiledigi boliimii, miisterilerine rahat bir
ortam sundugu satig ofisi, modern oturma gruplar1 igeren toplant1 odasi ile miisterilerine
konforlu bir showroom deneyimi yagatmaktadir. Bu fotografta gosterilen Mercedes Benz
miisterilerinin bu deneyim merkezinde aldiklar1 hizmetten memnun olduklari, bu
deneyim merkezinde zaman gecirmekten hosnut olduklaridir. Bu gorselde, gosterge

gillimseme, gosteren ise giillimseyen insanlardir. Misteriler bu konforlu ortamda
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olmaktan duyduklari memnuniyeti giilimsemeleri ve beden dillerindeki rahatlikla

anlatmaktadir.

“Saglamlik” temasi ile ilgili 7 paylasim yapilmistir (Fiat 2; Ford 3, 6; Hyundai 3;
Mercedes 2, 3; Renault 5). Fiat’tan 1, Ford’dan 2, Hyundai’den 1, Mercedes’ten 2 ve
Renault’tan 1 paylasim bu temaya girmektedir.

Renault 5 numarali paylasimda, marka arabanin islevselligi on plana
cikarilmistir. Renault marka arabanin saglamligima birden ¢ok esyayr ayni anda
tasiyabilecek kapasiteye sahip olmasindan dolay1 dikkat ¢ekilmistir. Kullanigh bir uzun
yol arabasi olan Renault modeli, genisligiyle seyahat edecek aileye biiyiik rahatlik

saglamaktadir.

“Biiyiileyici” temasi ile ilgili 6 paylasim yapilmistir (Ford 3, 6; Hyundai 1;
Mercedes 2, 3, 4; Toyota 1). Ford’dan 2, Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3 ve Toyota’dan
1 paylasim bu temaya girmektedir.

Mercedes 2 numarali paylasimdaki paylasimdaki klasik ve liiks modeli,
gosterisli tasarimiyla, biiyiileyici ve etkileyici tarziyla kendisine bakanlari kendine hayran
birakabilmektedir. Fotografta Mercedes modeli ileriye dogru bakmaktadir ciinkii lider
olan markalar 6nde gitmektedir, onu izleyenler ona arkadan hayran olarak bakmaktadir.
Bu da ayni zamanda bu Mercedes modeline ekonomik anlamda ulasabilmenin kolay
olmadigin1 gostermektedir. Fotografta Mercedes modeli geceleyin gosterilmistir, gece
gosterilmesinin sebebi gece hayatinin pahali olusudur. Fotograftaki, Mercedes arabasi da

pahal1 bir klasik Mercedes Benz modelidir.

“Gosterisli” temasi ile ilgili 6 paylasim yapilmistir (Hyundai 1; Mercedes 2, 3, 4;
Toyota 1, 4). Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3 ve Toyota’dan 2 paylasim bu temaya
girmektedir.

“Etkileyici” temasi ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Hyundai 1; Mercedes 2, 3, 4,
Toyota 1). Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3 ve Toyota’dan 1 paylasim bu temaya
girmektedir.

“Hiz” temast ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Ford 3; Mercedes 2, 3; Toyota 1, 4).

Ford’dan 1, Mercedes’ten 2 ve Toyota’dan 2 paylasim bu temaya girmektedir.
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“Kullanigli” temasi ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Fiat 5; Hyundai 2; Renault 5,
6; Toyota 3). Fiat’tan 1, Hyundai’den 1, Renault’tan 2 ve Toyota’dan 1 paylasim bu
temaya girmektedir.

“Liiks” temas1 ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Hyundai 1; Mercedes 2, 3, 4;
Toyota 4). Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3 ve Toyota’dan 1 paylasim bu temaya
girmektedir.

“Tarz” temasi ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Hyundai 1; Mercedes 2, 3, 4;
Toyota 1). Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3 ve Toyota’dan 1 paylasim bu temaya
girmektedir.

“Uzun yol arabas1” temas ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Fiat 2; Ford 6; Hyundai
3; Renault 5; Toyota 2). Fiat’tan, Ford’dan, Hyundai’den, Renault’tan ve Toyota’dan
birer paylasim bu temaya girmektedir.

“Dinamik” temasi ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Ford 3; Hyundai 2; Mercedes
3; Toyota 4). Ford’dan, Hyundai’den, Mercedes’ten ve Toyota’dan birer paylasim bu
temaya girmektedir.

“Kolaylik” temas ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Fiat 5; Hyundai 2; Renault 5;
Toyota 3). Fiat’tan, Hyundai’den, Renault’tan ve Toyota’dan birer paylasim bu temaya
girmektedir.

“Ozellikli” temas ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Mercedes 2, 3; Renault 5, 6).
Mercedes’ten ve Renault’tan ikiger paylagim bu temaya girmektedir.

“Pratik” temasi ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Fiat 5; Hyundai 2; Renault 6;
Toyota 3). Fiat’tan, Hyundai’den, Renault’tan ve Toyota’dan birer paylasim bu temaya
girmektedir.

“Sportif” temas: ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Ford 3; Mercedes 3; Toyota 1,
4). Ford’dan ve Mercedes’ten birer, Toyota’dan 1 paylasim bu temaya girmektedir.

“Zarafet” temasi ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Ford 3; Hyundai 1; Mercedes 2,
4). Ford’dan ve Hyundai’den birer, Mercedes’ten 2 paylasim bu temaya girmektedir.

“Ceviklik” temasi ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Ford 3; Mercedes 3; Toyota 4).
Ford’dan, Mercedes’ten ve Toyota’dan birer paylasim bu temaya girmektedir.

“Enerjik” temasi ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Ford 3; Mercedes 3; Toyota 4).
Ford’dan, Mercedes’ten ve Toyota’dan birer paylasim bu temaya girmektedir.

“Genislik” temas ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Renault 1, 3, 5). Renault’tan 3

paylasim bu temaya girmektedir.
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“Kompakt” temas ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Fiat 5; Hyundai 2; Toyota 3).
Fiat’tan, Hyundai’den ve Toyota’dan birer paylasim bu temaya girmektedir.

“Minimal” temasu ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Fiat 5; Hyundai 2; Toyota 3).
Fiat’tan, Hyundai’den ve Toyota’dan birer paylasim bu temaya girmektedir.

“Rahatlik” temasi ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Fiat 5; Renault 5; Toyota 3).
Fiat’tan, Renault’tan ve Toyota’dan birer paylasim bu temaya girmektedir.

“Cok fonksiyonlu” temasi ile ilgili Renault 5 ve 6 olmak lizere 2 paylasim
yapilmistir. “Dayaniklilik” temasi ile ilgili Fiat 2 ve Mercedes 3 olmak iizere 2 paylasim
yapilmistir. “Kontrol” temasi ile ilgili Renault 1, 3 olmak tlizere 2 paylagim yapilmistir.
“Standart donanim” temasi ile ilgili Ford 6, Renault 2 olmak iizere 2 paylagim yapilmistir.
“Yeni model” temasi ile ilgili Fiat 3, Mercedes 4 olmak {izere 2 paylasim yapilmistir.
“Atletik” temasi ile ilgili Toyota4, “Avantaj” temasi ile ilgili Toyota 2, “Cesitlilik” temasi
ile ilgili Fiat 3, “Dokunmatik” temasi ile ilgili Renault 6, “Farkli tasarim” temasi ile ilgili
Fiat 3, “Firsat” temasi ile ilgili olarak Toyota 2, “Kampanya” temasi ile ilgili olarak
Toyota 2, “Motor” temas ile ilgili olarak Hyundai 5, “Uygun fiyat” temasi ile ilgili olarak
Toyota 2 ve “Yakit tikketimi” temas ile ilgili olarak Hyundai 5 paylasimlar1 yapilmistir.

4.2.1.4.4. Arabanin tasarimi

Arabanin tasarimu ile ilgili “Modern”, “Hayir”, “Klasik” ve “Spor” olmak iizere

toplam dort tema ortaya ¢ikmistir. Temalar Tablo 66°da verilmistir.

Tablo 4.55. Arabanmin tasarumi ile ilgili temalar

Tema f

Modern 22

Hayir 13

Klasik 1

Spor 1

Toplam 37
f: Frekans

Tabloya gore 13 paylasim araba tasarim ile ilgili degildir ve bunlar “Hayir”

temasi altindadir (Fiat 4, 6; Ford 1, 2, 4, 5; Hyundai 4; Mercedes 1, 5, 6; Renault 4; Toyota

173



5, 6). Fiat’tan 2, Ford’dan 4, Hyundai’den 1, Mercedes’ten 3, Renault’tan 1 ve Toyota’dan
2 paylasim bu temaya girmektedir.

Arabalarin tasarimlart ile ilgili en ¢ok (f = 22) “Modern” temasina vurgu
yapilmustir (Fiat 1, 2, 3, 5; Ford 3, 6; Hyundai 1, 2, 3, 5, 6; Mercedes 3, 4; Renault 1, 2,
3, 5, 6; Toyota 1, 2, 3, 4). Fiat’tan 4, Ford’dan 2, Hyundai’den 5, Mercedes’ten 2,
Renault’tan 5 ve Toyota’dan 4 paylasim bu temaya girmektedir.

Toyota 1 numarali paylasimda, C-HR modeli alisilagelmisin 6tesindeki
tasarimiyla, yansitmak istedigi tarzi ve stiliyle modern bir araba tasarimi goriintiisii
vermektedir. Bu gorselde, gosterge tren, gosterilen ise tren istasyonundan gecen hizli
trendir. Bu fotografta gosterilen ise Toyota C-HR modelinin yiiksek hizli trendeki
konforu aratmadig1, h1z yapma kapasitesinin hizli tren kadar yiiksek oldugudur. Arabanin
tek kapil1 bir SUV modeli olmasi ve arabanin keskin ve biiyiik ¢izgilere sahip 6n ve arka
farlar1 arabay1 diger araba modellerinden farkli kilmaktadir. Bu modern tasarim, arka
planda gokdelenleriyle beliren metropol yasantisiyla da uyumludur. Toyota C-HR nin

tasarimi gelecekle uyumlu ve gelecegi karsilayan modern bir imaj yansitmaktadir.

Bunula birlikte bir paylasim (Mercedes 2) klasik, bir paylasim (Mercedes 3) spor

temasina girmektedir.

4.2.1.4.5. Az yakit tiiketimi

Az yakat tiiketimi ile ilgili “Evet” ve “Hayir” olmak {izere iki tema ortaya ¢ikmis

ve sonug Tablo 67°de verilmistir.

Tablo 4.56. Arabanin az yakit tiiketimi (¢evreye duyariilik) ile ilgili temalar

Tema f

Hayir 34

Evet 2

Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore 2 paylasim az yakit tliketimi (cevreye duyarlilik) ile ilgilidir
(Hyundai 5; Mercedes 3). Hyundai ve Mercedes’ten birer paylasim bu temaya yoneliktir.
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Hyundai Turkiye
Hvunoml 8 Eylil 2016 - ©

Yeni i20 Active'in Yeni 1.0 litre T-GDI motoruyla her damla yakltta
daha fazla performans! http://bit.ly/22ksly9

Gorsel 4.15. Hyundai’nin 5 numarali paylagimi

Gorsel 28°de, Hyundai modelinin yeni teknolojik motoruyla yakat tiikketiminden
tasarruf ederek daha fazla performans elde ettigi anlatilmaya calisilmaktadir. Bu
fotografta gosterge yamag parasiitii, gosteren havada yamag parasiitii yapan kisinin
havada siiziilmesidir. Gosterilen ise Hyundai arabasinin kullaniciya bireysellik ve
Ozgiirliik hissi verdigi, kullaniciya adrenalin yasattigidir. Fotografta, Hyundai 120 model
araba sahilde deniz manzarasina karsi durmaktadir ve Hyundai aracinin sahibi ise sahilde
yamag parasiiti yapmaktadir. Yamag¢ parasiitii yapan Hyundai siiriiciisii bireyseldir,
Ozgiirdiir, bir maceraya atilmistir ve heyecan yasamaktadir. Bu 6zellikler Hyundai 120
modelinin kullaniminin yansittigi 6zellikler ile ortiismektedir. Bu aracin yakit tiikketiminin

az olusu, ayn1 zamanda arabanin ¢evreye duyarli oldugunu da gostermektedir.

175



4.2.1.4.6. Az yakit tiiketimi ve cevreye duyarlilik

Diger paylasimlar az yakit tiiketimi ya da ¢evreye duyarlilik ile ilgili degildir.
Bireysellik, 6zgiirliik, aile ile ilgili “Bireysellik™, “Firma aile”, “Sevgili”, “Aile”, “Millet
olma” “Belirsiz” ve “Cagdas yasam ailesi” olmak tizere yedi tema ortaya ¢ikmis ve sonug

Tablo 83’te verilmistir.

Tablo 4.57. Bireysellik, ozgiirliik, aile ile ilgili temalar

Tema f
Bireysellik 19
Firma aile 5
Sevgili 5
Aile 3
Millet olma 2
Belirsiz 1
Cagdas yasam ailesi 1
Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore en ¢ok (f=19) “Bireysellik” vurgusu yapilmistir (Fiat 1, 3, 6; Ford
2, 3, 5; Hyundai 3, 5, 6; Mercedes 5; Renault 1, 2, 3, 6; Toyota 1, 2, 3, 4, 5). Fiat’tan 3,
Ford’dan 3, Hyundai’den 3, Mercedes’ten 1, Renault’tan 4 ve Toyota’dan 5 paylasim bu
temaya girmektedir.

Renault’un 2 numarali paylasiminda, bireysellik vurgusu 6n plandadir. Bu
fotografta gosterge koltuk, gosteren arabanin i¢indeki bos koltuktur. Gosterilen ise
Renault arabalarindaki siiriicii koltuguna oturacak herkesin lider olmaya aday oldugudur.
Renault marka otomobillerin koltuguna oturacak ve Renault marka otomobilleri
kullanacak olan kisiler bir birey olarak Renault gibi lider olmaya adaydir. Bu nedenle,
fotografta kamera agis1 yalnizca direksiyonun yer aldig: siiriicii koltuguna odaklanmaistir.
Bu da lider olan kisinin bireysel oldugunu gdstermektedir. Ayrica Renault arabasi bir
havalimani pistinde yer almaktadir. Burada, Renault arabalarindaki standart donanimin,
bir ucak konforu yasattig1 icin Renault’un lider oldugu mesaj1 verilmektedir. Buna gore,

lider ve bireysel olan kisi ayni bir pilot gibi Renault arabalarin stirecektir.
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“Firma aile” temast ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Fiat 2, 4; Ford 1, 4; Mercedes
1). Fiat’tan 2, Ford’dan 2 ve Mercedes’ten 1 paylasim bu temaya girmektedir.

Ford 1 numarali paylasimda, Tiirkiye 6. kez Tiirkiye Ralli Takimlar Sampiyonu
olusunu biinyesinde c¢alisan {ist diizey takim arkadaslariyla bir konferans salonunda
kutlamustir. Oncelikle, bir agilis konusmasi yapilarak bu basariyr nasil elde ettikleri
konusunda bir motivasyon konusmasi yapilmistir. Daha sonra, Ford Tiirkiye iist
yoneticisi elde ettikleri basar1 konusunda basina bir deme¢ vermistir. Ardindan, Ford
Tiirkiye st diizey calisanlari, birlikte toplu bir fotograf ¢ektirerek biiyiik bir kurumsal

aile olduklarin1 ve birlikte daha iyi isler basaracaklar1 mesajin1 vermistir.

“Sevgili” temas ile ilgili 5 paylagim yapilmistir (Fiat 5; Hyundai 1, 2; Mercedes
2, 3). Fiat’tan 1, Hyundai’den 2 ve Mercedes’ten 2 paylasim bu temaya girmektedir.

Hyundai Turkiye
vunoa - 19 Kasim 2016 - §

Sehirli olmasinin en buyuk kaniti, Yeni i10'un makemmel dinamizmi ve
kompakt boyutlan! bit.ly/Yenii10 #BlyukOIlmaBuylkYasa

Gorsel 4.16. Hyundai 'nin 2 numaral paylasimi
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Gorsel 29°da, gosterge sevgili, gosteren el ele tutusan geng sevgililerdir.
Gosterilen ise Hyundai marka aracin kullaniminin adeta bu sevgililerin yasadig1 agk kadar
tutku dolu olmasidir. Paylasimda Hyundai 110 model bir arabay1 kullanan geng sevgili bir
cift Bogaz’da el ele tutusarak gezerken goriintiilenmistir. Geng sevgili ¢iftin keyifli
olduklar1 ve birlikte iyi zaman gecirdikleri birbirlerine giiliimsemelerinden belli
olmaktadir. Hyundai fotograftaki geng¢ sevgili ¢iftin birbirine duydugu sevgi ve aski,
Hyundai model arabada askin rengi olan kirmiziy1 kullanarak ifade etmistir. Hyundai, 110

modele sahip olacak kisilerin de mutlu bir beraberligi olacagi mesajini vermistir.

“Aile” temast ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Ford 6; Mercedes 4; Renault 5).

Ford’dan, Mercedes’ten ve Renault’tan birer paylagim bu temaya girmektedir.

Ford Turkiye
<= 16 Eylil 2016 - §

Co Frte

Simdi donas vaktil Peki, siz bayram tatilinizi nerede gecirdiniz?

Gorsel 4.17. Ford ’un 6 numarali paylasimi

Gorsel 30°da, bayram tatilini yasadiklar1 sehir disinda gegiren bir Tiirk ailesinin
yolculugu gosterilmistir. Bu aile bayrami kutlamak icin baska bir sehirde yasayan
akrabalarinin yanina gitmistir. Bu fotografta, seyahat eden anne, baba ve c¢ocuklar
akrabalarin1 gérmiis olmanin verdigi mutlulukla keyifle seyahat etmektedir. Bu fotograf,

Ford’un Tiirk kilttiriindeki bayramlara deger ve 6nem verdigini géstermektedir.
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“Millet olma” temasi ile ilgili 2 paylasim yapilmistir (Hyundai 4; Renault 4).
Hyundai’den ve Renault’tan birer paylasim bu temaya girmektedir. Ayrica Toyota 6

paylasimi belirsiz, Mercedes 6 paylasimi ise c¢agdas yasam ailesi olarak

degerlendirilmistir.
< Renauit
menautr - 11 Aralik 2016 - €

MILLETIMIZIN
BASI SAGOLSUN...

10 Aralik 2016 tarihinde
istanbul Besiktas’'ta meydana gelen teror saldinlarinda
hayatini kaybeden aziz sehitlerimize Allah’tan rahmet,
yarahlarimiza acil sifalar dileriz.

Gorsel 4.18. Renault 'un 4 numarali paylasimi

Gorsel 31, kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin bir alt unsuru olan milli
degerlere sahip ¢ikmaya bir 6rnektir. Renault Tiirkiye, Besiktas’ta gerceklesen hain teror
saldirisinda hayatin1 kaybeden Tiirk vatandaslarin yakinlarina taziyelerini sunmustur. Bir
Fransiz markasi olan Renault, Tiirkiye’nin acisin1 paylastigini, terdr saldirisint kinadigini
ve Tiirk insanin milli degerlerine 6nem verdigini bu paylasimla ifade etmistir. Bir Fransiz
markasi olan Renault, taziye mesajinda “biz” 6znesini kullanmistir. Mesajda “milletimiz,

sehitlerimiz ve yaralilarimiz” ifadeleri gegmistir. Buradan Renault Tiirkiye’nin Fransiz
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orijinli bir marka olmasina ragmen Tiirk kiiltiirii degerlerini tasidigin1 ve Tiirkiye’de olan
politik ve siyasi olaylara duyarsiz kalmadig1 goriilmektedir. Bu paylasimiyla, Renault
Tiurkiye Facebook’taki takipgilerini millet olma ve birlik olma duygusu altinda

birlestirmistir.

4.2.1.4.7. Sehir ve doga

Paylasimlarin dogada mi1 yoksa sehirde mi gectigi ile ilgili “Sehir”, “Doga” ve

“Belirsiz” olmak tizere ii¢ tema olusmus ve Tablo 69’da verilmistir.

Tablo 4.58. Sehir, doga ile ilgili temalar

Tema f

Sehir 31

Doga 4

Belirsiz 2

Toplam 37
f: Frekans

Tabloya gore en ¢ok (f = 31) sehir temasi ile ilgili paylasim yapilmistir (Fiat 1,
2,3,4,5,6;Ford 1, 2, 3, 4, 5; Hyundai 1, 2, 3, 4, 6; Mercedes 1, 2, 4, 5, 6; Renault 1, 2,
3,4, 5, 6; Toyota 1, 2, 3, 6). Fiat’tan 6, Ford’dan 5, Hyundai’den 5, Mercedes’ten 5,
Renault’tan 6 ve Toyota’dan 4 paylasim bu temaya girmektedir.

Toyota’nin 3 numarali paylasimi sehir temalidir. Bu paylasimda Toyota Auris
modeli Istanbul’un modern bir semti olan Akaretler’de durmaktadir. Bu semt, modern
mimariye sahip aligveris magazalarinin ve sik kafelerin bulundugu bir caddedir. Toyota
Auris modeli de bu semtte aligveris yapabilecek ve burada bulunan kafelerde

sosyallesebilecek tiiketicilere hitap etmektedir.

Doga temasi ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Ford 6; Hyundai 3, 5; Mercedes 3).
Ford’dan 1, Hyundai’den 2 ve Mercedes’ten 1 paylasim bu temaya girmektedir.

Hyundai 5 numarali paylagiminda, i20 modeli dogada gosterilmistir. Hyundai,

dogaya ve ¢evreye uyumlu bir arag iirettigini gostermek icin az yakit tiikketimiyle yiiksek

performans elde etmesine dikkat cekmistir. Cevre dostu yakit tiiketimiyle Hyundai model
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araba kus kadar hafif ve 6zgiir bir sekilde yolda gidebilmektedir. Arabanin bu hafif ve
benzersiz siiriis deneyimi yamag parasiitii yapan siiriicliniin havada siizlilmesine
benzetilmistir. Ayn1 zamanda, yamag paragiitii yapan kisi adrenalin salgiladigi i¢in,
Hyundai i20°nin de atak performansiyla siirliciisiine ayni1 duygular1 yasattifi mesaji
verilmektedir.

Belirsiz olarak adlandirilabilecek 2 paylagim yapilmistir (Toyota 4, 5).
Toyota’dan yapilan iki paylasim bu kategoriye girmektedir.

4.2.1.4.8. Yapilan vurgular

Yapilan vurgularla ilgili “Medeniyet”, “Belirsiz”, “Doganin zorlu kosullar1”,
“Macera”, “Engebeli yollar” ve “Medeniyete yonelik saldir1” olmak toplam 6 tema ortaya

¢ikmis, sonuglar Tablo 70’te verilmistir.

Tablo 4.59. Yapilan vurgularla ile ilgili temalar

Tema f
Medeniyet 30
Belirsiz 2
Doganin zorlu kosullar 2
Macera 2
Engebeli yollar 1
Medeniyete yonelik saldiri 1
Toplam 38
f: Frekans

Tabloya gore en ¢ok (f = 30) medeniyet temasi ile ilgili paylasim yapilmigtir
(Fiat1,2,3,4,5,6;Ford 1, 2, 3,4, 5; Hyundai 1, 2, 3, 4, 6; Mercedes 1, 2, 4, 5, 6; Renault
1,2,3,5, 6; Toyota 1, 2, 3, 6). Fiat’tan 6, Ford’dan 5, Hyundai’den 5, Mercedes’ten 5,
Renault’tan 5 ve Toyota’dan 4 paylasim bu temaya girmektedir.

Hyundai’nin 2 numarali paylasiminda, geng sevgili ¢ift Hyundai marka arabalar
ile birlikte Bogaz’da gezintiye ¢ikmislardir. Minimal ve kompakt boyutlarda olan
Hyundai marka arabalari, bu geng ¢ift gibi enerjik ve dinamiktir. Burada Hyundai geng
olmanin verdigi enerji ve dinamizmi Hyundai 110 modeline transfer etmistir. Fotografin

sehirde gectigi Bogaz’in diger tarafinda kalan Kadikdy semtinin isiklarindan ve
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binalaridan anlasiimaktadir. Istanbul biiyiik bir metropoldur. Fotografin bir metropolde
gecmesi de bir medeniyet gostergesidir. El ele tutusan sevgili ¢ift geng sehirli kadin ve
erkegi temsil etmektedir ve buradan geng¢ sehirli kadin ve erkegin nasil giyindigi de
goriilmektedir. Bu da yine bir medeniyet gostergesidir. Geng sevgili c¢ift yliriiyiis
yaparken birlikte keyifli zaman ge¢irmistir. Hyundai 110 model arabalar1 genc sevgili
ciftin eglenceli zaman gegirmesine olanak saglamistir.

Belirsiz temasi ile ilgili 2 paylasim yapilmistir (Toyota 4, 5). Toyota’dan 2
paylasim bu temaya girmektedir. Doganin zorlu kosullar1 temasina girecek 2 paylasim
yapilmistir (Hyundai 3; Mercedes 3). Hyundai ve Mercedes’ten yapilan birer paylasim
bu kategoriye girmektedir.

Hyundai Turkiye oo
Hvunos - 2 Ekim 2016 - ©

SUV mu, 4x4 mu?

HYUNDAI

Gorsel 4.19. Hyundai’'nin 3 numarali paylasimi

Gorsel 32’nin ikinci fotografinda, doganin zorlu kosullariyla Hyundai markasi

araglarin basa c¢ikabildigi belirtilmistir. Hyundai marka 4 X 4, bir arazi araci oldugundan
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dolay1 performansinin ne kadar iyi oldugunu kanitlamak icin bir arazi ortaminda
gosterilmistir. Arazi daglik bir alanda, kayalik ve toprak yollardan olusmaktadir. Hyundai
marka 4 X 4 bu fotografta zorlu bir siiriise meydan okudugunu gostermektedir.

Macera temasina girecek iki paylasim yapilmistir (Hyundai 5; Mercedes 3).
Hyundai’den ve Mercedes’ten yapilan birer paylasim bu temaya girmektedir.

Mercedes’in 3 numarali paylasimindaki, Mercedes Benz modelinin farlari adeta

bir ¢itanin gozleri gibidir dolayisiyla araba insanin i¢indeki vahsi duygular1 uyandirmaya
calistig1 gibi ¢itanin hizliligina da gdnderme yapmaktadir. Fotografta araba net ve belirgin
bir sekilde goriilirken, arabanin etrafindaki bulanikliklar arabanin hiz yaptigini
gostermektedir. Arabanin rengi doganin rengi olan yesil ile uyumludur. Yesil renk giiven
verici bir renktir ve dogay1 temsil etmektedir (Uluyagci, 2015, s. 116). Bu fotografta
arabanin performansinin oldukca yiiksek oldugu, arabanin yiiksek siirat yaptiginda bile
son derece giivenli oldugu mesaj1 verilmektedir. Dolayisiyla, bu fotograf Mercedes
Benz’in saglam araba iiretme konusundaki kurumsal yetenegine vurgu yapmaktadir.

Ford 6 paylasimi engebeli yollarla ilgili ve Renault 4 paylasimi medeniyete
yonelik saldir ile ilgili olarak degerlendirilmistir. Duygularla ilgili 52 tema ortaya ¢ikmis

ve sonuglar Tablo 71°de verilmistir.
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4.2.1.4.9. Duygular

Tablo 4.60. Duygularla ilgili temalar

Tema f Tema f
Gurur 7 Dikkatli olma 2
Ask 6 Eglence 2
Lider olma 6 Endise 2
Basar1 5 Ogrenme 2
Sevgi 5 Ozendirme 2
Birlik ve beraberlik 4 Ozgiirliik 2
Hayranlik 4 Duygulara s6z gegirmek 1
Heyecan 4 Deneyimleme 1
Ilgi 4 Destek 1
Kutlama 4 Ovgii 1
Aksiyon 4 Cocuklasma 1
Macera 4 Kazang saglama 1
Merak 4 Ozlem 1
Haz 3 Romantizm 1
Memnuniyet 3 Cekicilik 1
Mutluluk 3 Bagimsizlik 1
Seving 3 Engelleri kaldirmak 1
Yas 2 Sefkat 1
Yeni yerler kesfetmek 2 Ter6rii lanetleme 1
Zafer 2 Topluluga aidiyet 1
Huzur 2 Uygarlik 1
Iyi zaman gegirme 2 Uziintii 1
Keyif alma 2 Vahsi duygular 1
Kontrolii kaybetmeme 2 Act 1
Kosusturmaca 2 Cazibe 1
Saygi 2 Egemenlik 1
Toplam 123

Duygularla ilgili en ¢ok (f = 7) gurur temasina vurgu yapilmistir (Fiat 1, 2; Ford
1, 4; Mercedes 1; Renault 2; Toyota 4). Ask temasi ile ilgili 6 paylasim yapilmistir (Fiat
5; Hyundai 1, 2; Mercedes 2, 3; Toyota 1).
184



Lider olma ile ilgili 6 paylasim yapilmistir (Fiat 1, 2; Ford 1, 4; Mercedes 1;
Renault 2).

Renault 2 numarali paylasiminda, binek otomobillerde tercih edilen lider bir
marka oldugunu liderligini 17. kez kutlayarak gostermistir. Liderligini, gurur ve zafer
sOzciikleriyle pekistirmistir. Renault, binek otomobil markalar1 arasinda 17. kez lider
olmanin verdigi gururu yasarken ayni zamanda biiyilik bir basaridan 6tiirii de bir zaferi
kutlamaktadir. Renault, fotografta Renault arabalarinda standart bulunan siiriicii
koltugunu gostermistir ve bu arabayr satin alip bu koltuga oturan her kisinin de lider
olmaya aday oldugunu belirtmistir.

Basari ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Fiat 1, 2; Ford 1, 4; Mercedes 1).

Ford’un 4 numarali paylasiminda, gosterge mikrofon, gosteren ODD 6diiliiniin
yaninda duran mikrofondur. Gosterilen ise mikrofonun davetlilerin oldugu 6zel bir
gecenin diizenlenerek Ford’un 6diiliinii almak icin sahneye davet edilerek konusma
yapmasidir. Paylasimda Ford Tiirkiye’nin The One Awards ve 2016 ODD Gladyatorleri
6diil toreninden toplam 5 6diil aldigindan bahsedilmektedir. Bu fotograf, kurumsal
yetenek stratejisinin bir alt unsuru olan igletmenin basarisina bir 6rnektir. Bu fotograf,
Ford Tiirkiye’nin sektordeki istiin basarisim1 yansitmaktadir. Ford’un aldigt ODD
Gladyatorleri odiilii sar1 renkte gosterilmistir. Burada sar1 rengin kullanilma sebebi sar1
rengin altini1 ¢agristirmasi ve altinin degerli olmasidir. Altin az bulunur bir maden oldugu
icin degerlidir ve ODD Gladytorleri 6diilii de altin kadar degerlidir. Bu nedenle Ford
Tiirkiye bu 6diilii alarak biiyiik bir bagar1 kazanmistir. Fotografta, The One Awards 6diilii
ise bir mikrofon seklinde gosterilmistir. Bu da sinirl sayida davetlilerin oldugu 6zel bir
gecenin diizenlendigini ve Ford un sahneye konugma yapmak i¢in davet edilerek odiiliinii

aldigin1 gostermektedir.
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Ford Tlirkiye nan
@ 10 Ocak 2017 - ©

Co Pt

5 Ocak gecesi The ONE Awards ve 2016 ODD Gladyatorleri odil
torenlerinden toplam 5 6dulle donduk. Detaylar Ford Blog'da! B3
http://ford.to/2j1Be3F

Gorsel 4.20. Ford 'un 4 numarali paylasimi

Sevgi ile ilgili 5 paylasim yapilmistir (Fiat 4, 5; Ford 6; Hyundai 2; Renault 5).
Birlik ve beraberlikle ilgili 4 paylasim yapilmistir (Fiat 2; Ford 1; Mercedes 1, 6).
Hayranlik ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Hyundai 1; Mercedes 2; Toyota 2, 3). Heyecan
ile ilgili 4 paylasim yapilmistir (Mercedes 2, 3; Renault 1; Toyota 1). ilgi temasina
girebilecek 4 paylagim yapilmistir (Fiat 3; Ford 5; Mercedes 4; Toyota 3). Kutlama ile
ilgili 4 paylasim yapilmistir (Fiat 2; Ford 1, 4; Mercedes 1). Aksiyon temasi ile ilgili 4
paylasim yapilmistir (Hyundai 3, 5; Mercedes 3; Renault 1). Macera ile ilgili 4 paylasim
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yapilmistir (Hyundai 3, 5; Mercedes 3; Renault 1). Merak ile ilgili 4 paylasim yapilmistir
(Fiat 3; Ford 5; Mercedes 4; Toyota 3). Haz ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Mercedes 2,
3; Toyota 1). 3 paylasim memnuniyet temasi olarak adlandirilmistir (Ford 1, 3; Mercedes
4). 3 paylasim mutluluk olarak adlandirilmistir (Fiat 5; Mercedes 4; Renault 5).

Seving ile ilgili 3 paylasim yapilmistir (Fiat 1, 2; Renault 2). Yas (Fiat 4; Renault
4), Yeni yerler kesfetmek (Hyundai 3; Toyota 2), Zafer (Fiat 2; Renault 2), huzur (Ford
6; Renault 5), iyi zaman gec¢irme (Mercedes 5; Toyota 3), keyif alma (Ford 3; Hyundai
6), kontrolii kaybetmeme (Renault 1, 3), kosusturmaca (Renault 1, 6), sayg1 (Fiat 4;
Hyundai 4), dikkatli olma (Toyota 5, 6), eglence (Hyundai 6; Mercedes 5), endise (Toyota
5, 6), Ogrenme (Ford 5; Mercedes 4), 6zendirme (Toyota 1, 3), 6zgiirliik (Fiat 1; Hyundai
5) temalart ile ilgili ikiser paylasim yapilmistir.

Duygulara s6z gegirmek (Renault 3), deneyimleme (Ford 2), destek (Toyota 4),
ovgii (Toyota 4), cocuklagsma (Hyundai 6), kazang saglama (Ford 2), 6zlem (Fiat 4),
romantizm (Hyundai 1), ¢ekicilik (Fiat 3), bagimsizlik (Hyundai 4), engelleri kaldirmak
(Fiat 6), sefkat (Ford 6), terorii lanetleme (Renault 4), topluluga aidiyet (Mercedes 6),
uygarlik (Hyundai 4), iizlintii (Renault 4), vahsi duygular (Mercedes 3), ac1 (Renault 4),
cazibe (Fiat 3) ve egemenlik (Hyundai 4) temalar1 ile ilgili birer paylasim yapilmistir.

4.2.1.4.10. Gelismig teknoloji
Gelismis teknoloji ile ilgili “Evet” ve “Hayir” olmak tizere iki tema ortaya ¢ikmis

ve sonuglar Tablo 72’de verilmistir.

Tablo 4.61. Gelismis teknoloji ile ilgili temalar

Tema f

Evet 17

Hayir 19

Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore paylasimlarin 17’si (Fiat 2, 3; Ford 2, 3, 5; Hyundai 1, 3, 5;
Mercedes 3, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota 1, 4) gelismis teknolojiye vurgu yapildigim
ifade etmektedir. Fiat’tan 2, Ford’dan 3, Hyundai’den 3, Mercedes’ten 2, Renault’tan 5

ve Toyota’dan 2 paylasim bu temaya girmektedir.

187



Renault’un 6 numarali paylasiminda, gosterge isaret parmagi, gosteren isaret
parmag ile ekrana dokunan siiriiciidiir. Gosterilen ise Renault arabalarinin son teknoloji
olan dokunmatik ekranlara sahip oldugu ve Renault arabalarinin teknolojik yenilik
igerdigidir. Bu paylasimda, Renault marka arabalardaki gelismis teknolojik 6zellikler
gosterilmektedir. Telefon, mesajlar, radyo ve navigasyon gibi birden ¢ok fonksiyonu
icerisinde bulunduran multimedia sistemi tanitilmaktadir. Direksiyonun {izerinde
stirliciiniin komut vermesini kolaylastiran birden ¢ok tus bulunmaktadir. Bununla birlikte,
arabanin hiz ibresi dikkat ¢cekmektedir. Ayrica arabanin yeni teknoloji olan start stop
sistemiyle calistigi goriilmektedir. Arabanin klimasi ve yeni tasarim vites kutusu da
fotografta dikkat ¢ceken diger unsurlar arasindadir. Tiim bu 6zellikler, Renault marka
arabalarda gelismis teknolojik vurgunun oldugunu gostermektedir.

Geriye kalan 19 paylasim ise gelismis teknoloji ile 1ilgili olarak

degerlendirilmemistir.

4.2.1.4. 11. Paylasimlardaki zaman

Paylagimlardaki zaman ile ilgili “Glindiiz”, “Belirsiz”, “Gece”, “Aksam” olmak

lizere 4 tema ortaya ¢ikmistir. Sonug Tablo 73’te verilmistir.

Tablo 4.62. Zaman ile ilgili temalar

Tema f

Giindiiz 19

Belirsiz 10

Gece 4

Aksam

Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore paylasimlar en ¢ok (f = 19) giindiiz yapilmstir (Fiat 2, 3, 5; Ford
2, 3, 6; Hyundai 3, 5, 6; Mercedes 3, 4, 6; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota 3, 6). Fiat’tan 3,
Ford’dan 2, Hyundai’den 3, Mercedes’ten 3, Renault’tan 5 ve Toyota’dan 2 paylagim bu

temaya girmektedir.
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Fiat’in 5 numarali paylagiminda gosterge sevgili, gosteren birbirine sarilan geng
sevgililerdir. Gosterilen ise Fiat marka aracin kullanan kisilerin de bu ¢ift gibi mutlu bir
beraberligi olacagi mesajidir. Bu paylasimda giindiizleyin Egea hatchback model
arabalariyla birlikte Nisantasi’nda gezintiye ¢ikmis geng bir sevgili ¢ift goriilmektedir.
Egea modelinin hatchback olusu arabanin yogun bir trafigi olan ve park bulunmakta
zorluk ¢ekilen Nisantasi caddelerine park edilmesini kolaylastirmistir. Bu nedenle bu
fotografta Fiat, Egea hatchback modelinin sehir i¢i kullanim i¢in ideal ve pratik oldugu
mesajin1 vermeye calismistir. Haftasonu eglenmek i¢in Nisantasi’na giden geng cift,
kolaylikla park yeri bulmustur bu nedenle hayatin tadin1 Egea ile ¢ikarmaktadirlar.

10 paylagimin zamani belirsiz olarak degerlendirilmistir (Fiat 1, 4, 6; Ford 1, 4, 5;
Hyundai 4; Renault 4; Toyota 4, 5). Fiat’tan 3, Ford’dan 2, Hyundai’den 1, Renault’tan 1
ve Toyota’dan 2 paylasim bu temaya girmektedir. 4 paylasim gece yapilmistir (Mercedes
1, 2, 5; Toyota 1). Mercedes’ten 3, Toyota’dan 1 paylasim bu temaya girmektedir. 3
paylasim aksam yapilmistir (Hyundai 1, 2; Toyota 2). Hyundai’den 2, Toyota’dan 1

paylasim bu temaya girmektedir.

4.2.1.4.12. Giivenli seyahat, giivenli araba

Giivenli seyahat, giivenli araba olup olmadig ile ilgili “Evet” ve “Hayir” olmak

lizere toplam 2 tema ortaya ¢ikmistir. Sonu¢ Tablo 74’°te verilmistir.

Tablo 4.63. Giivenli seyahat, giivenli araba ile ilgili temalar

Tema f

Evet 15

Hayir 21

Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore paylasimlardan 15’1 gilivenli seyahat, giivenli arabaya vurgu
yapmaktadir (Fiat 2; Ford 6; Hyundai 1, 3, 5; Mercedes 2, 3, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6;
Toyota 1, 2). Fiat’tan 1, Ford’dan 1, Hyundai’den 3, Mercedes’ten 3, Renault’tan 5 ve

Toyota’dan 2 paylasim bu temaya girmektedir.
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Ford 6 numarali paylasiminda, Ford kullanicist olan bir ailenin bayram igin
akrabalarini ziyaret ettigi memleketten su anda yasamis olduklart sehre geri donerken
yaptig1 yolculuktan bir kesit vermistir. Fotograftaki araba orta segmentte yer alan bir Ford
modelidir ve bayram yolculugu yapan tipik bir Tiirk ailesinin yagsamini1 yansitmaktadir.
Bu doniis yolcugu “eve doniis vakti” seklinde yansitilmistir. Fotografta araba dogada
gosterilmistir ve yolun iki tarafinda kalan arazi bulanik sekilde goriilmektedir. Bu da
arabanin hiz yaptigin1 gostermektedir. Arabanin gectigi yol hem daglik, hem ormanli,
hem de bozkir bir arazidir. Ford arabalariyla Tiirkiye’de yolculuk yapan aile, engebeli
yollardan gecerek sevdiklerine bayram tatilinde sag salim kavusmustur, giivenli bir
yolculuk yapmistir ve simdi sehirdeki giinliik hayatlarina geri donmektedirler.

Diger paylasimlar ise giivenli seyahat, giivenli arabaya vurgu yapmamaktadir.

4.2.1.4.13. Hayal giiciine seslenme

Paylagimlarin hayal giiciine seslenme durumlar1 Tablo 75’te verilmistir.

Tablo 4.64. Hayal giiciine seslenme ile ilgili temalar

Tema f

Evet 16

Hayir 20

Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore paylasimlardan 16’s1 hayal gliciine sesleniyor seklinde
degerlendirilmistir (Ford 5, 6; Hyundai 1, 4, 5, 6; Mercedes 1, 2, 3, 4; Renault 1, 2, 5;
Toyota 1, 3, 4). Ford’dan 2, Hyundai’den 4, Mercedes’ten 4, Renault’tan 3 ve Toyota’dan
3 paylagim bu temaya girmektedir.

Mercedes’in 2 numarali paylasiminda kamera agisi olduk¢a pahali ve nadir
bulunabilecek bir Mercedes Benz klasigine odaklanmaktadir. Bu tarz bir araba Batil1 bir
yasam tarzi1 olan, liiks tiiketim aliskanliklarina sahip bir kiside olabilir. Fotografta siyah
renkli olan klasik araba 1s1ltil1 bir yolda geceleyin durmaktadir. Arabanin durdugu yol
sar1, kirmiz1 ve turuncu renklerle 1siklandirilmistir. Sar1, kirmizi ve turuncu sicak renkleri

temsil etmektedir (Uluyagci, 2015, s.114). Bu renkler canlandirict ve enerji verici
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renklerdir ve fotograftaki arabaya bakan kiside bir heyecan duygusu uyandirdigi gibi o
kisinin hayal giicline de hitap etmektedir. Bu araba klasik, {istii agik, spor ve iki kisilik bir
modeldir. Bu arabanin kullanicisi sevgilisiyle birlikte gece hayatina ¢ikacaktir ve bu
arabay1 kullanmaktan biiyiik bir haz alacaklardir. Dolayisiyla, bu araba insanlarin hayal
giicline seslenmektedir.

Diger 20 paylasim hayal giiciine seslenmiyor seklinde degerlendirilmistir.

4.2.1.4.14. Isiklandirma

Isiklandirma ile ilgili 12 tema ortaya ¢ikmis ve Tablo 76°da verilmistir.

Tablo 4.65. Isiklandirma ile ilgili temalar

—

Tema
Aydinlik
Isiltila

N
By

Ferah
Giinesli
Karanlik
Pariltilt
Los

Yas
Belirsiz
Bulutlu
Giines 15181

P P P P DD DN O w o1 o1 ©o

Kapali

a
©

Toplam

f: Frekans

Tabloya gore en ¢cok (f=27) aydinlik temasina vurgu yapilmistir (Fiat 1, 2, 3, 5;
Ford 1, 2, 3, 4, 6; Hyundai 1, 2, 3, 4, 5, 6; Mercedes 3, 4, 6; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota
3, 4, 5, 6). Fiat’tan 4, Ford’dan 5, Hyundai’den 6, Mercedes’ten 3, Renault’tan 5 ve
Toyota’dan 4 paylasim bu temaya girmektedir.
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Mercedes’in 6 numarali paylasiminda, gosterge beyaz t-shirt, gosteren beyaz t-
shirt giymis kizlardir. Gosterilen ise egitim projesiyle desteklenen kizlarin Tiirkiye nin
aydinlik gelecegini olusturdugudur. Bu paylasimda Mercedes Benz’in Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi ile birlikte baglattig1 “Her Kizimiz Bir Y1ldiz” projesi ile desteklenen
ve Tiirkiye’nin gesitli illerinden gelen kizlar Istanbul, Ortakdy’de, Mercedes Benz iist
yoneticisi ve Cagdas Yasami Destekleme Dernegi goniillileri ile goriilmektedir.
Fotografta havanin acik, aydinlik ve parlak oldugu goriilmektedir. Fotograftaki geng
kizlarin hepsi beyaz renk tigort giymistir. Beyaz renk aydinli§i cagristirmaktadir
(Uluyagct, 2015, s.115). Bu egitim projesi kapsaminda desteklenen kizlar, Tiirkiye nin
aydinlik gelecegini olusturacagi i¢in yarinlarin da aydinlik olacagi mesaji verilmeye
calisiimustir.

9 paylasim 1siltili olarak degerlendirilmistir (Fiat 1, 3; Ford 5; Hyundai 1;
Mercedes 1, 2, 4, 5; Toyota 1). Fiat’tan 2, Ford’dan 1, Hyundai’den 1, Mercedes’ten 4 ve
Toyota’dan 1 paylasim bu temaya girmektedir.

Hyundai’nin 1 numarali paylasiminda, diiz anlam Hyundai modelinin gece
lambalarinin yandig liiks bir caddede farlar1 agik bir bigimde durmasidir. Yan anlam ise
Hyundai Tuscon modelinin liikks tiiketimi ve sosyal ortamlarda bulunmay1 seven, kaliteli
bir hayat standardina sahip insanlar tarafindan kullanildigim1 gdstermekte ve arabanin
farlarinin agik olmasi bu arabayi kullanacak olan kisilerin de bu tarz bir yagsam bigimine
sahip olacagi mesajini vermektedir. Hyundai Tuscon modeli romantik bir aksamiizeri
is1ltili ve liiks bir caddede durmaktadir. Hyundai Tuscon modelinin farlar1 agiktir ve
sokaktaki lambalarin 1siklar1 da arabanin {izerine yansimaktadir. Hyundai Tuscon bu
1s1ltil ortamda adeta parlamaktadir. Tuscon modeli farlarin1 yakarak bu arabayi satin
alabilecek kisilere goz kirpmaktadir. Bu paylasimla Hyundai, Tuscon modelini alacak
kisilerin sosyal bir yasami olan ve hayattan keyif alan bir yasam tarzina sahip oldugunu
gostermeye caligmustir.

Paylasimlardan 5°1 ferah olarak degerlendirilmistir (Fiat 2; Mercedes 4; Renault
1, 2, 3). Fiat’tan ve Mercedes’ten birer, Renault’tan 3 paylagim bu temaya girmektedir.

Mercedes’in 4 numarali paylasiminda bir deneyim merkezi olarak adlandirilan bu
showroom son derece modern, liiks, genis, biiyiik, teknolojik, ferah ve aydinliktir.
Showroomda agirlikla kullanilan renkler ise beyaz ve agik gridir. Beyaz renk mekanda

ferahlik, aydinlik ve temizlik hissi uyandirmaktadir (Uluyagci, 2015, s. 115). Kamera
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acist da bu hissin daha yakindan hissedilmesini saglamak i¢in showroomdaki bu genis ve
konforlu mekana odaklanmaistir.

5 paylasim giinesli olarak degerlendirilmistir (Ford 6; Hyundai 5; Renault 5;
Toyota 3, 6). Ford’dan, Hyundai’den ve Renault’tan birer, Toyota’dan 3 paylasim bu
temaya girmektedir.

Ford’un 6 numarali paylagiminda, bayram tatilinden donen bir Tiirk ailesinin Ford
marka otomobilleri ile yapmis oldugu yolculuk gdsterilmistir. Arabanin standart
donanima sahip bir uzun yol arabasi oldugu goriilmektedir. Fotografta hava aydinliktir ve
yolun arkasinda kalan tepenin ardindan giines agmistir. Havanin aydinlik ve giinesli
olmasi, mesafeleri yakinlagtiran Ford arabalari sayesinde bayramlarin ailecek huzur
icinde kutlandigin1 gostermektedir.

Paylasimlardan 3’4 karanlik olarak degerlendirilmistir (Fiat 4; Mercedes 5;
Renault 4). Fiat’tan, Mercedes’ten ve Renault’tan birer paylagim bu temaya girmektedir.

Mercedes’in 5 numarali paylasiminda, gosterge Mercedes Benz amblemi,
gosteren yildizdir. Gosterilen ise Mercedes Benz’in sponsor oldugu gecede sanatgilar
arasinda parlayan bir yildiz oldugudur. Bu paylasimda, Mercedes Benz kurumsal sosyal
sorumluluk etkinlikleri kapsaminda sponsor oldugu sanatgilarin performans sergileyecegi
geceyi yildizlarin en parlak oldugu gece olarak tanitmistir. Fonda agirlikli olarak siyah ve
pembe renkler kullanilmistir. Siyah fonda sanatgilarin performanslarini sergileyecekleri
Zorlu Performans Sanatlar1 Merkezinin i¢ mekan1 ve Mercedes Benz’in simgesi olan
yildiz goriilmektedir. Siyah rengin tercih edilme sebebi ve gece atmosferinin yaratilma
sebebi sanat¢ilarin performansinin aksam 19:30°da baslayarak gecenin ilerleyen
saatlerine kadar siirecek olmasidir. Mercedes Benz’in simgesi bir yildizdir ve yildizlar
geceleri parlar. Mercedes Benz sanatgilar arasinda parlayan bir yildizdir. Bu gecenin en
cok parlayan yildizi1 Mercedes Benz’dir.

3 paylasim pariltili olarak degerlendirilmistir (Ford 4; Mercedes 1, 2). Ford’dan 1
ve Mercedes’ten 2 paylasim bu temaya girmektedir. Los (Ford 5; Toyota 1) ve yas (Fiat

4; Renault 4) temalarina ikiser paylasim girmektedir. Yasa drnek asagida verilmistir:
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,(@ FIAT Tiirkiye bir video paylasti
21 Ocak 2017 - Q@

Sayuql,
sevgi

ve dzlemle
aniyoruz...

Kog Holding A.$. ik Sayfayi Begen
21 0cak 2017 - ©§

Inam veren liderligi, durugu, kuresel bakis acis erligi ve insani deg
ardinda silinmeyecek izler birakan Mustafa V. Ko¢'u, vedasinin birinci yilinda sayg
sevgi ve 6zlemle aniyoruz

Gorsel 4.21. Fiat’'in 4 numarall paylagimi

Gorsel 34’de, Kog Holding eski yonetim kurulu bagskan1 Mustafa Kog vefatinin
birinci yildoniimiinde Ko¢ Holding calisanlar1 tarafindan saygi, sevgi ve ozlemle
anilmistir. Kog¢ Holding ¢alisanlar1 duydugu iziintiiyii fotografin arka fonunda siyah renk
kullanarak anlatmaya c¢aligmistir ve paylasimda bir yas atmosferi yaratilmigtir.
Paylasimda Mustafa Kog¢’u degerli, saygin ve farkli kilan 6zellikleri anlatilmistir, Mustafa
Ko¢’un liderligine, vizyonuna, hayirseverligine vurgu yapilmistir ve onun eksikliginin
calisanlar1 ve sevenleri tarafindan derinden hissedilecegi belirtilmistir.

Belirsiz (Fiat 6), bulutlu (Toyota 2), giines 15181 (Fiat 5) ve kapali (Toyota 2)

temalarina ise birer paylasim girmektedir.
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4.2.1.4.15. Kadinlarin arzu nesnesi olarak kullanilmasi

Kadinlarin arzu nesnesi olarak kullanilmasi durumu Tablo 77°de verilmistir.

Tablo 4.66. Kadinlarin arzu nesnesi kullanilmasi ile ilgili temalar

Tema f

Evet kullaniliyor 2

Hayir kullanilmiyor 34

Toplam 36
f: Frekans

Tabloya gore paylasimlardan ikisi (Fiat 3; Ford 3) kadinlar1 arzu nesnesi olarak

kullanirken, digerleri kullanmamaktadir.

4.2.1.4.16. Kamera acist

Kamera acist ile ilgili 32 tema ortaya c¢ikmistir ve sonuglar Tablo 78’de
verilmistir.

Tabloya gore kamera acis1 en ¢cok (f = 20) arabadadir (Fiat 1, 2, 3, 5; Ford 3, 6;
Hyundai 1, 2, 3, 5, 6; Mercedes 2, 3; Renault 1, 3, 5; Toyota 1, 2, 3, 4). Fiat’tan 4,
Ford’dan 2, Hyundai’den 5, Mercedes’ten 2, Renault’tan 3 ve Toyota’dan 4 paylasim bu
temaya girmektedir. Kamera agisinin adamda (Renault 1; Toyota 3), kadinda (Toyota 1,
3) ve odiilde (Fiat 1; Ford 4) oldugu ikiser paylagim bulunmaktadir. Alkislayan yonetimde
(Fiat 2), arabanin icerisinde (Renault 6), asfalt yolda (Fiat 6), Atatiirk’te (Hyundai 4),
caddede (Toyota 6), CEO’da (Mercedes 1), calisanlarda (Ford 1), ellerde (Toyota 5),
emniyet kemerinde (Toyota 5), engelli kadinda (Fiat 1), fabrikada (Ford 2), hostes
kadinlarda (Fiat 3), kedide (Toyota 6), kizlarda (Mercedes 6), koltukta (Renault 2),
limanda (Ford 2), marka yazisinda (Ford 4), mikrofonda (Ford 4), Mustafa Kog’ta (Fiat
4), pastada (Mercedes 1), plakette ve pilotajda (Fiat 2), sanatgilarda (Mercedes 5),
sevgililerde (Fiat 5), showroomdaki ferah ortamda (Mercedes 4), sporcuda (Toyota 4),
stantlarda (Ford 5), TBMM heyetinde (Hyundai 4) ve yazida (Renault 4) birer paylasim

bulunmaktadir.
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Tablo 4.67. Kamera agisi ile ilgili temalar

Tema f Tema f
Arabada 20 Kedide 1
Adamda 2 Kizlarda 1
Kadinda 2 Koltukta 1
Odiilde 2 Limanda 1
Alkislayan yonetimde 1 Marka yazisinda 1
Arabanin igerisinde 1 Mikrofonda 1
Asfalt yolda 1 Mustafa Kog’ta 1
Atatiirk’te 1 Pastada 1
Caddede 1 Plakette ve pilotajda 1
CEO’da 1 Sanatcilarda 1
Calisanlarda 1 Sevgililerde 1
Ellerde 1 Showroom’daki ferah ortamda 1
Emniyet kemeri 1 Sporcuda 1
Engelli kadinda 1 Stantlarda 1
Fabrikada 1 TBMM heyetinde 1
Hostes kadinlarda 1 Yazida 1
54

4.2.1.4.17. Kullanilan renkler

Kullanilan renklerle ilgili 12 tema ortaya ¢ikmis ve sonucglar Tablo 79’da

verilmistir.

Tabloya gore paylasimlarda en ¢ok (f = 14) beyaz renk kullanilmistir (Fiat 2, 3, 4;
Ford 2; Hyundai 4, 6; Mercedes 1, 4, 6; Renault 4, 5; Toyota 3, 4, 5). Fiat’tan 3, Ford’dan
1, Hyundai’den 2, Mercedes’ten 3, Renault’tan 2 ve Toyota’dan 3 paylasim bu temaya
girmektedir. Gri rengin kullanildig1 13 paylasim bulunmaktadir (Fiat 1, 4, 5, 6; Ford 4;
Hyundai 1, 3; Mercedes 4; Renault 1, 2; Toyota 1, 2, 6). Fiat’tan 4, Ford’dan 1,
Hyundai’den 2, Mercedes’ten 1, Renault’tan 2 ve Toyota’dan 3 paylagim bu temaya

girmektedir. Gri renge 6rnek asagida verilmistir:
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Tablo 4.68. Kullanilan renklerle ilgili temalar

T

Tema

H
o

Beyaz
Gri
Siyah

el e v
o w w

Mavi
Kirmizi
Yesil
Pembe
Lacivert
Sar1
Kahverengi
Bej

P =, W~ 01O N ©

Turuncu

[}
(o3}

Toplam

Renault’un 1 numarali paylagiminda, gosterge helikopter, gosteren ugus pistinde
duran helikopterdir. Gosterilen ise helikopterden inen i insaninin yliksek standartlarda
bir yasam tarzina sahip oldugu, seckin bir sinifa ait oldugudur. Bu paylasimda genel
olarak, analiz edilen fotograflarda en ¢ok kullanilan araba rengi gridir. Bu paylasimda
goriildiigii lizere, Renault da Talisman modelinde gri renk kullanmayi tercih etmistir.
Bunun sebebi, araba satin alimlarinda en ¢ok tercih edilen renklerden biri de gri olmasidir.
Gri renk, arabalar ikinci el piyasasinda da rahatlikla satilabilmekte ve kolaylikla yeni
miisteri bulabilmektedir. Bu nedenle, fotograflarda cogunlukla gri renk arabalarin reklami
yapilmustir. Gri renk ayn1 zamanda diplomatik ve agir bir renktir (Uluyagci, 2015, s. 115)
Dolayisiyla, genellikle is diinyasinda yer alan is insanlar tarafindan tercih edilen bir
renktir. Bu fotograftaki takim elbise giyen is insan1 da gri renkte bir arabaya binmektedir.

Paylasimlardan 13’ siyah renk igcermektedir (Fiat 2, 3, 4; Ford 1, 5; Hyundai 4;
Mercedes 1, 5; Renault 2, 3, 4, 6; Toyota 5). Fiat’tan 3, Ford’dan 2, Hyundai’den 1,
Mercedes’ten 2, Renault’tan 4 ve Toyota’dan 1 paylasim bu temaya girmektedir. 10
paylasimda mavi renk kullanilmistir (Ford 2, 4; Hyundai 2, 5; Renault 1, 2, 3, 6; Toyota
3, 5). Ford’dan 2, Hyundai’den 2, Renault’tan 4, Toyota’dan 2 paylasim bu temaya

girmektedir. Mavi renge 6rnek asagida verilmistir.
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Ford’un 4 numarali paylasiminda, c¢esitli kategorilerde 5 farkli 6diil almistir.
Odiilii alan marka Ford markas oldugu icin fotografta Ford markas: belirgin bir sekilde
mavi renkle yazilarak ve arka fonda tamamen mavi renk kullanilarak okuyucuya Ford
markasiin kurumsal kimlik rengi olan mavi ¢agristirilmaya calisilmistir. Koyu mavi,
sonsuzlugu, otoriteyi ve verimliligi simgelemektedir (Uluyagci, 2015, s. 116). Ford
markasi, koyu mavi rengi, kurumsal kimlik rengi olarak kullanarak sektordeki liderligini
ve {lretim becerisini vurgulamaktadir. ODD Gladyatorleri 6diilii ise sar1 renkte
gosterilmistir. Sar1 renk ise altin madenini ¢agristirmaktadir. (Uluyage1, 2015, s. 116). Bu
da Ford markasinin altin kadar degerli oldugunu ve altin kadar pahali bir marka oldugunu
gostermektedir.

Kirmizi rengin kullanildigt 9 paylasim bulunmaktadir (Fiat 1, 2, 3; Ford 2;
Hyundai 2, 3, 5; Toyota 2, 4). Fiat’tan 3, Ford’dan 1, Hyundai’den 3 ve Toyota’dan 2
paylasim bu temaya girmektedir. Kirmizi rengin kullanildigi 6rnek goriis asagida
verilmistir:

Fiat’in 2 numarali paylasiminda, gosterge plaket, gosteren plaket, gosteren
elindeki plaketi havaya kaldiran pilotajdir. Gosterilen ise Pilotajin 22 {ilkeyi Fiat Egea
modeliyle dolasarak diinya turunu tamamlamasi ve fabrikaya sorunsuz bir sekilde
donerek biiyiik bir basar1 elde etmesi kendisine Fiat yoneticisi tarafindan plaket takdim
edilmesi ve pilotajda plaketi havaya kaldirarak kendisinin bir ilki ger¢eklestirerek biiyiik
bir zafer elde ettigini gostermesidir. Paylasimda Fiat fabrikasinda tiretilmis olan Egea
modeli ortada durmaktadir ve arabanin iki tarafinda Egea’y: iiretmis olan calisanlar
Egea’yr 22 tilkeyi sorunsuz bir sekilde dolagsmis olmasindan dolayr alkislamaktadir.
Calisanlarin hepsi erkeklerden olusmaktadir. Diger fotografta ise 22 iilkeyi Egea
modeliyle dolasan pilotaj Okan Altan, Fiat iist yoneticisinden Odiiliinii almaktadir.
Pilotajin ve {iist yoneticinin cinsiyeti de erkektir. Fabrikada ataerkil bir diizen
goriilmektedir. Diinya turuna ¢ikan Egea model arabanin renginin kirmizi tercih edilme
sebebi ise kirmizi rengin giicii, iktidari, erkekligi ve dinamizmi cagristirmasindandir
(Uluyaget, 2015 s.115).

Yesil rengi 7 paylasimda kullanilmistir (Ford 5, 6; Mercedes 3; Renault 3, 5;
Toyota 3, 6). Ford’dan 2, Mercedes’ten 1, Renault’tan 2 ve Toyota’dan 2 paylasim bu
temaya girmektedir. 6 paylasimda pembe renk kullanilmistir (Ford 5; Mercedes 1, 2, 5;
Renault 6; Toyota 1). Ford’dan 1, Mercedes’ten 3, Renault’tan 1 ve Toyota’dan 1
paylasim bu temaya girmektedir. Lacivertin kullanildig1 5 paylasim bulunmaktadir (Ford
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1; Mercedes 1, 2; Toyota 1, 2). Ford’dan 1, Mercedes’ten 2 ve Toyota’dan 2 paylasim bu
temaya girmektedir. Sar1 rengin kullanildig1 4 paylagim bulunmaktadir (Fiat 1; Ford 3, 4;
Mercedes 2). Kahverenginin kullanildig1 3 paylasim vardir (Ford 6; Hyundai 6; Renault
5). Bej (Fiat 2) ve turuncu (Mercedes 2) birer paylasimda kullanilmistir.

4.2.1.4.18. Mekdnla ilgili temalar

Mekanla ilgili temalar ve alt temalar Tablo 80°de verilmistir.

Tablo 4.69. Mekdn ile ilgili tema ve alt temalar

—h

Tema

N
N

D1s mekan

D1is mekan
Arazi

Bahge

Bogaz

Cadde
Karayolu
Orman
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ol S N T T SR )

[EY
o

I¢c mekan
Arabanin i¢i
Fabrika
Garaj
Konferans salonu
Konser salonu
Showroom
Belirsiz

NN DN PPN

Hayir

w
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Toplam
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En ¢ok dis mekanda paylasim yapilmistir. Di1s mekanda yapilan paylagimlardan
4’1 caddede (Ford 3; Hyundai 1, 2; Toyota 3) ve otoyolda (Fiat 1; Hyundai 3; Mercedes
2; Toyota 2) yapilmistir. Bah¢ede 2 paylasim yapilmistir (Fiat 1; Renault 5). Arazi
(Hyundai 3), bogaz (Mercedes 6), karayolu (Ford 6), orman (Mercedes 3), pist (Renault
1) ve tren istasyonu (Toyota 1) ile ilgili birer paylasim yapilmistir. D1 mekana 6rnek
asagida verilmistir.

Toyota’nin 3 numarali paylasiminda, gosterge alisveris poseti, gosteren elinde
aligveris poseti tasiyan kadindir. Resimdeki kadin elinde aligveris posetini tasiyarak
yiiriimekte ve arabaya dikkatlice bakmaktadir. Gosterilen ise kadinin ekonomik giiciiniin
oldugu ve arabayi satin almaya aday olabilmesidir. Paylagimda, dis mekan olarak modern
aligveris magazalarinin bulundugu bir cadde ve modern bir kafe goriinmektedir.
Fotograftaki kadin ve erkek kaliteli bir semt olan Akaretler’deki magazalar1 gezmistir,
aligveris yapmuistir ve sonra caddede ylirtirken Toyota Auris modeli dikkatlerini ¢ekmistir.
Toyota Auris’in sahibi olan kisi ise modern ve sik bir kafede arkadaslartyla birlikte
oturmaktadir. Buradan Toyota Auris modelini belirli bir yasam standardina ve yasam
bi¢imine sahip kisilere hitap ettigi ortaya ¢cikmaktadir. Toyota Auris’e merak ve ilgili ile
bakan kadin ve erkegin alisveristen doniiyor olmalari, bu gen¢ kadin ve adamin ekonomik
durumunun 1yi oldugunu gostermektedir. Bu kisiler Auris’e dikkatlice bakmaktadir
¢linkli bu arabayi alabilecek ekonomik giice sahiptirler. Bir baska deyisle, bu arabaya
sahip olmaya es deger kisiler arabaya bakmaktadir.

I¢c mekanla ilgili konferans salonu (Ford 1; Mercedes 1) ve showroomda (Fiat 3;
Mercedes 4) ikiser paylasim yapilmistir. Arabanin i¢i (Renault 2), fabrika (Fiat 2), garaj
(Renault 1) ve konser salonu (Mercedes 5) ile ilgili birer paylasim yapilmistir. I¢ mekan
temasina drnek asagida verilmistir:

Mercedes’in 1 numarali paylasiminda, gosterge arabalarla stislii kath pasta,
gosteren Mercedes yoneticisinin biiyiik bir pastay1 kesmesidir. Gosterilen ise ¢alisanlarla
birlikte parti havasindaki bir kutlama gerceklestirilerek Mercedes Benz’in 50 yillik
basarisinin  kutlanmas1 ve bu basarinin biiyiikliigliniin pastanin biyikligli ile
gosterilmesidir. Bu paylasimda bir i¢ mekan goriilmektedir. Mercedes Benz ¢alisanlariyla
birlikte 50. yas giiniinii biiyiik bir otelin konferans salonunda kutlamaktadir. Biiyiik bir
konferans salonunun tercih edilmesi, Mercedes Benz’in bu davete katilacak bircok
calisan1 oldugunu ve Mercedes Benz’in ¢alisanlariyla birlikte biiyiik bir kurumsal aile

oldugunu gostermektedir. Bu fotografta, Mercedes Benz Tiirkiye CEO’su modern ve
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gosterisli bir pastayr Mercedes Benz calisanlariyla birlikte 1s1ltili bir ortamda kesmektedir
ve o sirada havada renkli konfetiler ugusmaktadir. Bu ihtisamli kutlama i¢in de mekanda
Mercedes Benz logosunun yer aldig1 bir pasta, Mercedes Benz sloganinin yer aldigi
afisler ve sinevizyon gosteriminin yapildigi biiylik bir ekran kullanilmistir. Isiltili
atmosfer ve havada ugusan renkli konfetiler bu kutlamanin ihtisamin1 géstermektedir. Bu
kutlama da Mercedes arabalari gibi gosteriglidir. Pastay1 kesen CEO ve galisanlar takim
elbise giymistir ¢linkii kurumsal bir kutlama atmosferi vardir. Isiltil1 ve siyah renklerle
désenmis bir ortamin tercih edilmesi ise Mercedes Benz’in bu ortamda parlayan asil bir
yildiz olmasina yapilan bir gondermedir. Mercedes Benz’in amblemi bir yildizdir ve
yildizlar geceleri parlamaktadir.

Belirsiz (Fiat 4; Toyota 5) ve hayir (Ford 4; Renault 4) temalan ile ilgili ikiser
paylasim yapilmistir.

4.2.1.4.19. Performans fiyat iliskisi

Performans fiyat iligkisi ile ilgili “Evet” ve “Hayir” olmak iizere iki tema ortaya

cikmistir. Sonug Tablo 81’°de verilmistir.

Tablo 4.70. Performans fiyat iliskisi ile ilgili temalar

Tema F
Evet

Hayir 33
Toplam 36

Tabloya gore 3 paylasim performans fiyat iligkisine vurgu yapmaktadir
(Hyundai 5; Mercedes 4; Toyota 2). Hyundai’den, Mercedes’ten ve Toyota’dan birer
paylasim fiyat performans iliskisine odaklanmaktadir. Bu temaya 6rnek su sekilde
verilmistir:

Toyota’nin 2 numarali paylasiminda, diiz anlam Kasimda kapimiz size hep
araliktir. Yan anlam ise Kasim aymda Toyota’nin kapilarini miisterilerine actiini
belirtmesi, miisterilerini Toyota showroomlarina davet ederek test siirlisii firsatlarini

degerlendirmeye ve uygun 6deme avantajlarindan yararlanmaya tesvik etmesidir. Bu
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paylasimda Toyota, Kasim ayinda sundugu uygun 6deme avantajlarini tanitmaktadir.
Fotografta, tiiketicinin Kasim aymdaki cazip firsati kacirmamasi ve Aralik aym
beklemeden erken davranmasi gerektigi anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Toyota Corolla’nin
sundugu yiiksek performansa bu fiyatin oldukga iyi bir firsat oldugu mesaj1 verilmeye
calisilmaktadir.

Diger paylagimlar ise fiyat performans ile ilgili degildir.

4.2.1.4.20. Sinifsal konum

Sinifsal konum ile ilgili 9 tema ortaya ¢ikmis, sonug Tablo 82’de verilmistir.

Tablo 4.71. Simifsal konum ile ilgili temalar

Tema F
Orta 10
Ust 10
Yiiksek tist 10
Gosteris 2
Hayir 2
Herkes 2
Liiks tiiketim 2
Orta tist 2
Kurumsal deger 1

Toplam 41

Tabloya gore orta (Fiat 1, 2, 3, 6; Ford 6; Hyundai 2, 5; Renault 2, 6; Toyota 2),

iist (Ford 1, 2, 3, 4, 5) ve yiiksek iist (Hyundai 1; Mercedes 1, 2, 3, 4, 5, 6; Renault 1, 3,

5) temasina 10’ar paylasim girmektedir. Mercedes’in tiim paylagimlarinin yiiksek iist

sinif olarak degerlendirilmesi dikkat c¢ekicidir. Yiiksek fiist tiilketime Ornek asagida
verilmistir:

Mercedes’in 3 numarali paylasiminda, araba iki kisilik spor ve liiks bir modeldir

ve arabanin pahali olusu dis tasarimimdan ve motor giiciinden anlagilmaktadir. Bu

nedenle, geng, zengin ve sehirli tiiketiciye hitap etmektedir. Bu paylasimla, Mercedes

Benz tiiketiciler arasindaki sinifsal ayrimi gostermektedir ve Mercedes Benz alici
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profilini de ortaya koymaktadir. Arabay1 kullanan geng¢ ve zengin adam kiz arkadasiyla
birlikte seyahate ¢ikmis olmalidir ve ormanin iginden gegen yol bir macerayl
cagristirmaktadir.

Gosteris (Mercedes 1, 2), Hayir (Toyota 5, 6), Herkes (Hyundai 4; Renault 4),
Liiks tliketim (Mercedes 3, 4) ve orta ust (Fiat 3, 5) temalarina ikiser paylagim

girmektedir. Kurumsal deger temasina ise Fiat 4 paylasimi girmektedir.

4.2.1.4.21. Yas grubu

Yas grubu ile ilgili 3 tema orta ¢ikmistir. Analiz sonucu Tablo 83’te verilmistir.

Tablo 4.72. Yas grubu ile ilgili temalar

Tema F
Orta yas 21
Geng 11
Herkes 9
Toplam 41

Tabloya gore en ¢ok (f = 21) orta yasa hitap eden paylagim yapilmistir (Fiat 1,
2, 3; Ford 6; Hyundai 1, 3, 6; Mercedes 1, 2, 4; Renault 1, 2, 3, 5, 6; Toyota 1, 2, 3, 4).
Orta yasa ornek paylasim asagida verilmistir:

Mercedes’in 4 numarali paylasgimindaki ikinci fotografta Mercedes Benz’in
deneyim merkezinde zaman gegirmekten hosnut ve yiizleri giilen orta yasli ve mutlu
insanlar goriilmektedir. Mercedes Benz’in bu showroomda verdigi hizmetle miisterilerini
memnun ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla, bu fotograf Mercedes Benz’in hizmet
kalitesindeki uzmanlagmasina bir ornektir. Sohbet esnasinda giiliimseyen hem bir erkek
hem de bir kadinin fotografta yer almas1 Mercedes Benz’in miisterilerini bu deneyim
merkezinde 1yi agirladigin1 gostermektedir. Bu fotografta Mercedes Benz ayn1 zamanda
toplumsal sinif ayrimima da bir gonderme yapmaktadir. Bu gosterisli mekanda zaman
gecirecek Mercedes Benz kullanicilar elit, yiiksek siniflardan gelen, belirli bir ekonomik

giice sahip insanlardan olugmaktadir.
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Genglere yonelik 11 paylasimda bulunulmustur (Fiat 5; Hyundai 2, 5, 6; Mercedes
3,4, 5, 6; Toyota 1, 3, 4). Fiat’tan 1, Hyundai’den 3, Mercedes’ten 4, Toyota’dan 3
paylasim bu temaya girmektedir. Genglerle ilgili 6rnek paylasim su sekildedir:

Mercedes Benz Fotograf 4’teki dordiincii karede geng bir erkegin bir bilgisayar
ekranindan Mercedes modellerine baktig1 goriilmektedir. Fotograftaki deneyim merkezi
oldukg¢a teknolojiktir son model yeni bilgisayarlar, duvarlardaki biiyiik ekranlar ve
bilgilendirici stantlarla Mercedes miisterilerinin essiz bir Mercedes deneyimi yasamalari
amaglanmistir. Sonug olarak, Mercedes bu gorselle piyasa liderligini hedefledigini
gosterdigi gibi bu showroomda verdigi hizmetle iiriin ve hizmet kalitesindeki uzmanligini
da gostermektedir.

9 paylasim ise herkese hitap etmektedir (Fiat 4, 6; Ford 2, 4, 5; Hyundai 4; Renault
4; Toyota 5, 6). Fiat’tan 2, Ford’dan 3, Hyundai’den 1, Renault’tan 1 ve Toyota’dan 2

paylasim bu temaya girmektedir.
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4.2.1.4.22. Yasam tarz

Yasam tarz1 ile ilgili 28 tema ortaya ¢ikmistir. Analiz sonucu Tablo 84’te

verilmistir.

Tablo 4.73. Yasam tarzi ile ilgili temalar

Tema f Tema f
Seyahat etmek 7 Kafede oturmak 1
Davete katilmak 3 Konsere gitmek 1
Belirsiz 2 Liiks restoranda yemek yemek 1
Hayir 2 Mag izlemek 1
Sehir i¢inde araba siirmek 2 Milli bayramlar1 kutlamak 1
Algveris yapmak 1 Milli duygular 1
Bagsagligi dilemek 1 Milli takimi desteklemek 1
Bogazda gezinti 1 Sahilde 1
Bogazda tekne turu 1 Seyahatten donmek 1
Caddede gezinmek 1 Showroomu ziyaret etmek 1
Fabrikada ¢alismak 1 Stant gezmek 1
Fuar alaninda gezinmek 1 Tatilden donmek 1
Gece hayatina ¢ikmak 1 Yatirim yapmak 1
Havaalaninda helikopterden 1 Test siiriigii yapmak 1
Toplam 40

Tabloya gore en ¢ok (f = 7) seyahat etme vurgusu yapilmaktadir (Hyundai 3;
Renault 2, 3, 5, 6; Toyota 1, 2). Ornek paylasim asagida verilmistir:

Renault 5 numarali paylasiminda, Renault marka bir araba kullanan bir aile
seyahate ¢ikmak tizereyken goriintiilenmistir. Fotografta ¢ocugun seyahate ¢ikmak igin
sabirsizlandigr ve heyecanli oldugu beden dilinden anlasilmaktadir. Fotografta anne baba
bisikletleri ve yanlarinda gotiirecekleri esyalar1 arabanin arkasinda ve istiinde yer alan
bagajlara yerlestirmistir. Arabanin genisliginden ve birden ¢ok esyay1 tasiyabilmesinden
arabanin konforlu oldugu anlagilmaktadir. Buradan da Renault arabalari ile seyahat
etmenin kolay ve pratik oldugu mesaj1 verilmeye c¢alisiimaktadir ve Renault’un konforlu

araba liretme konusundaki kurumsal yetenegine vurgu yapilmaktadir.
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Davete katilmayla ilgili 3 paylasim yapilmistir (Ford 1, 4; Mercedes 1). Belirsiz
(Toyota 5, 6), hayir (Fiat 1, 4) ve sehir i¢cinde araba stirmek (Ford 3; Hyundai 6) temalar1
ile ilgili ikiser paylasim yapilmistir. Aligsveris yapmak (Toyota 3), bassagligi dilemek
(Renault 4), bogazda gezinti (Hyundai 2), bogazda tekne turu (Mercedes 6), caddede
gezinmek (Fiat 5), fabrikada calismak (Fiat 2), fuar alaninda gezinmek (Fiat 3), gece
hayatina ¢ikmak (Mercedes 2), havaalaninda helikopterden inmek (Renault 1), test siiriisii
yapmak (Fiat 6), konsere gitmek (Mercedes 5), liiks restoranda yemek yemek (Hyundai
1), mag izlemek (Fiat 6), milli bayramlar1 kutlamak (Hyundai 4), milli duygular (Renault
4), milli takimi desteklemek (Toyota 4), sahilde (Hyundai 5), seyahatten donmek
(Mercedes 3), showroomu ziyaret etmek (Mercedes 4), stant gezmek (Ford 5), tatilden
donmek (Ford 6) ve yatirim yapmak (Ford 2) temalar ile ilgili birer goriis belirtilmistir.

Otomobil markalarinin Facebook paylagimlarindan gorsel analiz ile ilgili elde

edilen model Sekil 6’da verilmistir.
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Sekil 4.2. Gorsel analiz ile ilgili model
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4.2.2. Markalarin Facebook sayfalarinda etkilesim yaratmak i¢in kullandiklari ileti

(mesaj) bicimleri nedir?

Markalar Facebook sayfalarinda takipgileriyle iletisim kurarken 7 farkli ileti (mesaj)
bicimi kullanmaktadir. Bunlardan bazilar takipgilerle etkilesim yaratmaya ve ¢ift yonlii
iletisim kurmaya yonelikken, bazilar ise takipgilerle tek yonlii bir iletisim kurmaya
yoneliktir. Bu ileti (mesaj) bigimlerini Kim, Kim ve Sung (2014, s.354) su kategorilere
ayirmistir:
1. Takipgilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili geri bildirimlerini ve fikirlerini almaya
yonelik iletiler
2. Takipgilerin giinliik ve kisisel yasamlarin1 6grenmeye yonelik iletiler
3. Takipgilerin eylem temelli katilimini saglamaya yonelik iletiler (action-based
participation)
4. Takipgilerin genel davranigsal katilimini saglamaya yonelik iletiler (general
behavioral action)
5. Takipeilere canli sohbet ya da sanal c¢evrimici firsatlar saglayan iletiler
gonderme
6. Takipgilere resmi tatil giinleri kutlamasi ile ilgili iletiler gonderme
7. Takipgilere etkilesim yaratmaya yonelik bir ileti gondermeme, tek yonlii bir

ileti gobnderme

Arastirma kapsaminda incelenen paylasimlarin hangi iletisim kategorisine girdigi

Tablo 85°te verilmistir.

Tablo 4.74. Paylagimlarin hangi iletisim kategorisine girdigine iligkin bilgiler

Tema f

Tek yonlii bir ileti gonderme 19
Takipgilerin eylem temelli katilimini saglayan iletiler gonderme
Takipgilerin genel davranigsal katilimini saglayan iletiler gonderme
Canl1 sohbet ya da sanal ¢cevrimigi firsatlar saglayan iletiler gobnderme
Uriin ve hizmetlerle ilgili geribildirim alma

Resmi tatil glinleri kutlamasi ile ilgili iletiler gonderme

I N LSy

Takipgilerin giinliik ve kisisel yasamlariyla ilgili iletiler gonderme

Toplam 36

208



Tablo incelendiginde, alti otomotiv firmasinin en ¢ok (f = 20) tek yonli ileti
gonderdikleri goriilmektedir. Daha sonra (f = 5) takipgilerin eylem temelli katilimim
saglayan ve takipgilerin genel davranigsal katilimini saglayan iletiler gondermislerdir.
Uriin ve hizmetlerle ilgili geri bildirim alma konusunda 4, resmi tatil giinleri kutlamasi
ile ilgili iletiler gonderme ve takipgilerin giinliikk ve kisisel yasamlariyla ilgili iletiler

gonderme konularinda ise birer paylasimda bulunmuslardir.

4.2.2.1. Uriin ve hizmetlerle ilgili geri bildirim almaya yéonelik iletiler paylasma

Mercedes’in 3 numarali paylasiminda Mercedes Benz’in iiriin ve hizmetleriyle
ilgili geri bildirim almaya yonelik paylastig1 bir igeriktir. Bu paylasimda Mercedes Benz
yeni cikardigi son model sportif bir arabanin sloganinin ne oldugunu Facebook
takipgilerine sormustur ve takipgilerinden geri bildirim almaya ¢aligmistir. Mercedes
Benz takipgilerinin bu son model araba ile ne kadar ilgili oldugunu, bu araba hakkinda
yakindan bilgi sahibi olup olmadiklarin1 6grenmek istemistir. Mercedes Benz’in aldig:
geri bildirimlere gore bu son model arabanin tanitimlarini diizenleyebilecegi
diisiiniilebilir. Ilgili paylasimda Mercedes Benz takipgileriyle bir diyalog kurmaya
calismistir. Bir baska ifadeyle, bu igerikte Mercedes Benz ¢ift yonlii bir iletisim kurmaya
calismis, Facebook sayfasinda etkilesim yaratmay1 hedeflemistir.

Hyundai’nin 3 numarali paylasiminda, Hyundai Facebook takipgilerine hangi
Hyundai modelini tercih ettiklerini sormustur ve tiriin ve hizmetleriyle ilgili geri bildirim
almaya yonelik bir igerik paylagmistir. Firma takipgilerine Hyundai marka SUV’u mu
yoksa 4X4’°1i mii tercih ettiklerini sormus ve takipgilerinin Uriinleriyle ilgili fikrini almak
istemistir. Bu alinan geri bildirim, Hyundai’nin hangi {irliniiniin daha ¢ok begenildigini
anlamasma yardimci olacagi gibi satis politikalarmmi ve reklam kampanyalarini
diizenlemesine de yardimci olacaktir. Bu paylagim takipgilerle diyalog gelistirmeye
yonelik bir bagka deyisle ¢ift yonlii iletisim kurmaya yonelik bir paylasimdir. Dolayisiyla,
bu paylasimla Hyundai takipgilerinin goriislerini alarak, Facebook sayfasinda etkilesim

yaratmay1 hedeflemistir.
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4.2.2.2. Takipgilerin giinliik ve kigisel yasamlariyla ilgili iletiler gonderme

Ford 6 numaral1 paylasiminda, Ford takipgilerinin giinliik ve kisisel yasamlariyla
ilgili bir paylasimda bulunmustur ve takipgilerine bayram tatillerini nerede gecirdiklerini
sormustur. Bu yaklasim, Ford markasmin takipgileriyle Facebook sayfasinda daha
samimi bir iligki gelistirmek ve arkadaslik kurmak istedigini gostermektedir.
Takipgilerinin 6zel yasamlariyla ilgili bir soru sorarak Ford, Facebook marka
toplulugundaki ortami1 canlandirmak, takipgilerini daha yakindan tanimak ve
takipgilerinin marka topluluguna olan aidiyetini gii¢clendirmek istemistir. Bu paylasim,
Ford’un takipgilerle diyalog gelistirmeye ve ¢ift yonli iletisim kurmaya yonelik yaptig
bir paylagimdir.

4.2.2.3. Takipgilerin eylem temelli katitlimini saglayan iletiler génderme

Renault 6 numarali paylasimda, takip¢ilerinin eylem temelli katilimini saglamaya
yonelik bir ileti gondermistir. Firma, bu paylasimda yeni multimedia sistemini tanitmis
ve bu multimedia sisteminin O6zelliklerini daha yakindan taniyabilmeleri i¢cin Renault
takipgilerini test siirlis formunu doldurmalart i¢in linki tiklamaya tesvik etmistir. Bir
baska deyisle Renault takipgilerini Facebook sayfasinda bulunan “linki tiklama”
eylemine yonlendirmistir. Bu nedenle, bu paylasim Facebook takipgilerinin eylem temelli
katilimin saglamay1 amacglamaktadir.

Toyota’nin 2 numarali paylagimi, Toyota’nin Facebook sayfasinda takipgilerinin
eylem temelli katilimin1 saglamaya yonelik paylastig: iletilere bir baska 6rnektir. Bu
paylasimda Toyota, Toyota takipgilerini Kasim aymdaki indirimli avantajlardan
yararlanmalar1 i¢in Toyota Plazalara gelmeye, test siiriislerine katilmaya ve 06zel
firsatlardan yararlanmaya tesvik etmektedir. Bunun i¢in Toyota, bu iletisinde takipgilerini

“gelin, katilin, yararlanin” gibi fiiller kullanarak birden ¢ok eyleme yonlendirmistir.

4.2.2.A. Takipcgilerin genel davranissal katilimini saglayan iletiler gonderme

Mercedes 4 numarali paylasiminda, Mercedes Benz takipcilerinin genel
davranigsal katilimini saglamaya yonelik bir ileti géndermistir. Marka, takipgilerinin

Mercedes model arabalar1 daha yakindan gorebilecekleri, Mercedes model arabalarin
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Ozellikleri hakkinda sorular sorabilecekleri ve Mercedes teknolojisini gosteren
bilgisayarlarla zaman gecirebilecekleri deneyim merkezine takipgilerini davet ederek
takipgilerinin davranigsal katilimini saglamaya ¢alismistir. Mercedes Benz’in iletisinde
“davetlisiniz” sozcliglinii kullanmasi, Mercedes’in takipgilerinin davranissal katilimini
hedefledigini gostermektedir.

Uc¢ numarali paylasim, Fiat’in takipgilerinin genel davranissal katilimim
saglamaya yonelik paylastigi iletilere bir 6rnektir. Fiat, takip¢ilerini son model Fiat araba
modellerini yakindan gormeleri ve arabalar hakkinda daha iyi bir fikir sahibi olabilmeleri
icin Samsun’daki Oto Show fuarina davet ederek ve burayr gezmelerini hedefleyerek
takipgilerinin genel davranigsal katilimini saglamayr amaglamistir. Bir bagka ifadeyle,
Fiat Facebook iletisinde “bekliyoruz” sozciigiinii kullanarak Fiat, takipgilerinin bu
Showroom’a 1ilgi gostermesini amaglamis ve takipgilerinin davranigsal bir katilim

gerceklestirmesini hedeflemistir.

4.2.2.5. Canli sohbet ya da sanal ¢evrimici firsatlar saglayan iletiler gonderme

Altt numarali paylasimda, Hyundai paylastigi ileti ile Facebook marka
toplulugunda bulunan ve iletinin paylasildigit anda c¢evrimici olan takipgilerine
seslenmistir ve anlik bir geribildirim almak istemistir. Hyundai bu iletiyle takipgilerini
icindeki ¢ocuksu duygulara seslenmis ve takipgilerini eglendirmeyi amaglamistir. Bu
ileti, Hyundai’nin canli sohbet ya da sanal cevrimi¢i firsatlar saglayan iletiler
gondermesine bir ornektir. Ayrica, Hyundai’nin takipgileriyle diyalog kurmaya ve
etkilesim yaratmaya yonelik paylastigi iletiye bir 6rnektir. Hyundai, paylastigi bu ileti ile
Facebook sayfasinda ¢evrimi¢i zaman gegiren takipgileri ile arkadaslik kurmay1 ve iliski

gelistirmeyi amaclamistir.
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4.2.2.6. Resmi tatil giinleri kutlamasu ile ilgili iletiler génderme

Hyundai 4 numarali paylasiminda, Tiirkiye’deki resmi bir bayrami kutlamaktadir.
Bu tezin drneklemini olusturan markalar Istanbul Sanayi Odas1 2015 y1l1 Tiirkiye’nin 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu listesinde yer alan otomotiv firmalar1 oldugu i¢in, bir baska
ifadeyle Tiirkiye’de iiretim faaliyetlerini gergeklestiren otomotiv markalar1 oldugu igin
bu isletmeler Facebook sayfalarinda Tiirkiye’deki resmi bayramlar1 kutlamaya ya da 6zel
giinleri anmaya yonelik iletiler paylasmaya 6zen gostermektedir. Bir Gliney Kore markasi
olan Hyundai bu paylagimla, Tiirkiye’de resmi bir bayram olan 29 Ekim Cumbhuriyet
Bayrami’n1 kutlamistir. Bu paylasim, Tiirkiye ile bir dostluk ge¢misi olan Hyundai’nin

Tirkiye’deki milli bayramlara deger verdigini ve saygi duydugunu gostermektedir.
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4.2.2.7. Etkilesim yaratmaya yonelik bir ileti gondermeme, tek yonlii bir ileti gonderme

Fiat’in 2 numarali paylasiminda, Fiat takipgilerine Egea model arabasinin basari
Oykiisli hakkinda tek yonlii bir ileti gondermistir. Fiat, diinya turana ¢ikan Egea model
arabanin hangi sloganla yola ¢iktig1, nerelere ugradigi, ne kadar yol kat ettigi, Egea’y1 bu
yolculukta kimin siirdiigii ve Egea’nin bundan sonra nerede sergilenecegi konularinda
takipgilerini bilgilendirmistir. Bu paylasim, Fiat’in takipgilerine gonderdigi tek yonlii bir

iletiye Ornektir.

Hyundai 2 numarali paylasiminda, takipgileriyle etkilesim yaratmaya yonelik bir
ileti paylasmamustir, takipgilerine tamittigi i10 modelinin 6zellikleri hakkinda tek yonlii
bir ileti gondermistir. Hyundai bu tek yonii iletisinde 110 modelinin islevsel 6zellikleri
olan kompakt ve minimal boyutlarini1 6n plana ¢ikarmis ve geng insanlara yonelik olan
bu arabanin dinamik ve enerjik olduguna vurgu yapmustir.

Etkilesim yaratma ile ilgili elde edilen model Sekil 7°de verilmistir.

213



Evlem temeli
lzthm
Tekyinlided

/ Cemzl
denrams=al
=nhm

Geri bildirim

aindanme

Feami ttil

Sekil 4.3. Etkilesim yaratma ile ilgili model
214



Nitel boliimden elde edilen bulgular markalarin ge¢misten gelen algilari
degistirerek iiriin tiretme konusundaki kurumsal yeteneklerinin gelistigini gdsterdiklerini,
kullandiklar1 gelismis teknolojilerle iiriin iiretme konusundaki uzmanliklarini 6n plana
cikardiklarin1  ve iriinlerinin yliksek yasam standartlartyla uyumlu oldugunu
belirtmektedir. Ayrica markalarin arastirma ve gelistirme etkinlikleriyle gelecegi
tasarladiklarini, gegmisten bugiine gelen basarilarini kutlayarak endiistrideki liderliklerini
gosterdiklerini, 6zel, seckin ve sofistike tirlinler iiretme konusundaki basarilarini ileride
de devam ettirecekleri mesajin1 vermektedir. Otomotiv markalarinin hedef kitlesini
cogunlukla orta yas insanlar olusturmaktadir. Ote yandan markalarin hedef kitlelerine
kadinlar1 ve gengleri de dahil ettigi goriilmektedir. Hedef kitlelerine kadinlar1 ekleyerek
markalar toplumsal cinsiyet esitligine dikkat ¢ektikleri gibi, genglerin dinamizmini ve
enerjisini arabalarina transfer eden markalar, tasarladiklar1 yeni arabalarla gen¢ kalmay1
basardiklarini géstermektedir.

Markalar paylastiklar1 igeriklerde arabalarin performans, gii¢, konfor ve
saglamlik gibi islevsel ozelliklerine vurgu yapmislardir. Markalar gorsellerde gurur, ask
ve liderlik duygularini 6n plana ¢ikarmiglardir. Gorsellerde gogunlukla modern arabalart,
sehir hayatinin igerisinde (dis mekanda) medeniyeti on plana ¢ikararak kullanmiglardir.
Markalar yasam tarzi olarak seyahat etmeyi ve bireyselligi gostermislerdir. Markalar orta,
ist ve yliksek iist siniflara yonelik esit sayida paylasimda bulunmuslardir. Markalar
arabalarin dis tasarim 6zelliklerine dikkat ¢ekmek i¢in arabalar1 fotograflarda daha ¢ok
glindiiz vakti gostermislerdir. Fotograflarin ¢ogunda kamera agis1 daha ¢ok arabalara
odaklanmaktadir. Markalar fotograflarda daha ¢ok beyaz, gri, siyah ve mavi renkleri
kullanmiglardir. Markalar c¢ogunlukla fotograflarda kadinlart arzu nesnesi olarak
kullanmaktan kaginmislardir.

Markalar egitim projelerine verdikleri desteklerle, engelli bireylere yonelik
yarattiklar1 farkindalikla ve diizenlemis olduklar1 sponsorluk etkinlikleriyle kurumsal
itibarlarmi  arttirmiglardir  ve  kurumsal sosyal sorumluluga o©nem verdiklerini
gostermislerdir. Ayrica Tiirk toplumu i¢in 6zel ve resmi olan giinleri kutlayarak ve milli
degerlere gosterdikleri saygiyla markalar iyi bir kurumsal vatandaslik imaj1 yansitmay1

basarmislardir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

5.1. Tartiyma

Gazetelerin tirajlarinin ve televizyonlarin reytinglerinin son on yilda diismesi,
Facebook sayfalarinin web sitelerinden daha fazla tiklanmasi, insanlarin elektronik
agizdan agiza iletisime daha fazla giiven duymasi, kisacasi geleneksel medyanin insanlar
tizerindeki etkisini yitiriyor olmasi sosyal medyanin giiniimiizde yiikselise ge¢cmesinde
etkili unsurlar arasinda olmustur. Sosyal medya ge¢tigimiz bu on yillik zaman diliminde
biiyiik 6l¢iide gelismis, insanlarin gilinliik iletisim ihtiyaglarina yanit vermenin yani sira,
kurumlar tarafindan pazarlama ve halkla iliskiler etkinlikleri i¢cin de kullanilmaya
baglanmigtir. Markalar, takipgilerine daha yakin olabilmek ve onlarla iligki
gelistirebilmek i¢in Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal paylasim sitelerinde
marka takipgi sayfalar1 agarak marka topluluklari olusturmaya baslamistir.

Markalarin Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde marka toplulugu
olusturmaya ihtiyag duymasinin sebepleri arasinda miisterilerinin Facebook’u giin boyu
siklikla kullanmast ve rakiplerinin de Facebook’ta yer almaya baslamasi vardir.
Markalarinin mevcut miisterilerini yanlarinda tutabilmenin yani sira yeni miisteriler
kazanabilmek ve rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in Facebook’ta marka toplulugu
olusturdugu goriilmektedir. Diinya capindaki biiyiik markalarin Facebook kullanimi
yiiksek oranlara ulagsmis ve bu markalar olusturduklar1 marka topluluklarini takipgileriyle
iletisim halinde olmak, takipgileriyle olan baglarini gii¢lendirmek ve markalarini onlarla
birlikte yeniden sekillendirmek i¢in kullanmaya baglamistir. Bu sayfalarin yonetimini ise
kendi biinyelerinde bulundurduklar1 deneyimli bir sosyal medya ekibine ya da
profesyonel destek aldiklari dijital ajanslara birakmiglardir.

Markalar Facebook’ta olusturduklar1 bu marka topluluklar1 araciligiyla,
bilinirliklerini ve taninirliklarini arttirmak, {irlin ve hizmetleriyle ilgili giincel bilgileri
paylasmak, tiiketicilerinin diisiince ve goriislerine ulasarak markalarin1 onlarla birlikte
gelistirmek ve kurumsal itibarlarin1 yonetmek istemektedir. Ayrica markalar yoniinden
Facebook’ta marka topluluklart olusturarak takipgilerle iletisim kurmak, isletmelerin
iletisim masraflarini azalttig1 gibi, marka farkindalig1 yaratmasina ve satislari arttirmasini

da yardimci olmaktadir.
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Literatiirde bahsedilen arastirmalar, markalarin Facebook sayfalarini yeterince iyi
kullanamadiklarini, hala sosyal medya kullanim1 konusunda kendilerini gelistirmek i¢in
dikkat etmeleri gereken unsurlar oldugunu ifade etmektedir. Giiniimiizde, cogu markanin
Facebook sayfalarini etkili kullanamama sebeplerinin basinda herhangi bir kurumsal
iletisim stratejisi kullanmamasi gelmektedir. Markalarin Facebook sayfalarini
takipgilerinin ilgisini ¢ekebilecek sekilde hazirlayabilmeleri, takipgilerine onlarin bu
sayfada iyi zaman gegirebilecegi benzersiz ve segkin igerikler sunabilmeleri, etkilesimin
oldugu bir tartisma ortami yaratabilmeleri ve kurumsal itibarlarin1 yonetebilmeleri icin
Facebook sayfalarinda belirli kurumsal iletisim stratejileri kullanmalar1 gereklidir.

Markalar Facebook sayfalarinda kullanacaklari kurumsal iletisim stratejisini
kendileri i¢in hazirladiklar1 planlar ¢ergevesinde, donem sonunda varmak istedikleri
hedeflere gore belirlemelilerdir. Markanin kullanacagi kurumsal iletisim stratejisi
belirledigi amaglarla uyumlu olmalidir. Markalar takipgilerinde ne tiir bir ¢agrisim
yaratmak istiyorsa ona gore kullanacaklar1 kurumsal iletisim stratejisini se¢melilerdir.
Literatiirde bahsedilen arastirmalar, markalarin Facebook sayfalarinda daha ¢ok kurumsal
yeteneklerini gosteren stratejileri tercih ettigini, daha az bir kisminin ise kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisini kullandigini1 gostermektedir. Tiirkiye’deki markalarin Facebook
sayfalarinda hangi kurumsal iletisim stratejilerini kullandig1 yeterince bilinmedigi i¢in,
otomotiv markalari lizerinde yapilan bu arastirma oncii bir arastirma olmustur.

Arastirmanin nicel kisminda otomotiv markalarinin Facebook sayfalar1 6 ay
boyunca takip edilerek markalarin Facebook sayfalarina igerik analizi uygulanmistir ve
elde edilen frekanslar Ki-kare gibi istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Boylece
markalarin Facebook sayfalarinda kullandiklar1 kurumsal iletisim stratejileri ortaya
¢ikarilmigtir. Bununla birlikte markalarin takipgilerinin Facebook sayfalarinda markalara
ne tiir yorumlarda bulunduklar1 ve markalarin ise takipgilerine nasil yanit verdikleri
incelenmistir. Bu sekilde otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda olusturduklari
marka topluluklarinin ne tiir 6zellikler tasidig1 ortaya ¢ikarilmistir. Arastirmanin nicel

kismindan elde edilen bulgular su sekildedir:

5.1.1. Otomotiv markalarinin Facebook’ta en ¢cok paylasim yaptig giinler ve saatler
Otomotiv markalarinin Facebook’ta ne zaman paylasim yapmay: tercih ettiginin
biliniyor olmasi1 Facebook’a adim atmak isteyen baska sektorler i¢in de bilgilendirici

olacaktir. Buna gore, otomotiv markalar1 en ¢ok paylasimi Carsamba (%18) ve Sali
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giinleri (%18), en az paylasimi ise Cumartesi (%8) ve Pazar (%9) giinleri yapmaktadir.
Otomotiv markalar1 hafta i¢i giinlerde 6zellikle hafta ortasinda daha fazla paylasimda
bulunmaktadir. Bagsal’a gore (2018, s.334) Sali giinii Facebook’ta etkilesimin en c¢ok
gerceklestigi giinlerden biridir. Ote yandan Adobe’in yaptig1 arastirmaya gore insanlar
markalarin paylastiklari igeriklere en ¢cok Cuma giinleri bakmaktadir (Aktaran, Handley,
2014: 282). Bir diger taraftan farkli sektorde yapilan arastirmalar markalarin daha ¢ok
hafta i¢i paylasimda bulunmaya egilimli oldugunu gostermektedir. Kocabas (2016, s.81)
Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde yer alan Argelik ve Bosch markalarinin Facebook ve
Twitter sayfalarini {ic ay boyunca incelemistir ve bu markalarin Facebook (%83) ve
Twitter (%81) sayfalarinda ¢ogunlukla hafta i¢i paylasimda bulundugunu belirtmektedir.

Otomotiv markalarinin Facebook’ta giinlin hangi saatinde igerik paylastiginin
biliniyor olmas1 da, bu markalarin Facebook’taki iletisim stratejilerinin ne oldugunu
gostermektedir. Buna gore, otomotiv markalari paylagimlarinin neredeyse yarisina
yakinini 6gle (%46), daha sonra sabah (%28) yapmaktadir. En az paylasimi aksam
yapmaktadirlar. Benzer sekilde Atkinson (2014) da Facebook i¢in en iyi paylasim
zamanmin 13:00 — 16:00 zaman araligi oldugunu ifade etmektedir. Ogle saatlerinde
tilketicilerin Facebook sayfalarina bakma egilimleri yiiksek oldugu icin, otomotiv
markalarmin bu saat araliginda igerik paylasmay: tercih ettigi diisiiniilmektedir. Ote
yandan Kanuri, Sridhar ve Chen’in (2018) yaptig1 arastirma da Facebook’ta sabah
paylasilan igeriklerin giiniin diger zamanlarindan daha ¢ok tik aldigini gostermistir.

Otomotiv markalar1 da 6gle diginda en ¢ok sabah saatlerinde paylagimda bulunmaktadir.

5.1.2. Otomotiv markalarmin Facebook’ta en ¢ok paylasmay tercih ettigi icerik
tiiri

Otomotiv markalari her dort paylasimlarindan tigiinde fotografa yer vermektedir.
Her bes paylasimlarindan birinde ise videoya yer vermektedirler. Adobe’in
arastirmasinda ise kullanicilarin en ¢ok videolara ilgi gosterdikleri ifade edilmistir. Bir
onceki yila gore videolara olan ilginin %25 arttig1 belirtilmistir (Aktaran Handley, 2014:
282). Takipgilerde merak duygusu uyandiracak, onlari heyecanlandiracak ve sikmayacak
sekilde hazirlanan kisa videolar markalarin Facebook sayfalarinda daha ¢ok ilgi

cekmektedir.
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5.1.3. Otomotiv markalarimin Facebook’ta en sik kullandiklar1 kurumsal iletisim
stratejileri

Otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda hangi kurumsal iletisim
stratejilerini kullandiklarin1 belirlemek bu aragtirmanin konusudur. Bu arastirmanin
sonucunda markalarin ¢ok biiyiik 6l¢tide kurumsal yetenek (%87) ve daha sonra kurumsal
sosyal sorumluluk stratejileri (%13) konularinda paylasim yaptiklari gorilmistiir. Bilgi
yayinlama tiirline gore markalarin yarisindan fazlasi iriin tanitim1 (%58) ve daha sonra
en ¢ok Ozel ve resmi giin kutlamasi (%6) lizerine paylasim yapmustir. Benzer sekilde,
Tiirkden (2013) Social Brands Raporunda yer alan 10 markanin Facebook, Twitter ve
YouTube sayfalarini 1 ay boyunca incelemistir ve tirlinler hakkinda bilgilendirmenin bu
sayfalarda en cok paylasilan icerik tiirii oldugunu bulmustur (Tiirkden, 2013, 5.271). Uriin
tanitim1 kurumsal yetenek, 6zel giin kutlamas1 ise kurumsal sosyal sorumluluk stratejinin
alt unsurlaridir.

Bu arastirmanin sonucu, otomotiv markalarinin igerigin konusuna gore en fazla
satista olan araba modelleri (%54) ve test siiriisii (%8) konularinda paylasimda
bulunduklarini gostermistir. Bu bulgu da otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda
daha ¢ok kurumsal yetenek stratejisini kullandiklarint gostermektedir. Kurumsal iletisim
stratejisine gore otomotiv markalari kurumsal yetenek stratejisinde ¢ok biiyiik 6l¢iide
markanin iiriin ve hizmet kalitesinde uzmanlasmasi (%82) ve kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisinde ise 6zel ve resmi giin kutlamasi (%6) konularinda paylasim yapmuistir.
A.B.D’de Fortune listesindeki markalarin Facebook sayfalarinda hangi kurumsal iletigim
stratejilerini kullandiklarini inceleyen arastirmalar (Kim ve Rader, 2010, Kim, Kim ve
Sung, 2014, Fraustino ve Connolly-Ahern, 2016, Tao ve Wilson, 2015, Haigh, Brubaker
ve Whiteside, 2013) bu markalarin Facebook ve Twitter takipgi sayfalarinda ve
websitelerinde ¢ok biiyiik ol¢iide kurumsal yetenek stratejisini kullandiklarini
gostermistir. Yalnizca Fortune 500’tin ilk 100’tinii olusturan markalarin ¢ogunlukla
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini kullandigi ortaya ¢ikmistir. Tao ve Wilson (2015)
farkli arastirma sonuglarinin birbirine yakin ¢ikmasimin markalarin  Facebook
sayfalarinda kurumsal yetenek stratejisini kullanmay1 tercih ettiginin bir gostergesi
oldugunu soéylemektedir.

Kim ve Rader (2010) Fortune listesindeki markalarin Facebook sayfalarinda ¢ok
biiyiik 6l¢iide kurumsal yetenek stratejisini kullanma sebebinin {iriin ve hizmetleri

konusundaki uzmanligin1 gostermek oldugunu ve bu alt stratejiyi birden ¢ok paylasimda
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isleyerek takipgilerinin algisint bu yonde sekillendirmeye calistigini sdylemektedir
(aktaran Tao ve Wilson, 2015: 218). Strategic Direction (2015) markalarin Facebook
sayfalarindaki egilimin Oncelikle kurumsal yetenek stratejisini kullanmak oldugunu,
bunun sebebinin kurumsal yetenek stratejisinin takipgilerle iliski gelistirmek igin daha
pratik bir strateji olusuna baglamaktadir; 6te yandan markalar agisindan kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisini kullanmanin markayla ilgili daha olumlu algilar yaratacaginin da
altin1 ¢izmektedir (Strategic Direction, 2015: 3). Fraustino ve Connolly-Ahern (2015) de
markalarm kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini kullandig: takdirde takipgilerini daha
cok satin alma davranisina yonlendirecegini ve kurum imajminda gii¢lenecegini
soylemektedir (Fraustino ve Connolly-Ahern, 2015: 457). Kurumsal yenetek stratejisini
kullanmak hemen satin alma davranigina yoneltirken kurumsal sosyal sorumluluk uzun
vadede satin alma davranisinin devam etmesini saglamaktadir ve markanin itibarimni
takipcilerinin nezdinde korumaktadir.

Otomotiv markalar1 Facebook sayfalarinda ¢ok biiyiik dl¢lide kurumsal yetenek
stratejisini kullanarak takipcilerindeki algiyr iiriin tiretme konusundaki uzmanliklari
cercevesinde sekillendirmiglerdir ve yarattiklart bu algiyla kurumsal itibarlarinin
gelisimine katkida bulunmuslardir. Otomotiv markalariin Facebook sayfalarinda
kendilerini {iriin tiretme konusunda uzman birer marka olarak gdstermesi takipgilerde
giiven duygusu olusturmus ve bu durum markalarin kurumsal itibarina olumlu yonde
katki saglamigtir.

Karma strateji ile ilgili yalnizca iki paylasim yapilmigtir. Otomotiv markalarinin
kurumsal sosyal sorumluluklarini gosterirken ayn1 zamanda kurumsal yeteneklerini de
gosterdikleri ya da kurumsal yeteneklerini gosterirken ayni zamanda kurumsal sosyal
sorumluluklarini gosterdikleri karma strateji paylasimlari cok az sayidadir. Eger otomotiv
markalar karma strateji paylasimi konusunda gelisim gosterirlerse bir paylasimla birden

fazla mesaj verebilirler ve amaglarina daha ¢abuk ulagirlar.

5.1.4. Otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda etkilesim yaratma diizeyi
Otomotiv markalar etkilesim tiiriine gore yarisindan fazlasi tek yonli olarak
(%57) ve takipgilerin eylem temelli katilimini (%22) saglayan iletiler gondermislerdir.
lletisim stratejilerine gore neredeyse yarisma yakini yaym (%42) ve daha sonra ise
tepkisel (%30) stratejilerde paylagim yapilmistir. Takipgiler arasinda elektronik agizdan
agiza iletisimin de gergeklestigi katilim stratejisi (%28) en diisiik ¢ikmistir. Katilim

220



stratejisinin daha diisiik c¢ikmasi sayfalardaki etkilesim oranimi da diistirmektedir.
Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan arastirmalar da markalarin Facebook
takipgi sayfalarinda ¢ogunlukla tek yonlii iletisimi yani yayin stratejisini kullandigina
isaret etmektedir. Markalarin Facebook takipg¢i sayfalarinda istenilen diizeyde etkilesim
gerceklestiremedigi ve takipgileriyle yeterince iliski kuramadigi belirlenmistir (Lovejoy,
Waters, Saxton, 2012; Rybalko ve Seltzer, 2010; Saffer, Sommerfelt ve Taylor, 2013;
Ng, 2014).

Tiirkal ve Giilliipunar’m (2017, s.612) Istanbul Sanayi Odas1 Tiirkiye nin Birinci
500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2014 Listesinde yer alan ilk 100 markayla yaptig
aragtirmanin sonucu bu markalarin Facebook, Twitter gibi farkli sosyal medya araglarini
diyalogsal (cift-yonlii) halkla iligkiler acgisindan yeterince kullanmadigini, tek yonlii
olarak kullandigin1 gostermistir. Yenigiktt da (2016) Sosyal Marka Arastirmasina gore
sosyal medyayi1 en iyi kullanan 100 sirketten 50°si lizerinde bir aragtirma yapmistir ve bu
arastirmanin sonucunda bu markalarin takipgilerinin Instagram’da paylastigi istek, soru,
Oneri ve yorumlara yanit vermedikleri ortaya ¢ikmuistir.

Kocabasg (2016, s.89) Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde yer alan Arcelik ve Bosch
markalarinin Facebook ve Twitter sayfalarmi {ic ay boyunca incelemistir ve bu
markalarin kurumsal sayfalarini ¢ogunlukla bilgilendirme (%54.3), tanitim (%36.8) ve
kutlama (%3.8) odakli tek yonlii mesajlar gondermek i¢in kullandiklarini ve bu sayfalarda
karsilikli etkilesim (%4.8) kuramadiklar1 sonucuna varmistir. Ote yandan Jahn, Kunz ve
Meyer (2013, s.11) Facebook sayfasi agmanin ve sayfanin takipgiler tarafindan ziyaret
edilmesinin takipgilerle iliski gelistirebilmek igin yeterli olmadigini, takipgilerin
sayfadaki diyaloglara katilimimin saglandigi etkin bir marka toplulugu olusturmanin
onemli oldugunu sdylemektedir. Tiirkiye’de farkli sektorlerde yapilan arastirmalarda,
ayni A.B.D’de oldugu gibi markalarin Facebook sayfalarini tek yonlii kullandigini ve
sayfalarinda yeterince etkilesim yaratamadigini gostermektedir. Markalar Facebook
sayflarinda Mest¢i’nin (2013) deyimiyle edilgen izleyici konumundadir oysa onlarin
etkin yayilimci olmalari1 beklenmektedir. Markalarin Facebook sayfalarindaki etkilesimin
artmasin1 saglayabilmeleri i¢in Mills ve Plangger’in (2015) dedigi gibi kaynaklarini
arttirmalart yani devam ettirme yatirimini siirdiirmeleri gerekir.

Kim, Kim ve Sung’un yaptig1 arastirmaya goére (2014: 354) Fortune 100
markalarinin Facebook sayfalarinda incelenen 1,486 paylasimlardan en fazla takipgilerin

genel davranigsal katilimini saglamaya yonelik olan (n=665) iletiler paylasilmistir. Daha
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sonra, sirastyla takipgilerden iiriin ve hizmetlerle ilgili geri bildirim almaya yonelik
(n=390), takipgilerin eylem temelli katilimini saglamaya yonelik (n=160), resmi tatil
kutlamasiyla ilgili (n=66), canli sohbet ya da cevrimigi firsatlar saglayan iletiler
gondermeye (n=39) yonelik paylasimda bulunulmustur. Bu arastirmanin sonucunda ise
otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda tek yonlii ileti bigimlerinden (%57) sonra
daha ¢ok kullandiklari ileti bigiminin eylem temelli (%22) oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Otomotiv isletmeleri Facebook sayfalarinda daha c¢ok takipgilerin eylem temelli
katilimin1 saglamaya yonelik iletiler gondermistir.

Etkilesim siire¢ analizi boyutlar1 bakimindan; bilgi istemeye (%53), bilgi vermeye
(%54) yonelik paylagimlar bilgi istememeye (%47) ve bilgi vermemeye (%46) yonelik
paylasimlardan daha fazla sayidadir. Fikir sormaya, fikir vermeye, Oneri istemeye,
oneride bulunmaya, diyalog baslatmaya, tesekkiir etmeye, takipcileri 6vmeye yonelik
paylasimlardan daha az sayidadir. Samimi bir ortam yaratmaya yonelik higbir firma
paylasimda bulunmamistir. Bu sonuglardan, markalarin etkilesim siire¢ analizi

boyutlarini yeterince iyi kullanamadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

5.1.5. Otomotiv markalarinin takipgilerle iletisim kurma bi¢imi

Otomotiv markalarinin takipgilerine yanit vermeleri goz oniine alindiginda; bilgi
vermeye yonelik paylasim sayisi (%54) bilgi vermemeye yonelik paylasim sayisindan
(%46) daha fazladir. Oziir dilemeye, sohbete ve minnettarlik belirtmeye yonelik paylasim
sayist ise daha azdir. Bu bulgu markalarin takipgilerinin yorumlarina yanit verdiklerini
gostermektedir. Her ne kadar alanyazinda sosyal medyadaki iletisimin genelde tek yonlii
oldugu ifade edilse de ¢ift yonlii iletisimin de isletmelerde sosyal medya uzmanlarinin
calismaya baglamasiyla birlikte artis gosterdigi goriilmektedir. Bu aragtirmada da yayin
stratejisinden (%41.7) sonra tepkisel stratejinin (%30.3), bir baska ifadeyle ¢ift yonli
iletisimin (markadan takipgilere, takipgilerden markalara) en ¢ok kullanildig

bulunmustur.

5.1.6. Facebook gorsellerinde kurumsal iletisim stratejilerinin kullanimi
Arastirmanin nitel kisminda otomotiv markalarinin paylastiklar1 Facebook

icerikleri tematik ve gorsel ¢oziimlemeyle Nvivo programinda analiz edilmistir. Otomotiv

markalarinin Facebook’ta paylastiklart gorseller incelendiginde gorsellerde kurumsal

yetenek stratejisi, kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi ve karma strateji olmak {izere ii¢
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temel kurumsal iletisim stratejisini kullandiklar1 bulunmustur. Bu bulgu arastirmanin
nicel boyutundan elde edilen bulgularla paralellik gostermektedir.

Kurumsal yetenek stratejisinde; marka esitligi (Kim ve Rader, 2010: 65),
tiiketicinin bir markanin piyasadaki tiriin ve hizmetleriyle ilgili olan algis1 (Kim ve Rader,
2010: 60), markanin iiretim becerisi ve yetenegi (Brown ve Dacin, 1997: 70), markanin
tirtin tiretme ve hizmet verme konusundaki uzmanligi (Kim ve Rader, 2010: 60), marka
yiiksek kalitede tirtinler tiretir ve hizmetler verir, tiriin son teknoloji (Brown ve Dacin,
1997:71), trin teknolojik yenilik icerir (Brown ve Dacin, 1997:72), iriinlerin satigini
hizlandirmayi amaglar (Drumwright, 1996: 76), liriin 6zel segkin sofistike (Kim ve Rader,
2010: 63), markanin imajii etkiler (Drumwright, 1996: 76), trlinlerin ve hizmetlerin
yararlarin1 gosterir (Kim ve Rader, 2010: 65), markanin endiistrideki liderligi (Brown ve
Dacin, 1997: 70), markanin kiiresel ve ulusal basarilar1 (Kim ve Rader, 2010: 65),
calisanlarin markaya olan bagliligi (Brown ve Dacin, 1997: 70), calisanlarin markanin
arastirma ve gelistirme ¢abalarina olan bagliligi (Brown ve Dacin, 1997: 70), markanin
pazar yonelimi (Tao ve Wilson, 2015: 214), kampanyalardan hizli ve ¢abuk sonuglar
almaya calisir (Drumwright, 1996: 76) ve marka kalite kontrole 6nem verir (Kim ve
Rader, 2010: 67) temalar1 ortaya ¢ikmustir.

Kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi ile ilgili markanin toplumun bir iyesi
olarak yapmasi gereken sosyal zorunluluklara ilgilidir (Kim ve Rader, 2010: 60),
markanin kurumsal itibarini1 artirir (Drumwright, 1996: 76), markanin iyi bir kurumsal
vatandaglik imaji yansitmasma yardimer olur (Tao ve Wilson, 2015:210), markanin
kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin reklamini yapar (Drumwright, 1996:76),
marka topluma katkida bulunur (Kim ve Rader, 2010: 63), marka 6zel giinlere sayg1 duyar
(Kim, Kim ve Sung, 2014: 354), marka milli degerlere 6nem verir, marka egitimsel
projelere destek verir (Kim, Kim ve Sung, 2014: 354) ve marka kiiltiirel etkinliklere
sponsor olur (Brown ve Dacin, 1997: 70) temalar1 ortaya ¢ikmuistir.

Otomotiv markalar1 fotograflarda kurumsal bir aile olarak kutladiklari
liderliklerini ve aldiklar1 odiillerle elde etmis olduklari basarilarini gostererek kurumsal
yeteneklerinin giiclii oldugunu gostermistir. Ayrica otomotiv markalar1 ¢alisanlarinin
kurumlarina olan baglihgm fabrikada birlikte {dretmis olduklar1 otomobilleri
alkislamalar1 ve bunu bir parti havasinda kutlamalari ile belli etmistir. Boylece calisanlar

otomobil tiretme becerilerinin yiiksek oldugunu gostermislerdir.

223



Otomotiv markalart daha iyi {irlinler iretebilmek igin arastirma gelistirme
faaliyetlerine yatirim yaptiklarini ve gelecegi kendilerinin sekillendirecegini diizenlemis
olduklar1 yenilik haftalariyla duyurmuslardir. Yine kurumsal yeteneklerinin gelismis
olduguna vurgu yapmislardir. Otomotiv markalari, igerdikleri son teknolojik
donanimlarla, gelismis kurumsal yeteneklerini gosteren otomobilleri tanitarak,
tiiketicilerin piyasadaki {iriin ve hizmetleriyle olan algisini olusturmuslardir ve kurumsal
imajlarmi sekillendirmislerdir.

Otomotiv markalar1, markalarinin topluma katkida bulundugunu, bir marka olarak
yapmast gereken zorunluluklart yerine getirdiklerini, iyi bir kurumsal vatandaglik imaji
yansittiklarini, kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin reklamini1 yaptiklarini,
egitimsel projelere destek verdiklerini, kiiltiirel etkinliklere sponsor olduklarini, 6zel
giinlere saygt duyduklarini, milli degerlere 6nem verdiklerini gdstererek kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisini kullandiklarini fotograflarda yansitmistir.

Otomotiv markalar1 engelli bireylerin her zaman yaninda olduklarini, kiz
cocuklarmin egitimine destek verdiklerini, Tiirk kiiltlirlindeki resmi glinlere ve
bayramlara deger verdiklerini, Tiirkiye’de gerceklesen terdr olaylarini kinadiklarini, milli
sporculart destekleyerek milli degerlere 6nem verdiklerini, markalarinin bilinirligini ve
prestijini arttirmak i¢in sponsorluk etkinlikleri diizenlediklerini ve sokak hayvanlarini
korumaya yonelik biling olusturduklarmi kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini
kullanarak gostermislerdir.

Ayrica otomotiv markalari, kurumsal sosyal sorumluluk etkinlikleriyle iriin
tiretme konusundaki uzmanliklarini fotograflarda bir arada gostererek karma stratejiyi de
Facebook sayfalarinda bir kurumsal iletisim stratejisi olarak kullandiklarin

gostermislerdir.

5.1.7. Otomotiv markalarmmin Facebook sayfalarinda gorsel analiz olciitlerinin
neleri yansittig

Gorsel analiz bakimindan arabalarin ¢ogu paylasimda efsanelestirilmedigi,
arabanin ¢ogu paylasimda hayranlik uyandirmadigi bulunmustur. Bununla birlikte az
sayida da olsa tirliniin efsanelestirildigi ve hayranlik uyandirdig1 goriilmektedir. Yiiksek
iist segmentteki arabalarin kendileri 6n plana ¢ikarilirken, daha diisiik segmentteki
arabalarda ise kadinlarin arzu nesnesi yapilarak hayranlik uyandirilmaya calisildig:

gorilmektedir.
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Arabanin islevselligi ile ilgili 40 tema ve 155 goriise ulasilmistir. Otomotiv
markalar1 birbiriyle kiyasiya bir rekabet icinde oldugu icin kurumsal yeteneklerini
tiikketiciye 1iyi bir sekilde yansitacak gorselleri tercih etmistir. Otomotiv markalar
markalarinin diger otomobil markalarindan hangi ag¢ilardan farkli ve iistiin oldugunu ve
neden tercih edilmesi gerektigini marka esitligini gostererek belirtmistir. Otomotiv
markalar1 ugaktaki, yiiksek hizli trendeki, ev ortamindaki konforu arabalara transfer
ederek araba iiretme konusundaki yeteneklerinin gelismis oldugunu gostermistir.
Otomotiv markalar1 fotograflarda iiretmis olduklar1 arabalarin performans, giic,
saglamlik, dayaniklilik, ¢eviklik, hiz, konfor, liikks, ¢ok fonksiyonluluk, rahatlik, genislik,
kompaktlik vb. 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak yiiksek kalitede iirlin iiretme becerisine
yani kurumsal yeteneklerine vurgu yapmistir. Otomotiv markalar1 fotograflarda
arabalarinin biiylileyici, etkileyici, gosterigli, zarafetli, tarz, atletik oldugunu belirterek
tirettikleri arabalarin 6zel, seckin ve sofistike oldugunu gostermistir. Bu sekilde markalar
otomobil tiretme konusundaki uzmanliklarini ortaya koymustur.

Tasarim bakimindan en ¢ok modern arabalarin paylasildigi, ¢ogu paylasimda
arabanin az yakit tiikettigine vurgu yapilmadigi, paylasimlarin ¢ogunda bireysellige
vurgu yapildigi, yine paylasimlarin ¢ogunun sehirde gectigi, paylasimlarda en ¢ok
medeniyete vurgu yapildigi bulunmustur.

Duygularla ilgili 123 goriis ortaya ¢ikmistir. En ¢ok gurur, ask ve lider olma
konularina vurgu yapilmistir. Otomotiv markalar fotograflarda kurumsal bir aile olarak
kutladiklar1 liderliklerini ve aldiklar1 odiillerle elde etmis olduklari basarilarini gurur
duygusuyla gostererek kurumsal yeteneklerinin giiglii oldugunu gostermistir. Markalar
genellikle geng ve orta yasli miisterilere hitap ettikleri i¢in sevgili ve asik olma duygusunu
paylasimlarinda ask temasiyla yasatmaya ve bu duyguyu satin alma davranisina
cevirmeye calismiglardir.

Gelismis teknolojiye vurgu yapan paylasimlarla yapmayan paylagimlarin birbirine
yakin sayida olmakla birlikte gelismis teknoloji igermeyen paylasimlarin daha fazla
sayida olduklar1 bulunmustur. Markalar stirekli teknolojik tiriinler ortaya ¢ikarmalarina
ragmen sosyal medya hesaplarinda bekledigi kadar vurgu yapmamalar1 takipgilerine
kendilerini yeterince iyi anlatamadiklarini géstermektedir.

Paylagimlarin ¢ogunun giindiiz vaktini isaret ettigi tespit edilmistir. Arabanin
detaylarinin daha iyi goriilmesi icin fotograf ¢ekimlerinde gilindiiz vaktinin segildigi

distiniilmektedir.
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Gilivenli seyahate vurgu yapan paylasim sayisi vurgu yapmayan paylagim
sayisindan daha azdir. Macera ve 6zgiirliige daha ¢ok vurgu yapilirken giivenli seyahatin
geri planda kaldig1 goriilmektedir.

Hayal giicline seslenen paylasim sayisi seslenmeyen paylasim sayisindan daha
azdir. Bununla birlikte, otomotiv markalarinin hitap ettikleri hedef kitle de tanittiklar
arabalar1 nasil gosterdiklerinde etkili olmustur. Yiiksek segmentteki otomotiv markalari
arabalar1 hayal giiciine seslenerek, arabalar1 modern semtlerde konumlandirarak
tiiketicilerin iirlin ve hizmetleriyle olan algisim1 olusturmuslardir. Otomotiv markalari
gengclerin enerjisi ve dinamizmini arabalara transfer ederek ve 6deme avantaji sunduklari
kampanyalar diizenleyerek arabalarinin satiglarini hizlandirmaya ¢alismistir ve kurumsal
yetenek stratejisini kullanmislardir.

Isiklandirma bakimindan paylagimlarin c¢ogunda aydinligin tercih edildigi
gorilmiustir.

Paylasimlarin biiyiik cogunlugunda kadinlarin arzu nesnesi olarak kullanilmadig,
yalnizca iki paylasimda arzu nesnesi olarak kullanildiklar1 belirlenmistir. Kadinlarin arzu
nesnesi olarak kullanilmamasi ya da ¢ok az diizeyde kullanilmasi bu konuda markalarda
bir farkindalik olustugunu gostermektedir.

Kamera acisina gore ¢cogu paylasimda kameranin arabada oldugu bulunmustur.
Bu da markalarin daha ¢ok kurumsal yetenek stratejisine dnem verdiklerini, trettikleri
arabalar1 6n plana ¢ikarmak istediklerini gdstermektedir.

Paylagimlarda en ¢ok beyaz, gri, siyah ve mavi renkleri kullanilmigtir.
Paylagimlardaki fotograflarin ¢ogu dis mekanda ¢ekilmistir. Markalar showroom disinda
medeniyette ve dogada arabalarin nasil goriinecegini ve performans sergileyecegini
gostermislerdir.

Paylagimlarin ¢ogu performans fiyat iligskisine vurgu yapmazken yalnizca ¢
paylasim buna vurgu yapmaktadir. Bu arastirmada incelenen 6 otomotiv markasinin
cogunlugu yiiksek iist sinifa hizmet etmedikleri i¢in performans fiyat iliskisine vurgu
yapan az sayida paylasim olmasi bir eksiklik olarak degerlendirilmektedir.

Paylasimlar en ¢ok ve esit oranlarda orta, iist ve yliksek iist sinifa hitap etmektedir.
Bu bulgu markalarin hedef kitlelerinde birden fazla smif oldugunu gostermektedir.
Ayrica benzer sayida paylasim yapmalart her bir sinifa ayni1 derecede 6nem verdiklerini

ifade etmektedir.
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Paylasimlar cogunlukla orta yaslilara ve genglere yonelik yapilmistir. Tiirkiye’nin
nifusunun biiyiikk ¢ogunlugu genclerden ve orta yaslilardan olugmaktadir. Hedef
kitlesinde yalnizca yliksek iist siniflar olmayan ayni zamanda orta siniftaki alicilara
seslenen markalar Ttrettikleri arabalarin satisim hizlandirmak igin geng bireylerin
enerjisini ve dinamizmini arabalarina transfer etmistir ve arabalarin kullaniminin keyifli
oldugu mesajin1 vermistir.

Yasam tarzi bakimindan en c¢ok seyahat etmeye ve davete katilmaya vurgu
yapilmistir. Bu bulgu markalarin seyahat etmeye vurgu yaparak tiriinlerinin performansi
ve glivenligine dikkat ¢ektikleri, davete katilmaya vurgu yaparak ise iriinlerinin seckin,

0zel ve sofistike oldugunu belirttikleri gortiilmektedir.

5.1.8. Otomotiv markalarimin Facebook’taki marka topluluklarimin 6zellikleri

Takipgiler markalarin Facebook kurumsal sayfalarinda olusturduklari marka
topluluklarimi kullanimlar ve doyumlar kuramina gore farkli motivasyonlarla belirli
ihtiyaglarini doyuma ulastirmak i¢in takip etmektedir. Bu arastirma kapsaminda
incelenen otomotiv markalarinin Facebook sayfalarini takipgiler oncelikle markalara
Ovgli ve memnuniyet belirtmek, {iriin ve hizmet kalitesine 6vgiide bulunmak, arabalarin
ozelliklerini 6grenmek, araba modellerini degerlendirmek, araba modellerini sormak,
markalara istek ve Onerilerini iletmek, markalara elestiride bulunmak ve markalara
sikayette bulunmak i¢in takip etmektedir.

Otomotiv markalarini takip eden takipgiler bu markalarin Facebook marka
topluluklari1 markaya olan tutkusunu dile getirebilecegi, markaya olan bagliligini
gosterebilecegi bir platform olarak kullanmaktadir. Takipgiler genellikle bu marka
topluluklarinda otomotiv markalarinin reklamlarinda tercih ettigi sloganlar1 kullanarak,
markalara begenilerini dile getirmislerdir. Takipgilerin markalara begenilerini sunma
motivasyonu, Kang, Tang ve Fiore’un (2014: 153) bahsettigi sosyo-psikolojik ¢ikarlara
bir 6rnektir. Takipgiler otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda bir aidiyet duygusu
aradiklar1 icin yer almakta ve bu sayfalar1 takip etmektedir. Takipgiler bireysel
kimliklerini otomotiv markalariyla kurduklar1 bag ile sekillendirmekte ve Facebook
begenileriyle bunu ¢evrelerindeki diger insanlara gostermektedir.

Otomotiv markalarinin  takipgileri g¢ogunlukla kullandiklar1 arabalarin
saglamligindan, konforlu olusundan, arabalarinin kendileri i¢in vazgecilmez olusundan,

yine araba alacak olsalar ayn1 markay1 tercih edeceklerinden ve arabalarinin kendilerine
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keyifli bir yol arkadasligi yapmasindan duyduklari memnuniyeti otomotiv markalarinin
marka toplulugunda yorumlartyla belirtmistir. Takipg¢iler bu memnuniyeti dile getirerek,
marka toplulugunda kendileriyle ayni fikirde bulunan diger takipgilerle goris
aligverisinde bulunmuslardir. Ayn1 markayr deneyimlemenin verdigi keyfi ve heyecani
diger takipcilerle paylasmislardir. Bu takipeiler, kendileriyle ayn1 goriiste olan diger
takipgilerle fikir aligverisinde bulunurken sosyal kimlik kuraminin da belirttigi gibi bu
marka toplulugu igerisinde fark edilmek, kendilerine duyulan saygiy1 arttirmak ve bir
sosyal statii kazanmay1 hedeflemislerdir. Ayn1 zamanda, takipgiler Kang, Tang ve
Fiore’un (2014: 153) bahsettigi sosyo-psikolojik ¢ikarlardan biri olan diger iiyelerle
kaynasma ve diger iiyelerle iliski kurarak siirdiirme motivasyonunu doyuma ulastirmaya
calismislardir. Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014: 668) ise diger takipcilerle sayfada
iletisim kurma motivasyonunu sosyal etkilesim arama olarak ifade etmektedir.

Takipgiler takip ettikleri otomobil markasinin {irlin ve hizmetlerini begendiklerini
dile getirmiglerdir. Takipgiler kullandiklar1 arabalarin saglam, dayanikli, giivenli ve
konforlu olmasindan memnun olduklarini, kendi arabalariyla yola ¢ikmanin kendileri i¢in
ayricalik oldugunu soOyleyerek isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden duyduklarn
memnuniyeti ifade etmislerdir. Takipg¢iler kullandiklar1 arabalarin tasarimini ve malzeme
kalitesini begendiklerini, arabalarin yakit tiikketiminin ve performansinin bulunduklari
sinifa gore 1yl oldugunu belirterek yine markalarin {iriin ve hizmet kalitesine 6vgiide
bulunmuslardir.

Ayrica bazi takipgiler markalarin Facebook sayfalarinda dikkat ¢ektigi kurumsal
sosyal sorumluluk etkinliklerine de &vgii de bulunmuslardir. Ornegin, Fiat takipgileri
Fiat’in Facebook sayfasinda engellilere karsi duyarli olan paylasimlarda bulundugu i¢in,
Fiat’a tesekkiir ettiklerini sdylemislerdir.

Ayn1 zamanda baz1 takipgiler marka topluluklarinda diger takipgilere bazi
tavsiyelerde de bulunmuslardir. Bu tavsiyeler genellikle diger insanlarda araba markalari
hakkinda ge¢misten gelen algilar1 degistirmek tizerinedir. Fiat takipcileri Fiat markasina
kars1 baz1 kaliplagmis diistinceler oldugunu ancak bu tabularin yikilmasi gerektigini, test
stiriisii yapildig1 takdirde farkin anlasilacagini sdylemislerdir ve Fiat marka otomobilleri
almay1 diisiinen kisilere Fiat markasinmi tavsiye etmislerdir. Bununla birlikte, Renault
takipgileri Renault’un yeni ¢ikardigi modellerle imajin1 biiylik 6l¢lide degistirdigini ve
yeni modellerinin test edildiginde otomobilden anlayanlarin Renault’un ne kadar iyi bir

araba markasi1 oldugunu anlayacagina deginmislerdir ve diger takipgileri test siirligiine
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tesvik etmislerdir. Hyundai takipgileri de Hyundai’nin ¢ikardigi yeni araba modelleri ile
imajmi biiylik dl¢lide yeniledigini diistinmektedir ve arabalarin fiyat, kalite, konfor ve
donanim agisindan her yoniiyle iyi oldugunu séylemislerdir ve Hyundai almay diisiinen
kisilere birtakim tavsiyelerde bulunmuslardir.

Toyota markasii takip eden takipgiler ise zaman zaman birer marka elgisi
gorevini listlenmislerdir ve Toyota markasini karsilastigi elestirilere karsi: korumuslardir.
Takipgiler Toyota markasinin Facebook sayfasinda yazilan olumsuz yorumlara
katilmadiklarini, uzun yillardan beri kullandiklar1 Toyota araglarinin sorun ¢ikarmadigini
ve Toyota’nin yeni modellerini denemeye devam edeceklerini sdylemislerdir.

Takipgilerin otomotiv markalarinin Facebook marka topluluklarini takip etme
nedenlerinden biri de arabalarin Ozelliklerini sosyal medya temsilcilerine sorarak
arabalarin O6zelliklerini daha yakindan 6grenmektir. Bu motivasyon Kang, Tang ve
Fiore’un (2014: 153) bahsettigi islevsel cikarlara bir Ornektir. Takipgiler araba
modelleriyle ilgili glincel bilgiler elde edebilmek icin otomotiv markalarinin Facebook
sayfalarini takip etmektedir. Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014: 668) bu giidiiyii bilgi arama
motivasyonu olarak tanimlamaktadir. Takipgiler hibrit arabalarin ve yeni araba
modellerinin ne zaman satisa sunulacagini, showroomda tanitilan araba modellerinin
hangi modeller oldugunu, satin almay: diisiindiikleri araba modellerinin hatchback ve
stationwagon segeneklerinin ne zaman ¢ikacagini sormuslardir.

Ayn1 zamanda takipgciler diger takipcilerle arabalarin 6zellikleri konusunda goriis
aligverisinde bulunmuslardir. Boylece takipciler bir arabayr satin almadan 6nce daha
detayl: fikir sahibi olabilmis ve markanin tirtinleri hakkinda diger takipcilerle elektronik
agizdan agiza iletisimde bulunarak birbirlerinin satin alma davranislarini etkilemislerdir.
Bu motivasyon, Kang, Tang ve Fiore’un (2014: 153) bahsettigi islevsel ¢ikarlara bir diger
ornektir. Takipgiler otomotiv markalarmin Facebook sayfalarinda diger takipgilerle
iletisim halinde olmak, iligski gelistirmek ve deneyimlerini paylasmak i¢in yer almaktadir.
Takipgiler otomotiv markalarinin marka topluluklarinda isletme temsilcilerine bazi araba
modellerinin otomatik se¢eneginin olup olmadigini, arabalarin i¢ hacminin ne kadar
oldugunu, arabalarin motor 6zelliklerinin nasil oldugunu, su anda satista olan araba
modellerinde ileride gorsel ve teknik degisiklik olup olmayacagini ve hibrit araglarin
performans 6zelliklerinin ne oldugunu sormuslardir. Isletme temsilcileri ise araba
detaylariin ilerleyen gilinlerde markalarin sosyal medya sayfalarinda ve web sayfalarinda

paylasilacagin1 duyurmustur.
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Takipgiler ayni zamanda bu marka topluluklarinda araba modellerini
degerlendirmislerdir. Takipgiler arabalarin yakit tiiketimini, i¢ dizaynini, yol tutusunu,
siiris rahathigini, motor saglamligini, giivenli olup olmayisini, konforunu, teknik
donanimmi ve fiyatlarim1 degerlendirmislerdir ve araba modellerini birbirleriyle
kiyaslamiglardir. Bununla birlikte araba markalarinin arabalarina getirebilecegi yeni
Ozelliklerin neler olabilecegini tartismiglardir ve markalara arastirma gelistirme
cabalarinda yardimci olabilecek fikirler vermislerdir. Ayrica araba almay: diisiinen
takipgiler birbirlerinden araba modellerinin teknik 6zellikleri hakkinda fikir almiglardir,
takipciler hangi modeli alacagi konusunda kararsiz kalan diger takipcilere araba
modellerini degerlendirerek onerilerde bulunmuslardir.

Otomotiv markalarinin Facebook’taki marka toplulugunu takip eden takipgilerin
bu sayfalar1 takip etme nedenlerinden biri de markaya istek ve Onerilerini iletebilmektir.
Fiat’mm bir donem iiretimde olan ancak daha sonra iiretimden kalkan araci Stilo’yu
kullanan kisiler, Fiat Tiirkiye’nin Facebook sayfasinda bir araya gelmis ve araglarina
duyduklart hayranlig: dile getirmistir. Stilo kullanicilar: Stilo’yu ne kadar begendiklerini
aracin  Ozelliklerinden bahsederek anlatmistir. Ayrica birbirleriyle araglarinin
fotograflarini paylasmislardir. Ancak Stilo kullanicilarinin, Fiat Tiirkiye’den bir istekleri
vardir. Bu kisiler, Fiat Tiirkiye’nin yerli tiretim araci olan Stilo isimli aracin1 yeniden
iiretime ge¢irmesini istemektedir. Stilo kullanicilar1 Stilo su an liretimde olmadig1 i¢in
yedek parca ve servis sikintis1 yasadiklarini ve kullanmaktan vazge¢cmek istemedikleri
araglarina binmeye devam etmekte giiglilkler yasadiklarindan soz etmektedir. Stilo
kullanicilarma goére Stilo’ya binmek bir tutkudur. Bu nedenle Stilo’nun yeniden
canlandirilmasin1  istemektedirler. Stilo kullanicilart Fiat Tiirkiye’nin Facebook
sayfasinda bir araya gelerek, Fiat Tiirkiye yetkililerinin Stilo araglarina bakis agisini
degistirmeye calismisgtir ve Fiat Tiirkiye’nin Stilo’ya yeniden yatirirm yapmasini
istemislerdir.

Otomotiv markalarinin marka topluluklarini takip eden takipgilerin diger istek ve
oOnerileri su sekildedir: Takipgiler test siiriigii etkinliklerinin yayginlagtirilmasini, servis
fiyatlarinin daha uygun hale getirilmesini, OTV’lerin daha makul oranlarda olmasini,
markalarin sosyal medya sayfalarinda ve web sitelerinde araba modellerinin donanim
ozellikleri hakkinda daha ayrintili bilgi vermesini istemislerdir. Ayrica bu sayfalara araba
modellerinin daha ayrintili fotograflarinin konulmasim1 da dile getirmislerdir. Hatta

takipgiler kendilerinin arabalariyla fotograflarini paylasabilecekleri bir sosyal medya
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takipgi sayfast agilmasini da istemislerdir. Kang, Tang ve Fiore (2014: 153) takipgilerin
marka topluluklarini takip etme motivasyonlarindan bir digerinin bu sayfada eglence
aramak ve iyl zaman gecirmek oldugunu sOylemistir. Takipgiler Facebook takipgi
sayfalarinda arabalariyla olan fotograflarin1 paylasarak eglenceli zaman gegirmek ve
rahatlamak istemektedir. Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014: 668) bunu eglence arama
motivasyonu olarak tanimlamaktadir.

Takipgilerin istekleri bunlarla sinirli degildir. Takipgiler bazi araba modellerine
yeni Ozelliklerin eklenmesini, elektrikli modeller iiretilmesini, nostaljik araba
modellerinin tasarimlarindan ilham alinmasini, dizel araba se¢eneklerinin ¢ogaltilmasini,
farkli illerde yetkili bayilerin agilmasini, yetkili servislerin c¢ogaltilmasini, 6deme
kolayliklarinin sunuldugu yeni kampanyalarin diizenlenmesini, araba fiyatlarinda belirli
oranlarda indirim yapilmasini ve miisterilerin fikirlerine danigsilmasini istemislerdir.
Kang, Tang ve Fiore (2014: 153), takipgilerin marka topluluklarini ayn1 zamanda finansal
cikarlar i¢in takip ettigini ve ¢ogu tiiketicinin elde edemedigi indirimler ve Ozel
tekliflerden yararlanmak istedigini de belirtmektedir.

Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014: 668) bunu 6zendirici arama motivasyonu olarak
tanimlamaktadir. Takipgilerin otomotiv markalarinin Facebook sayfalarimi takip etme
motivasyonlari arasinda gesitli indirimlerden ya da kampanyalardan yararlanma istegi de
vardir. Park ve McMillan’in (2017: 649) Giiney Kore ve Amerikan otomobil marka
topluluklar1 tiizerine yaptiklar1 karsilagtirmalart arastirma sonucunda Giiney Kore
otomobil marka topluluklarina katilan taraftarlarin araba satin alirken indirimlerden
yararlanmak i¢in bu sayfalara katildiklarini, Amerikan otomobil marka topluluklarina
katilan taraftarlarin amacinin ise daha ¢ok karsilikli bilgi degisimi oldugu bulunmustur.

Otomotiv markalar1 arasinda Toyota, takipgilerinin goriislerinin kendileri igin
deger tasidigini1 ve bu nedenle ilgili birimlerle paylasildigini sdylemistir. Ayrica Toyota
bilingli miisterilerinin olumlu ve olumsuz goriislerinin {iriin ve hizmet c¢aligmalarina
onemli katki yaptigina deginmistir.

Takipgiler marka topluklarinda otomotiv markalarini zaman zaman da
elestirmiglerdir. Fiat takipgilerinin bir kism1 Egea isimli aracin neden yurtdisinda Tipo
ismiyle satisa sunuldugunu 6grenmek istemistir. Egea yerli liretim oldugu i¢in bu aracin
yurtdisinda da ayni isimle satisa sunulursa daha iyi olacagi goriisiindedirler ¢iinkii Ege

isminin Tiirk kiiltiirel degerlerini temsil ettigini diistinmektedirler.
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Ayrica otomotiv markalarinin marka topluluklarini takip eden takipgilerin bir
bolimii markalarin bu sayfalarda kurduklari iletisimden tam anlamiyla memnun degildir.
Bu kisiler markalarin web sitesine yonlendiren baglanti adresleri vermek yerine
sorunlarina Facebook sayfasi tizerinden ¢6ziim getirmelerini istemektedir. Takipgilerin
marka topluluklarinda sikadyette bulunma sebepleri arasinda genel olarak servis
hizmetlerinin yeterince iyi olmayisi vardir. Takipgiler servis iicretlerinin pahalilig
konusunda sosyal medya temsilcilerine sikayette bulunmustur.

Genel olarak takipgiler markalarin Facebook ortamindaki marka topluluklarini
isletmelere kars1 duyduklar1 hayranligr belirtmekte, kendileriyle ayn1 ortak ilgiye sahip
olan kisilerle ¢evrimigi bir ortamda bulusarak begendikleri arabalar1 degerlendirmekte ve
fikir aligverisinde bulunarak markalarin iirlin ve hizmetleriyle ilgili elektronik agizdan
agiza iletisimin olugmasini saglamaktadir. Ayrica takipgiler istek ve Onerilerini dile
getirerek markalarin bakis agilarimi degistirmeye ¢alismakta ve sorunlarina ¢oziim

Onerileri bulunmasini istemektedir.

5.2. Sonug¢

Arastirmadan elde edilen sonuglar maddeler halinde asagida verilmistir:

e Otomotiv markalari Facebook sayfalarinda en ¢ok sayida paylasgimi haftanin
ortasinda, en az sayida paylasimi ise hafta sonlarinda yapmaktadir.

e Otomotiv markalar1 en fazla sayida paylagimi giiniin 6gle vaktinde yapmaktadir.

e Otomotiv markalar1 en ¢ok fotograf, daha sonra ise video paylagsmaktadir.

e Otomotiv markalar1 ¢ok biiyiik 6l¢lide kurumsal yetenek stratejilerine vurgu
yapacak sekilde paylasimda bulunmuslardir. Ikinci sirada kurumsal sosyal
sorumluluk stratejilerine vurgu yapmuslardir. En az vurguyu ise karma stratejiye
yapmiglardir.

e Kurumsal yetenek stratejilerinden {iriin tanitimi, satista olan araba modelleri, test
stiriisii, markanin tirtin ve hizmet kalitesinde uzmanlagmasi konularinda; kurumsal
sosyal sorumluluk stratejilerinden ise 6zel ve resmi giin kutlamasi konusunda
daha ¢ok paylasimda bulunmuslardir.

e Etkilesim tiirline gore en ¢ok paylasim tek yonlii, bir bagka ifadeyle markadan
takipgilere dogru yapilmustir. Ikinci sirada ise tepkisel, bir baska ifadeyle
isletmeyle takipgilerin arasinda diyalog oldugu c¢ift yonlii paylagimda
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bulunmuslardir. Buna gore otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda kismi
etkilesim oldugu sonucuna varilmistir.

Takipgiler cogunlukla markalardan bilgi istemeye yonelik paylasimlarda
bulunmuslardir. Buna karsilik olarak markalar da takipgilere bilgi verme yoniinde
paylasimlarda bulunmuslardir. Etkilesim siire¢ analizinin diger unsurlari olan fikir
sormaya, fikir vermeye, Oneri istemeye, 6neride bulunmaya, diyalog baslatmaya,
tesekkiir etmeye, takipgileri 6vmeye yonelik az sayida paylasimda bulunulmustur.
Takipcilerin yorumlart ve paylagimlar1 bakimindan ¢ogunlukla iiriin ve hizmet
kalitesine dvgilide bulunduklar1 goriilmistiir. Takipg¢i yorumlar: bakimindan diger
boyutlarin hepsinde az sayida paylasim yapildigi goriilmiistiir. Buna gore
takipgilerin takip ettikleri otomotiv markalarinin {irtin ve hizmetlerinden
cogunlukla memnun olduklari ifade edilebilir.

Otomotiv markalariin verdikleri yanitlar bakimindan takipgilerine en ¢ok bilgi
verdikleri bulunmustur. Oziir dilemeye, sohbete ve minnettarlik belirtmeye
yonelik ise az sayida paylasimda bulunmuslardir. Buna gére markalar daha ¢ok
takipgilerine yanit verirken 6ziir dileme, sohbet ya da minnettarlik belirtme vb.
paylasimlarda bulunmadiklar1 ya da az sayida paylasimda bulunduklar ifade
edilebilir.

Arastirmanin nicel boyutundan elde edilen kurumsal yetenek stratejisi, kurumsal
sosyal sorumluluk stratejisi ve karma strateji boyutlarinin arastirmanin nitel
kisminda da elde edildigi goriilmiistiir. Bu anlamda arastirmanin nitel kisminin
nicel kismin1 destekledigi sonucuna ulasilmistir.

Gorsel analize gore az sayida arabanin efsanelestirildigi ve hayranlik uyandirdig:
bulunmustur. Paylasimlarda arabalarin biiylik ¢ogunlugu efsanelestirilmemis ve
hayranlik uyandirmamustir.

Otomotiv  markalar1  paylagimlarinda  ¢ogunlukla ~modern  arabalari
kullanmislardir. Bununla birlikte paylasimlarda arabalarin az yakit tiiketimine
vurgu yapmamiglardir. Gorsellerde, yasam tarzi olarak daha cok bireysellige
vurgu yapmislardir. Ayrica paylasimlarin ¢ogu sehirde gegcmis ve en cok
medeniyete vurgu yapilmistir.

Otomotiv markalar1 paylagimlarinda en ¢ok gurur, ask ve lider olma duygularina
yer vermislerdir. Otomotiv markalar1 endiistrideki liderliklerini gurur, lider olma

ve basartyt 6n plana ¢ikararak kutlamiglardir. Ask duygusunu ise araba
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kullanimindan haz alma duygusu ile yasatarak ya da sevgili ile ¢ikilan seyahat ya
da aksam yemegi ile gostermislerdir.

Otomotiv markalar1 gelismis teknolojiye vurgu yapmayan paylasimlari geligsmis
teknolojiye vurgu yapan paylasimlara gore daha fazla sayida paylasmislardir.
Otomotiv markalar1 paylagimlarinin ¢gogunu giindiiz vakti ve aydinligin tercih
edildigi ¢ekimlerde yapmislardir.

Otomotiv marklar1 az sayida giivenli seyahate vurgu yapacak paylasimda
bulunmuslardir.

Otomotiv markalar1 hayal giiciine seslenen az sayida paylasim yapmislardir.
Paylagimlarin  ikisi disinda digerlerinde kadinlar arzu nesnesi olarak
kullanilmamustir.

Kamera agisina gore paylasimlarda genellikle kamera arabadadir ve paylasimlarin
cogu dis mekandadir.

Paylagimlarda en ¢ok beyaz, gri, siyah ve mavi renkleri kullanilmigtir.
Paylasimlarda genellikle performans fiyat iligkisine dikkat ¢ekilmemistir.
Markalar hedef kitle bakimindan hemen hemen tiim kesimlere (orta, iist ve yiiksek
iist) esit oranda hitap edecek paylasimlarda bulunmuslardir. Yas bakimindan
incelendiginde daha ¢ok genclere ve orta yashlara hitap edilen paylasimlar
yapilmugtir.

Markalar yasam tarzi bakimindan en ¢ok seyahat etmeye ve daha sonra da davete
katilmaya yonelik paylasimlarda bulunmuslardir.

Bu arastirmanin sonucunda su yargiya ulasilmistir: Sosyal medyanin yiikselise
gectigi ve teknolojik olanaklarin arttig1 bu donemde, Tiirkiye’de etkin bir sekilde
Facebook’u aylik olarak kullanan 51 milyon kisi vardir, bu da niifusun %53 iiniin
Facebook’u kullandigin1 gostermektedir (We are Social, 2018). Tiirk insani
Facebook’ta ¢okca zaman gegirmektedir ve begendigi markalar ile Facebook gibi
cevrimigi platformlarda temas halinde olmak istemektedir. Tiirk insan1 begendigi
markalarin Facebook sayfasinda iyi zaman gecirmek, markaya memnuniyetlerini
iletmek, istek ve Onerilerini bildirmek, sorunlarina ¢6ziim tiretildigini gérmek ve
markay1 karar vericilerle birlikte sekillendirmek istemektedir. Ote yandan, Web
3.0’dan Web 4.0’a gegilen bu donemde otomotiv markalari, Facebook sayfalarini
hala tek yonlii olarak Web 1.0 gibi kullanmaktadir ve ¢ogunlukla tek yonlii tiriin
tanittmina yonelik paylasimlarda bulunmaktadir. Oysa i¢inde bulundugumuz
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donem etkilesim ¢agidir. Otomotiv markalarinin Facebook’ta tek yonlii iletigim
gerceklestirmesi istenilen bir durum degildir, aksine markalarin takipgileriyle
diyalog halinde olmasi beklenmektedir. Buradan giiniimiizde otomotiv

markalarinin sosyal medyanin tiim kapasitesini kullanamadiklar1 anlasilmaktadir.
5.3. Uygulamalar

Arastirma kapsamindaki oneriler nce markalar daha sonra ise arastirmacilar igin
maddeler halinde asagida verilmistir.
Markalar i¢in oneriler:

e Otomotiv markalariin Cuma giinleri yaptiklar1 paylasim sayilarini artirmalari
onerilmektedir. Daha Once yapilan arastirmalar, Facebook’ta markalarin Cuma
giinii yaptiklari paylagimlarin daha fazla etkilesim yarattigini gostermistir.

e Otomotiv markalar1 paylasimlarinda kisa ve ilgi ¢ekici videolara daha fazla yer
verebilirler. YouTube gibi sosyal medya platformlarinda videolarin milyonlar
tarafindan viral olarak izlendigi bu donemde, markalar Facebook sayfalarinda da
kisa videolar yayimlayarak marka bilinirliklerini arttirabilirler.

e Otomotiv markalar1 Facebook sayfalarinda kurumsal sosyal sorumluluk
stratejilerine ve karma stratejiye vurgu yapan daha fazla sayida paylasim
yapmalar1 Onerilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk stratejisine yonelik
paylasimlarda bulunmak, markanin itibarin1 ve imajin1 olumlu yonde gelistirecegi
gibi, takipgileriyle olan bagini da giiglendirecektir. Karma stratejiyi kullanmak ise
markanin tek bir paylagimda, birden fazla amacini kisa siirede pratik bir bigimde
gerceklestirmesine yardime1 olacaktir.

e Otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda takipgileriyle yalnizca tek yonlii
iletisim kurmamalar1 6nerilmektedir. Tek yonlii iletisim markanin takipgileriyle
iliski gelistirmesini zorlastirmaktadir.

e Otomotiv markalarinin Facebook sayfalarinda etkilesim siire¢ analizinin
boyutlarindan olan diyalog gelistirmeye 6nem vermeleri ve takipgileriyle olan ¢ift
yonlii iletigimlerini gelistirmeleri onerilmektedir. Cift yonlii iletisim takipgilerle
etkilesim kurmak anlamina geldigi i¢in markalar tarafindan kullanim1 daha marka
toplulugunun hareket ve canlilik kazanmasina yardimeci olacaktir. Ayrica,
markalarin takipgileriyle diyalog gelistirmesi, {riinlerinin satilmasini da

kolaylagtiracaktir.
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e Otomotiv markalarinin takipgileri arasinda gerceklesen elektronik agizdan agiza
iletisimi arttirabilmeleri i¢in, Facebook marka toplulugunda takipgileri arasinda
gerceklesen diyaloglara katilmalart Onerilmektedir. Facebook sayfalarinda
gerceklesen elektronik agizdan agiza iletisim marka bilinirligini arttirdig1 gibi,
markanin {irtinleri tavsiye edildigi i¢in markanin tiriinlerinin satin alinmasini da
kolaylastirmaktadir.

e Otomotiv markalarinin Facebook sayfalarindaki olumsuz yorumlar1 silmek
yerine, karsilastiklari olumsuz yorumlara nasil cevap verebilecekleri konusunda
senaryolar gelistirmeleri ve karsilasabilecekleri ¢evrimigi risklere karst hazirlikli
olmalar1 Onerilmektedir. Aksi takdirde markalarin olast g¢evrimigi krizlerle
karsilasabilme olasiliklar1 yiiksektir. Bu durum ise markalarin kurumsal
itibarlarinin zarar gérmesine sebep olabilir.

e Otomotiv markalarinin teknolojiyi 6n plana ¢ikaran daha fazla sayida paylasim
yapmalar1 Onerilmektedir. Bu sekilde, otomotiv markalari gelismis kurumsal
yeteneklerine vurgu yapabilirler.

e Kadinlarin arzu nesnesi olarak kullanildigi ¢ok az sayidaki paylasimin da ilerleyen
zamanlarda tamamen ortadan kaldirilmasi onerilmektedir. Diinyada feminist
hareketlerin 6nem kazandigi bu dénemde, kadin bedeninin medyada arzu nesnesi

olarak kullanilmas1 6niine gegilmeye ¢alisilan bir konudur.

Arastirmacilar i¢in oneriler:

e Bundan sonraki arastirmalarda isletmelerin kurumsal iletisim direktorleri, sosyal
medya uzmanlar1 ve miisterileri ile derinlemesine goriismeler yapilabilir ya da
her ii¢ gruba anket uygulamasi yapilabilir.

e Buarastirmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren 6 otomotiv markasi ile caligilmistir.
Farkli tlkelerde faaliyet gosteren otomotiv markalariyla karsilagtirmali
caligmalar yapilabilir.

e Bu arastirmada yalnizca otomotiv markalarimin Facebook sayfalar
incelenmistir. Farkli sektorlerde yer alan markalarla ayni ¢alisma tekrarlanabilir.

e Bu arastirmada Istanbul Sanayi Odasi ilk 500 listesinde yer alan otomotiv
markalariyla bir arastirma gergeklestirilmistir. Bir baska arastirmada, bu listenin

tamaminda yer alan markalarla bir arastirma gercgeklesirilebilir.
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e Bu arastirmada yerel bir liste olan Istanbul Sanayi Odasi ilk 500 listesi
kullanilmistir, bir baska arastirmada uluslararas1 bir liste olan Fortune 500
kullanilarak karsilastirmali ¢aligmalar yapilabilir.

e Bu arastirmada otomotiv markalarinin yalmizca Facebook paylasimlari
incelenmistir. Bagka aragtirmalarda Twitter, Instagram, Pinterest, LinkedIn vb.
sosyal medya platformlarindaki paylasimlari da incelenebilir.

e Bu arastirma biliylik Olgekli markalarin Facebook sayfalar1 {izerinde
gerceklestirilmistir. Bir baska arastirma da kiiciik ve orta 6lgekli markalarin

Facebook sayfalarinda gergeklestirilerek karsilagtirmalar yapilabilir.
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EKLER

Ek 1. icerik Analizi Formu

OTOMOTIV MARKALARININ FACEBOOK SAYFALARINDA
KULLANDIKLARI KURUMSAL ILETiSIM STRATEJILERINI INCELEMEK
ICIN HAZIRLANAN iCERIK ANALIZ FORMU

MARKANIN ADI:

1. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA PAYLASILAN ICERIiGIN

OZELLIKLERI

Paylasilan Igerigin Numarasi:
Paylasilan Igerigin Tarihi:
Paylasilan Igerigin Giinii:
Paylasilan Icerigin Zaman:

Paylasilan Icerigin Tiirii:

Var Yok

Belirsiz Notlar

1) Metin:

2) Metin + baglanti:

3) Metin + hashtag:

4) Metin + fotograf:

5) Metin + video:

6) Metin + animasyon:

7) Metin + ¢izim:

8) Metin + fotograf + baglanti:

9) Metin + video + baglanti:

10) Metin + animasyon + baglanti:

11) Metin + gizim + baglanti:

12) Metin + fotograf + hashtag:

13) Metin + video + hashtag:

14) Metin + animasyon + hashtag:

15) Metin + ¢izim + hashtag:

16) Metin + fotograf + baglant1 + hashtag:
17) Metin + video + baglanti1 + hashtag:

18) Metin + animasyon + baglant1 + hashtag:



19) Metin + ¢izim + baglanti + hashtag:

2. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA KENDINI SUNUMU

Var Yok Belirsiz Notlar

1) Isletmenin tarihcesi

2) Isletmenin misyonu

3) Web adresine baglanti

4) isletme logosu

5) Isletme slogam

6) Sayfa Kurallar:

7) Twitter adresine

baglanti
8) Blog adresine baglanti
9) Instagram adresine
baglanti

10) Pinterest adresine
baglant1

11) Youtube adresine
baglant1

12) Linkedin adresine
baglanti

13) Google + adresine
baglant1

14) Flickr adresine
baglanti

15) Etkinlikler takvimi

16) Araba modelleri
fotograf listesi

17) ikinci el ve takas
hakkinda
bilgilendirme

18) Finansal bilgilendirme

19) Sayfay1 begenenler

20) Tamitim videolar:




3. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA KATILIM YARATMA

Var Yok Belirsiz Notlar

1) E-posta adresi
2) Telefon numarasi
3) Tartisma forumu
4) Mesaj panosu
5) Miisterilere
ulasabilmek icin
miisterilerden
iletisim bilgisi alma
6) Test siiriisiine
katihm icin kayit
yapma
7) Servis randevusu
talep etme
8) Fabrika turuna
katilim icin istekte
bulunma
9) Hediyeli soru
yarismasina
katilim icin
istekte
bulunma
10) Duvar kagidi
indirme
uygulamasi
11) Kendi plakam yap
uygulamasi
12) Marka kartina
Uyelik




4. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA BILGIi YAYIMLAMA

Var Yok  Belirsiz  Notlar
1) Kurumsal tanitim
2) isletme hakkinda
haberler
3) Etkinlik haberi
4) Etkinlik daveti
5) Sektor haberi
6) Uriin tanmitinn
7) Hizmet tanitim
8) Showroom tanitimi
9) indirimler hakkinda
bilgi verme
10) Fiyat listesi
11) Kurumsal sosyal
sorumluluk
12) Sponsorluk
13) Ozel giin kutlamasi
14) Ulke giindemi
hakkinda goriis
belirtme
15) Insan kaynaklar
16) Yatirimear iliskileri
17) Medya’da yer alan
haberlere iliskin
baglantilar
18) Uriin ve
hizmetlerle
ilgili kampanya

ozetleri

19) Basarilar

20) Basin biiltenleri

21) Kredi oranlar

22) Projeler

23) Yarisma sonucu
aciklama

24) Yarismalara katilhm



hakkinda bilgi
verme
25) Oylamaya katilma
26) Test siiriisii
27) Vefat eden isletme
kurucularimi anma
28) Takipgilerin giinlitk
yasamlariyla ilgili
mesajlar
29) Araba kullanimi
hakkinda teknik bilgi

5. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA ETKILESIM YARATMA

Var Yok Belirsiz Notlar

1) Takipgilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda geribildirimlerini ve
fikirlerini almaya ¢alisan iletiler
gonderme

2) Takipgilerin giinliik ve Kisisel
yasamlariyla ilgili iletiler
gonderme

3) Takipgilerin eylem temelli
katilmini saglayan iletiler
gonderme

4) Takipcilerin genel davranigsal
katilimini saglayan iletiler
gonderme

5) Canli sohbet ya da sanal ¢evrimigi
firsatlar saglayan iletiler
gonderme

6) Resmi tatil giinleri kutlamasi ile
ilgili iletiler gonderme

7) Etkilesim yaratmaya ya da

miisterilerin fikirleri almaya yonelik

bir ileti gondermeme, tek yonlii bir

ileti gonderme




6. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA PAYLASILAN iCERIGIN KONUSU

Var Yok Belirsiz Notlar

1) Satista olan araba

modelleri

2) Nostaljik araba modelleri

3) Yetkili bayiler

4) Test siiriigii

5) Araba bakim

6) Kasko

7) Yol destegi

8) Otomobil fuarlar:

9) Diizenlenen festivaller

10) Diizenlenen ralliler

11) Alinan édiiller

12) Egitim etkinlikleri

13) Sponsorluk etkinligi

14) Ozel giin kutlamasi

15) isletmenin basarisi

16) Kampanya bilgisi

17) Showroom tanitimi

18) isletmenin amblemi

19) Yarisma ve Cekilisler

20) Satista olan Aksesuar
Modelleri

21) Kurumsal Tanitim

22) Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

23) Satista olmayan konsept
arabalar1 tamitmak

24) Araba tasarlama
uygulamasi

26) Vefat eden isletme

kurucularim anma

27) Yatirimer iliskileri

28) Etkinlik haberi

29) Takipgilerin giinliik

yasamlariyla ilgili iletiler

gonderme



30) Araba kiralama

uygulamasi

31)Ulke giindemiyle ilgili

paylasimda bulunma

32) Etkinlik Daveti

33) Trafik Kurallarini
Hatirlatma

34) Hizmet tanitim

7. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDAKI

STRATEJISI

KURUMSAL ILETIiSiM

Var Yok Belirsiz

Notlar

Kurumsal Yetenek

1) Markamn iiriin ve hizmet
kalitesinde uzmanlasmasi

2) Markanin kiiresel basarisi

3) Markanmn kalite kontrol
programini uygulamasi

4) Markanin endiistrideki
liderligi

5) Markanin pazar yonelimi

(isletmenin  degisen  miisteri

ihtiyaclarina gore bir pazarlama

politikas1 uygulamasi)

6) Markann yenilikciligi ve
arastirma gelistirme cabalari

Kurumsal Sosyal

Sorumluluk

7) Markanin c¢evresel duyarlilig

8) Markanin hayirseverlik
Sorumlulugu

9) Markanin topluma egitimsel
projelerle destek vermesi

10) Markanin toplum saghgi

sorumlulugu



11) Markanin engelli bireylere
yonelik farkindahk yaratmasi
12) Ozel ve resmi giinleri
kutlama ya da anma

13) Sponsorluk

14) Trafik kurallaria uyma
bilinci olusturma

15) Milli degerlere sahip ¢cikma
16) Sokak hayvanlarmm koruma
bilinci olusturma

Karma strateji

17) Markanin iiriin ve hizmet
kalitesinde uzmanlasmasi ve
milli degerlere sahip ¢cikmak

18) Markann Kkiiresel basarisi ve
markanin engelli bireylere

yonelik farkindahk yaratmasi

8. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDAKiI KURUMSAL ILETISIM
STRATEJISI

Var Yok Belirsiz  Notlar

1) Yayn (isletmeden

takipcilere tek yonlii mesajlar)

2) Tepkisel (markayla
takipciler arasindaki
etkilesim)

3) Katihm (markayla takipciler
arasindaki etkilesim ve
takipcilerle takipciler

arasindaki etkilesim)




9. ETKILESIM SUREC ANALIZI

Var Yok Belirsiz

Notlar

Gorev Temelli letisim
1. Iletisim Sorunlar
a) Bilgi istemek
b) Bilgi vermek
2. Degerlendirme Sorunlari
a) Fikir sormak
b) Fikir vermek
3. Kontrol Sorunlar1
a) Oneri istemek
b) Oneride bulunmak
Sosyo-Duygusal Temelli Iletisim
1. Yeniden Biitiinlesme Sorunlari
a) Samimi bir ortam
yaratmak
b) Diyalog baslatmak
c) Takipgilerin marka
hakkindaki iyi
yorumlarindan dolay:
takipcilere tesekkiir
etmek
d) Takipgileri 6vmek
c) Takipgilere onay
vermek
2. Tansiyon Diiglirme Sorunlari
a) Komik ve espirili
yorumlar yapmak
b) Neseli ve insani
canlandiran
iletiler gondermek
¢) Giinliik konusma
dilini kullanmak
3. Karar Sorunlari
a) Takipgilerin

fikirlerine katilmak




10. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA PAYLASTIGI IiCERIiGE
TAKIPCILERIN YAPTIKLARI YORUMLAR

Var Yok Belirsiz Notlar

1) Isletmeye aidiyet duygusu
hissetmek
2) isletmeye 6vgii ya da
memnuniyet belirtmek
3) Uriin ve hizmet
kalitesine 6vgii
4) Araba modeli sorgulamak
5) Araba modellerinin
ozelliklerini 6grenmek
6) Araba modellerini
degerlendirmek
7) Fiyat 6grenmek
8) Kredi oranlarim 6grenmek
9) Kampanya bilgisi aramak
10) Yarismalara katilmak
11) Yeni araba modeli
onerisinde bulunmak
12) Yeni hizmet 6nerisinde
bulunmak
13) Kullandi@x araba
modelinden memnun
olmadigim belirtmek
14) Verilen hizmetlerden
memnun olmadigini
belirtmek
15) Sikayette bulunmak
16) istek ve onerilerini
iletmek
17) Insan kaynaklari alimim
o0grenmek
18) Ozel giinleri kutlamak
19) Ulke giindemiyle ilgili
paylasimlar yapmak
20) Yetkili saticilar:

o0grenmek



21) Teknik destek almak

22) Test siiriisii bilgisi almak

23) Etkinlik sorgulamak

24) Egitim sorgulamak

25) OTV hakkinda bilgi
Istemek

26) Elestiride bulunmak

27) Yetkili servisleri 6grenmek

28) Test siiriigiine katilmak

29) Hayalinin bu markadan

bir arabaya sahip olmak

oldugunu belirtmek

30) Yetkili biriyle goriismek

istedigini soylemek

31) Bu marka arabalar hig

alamayacagini soylemek

32) Yarismalarda markaya oy

vermek

33) Showroom yeri bilgisi

almak

34) isletmenin diizenledigi

etkinlige katilmak istedigini

soylemek

35) Yarisma sonuclarinin ne

zaman aciklanacagini

ogrenmek

36) Yarisma ve cekilislere

katilmak

37) Diinya turuna ¢ikan aracin

kac¢ km oldugunu 6grenmek

38) Takas olanaklarini

ogrenmek

39) Engelli bireylere karsi

duyarh olunmasim istemek

40) Odeme Planlarimi

Ogrenmek

41) Engelli bireylerin arag

alim prosediiriinii 6grenmek



42) indirim oranlarim

o6grenmek

11. MARKANIN FACEBOOK SAYFASINDA TAKIiPCILERINE CEVAP

VERME SEKILLERI
Var Yok Belirsiz Notlar

1) Bilgi verme
2) Oziir dileme
3) Destek verme
4) Soru Sorma
5) Sohbet

6) Minnettarhk




EK 2. Degerlendirme Formu

KURUMSAL iLETIiSiM
STRATEJILERI

Kurumsal Yetenek

Stratejisi
Uriin 6zel, seckin, sofistike
Uriin son teknoloji
Uriin teknolojik yenilik icerir
Markanin iiretim becerisi ve yetenegi
Markanin iiriin liretme ve hizmet verme konusundaki uzmanligi
Marka yiiksek kalitede tirlinler iiretir ve hizmetler verir
Uriinlerin satisini hizlandirmay1 amaglar
Marka esitligini gosterir (Yani bir markanin bir iirline kattig1 deger, bir
iiriintin markali degeri ile markasiz degeri arasindaki fark)
Markanin imajin etkiler
Kampanyalardan hizli ve ¢abuk sonuglar elde etmeye galigir
Uriinlerin ve hizmetlerin yararlarim gosterir
Caliganlarin markaya olan baglilig
Calisanlarin markanin arasgtirma ve gelistirme ¢abalarina olan baglilig1 ve
yapmis olduklari katkilar
Marka kalite kontrole 6nem verir
Markanin endiistrideki liderligi
Markanin kiiresel ve ulusal basarilari
Tiiketicinin bir markanin piyasadaki iiriin ve hizmetleriyle ilgili olan
algisii olusturur
Markanin pazar yonelimini gosterir (yatirimet iligkileri, hangi pazarlara
girecegi)

Kurumsal Sosyal

2 Sorumluluk Stratejisi

Marka, sosyal, ¢evresel ve politik konularda toplumun bir {iyesi
Marka topluma katkida bulunur
Markanin kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin reklamini yapar.
Marka ¢evre dostudur
Marka hayirseverdir
Marka egitimsel projelere destek verir
Marka toplum sagligina énem verir
Marka kiiltiirel etkinliklere sponsor olur
Marka milli degerlere dnem verir.
Marka 6zel giinlere saygi duyar.
Markanin toplumun bir iiyesi olarak yapmasi gereken sosyal
zorunluluklara ilgilidir.
Markanin kurumsal itibarini arttirir.
Markanin iyi bir kurumsal vatandaslik imaj1 yansitmasina yardimci olur.

3 Karma Strateji




4 Fotograflar

Kullanilan renkler

Kamera agis1

Isiklandirma (aydinlik, ferah)

Glindiiz mi? Aksam mi1? Gece mi?

Yasam tarzi (aligveris yapmak, kafe veya restorana gitmek, magazalarin
bulundugu cadde de gezmek)

Sinifsal konum ve kimlik (liiks tiiketim, gosteris, iist sinif, orta sinif)
Yag grubu (Gengler mi? Orta yaslt kigiler mi? Yash kisiler mi?)
Hayal giiciine seslenme

Arabanin efsanelestirilip efsanelestirilmedigi

Gelismis teknoloji vurgusu

Arabanin islevselligi (konfor, hiz, gii¢, sportif)

Arabanin tasarimi (klasik, modern)

Arabanin hayranlik uyandirip uyandirmadigi

Mekan (i¢ mekan (showroom) / dig mekan)

Dogada m1 gegiyor yoksa sehirde mi gegiyor?

Dogada geciyorsa vahsi duygular, doganin zorlu kosullar1, macera —
sehirde geciyorsa medeniyet, uygarlik vurgusu

Bireysellik, 6zgiirliik / aile

Performans / fiyat iligkisi

Az yakit tiiketimi / ¢cevreye duyarlilik

Giivenli seyahat, giivenli araba

Kadinlar arzu nesnesi

Duygular (agk, sevgi, huzur, mutluluk, heyecan)




Ek 3. Toyota’nin 5 Numarah Paylasim

= Toyota Turkiye
rovore 9 Eyitl 2016 - &

Bayram seyahatinizin gtvenli ve keyifli gecmesi icin emniyet kemerinizi
takmay| unutmayin!

1

Gorsel 23. Toyota’nin 5 numarall paylasimi





