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Sosyal ag platformlari, arama motorlari, cevrimici ve disi alisveris pratikleri
gibi bircok ortam aracihdiyla kurumlar ve markalar hakkinda cesitli veriler
olusmaktadir. Pazarlama baglaminda buytik veri ile iliskili ve markalar hakkinda
yogun verilericeren kavramlardan biri de marka topluluklaridir. Sosyal aglar, marka
topluluklarina yonelik bir icerik sundugu gibi, kurumlarin paydas gruplari ile iligki
insasina yonelik bir platform niteligi de tasimaktadir. Dolayisiyla kurumlarin sosyal
aglari, marka toplulugu olusturma ve kurumsal iletisime yonelik icerikleri sunma
acisindan ilgili paydaslar ile iliski gelistirmede &nemli platformlar arasindadir.
Bu dogrultuda calismanin amaci Samsung, Huawei ve Xiaomi olmak uzere ti¢
teknoloji markasinin sosyal aglarinda yer alan icerikleri incelemektir. Arastirma
kapsaminda markalarin sosyal medya kanallarini kullanim bicimlerinin daha ¢ok
pazarlama amach halkla iliskiler temelinde sekillendigi sonucuna ulasiimistir.
incelenen markalarin, etkilesim yaratma konusunda sinirli kaldigi, anlam yaratma
becerisini, simetrik dili ve kullanicinin Grettigi icerik yaklasimini Instagram
temelinde daha sik kullandigi; Twitter platformunun marka topluluklarinin ‘sosyal’
faktorlerini hayata gecirme ve trafik olusturma konusunda daha popdler oldugu
gorulmustir. Markalarin paylasimlarinda ‘duygular,” ‘marka faaliyetleri’ ve ‘marka
degeri/yenilikciligi’ temalarinin daha ¢ok 6ne ciktigi; teknoloji markalari arasinda
en popliler ve tim markalarca kullanilan sosyal medya ortamlarinin Facebook ve
Twitter oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal aglar, biylk veri, marka topluluklar, teknoloji

markalari, halkla iliskiler

ABSTRACT
Various data is generated about corporations and brands through social network
platforms, search engines, online and offline shopping practices. One of the

concepts associated with big data in the marketing context and containing
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intensive data about brands is brand communities. Social
networks provide content for brand communities as well
as a platform for building relationships with stakeholder
groups. Thus, corporate social networks are among
the important platforms in developing relationships
with relevant stakeholders in terms of creating a brand
community and presenting content for corporate
communication. In this direction, the purpose of this
study is to analyse the content on the social networks of
three technology brands: Samsung, Huawei and Xiaomi.
Within the scope of the research, it is concluded that the

usage of social media channels of brands is shaped on

brands have been limited in creating interaction and use
their ability to create meaning, symmetrical language and
user-generated content approach more frequently on the
basis of Instagram and the Twitter platform appearing to
be more popular in actualising the ‘social’ factors of brand
communities and generating traffic. It was determined
that the themes of ‘emotions,’ ‘brand activities’ and ‘brand
value-innovation’ are more prominent in the sharing
of brands and the most popular social media used by all
technology brands are Facebook and Twitter. .

Keywords: Social networks, big data, brand communities,

technology brands, public relations

the basis of marketing public relations. It was seen that

EXTENDED ABSTRACT

Big data, from businesses to consumers; science to management creates a great
change in every aspect of our lives (Jagadish et al., 2014, p. 86). Big data has influenced
marketing research and practices as well as many other fields (Matz, & Netzer, 2017, p.
7). Considering that marketing needs to focus on building meaning and relationships
(Duncan, & Moriarty, 1998), big data that provides a data-rich environment is capable
of deeply understanding consumer behaviour and improving marketing practices
(Wang, White, & Chen, 2015).

In marketing, big data reflects the growing digital nature of the“consumer journey”
of consumers “interacting with brands and marketing information” (Hardey, 2014, p.
117). One of the concepts associated with big data in the marketing context is brand
communities.

The brand community is a non-geographically exclusive community based on a
structured set of social relationships between a brand’s fans (Muiiz, & O'Guinn, 2001, p.
412). With the advent of Web 2.0, many marketing and consumer behaviour researchers
believe that brands have found the perfect toolkit for collaborating with their most loyal
consumers and generating the brand’s relationship value together (Cova, & Cova, 2002).

It can be stated that the commitment value of the brand is one of the basic elements
of the relationship established with the brand. This commitment value has a decisive
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role in ensuring customer loyalty. Thus, one of the basic elements of relational marketing,
which is also related to the brand community, is to communicate with customers
(Andersen, 2005, p. 285).

In the study, content analysis was used to examine the content created by technology
brands. The main questions to be answered in the research were determined as follows:
How do brands perform on social media in terms of creating interaction? Which of the
corporate communication-related elements such as marketing public relations,
promotion, event management and reputation management become prominent in
the social media usage forms of brands? What are the prominent themes of brands on
social media platforms? What are the most popular social media environments among
brands?

In order to answer the research questions, the official social networks of Samsung,
Huawei and Xiaomi, the world’s top-selling mobile technology brands, were selected
purposefully. The social accounts of the three most selling brands (Canalys, 2018), which
were accessed through social media links on the official websites, were monitored and
recorded between 01 October 2019 and 31 October 2019, which were randomly
selected. The data were interpreted based on the categories in the studies of Arruda-
Filho, Cabusas and Dholakia (2010, p. 476) and Hollebeek and Chen (2014, p. 70).

Within the scope of the study, the official social media platforms of the brands were
accepted as platforms for creating a brand community and the content created by the
brands was analysed instead of the users’comments. On the other hand, it should be
emphasized that the categories such as“number of likes and follow-ups, who talk about,
October total likes, October total comments and sharing, October highest interacting
posts and most clicked videos” are evaluated based on users and brands. Therefore, in
the quantitative analysis of the data, the social network usage practices of the brands
were examined considering also the users. In the qualitative analysis expressing the

themes in the content, only brands’ posts were taken into consideration and users
comments were excluded.

Based on the findings, it was determined that brands generally shape social media
channels on the basis of marketing public relations (MPR). Facebook’s dynamics and

habits differ among brands; Huawei’s “corporate reputation’, “newsroom’, “event
management”; Samsung’s“MPR’, “announcement”and “advertorial content”and Xiaomi’s
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“corporate success”, “localization”, “MPR” and “consumer decisions” themes were
highlighted. It was concluded that the Instagram platform was used by MPR exclusively
for mobile technologies; especially mobile phones, wireless headsets and smart-watches,
and Facebook and Twitter were the most popular social media platforms among all
technology brands. In relation to being the most established brand, Samsung is the
leader in social media follower statistics, content rates and interaction value headlines,
the big data track is deeper, while Xiaomi has adopted social media accounts in 2018
and beyond, it was determined that it rose rapidly especially in Facebook and Instagram.
Instead of activation the potentials of social media channels, brands tend to integrate
across platforms using the same content. Brands have been limited in creating interaction.
It was seen that brands use their ability to create meaning, symmetrical language and
UGC approach more frequently on the basis of Instagram, and therefore the “symbolic”
value of Instagram channel was higher in the context of brand communities.
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Buyik veri; isletmelerden, tiiketicilere; bilimden, yonetime kadar hayatimizin her
alaninda buiyiik bir degisim yaratmaktadir (Jagadish et al., 2014, p. 86). Son birkag yilda,
“buyuk veri”terimi, sosyal bilimler de dahil olmak tizere bir dizi alanin s6ylemine dahil
olmustur (Halavais, 2015, p. 583). Kiiltirel, teknolojik ve bilimsel bir fenomen olan biiylik
veri (boyd, & Crawford, 2011, p. 663) yasama, ¢alisma ve diisiinme bicimimizi yeniden
sekillendirmektedir (Mayer-Schénberger, & Cukier, 2013, p. 190). Letouze (2012, p. 9)
blylk verinin son derece yeni, hizli ve toplum icin 6nemli oldugunu belirtmektedir.

Buyuk veri, diger bircok alanin yani sira pazarlama arastirmalarini ve pratiklerini de
etkilemistir (Matz, & Netzer, 2017, p. 7). Pazarlamanin anlamlar ve iliskiler insasina
odaklanmasi gerektigi (Duncan, & Moriarty, 1998) dustnuldiginde veri bakimindan
zengin bir ortam sunan buyuk veri, tiketici davranisini derin bir sekilde anlamaya ve
pazarlama uygulamalarini gelistirmeye yardimci olabilecek bir nitelik tasimaktadir
(Wang, White, & Chen, 2015). Kurumlar ve markalar hakkinda sosyal iletisim platformlari,
arama motorlari, cevrimici ve disi alisveris pratikleri gibi bircok ortam / pratik araciligiyla
cesitli veriler olusmaktadir. Pazarlama baglaminda buiyik veri ile iligkili ve markalar
hakkinda yogun veri iceren kaynaklardan biri de marka topluluklaridir.

Marka topluluklari, musteri ¢ekiciligini ve kalicithgini artirmak icin yaygin olarak
kullanilan bir pazarlama aracidir. Bir markaya yonelik ortak ilgi alanlarina sahip bir grup
tiketici tarafindan olusturulan marka topluluklarinin (Kuo, & Feng, 2013, p. 948) iyi
bilinen basari ykuleri arasinda Jeep, Apple Macintosh ve Harley Davidson gibi markalar
bulunmaktadir (Prykop, & Heitmann, 2006, p. 301).

Sanal topluluklar ve e-kabileler genellikle literatlirde ve ¢evrimici pazarlama Web
sitelerinde birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Bazi sanal topluluklar, kabileler gibi
hareket edebilirken; bazi blytk sanal topluluklarin icinde mizik, teknoloji ya da
fotografcilik gibi ortak ilgi alanlarina dayanan birkag¢ kabile bulunmakta olup bu
topluluklarda musteri hizmetleri ile yasanan olumsuzluk gibi paylasilan deneyimler s6z
konusudur (Pathak, & Pathak-Shelat, 2017, p. 18). Pazarlamada, biiytk veri, tiiketicilerin
“markalar ve pazarlama bilgileri ile etkilesime girme”konusundaki“tiiketici yolculugunun”
artan dijital dogasini yansitmaktadir (Hardey, 2014, p. 117). Sosyal aglar, marka
topluluklarina yonelik bir icerik sundugu gibi, kurumlarin paydas gruplari ile iliski
insasina yonelik bir platform niteligi de sunmaktadir. Dolayisiyla kurumlarin sosyal
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aglarda Urettikleri blyUk veri; pazarlamailetisimi, halkla iliskiler daha kapsayici bir ifade
ile kurumsal iletisim a¢indan 6nem tagimaktadir.

Buyuk veri ve marka topluluklari kapsaminda markalarin sosyal aglarda urettikleri
icerikler arastirmaya deger goriinmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci toplam ¢
teknoloji markasinin sosyal aglarinda yer alan icerikleri incelemektir. Bahsi gecen amag
dogrultusunda diinyada en fazla satis oranina sahip cep telefonu markalari olan Samsung,
Huawei ve Xiaomi markalarinin resmi sosyal ag ortamlari nitel ve nicel icerik analizi
tekniginden hareketle incelenmistir. Markalarin ag yolculugunu gozlemlemek, veri
sunma ve icerik Uretme sikliginiizlemek agisindan 6nem tasiyan calismada, kendi basina
merkezi bir kiiltirel teknoloji haline gelen cep telefonu (Goggin, 2006, p. 2) markalarinin
sosyallesme anlayislarina odaklanilmaktadir. Calismadailk olarak biiytiik veri, ardindan
marka topluluklari ve sosyal aglar kavramlari degerlendirilmektedir. S6z konusu iki
basligi ise amag ve yontem ile bulgular, tartisma ve sonug basliklari izlemektedir.

Biiyiik Veri Kavrami

Veri kelimesi Latince orijinli cogul bir kelime olan‘data’kelimesinden gelip glinimiizde
hem tekil hem de cogul anlamda kullaniimaktadir. Kavramin Latince'deki tekil karsilig
ise‘datum’dur. Veri kelimesinin mevcut anlamiyla kullanimina yonelik kdkenleri ise 18.
ylzyil oncl bilim insanlari Priestley, Newton ve Lavoisier ile 1809'da Gauss ve Laplace
gibi erken matematikgilere dayanmaktadir (Holmes, 2017, p. 3). Beseri bilimlerdeki
veriler, belirli bir hiimanistik arastirma nesnesinin bazi yonlerini temsil eden, dijital ve
secici olarak olusturulmus, makinede harekete gecirilebilen bir soyutlama olarak
dusindlebilir (Schoch, 2013, p. 3).

Buytik veri, temel olarak dijital cagda Uretilen biiylik miktardaki veriyi ifade etmektedir.
Hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamis olan bu veri, elektronik posta, Web
siteleri ve sosyal aglar araciligiyla diger bir deyisle Web'te Uretilen veriyi icermektedir
(Holmes, 2017, p. 6). Jacobs (2009, p. 44) ise blytik veriyi,“buyiiklig bizi o sirada yaygin
olan denenmis ve dogru yontemlerin 6tesine bakmaya zorlayan veri” olarak
nitelendirmektedir. Buyik veri terimi géreceli bir anlama sahip olup zaman icinde daha
buyuk veri kiimelerini belirtme egiliminde olmustur. Kavram, bilgisayar biliminde,
diizenli depolama ve isleme altyapilar tarafindan ele alinamayacak kadar biyik veri
kiimelerini ifade etmektedir (Mahrt, & Scharkow, 2013, p. 22).
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Buyik veri, cesitli ic ve dis kaynaklardan ve bunlarin stirekliislenmesinden kaynaklanan
blylk miktarlarda veri akisini ve farkli veri bicimlerini gostermektedir (Wiesenberg,
Zerfass, & Moreno, 2017, p. 96). Mayer-Schénberger ve Cukier’a gore (2013, 6) biyuk
veri, cok buytk miktarda bilgiyi aninda analiz etme ve ondan bazen sasirtici sonuglar
cikarma konusundaki yeni bir yetenedi ifade etmektedir. Bir diger deyisle biiyiik veri;
teknolojinin etkin bir sekilde saklanmasi, yonetilmesi ve islenmesi kabiliyetinin 6tesindeki
veri miktari olarak tanimlanmaktadir (Kaisler, Armour, Espinosa, & Money, 2013, p. 995).

20. yuzyilin sonunda, endustriyel toplumun yerini bilgi temelli toplum almis olup
bu degisiklik glinlik hayati 6nemli 6l¢tide degistirmistir. 90'lardan itibaren dijital
cihazlarin artan kullanimi, stirekli artan miktarda dijital veri Gretilmesine ve birikmesine
neden olmustur. Petabayt ve terabayt kavramlari, bugiiniin diinyasinda yayginlastigi
gibi exabayt ve zettabayt kavramlari da ortaya ¢cikmistir (Nyikes, & Rajnai, 2015, p. 217).
Petabayt cagi tarafindan tanimlanan buiyiik verinin (Halavais, 2015, p. 588) gelisiminde
biyik makine kiimelerine erismeyi saglayan bulut bilisim sistemleri ve farkli uygulama
alanlarindaki stregleri analiz etmek icin veri yakalayan ve paylasan her tiirli cihazin
cogalmasini saglayan nesnelerin internet’i de etkili olmustur (Nifio, & larramendi, 2015,
p. 5). Blyulik veri analizi teknolojisinin daha yeni egilimi, bulutun verilerle birlikte
kullaniimasina yonelik olmustur (Wang, Kung, & Byrd, 2018, p. 4). Verilerin yillar icinde
biyuk veriye yukselmesindeki siralama megabayt, gigabayt, terabayt, petabayt, exabayt
ve zettabayt seklindedir (Nagaraj, Sharvani, & Sridhar, 2018, pp. 147-148).

Buiyiik verinin kdkenleri, internet’in yayginlasmasi ile birlikte 90'larin sonu ile 2000'lerin
basi arasinda ortaya ¢ikan teknolojik sirketlerin veri madenciligi uygulamalarina
dayanmaktadir (Nifo, & larramendi, 2015, p. 2). Verilerden o6rtiik, dnceden bilinmeyen
ve potansiyel olarak yararli bilgilerin 6nem tasiyan bir sekilde ¢ikarilmasi olarak
tanimlanan veri madenciligi (Piatetsky-Shapiro, & Frawley 1991) biyik veri kiimelerinde
ilging, beklenmedik veya degerli yapilarin kesfedilmesidir (Hand, 2007, p. 621). Web
sosyal medyasi tek basina degerlendirildiginde glinimiiz musterisinin tweetler, begeniler,
yorumlar, bloglar, videolar ve goriintiler arasinda glinde 2,5 kentilyon bayt veri Grettigi
tahmin edilmektedir (Strong, 2015). Sosyal medya, nesnelerin internet’i, Web 2.0 verileri,
islem verileri, yazilim gtinltkleri, kurumsal uygulamalar, bilim ve arastirma, saglk hizmeti,
astronomi, genom bilimi, ekonomik veriler, perakende ve Uretim, telekomiinikasyon
ve kamu sektori bliylik veri kaynaklarindan bir kismi olarak siralanabilir (Gupta, & Rani,
2019, pp. 322-327).
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“3V”olarak adlandirilan “miktar, (volume), cesitlilik (variety) ve hiz (velocity)” blylik
verinin cesitli 6zellikleri arasinda siralanabilir (Laney, 2001). Veri miktarinin, bylk verinin
birincil 6zelligi oldugu aciktir. Dolayisiyla blyik veri terabayt hatta bazen petabaytlarla
tanimlanmaktadir. Buiyik verileri gercekten biiylik yapan seylerden biri de bu verilerin
her zamankinden daha fazla cesitli kaynaklardan gelmesidir. Bu kaynaklardan kismen
yeni olanlar log kayitlari, tiklama akislari ve sosyal medyayi iceren Web kaynaklaridir.
Buyuk veriyi tanimlayan ozelliklerden bir digeri de hizdir. S6z konusu 6zellik veri Giretme
veya sunma sikligi olarak da distindlebilir (Russom, 2011, pp. 6-7). Baska bir deyisle
cesitlilik, veri tlrlerinin heterojenligini, temsilini ve anlamsal yorumunu ifade ederken;
hiz, verilerin geldigi hizi ve lizerinde hareket edilmesi gereken zaman gercevesini ifade
etmektedir (Jagadish et al., 2014, p. 88). Yapilandirilmamis veriler, geleneksel veri
tabanlari ve modelleri tarafindan diizenlenmemis ve kolayca yorumlanamayan metin
agirhkli veriler olup Twitter ve diger sosyal aglardaki veriler yapilandiriimamis verilere
ornek olarak gosterilebilir (Arthur, 2013, p. 48).

McAfee ve Brynjolfsson da (2012, p. 63) yukarida deginilen &zelliklere benzer sekilde
blyk verinin Ug tir 6zellige sahip oldugunu sdylemektedir: Bunlar; miktar, cesitlilik
(mesajlar, glincellemeler ve sosyal aglara gonderilen gorintiler, sensér okumalari,
telefonlar, vb.) ve hiz (bilgi, bir kurumun rakiplerinden cok daha hizli olmasina izin veren
gercek zamanli veya neredeyse gercek zamanli olarak Uiretilir) olarak siniflandiriimaktadir.

1990’larin sonuna gelindiginde, teknolojideki hizli gelismeler cok fazla veri tiretmeye
baslamistir. Ote yandan, bu duruma kullanish bilgi acisindan cok az sey eslik etmistir.
2001'den 2008'e kadar olan siire buyk veri gelisimi icin dnemli bir asama niteliginde
olmustur. Blyik veri ilk 5nce miktar, hiz ve verilerin ¢esitliligi (3V) olarak tanimlansa da
ardindan bilgi patlamasi ihtiyacini karsilamak icin daha karmasik yazilimlar gelistirmek
muimkiin olmustur (Wang, Kung, Ting, & Byrd, 2015, p. 3045). Blyuk veri kavraminin
temel Ozelliklerini vurgulayan 3V ifadesinin yani sira Kitchin (2013, p. 262) biyuk veriye
yonelik tanimlarin asagidaki 6zelliklere sahip oldugunu ifade etmektedir:

- Buyuk miktarda, terabayt veya petabaytlik veri icermesi,

Yuksek hiz, gercek zamanli olarak veya neredeyse gercek zamanli olarak olusturulmasi,
«  Cesitlilik, yapilandiriimis ve yapilandirilmamis olmasi,

Kapsamli, tim nifusu ya da sistemi kapsamak icin caba gdstermesi,
«  Cozunurlik, mimkin oldugunca ayrintili olmayi hedeflemesi, ayirt etmede

benzersiz sekilde dizinsel olmasi,
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- Dogasi geregiiliskisel olmasi, farkli veri kimelerinin birlestirilmesini saglayan
ortak alanlar icermesi,
- Esneklik, genisletilebilirlik ve dlceklenebilirlik 6zelliklerini korumasi.

Buyuk verinin degeri, veri parcalari arasinda, bir birey, baskalariyla iliskili bireyler,
insan gruplari veya sadece bilginin yapisi hakkinda baglantilar kurarak elde edilebilecek
yapilardan gelmektedir (boyd, & Crawford, 2011). En blytk verileri biyiik yapan sey,
zaman ve / veya mekan boyunca tekrarlanan gézlemlerdir. Web glinliigu glinde birkag
milyon sayfa ziyaretini kaydetmekte; cep telefonu veri tabani milyonlarca telefonun
her biri icin her 15 saniyede bir zaman ve konum kaydetmekte; perakendeciler ise
binlerce magazaya, on binlerce Urline ve milyonlarca musteriye sahip olmakla birlikte
yilda milyarlarca bireysel islemi kaydetmektedir (Jacobs, 2009, p. 40).

Bircok bireysel islemi kaydeden buytk veri kuskusuz kurumlar ve markalar igin
birtakim degerler Gretmektedir. Blyuk verinin bir kurum / marka acisindan olusturdugu
degerler asagidaki gibi siralanabilir (Kaisler, Armour, Espinosa, & Money, 2013, p. 996):

Buyuk verileri is ve fonksiyonel analiz icin acik bir sekilde kullanilabilir hale
getirerek seffaflik olusturmak (kalite, diistik maliyetler vb.)

Belirli pazar programlari gibi kararlari veya yaklasimlari test edebilen deneysel
analizi desteklemek

Musteri bilgilerine dayanarak, pazar segmentasyonunu daha dar seviyelerde
tanimlamaya yardimci olmak

Musterilerden ve gomiilli sensérlerden gelen veri setlerine uygulanan karmasik

analitiklere dayal gercek zamanli analizleri ve kararlari desteklemek

Yukarida yer alan maddelerden gorildigi Gizere biyik veri kurumlara seffaflik, pazar
segmentasyonu ve analizler agisindan cesitli degerler sunmaktadir. Owais ve Hussein
(2016, p. 257) ise biiylik verinin kurumlara sundugu faydalar asagidaki gibi siralamaktadir:

- Buylk verideki yonetim verileri, akilli araclari kullanarak bircok kullanim
durumuna olanak tanimaktadir. Veriler farkl formatlarda olusturulabilirken,
belirli amaclar icin basarili bir sekilde ortaya cikarilmaktadir.

- Internet’in yararlari kapsaminda degerlendirilen depolama alaninin yarari
(verilerin cevrimici ortamda bulutta veya internet’te depolanmasi) ve bulut

hizmetleri saglayicilarindan (sunucular, depolama ve internet aracili
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uygulamalar) yararlanmak. Her iki avantaj da kuruma, depolama ve bulut bilgi
islem glict agisindan yardimci olmaktadir. Dosyalar bulutta depolandigindan
bu verilere uzaktan veri yedeklemeleriyle erisebilmek mimkiin olmaktadir.
is zekasi yazilimi kullanarak bilyiik verilerden gelen veriler gérsellestirilebilir,
okunabilir ve analiz edilebilir. Bu yazilim, bazi durumlarda son kullanicilarin
gercek zamanli olarak bilgileri hizlica sorgulamasini ve islemesini saglayan
isleme motorlari sunabilmelidir.

Yetenekler agisindan biiyiik veriden elde edilen veriler, is veri analizi yontemlerini
gelistirecektir. Yapilandiriimis, yapilandirilmamis ve yari yapilandiriimis veriler,
bu tir bir isletmede verileri olusturan biiyiik veriyi olusturmak igin farkli tirdeki
verilerle birlikte gruplanmaktadir. Bunun bazi 6rnekleri metin, ses ve video
dosyalaridir. Bu nedenle, akilli bir aracin bu kriterlere dayanan belirli bir modeli

tanimak icin kullanilmasi gerekmektedir.

GUnudmuzln etkilesim ve icerik Gretimi temelli Web 2.0 ile genel olarak nesnelerin
internet’ini ifade eden Web 3.0 kurumlara misteri iliskileri acisindan analiz edilebilir
veriler sunmaktadir. Web 1.0'in okumaya dayali ve kullaniclyr mesajin sadece alicisi
kilan Web asamasindan, kullaniciyi mesajin ureticisi kilan Web asamasina gecis
kuskusuz kurumlar agisindan da yeni pazarlama yaklasimlarina yonelmeyi zorunlu
kilmaktadir. Pazarlamanin sadece triini satmaktan cok daha fazla bir anlami olmasi
iletisime dayali bu pratigin “iliski insasi"na yonelmesini zorunlu kilmaktadir. Bu
kapsamda tliketiciler ile iliski kurmanin temel dinamiklerinden biri olan marka
topluluklari buytk veri Gretimi slirecine dahil olarak markalarin dikkate almalari
gereken platformlar arasinda yerini almistir.

Marka Topluluklari ve Sosyal Aglar

Rheingold (1993, p. 5) online topluluklari“siber alanda kisisel iliski aglarini olusturmak
icin yeterli sayida insanin, yeterli bir insani his ile yeterince uzun bir stire kamusal
tartismalar stirdiirdiiklerinde internet’ten ortaya ¢ikan sosyal kiimelenmeler” olarak
tanimlamaktadir. Marka toplulugu ise bir markanin hayranlari arasinda yapilandiriimis
bir sosyal iliskiler kiimesine dayanan, cografi olarak birbirine bagh olmayan 6zel bir
topluluktur (Mufiz, & O’Guinn, 2001, p. 412). Marka toplulugu kavrami genellikle belirli
bir GirlinG ya da markayi online olarak destekleyen ve deneyim paylasiminda bulunan
bir grup internet kullanicisidir (Meister, 2012, p. v).
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Web 2.0'in ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bircok pazarlama ve tiiketici davranisi arastirmacisi
markalarin en sadik tiketicileriyle is birligi yapmak ve markanin baglanti degerini
birlikte Gretmek icin mikemmel bir ara¢ seti bulduguna inanmaktadir (Cova, & Cova,
2002). Dolayisiyla cevrimici marka topluluklari, tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurmasini
saglayan etkili araclardir (Adjei, Noble, & Noble, 2010, p. 634). Hur, Ahn ve Kim (2011,
p. 1196) bir marka toplulugunu, “belirli bir markaya sahip olan veya bir markaya giclii
bir sekilde ilgi duyan ve hem cevrimici hem de cevrimdisi olan” bir grup olarak
tanimlamaktadir.

Marka ve tlketiciler arasindaki iliskiler agi olan marka toplulugu (Wirtz et al., 2013,
p. 224) su Ug¢ temel bilesenle tanimlanmaktadir (Muniz & O’Guinn, 2001):

«  Takim bilinci: Her bireyi diger topluluk tiyelerine ve topluluk markasina baglayan
duyguyu ifade etmekte olup dogru ve yanlis tyeler arasinda bir fark yaratma
sUreci olan “mesrulastirma” ve “diger markalara muhalefet” olmak Gzere iki
faktor tarafindan belirlenmektedir.

- Ritueller ve gelenekler: Toplulugun icinde ve disinda anlamin ¢ogaltiimasina
ve iletilmesine yardimci olan topluluk tyeleri tarafindan gerceklestirilen
streglerdir.

Ahlaki sorumluluk anlayisi: Topluluk tyeleri arasinda ahlaki bir bagllik yaratan
duygulari yansitmaktadir.

Sosyal ag platformlan 6zellikle marka topluluklari agisindan dikkat cekmektedir.
Sosyal aglar, bir markanin hayranlari ile pazarlamacilar ve diger tiiketiciler gibi marka
unsurlari arasinda yuiksek baglamda bir iletisim saglamaktadir. Kullanici, bir sosyal ag
platformuna giris yaptiginda tercih edilen bir marka toplulugunu begenmekte, takip
etmekte ve diger topluluk tiyelerine cevap vermektedir. Toplulugun icerigini ve haberlerini
arastiran kullanicilar marka ile ilgili hikayeleri, tiketim deneyimlerini, resimleri ve
videolari paylasmakta ve sorular sormaktadir. Boylelikle topluluk gorintr hale
gelmektedir (Habibi, Laroche, & Richard, 2014, p. 125). Dolayisiyla kullanicilarin markaya
iliskin pratiklerinin icerik tGretimi Gzerinden somutlastigi sdylenebilir.

Blyik veri; markalarin, musterilerini tanimlama ve onlar ile iliski kurma yollarini
degistirmekte (Morabito, 2015, p. 6), pazarlama alaninda popdler olan bu kavram
musteriler ile daha etkin bir etkilesimi hedeflemektedir (Rafferty, Rafferty, & Hung, 2016,
p. 3). Dijitallesmis diinyada, tlketiciler iletisim kurmakta, goz atmakta, satin almakta,
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paylasmakta, arama yapmakta baska bir deyisle kendi buytik veri izlerini olusturmaktadir
(Manyika et al., 2011, p. 1). Bolhari (2016, p. 95) musteri deneyiminin ve misteri ile
kurum arasindaki etkilesimin her biri potansiyel birer veri Ureticisi olan elektronik posta,
sosyal aglar, cagri merkezi, mobil uygulamalar, pazarlama bilgi sistemleri, sadakat
programlari ve online satis gibi farkl kanallari ve araclarn kapsadigini dile getirmektedir.
Dolayisiyla pazarlama siirecinde biiylk verinin toplanmasi, analiz edilmesi ve uygulamaya
gecirilerek misteri etkilesiminin ve pazarlama sonuglarinin gelistirilmesi 6nem
tasimaktadir (Arthur, 2013, p. 48). Bu kapsamda marka topluluklari yogun diizeyde veri
icerikleriyle markalarin gesitli veri analizlerine yonelmelerini zorunlu kilmaktadir.

Markalar, sosyal aglarda gercek zamanli veri madenciligine yénelmektedir. Ornegin
Ford Motor, PepsiCo ve Southwest Airlines gibi markalar pazarlama kampanyalarinin
etkisini 6lcmek ve markalaryla ilgili tiketici duyarhihdinin nasil degistigini anlamak icin
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerinde tiiketici génderilerini analiz etmektedir
(Bughin, Chui, & Manyika, 2010). Dolayisiyla kurumlar musterilerini etkilemek icin
internet tabanli sosyal aglari kullanma potansiyelini fark etmis ve sosyal medya, pazarlama
iletisimini is gelistirme stratejilerine dahil etmistir (Moro, Rita, & Vala, 2016, p. 3341).

Tuketiciler, markalarin cesitli 6zellikleri ve markalara karsi algilari ve davranislar
temelinde markalarlailiski kurmaktadir (Veloutsou, & Moutinho, 2009, p. 314). Bu acidan
tiiketiciler, tercih ettikleri markalar, Grlinler ve eglence deneyimleri ile kendini ifade
etme, kendini gerceklestirme ve paylasilan deneyimler aramakta; dolayisiyla en ¢ok
sevilen 6zellik faydaci veya hedonik degerden ziyade markanin “baglanma dederi
olmaktadir (Cova, & Cova, 2001, p. 67). Markanin baglanma degerinin, marka ile kurulan
iliskinin temel 6gelerinden biri oldugu belirtilebilir. Mlsteri sadakatini saglamada s6z
konusu baglanma dedgerinin belirleyici bir roli bulunmaktadir. Dolayisiyla marka
toplulugui ile de ilgili olan iliskisel pazarlamanin temel unsurlarindan biri musterilerle
iletisim kurmaktir. Tiketicileri bir pazarlama diyaloguna dahil etmek, marka katilimini
ve sadakatini saglamak icin 6n kosuldur. Giderek daha fazla sayida kurum, Web destekli
marka topluluklarinin avantajlarini, iliski pazarlamasi iletisimi icin potansiyel bir arag
olarak kabul etmektedir (Andersen, 2005, p. 285). Tiketiciler, farkli ortamlarda cesitli
distince ve davranislarla bir markaya baghliklarini ifade edebilmektedir. Ornegin,
tiketiciler, markayi belirli bir rekabetci tekliften daha Ustiin olarak aktif bir sekilde
savunup, tanitarak sosyal ortamlarda markaya yonelik baghlklarina deginebilmektedir
(Muhiz, & Hamer, 2001). McAlexander, Schouten ve Koening (2002, p. 38) bir marka
toplulugunda paylasilan en 6nemli seyin “anlam yaratma ve muizakere” oldugunu

”
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belirtmektedir. Pathak ve Pathak-Shelat'a (2017, p. 20) gore ise duygular, pazarlama
kararlarinda 6nemli bir rol oynamakta olup ¢evrimici topluluklardan elde edilen duygusal
bilgiler, s6z konusu trliniin veya hizmetin basarili olma olasiligini belirlemeye yardimci
olabilmektedir.

Starbucks Coffee, Deli, General Motors ve Procter & Gamble gibi markalar tuketicileri
ile daha guicluiiliskiler gelistirmek icin ¢evrimici marka topluluklarina dnemli yatirimlar
yapmaktadir. Genellikle bu topluluklar, tiiketicilerin bir marka hakkindaki diistincelerini
ve sorularini paylastigi basit metin forumlari olarak baslayip son 15 yilda gelismistir. Bu
markalardan bazilari da zengin etkilesimli multimedya ortamlarinda benzersiz marka
deneyimleri sunmak icin tasarlanan stratejik pazarlama yatirimlarina yonelmistir (Baldus,
Voorhees, & Calantone, 2015, p. 978).

Wirtz et al. (2013, p. 229) cevrimici marka topluluguna katilimin 6ncili olarak (g
0genin oldugunu dile getirmektedir. Bu dnciillerdenilki, bireyin marka ile 6zdeslesmesini
ve markanin bireye sundugu sembolik islevi iceren marka ile iliskili faktorledir. ikincisi,
sosyal faydalari ve sosyal kimligi iceren sosyal faktérler; Gglincisii ise islevsel faydalari,
belirsizlikten kaginmayi ve bilgi kalitesini iceren islevsel faktorlerdir. Hook, Baxter ve
Kulczynski (2018, p. 227) ise dnculleri“kisi ile ilgili, sosyal baglantili, bilgiile ilgili, eglence
ve teknolojiile ilgili” olmak lizere bes; sonuglari ise “marka ile ilgili, marka toplulugu ile
ilgili ve sosyal baglantili” olmak Uzere (i¢ kategoride toplamaktadir.

Marka topluluklarina dahil olan bireyler ¢esitli acilardan siniflandiriimaktadir. Kozinets
(1999, pp. 254-255) cevrimici topluluklardaki bireyleri, topluluga ve topluluga baghhk
seviyelerine gore dort gruba ayirmaktadir:

« Turistler: Topluluga veya konuya gticli baglari olmayanlar.
Kaynasanlar: Konuya degil de topluluga yonelik guicli baglar gelistirenler.

« lIceridekiler: Hem topluluga hem de konuyla giiclii baglari olanlar.
Adanmislar: Konuya gticli bir sekilde bagl fakat toplulukla zayif baglari olanlar.

Yukarida deginilen siniflandirma incelendiginde marka toplulugu tyelerinin ilgi
odaklarinin sadece topluluk, sadece konu ya da her ikisinin birlikte oldugu gorilmektedir.
Marka topluluklarinin, markalara yonelik olusturduklari iceriklerin yorumlanmasi ve bu
iceriklerdeki anlamlarin ¢o6ziimlenmesi marka iletisimi acisindan c¢esitli cikarimlar
yapmay! mumkun kilacadi gibi markaya yonelik algilari da yorumlamayi miimkiin
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kilacaktir. Ote yandan, marka topluluklarinin yani sira kurumsal sosyal aglarda kurum
tarafindan paylasilan icerikler de kurumuniilgili paydaslar ile hangi anlamlar ve temalar
Uzerinden iliski insasina yoneldigini yorumlamaya yonelik bir biyik veri seti icermektedir.

Markalarin yeni nesli yakalamak, iliski kurgulamak, hedef kitledeki ic goruyi
anlamlandirmak, etkilesim giicii yaratmak, CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi) anlayislarini
okuyabilmek, gercek zamanli iceriklerle markayi glindeme tasimak, cekicilik stratejileri
ve pazarlama faaliyetlerini cesitlendirmek amaciyla yeni olanaklar vaat eden marka
topluluklari, markalar adina buyuk verinin islenmesi anlaminda 6nem arz etmektedir.
Yan'in (2011, pp. 691-692) sosyal medyanin markalamadaki amaclari arasinda
nitelendirdigi marka degerinin kabullnd, iletisimini ve kullanicilari marka ile diyaloga
gecmeye tesvik etme unsurlarinin icerik tretimi slireci agisindan énemli oldugu
belirtilebilir. Marka topluluklarini yonetmek noktasinda islev istlenen sosyal aglar, s6z
konusu siirecin odaginda yer almaktadir. Bu baglamda “kiiltiirel teknoloji” niteligi de
olan buyuk veri ve sosyal medya iliskisi, markalarin resmi Web sitelerinde bulunan
sosyal medya baglantilari Gzerinden analiz edilmeye deger goriinmektedir.

AMAC VE YONTEM

CGalismanin bu bollimiinde sirasiyla amag, yontem, arastirma modeli, evren ve 6rneklem
ile verilerin analizi ve islem alt baslklarina deginilmektedir. S6z konusu alt bagliklarin yani
sira bu boliimde ¢alismanin gegerlik ve giivenirligi konusu da ele alinmaktadir.

Amag

Sosyal aglar, otomatik veri toplama ve madencilik, Web ve mobil analitik, blytik veri
kiimelerinin gorsellestirilmesi, duygu analizi / fikir madenciligi, makine 6grenmesi,
dogal dil isleme ve ¢ok buyuk veri kiimelerinin bilgisayar destekli icerik analizi biylk
veri kapsaminda veri seti olarak incelenebilir (Parks, 2014, p. 355). Bowler (2010, p. 1270)
haber gruplari, bloglar, forumlar, sosyal ag siteleri, podcasting, video yayinciligi, fotograf
paylasim topluluklari ve sanal diinyalar gibi cogu kisinin kullandigi ¢evrimici topluluklarin
arastirma icin onemli kaynaklar oldugunu belirtmektedir. Kurumlarin sosyal medya
aglari marka topluluklari olusturma ve kurumsal iletisim ile iliskili icerikleri sunma
potansiyeline sahiptir. S6z konusu potansiyel cercevesinde ¢alismanin; markalarin ag
yolculugunu incelemek, veri sunma ve icerik Gretme sikligini degerlendirmek agisindan
onem tasidigi sdylenebilir.
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Teknoloji markalarinin sanal ortamdaki blyik veri izlerini okumak, sosyal medya
kullanim dinamiklerini incelemek, etkilesim potansiyellerini gézlemlemek, hedef kitleleri
ile nasililetisim kurduklarinianlamlandirabilmek amaciyla gerceklestirilen arastirmada
en ¢ok satan teknoloji markalarinin (Canalys, 2018) resmi sosyal medya hesaplari analiz
edilmistir. Bu dogrultuda teknoloji markalarinin sosyal medya performanslari halkla
iliskiler baglaminda platform temelliincelenmistir. Markalarin satis istatistikleri ve pazar
paylari cercevesinde gerceklestirilen sosyal medya analizi -markalar tarafindan tercih
edilen- Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube mecralarini kapsamaktadir.

Arastirmada yaniti aranan temel sorular ise su sekilde belirlenmistir:

«  Markalar, etkilesim yaratma konusunda nasil bir sosyal medya performansi
sergilemektedir?
Markalarin sosyal medya kullanim bicimlerinde pazarlama amacli halkla iliskiler,
tanitim, etkinlik yonetimi, itibar ydnetimi gibi kurumsal iletisim ile baglantili
unsurlardan hangileri 6ne ¢ikmaktadir?

« Markalarin sosyal medya platformlarinda 6ne ¢ikan temalar nelerdir?

Markalar arasinda en popiler sosyal medya ortamlari hangileridir?
Yontem

Calismada, nitel ve nicel arastirma yaklasimi temel alinmis, arastirma érneklemi
olarak secilen teknoloji markalarinin sosyal aglardaki paylasimlarini incelemek icin hem
nitel hem de nicel icerik analizi tekniginden yararlanilmistir. icerik analizi, kisaca mesaj
ozelliklerinin sistematik, objektif, nicel analizi olarak tanimlanabilir (Neuendorf, 2017,
p. 1). Genellikle metin icindeki belirli kelimelerin veya kavramlarin varligini, anlamlarini
ve iliskilerini belirlemeyi kapsayan icerik analizi (Gratton, & Jones, 2010, p. 185) nicel
bir yaklasimdan hareketle yiritilebilecegi gibi nitel bir yaklasimdan hareketle de
yuritulebilir (Kuckartz, 2014; Schreirer, 2012). Arastirmada nitel veya nicel icerik
analizinden hangisinin kullanilacagdi ¢alismanin amaci dogrultusunda belirlenmektedir
(Elo, & Kyngas, 2009, p. 109). Calismanin amaci kapsaminda yaniti aranan sorular, nitel
ve nicel icerik analizi tekniginin birlikte uygulanmasini gerektirmektedir.

Nitel ve nicel icerik analizi kurumsal icerikleri incelemede ayri ayri kullanilabilecegi

gibi birlikte de kullanilabilen teknikler arasindadir. icerigin nicel ve nitel analizi arasinda
birtakim farkliliklar olsa da Zhang ve Wildemuth (2017, p. 319) her iki yaklagimin birbirini
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karsilikh olarak dislamadigini dolayisiyla calismalarda birlikte kullanilabilecegini ifade
etmektedir. Diger yandan Schreier (2012, p. 15) nicel ve nitel icerik analizini bolen keskin
bir cizginin olmadigini fakat nitel icerik analizini, nicel icerik analizinden ayiran bazi
ozelliklerin oldugunu vurgulamaktadir. Bu kapsamda bahsi gecen yaklagimdan hareketle
birtakim kurumsal iceriklerin incelendigi calismalar mevcuttur (Richards, Thomas,
Randle, & Pettigrew, 2015; Zhang, & Cole, 2016). Her iki arastirmada karma icerik
analizinden hareketle hem nicel hem de nitel veriler incelenmistir.

icerik analizi, cesitli kurumsal icerikleri incelemek icin faydali bir tekniktir. Bu kapsamda
ozellikle kurumlarin halkla iliskiler araclarindaki icerikler, sosyal iletisim platformlarindaki
gonderiler hem nicel hem de nitel icerik analizinden hareketle incelenebilir. Nicel icerik
analizinin metindeki gorlinen iceriklere, nitel icerik analizinin ise ortik iceriklere
odaklandigi dolayisiyla nitel icerik analizinin yorum temelli bir yaklasimdan hareketle
yapilandinldigi belirtilebilir. Ote yandan sosyal iletisim platformlari acisindan etkilesim
baglaminda nicel verilerin birtakim yorumlar yapmaya zemin sunmasi bu arastirma
kapsaminda hem nicel hem de nitel icerik analizinin bir arada kullaniimasini gerekli
kilmistir.

Arastirma Modeli

Arastirma, betimleyici arastirma modelinden hareketle yapilandiriimistir. Vaismoradi,
Jones, Turunen ve Snelgrove (2016, p. 100) nitel icerik analizinin, nitel betimleyici tasarim
kapsaminda degerlendirilebilecegini ifade etmektedir. icerik analizinde genel
yaklasimlardan biri de betimleyici icerik analizidir (Neuendorf, 2017, p. 42). Drisko ve
Maschi de (2016, p. 70) cogu yorumlayici icerik analizinin betimleyici bir sekilde
tasarlandigini belirtmektedir. Betimleyici arastirmanin temel amaci, mevcut olan
durumun tanimlanmasidir (Kothari, 2004).

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini diinyada en fazla satis oranina sahip cep telefonu markalari
olusturmaktadir. Arastirma sorularini cevaplayabilmek adina diinyanin en ¢ok satan
mobil teknoloji markalarinin (Canalys, 2018) resmi sosyal ag ortamlari 6rneklem
kapsaminda amacli olarak secilmistir. 2018 yilinda Samsung’un satis adedi 293,7 milyon
iken, onu sirasiyla 212,1 milyon ile Apple, 206 milyon ile Huawei, 120,3 milyon ile Xiamio,
119,6 milyon ile Oppo ve 436,1 milyon ile diger markalar takip etmistir (Tablo 1). Yapilan
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analizler cercevesinde resmi Web sitesinde hicbir sosyal medya baglantisi, linki icermeyen
Apple markasi analiz kapsami disinda birakilmistir. Bu kapsamda Samsung, Huawei ve
Xiaomi markalari 6rnekleme dahil edilmistir. En ¢cok satan i¢ markanin resmi Web
sitelerinde yer alan sosyal medya linklerinden hareketle ulasilan sosyal hesaplari, tesad(ifi
olarak secilen 01 Ekim 2019 ile 31 Ekim 2019 tarihleri arasinda izlenerek kaydedilmis
ve s6z konusu hesaplar sahip oldugu tiim icerikler ve etkilesimler temelinde bilgisayara
kaydedilip incelenmistir.

Arastirmada teknoloji odakli marka topluluklarinin / ag ortamlarinin secilmesinin
temel gerekgesi bu markalara yonelik gériindr bir ilginin olmasidir. 2019 yilinda Samsung,
Facebook’ta en fazla takip edilen marka konumunda olup, Twitter'da ise en fazla takip
edilen ilk dort marka arasinda yer almistir (Ramakrishnan, 2019a; 2019b). Teknoloji
odakli markalara yonelik tiiketici talebinin yani sira bu markalar ¢esitli akademik
calismalara da konu olmustur. Oyle ki Hollebeek ve Chen (2014, p. 65) Apple ve Samsung
markalarinin, elektronik sektériinde sahip oldugu glcli rakip pazar pozisyonlarinin
yani sira, bu markalara olan ilgi, farkindalik ve asinalik diizeylerinden hareketle s6z
konusu markalari yurittikleri arastirmanin odagina almistir. Burgess de (2012, p. 28)
arastirmasindaiPhone’u kiilturel teknolojiler tarihinde bir“an” olarak konumlandirmaktadir.

Verilerin Analizi ve islem

Teknoloji markalarinin sanal ortamdaki biy(k veri izlerini okumak, sosyal medya
kullanim dinamiklerini incelemek, etkilesim potansiyellerini g6zlemlemek, hedef kitleleri
ile nasil iletisim kurduklarini anlamlandirabilmek icin yapilan arastirma kapsaminda en
¢cok satan mobil teknoloji markalari, resmi sosyal medya hesaplari analiz edilmistir. Bu
dogrultuda teknoloji markalarinin sosyal medya performanslari halkla iligkiler baglaminda
platform temelliincelenmistir. Markalarin satis istatistikleri ve pazar paylari cercevesinde
gerceklestirilen sosyal medya takibi -markalar tarafindan tercih edilen- Facebook,
Instagram, Twitter ve Youtube mecralarini kapsamaktadir.

incelenen icerik kaynaklari iki gruba ayrnilmistir. Markalarin paylasimlarinin icerigi,
analiz edilen birinci grubu olusturmaktadir. Bu grupta, paylasimlara yapilan takipgi ve
sosyal ag kullanici yorumlari inceleme kapsaminda degildir. Bu durum, ¢alismanin
sinirhligini olusturmaktadir. incelenen ikinci grup icerik kaynagi ise kullanicilari temel
almaktadir. Bu grupta; “bedeni ve takip sayisi, hakkinda konusanlar, Ekim ayi toplam
begeni, Ekim ayi toplam yorum ve paylasim, Ekim ayi en yiksek etkilesim alan gonderi
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ve en ¢ok tiklanan video” kategorilerinde analiz yapilmistir. Dolayisiyla verilerin nicel
analizinde markalarin sosyal ag kullanim pratikleri, kullanicilar da dikkate alinarak
incelenmistir. iceriklerdeki temalari ifade eden nitel analizde ise sadece marka gonderileri
dikkate alinmis, kullanici yorumlari ise kapsam disi birakilmistir.

Marka topluluklarinda yer alan iceriklerdeki etkilesimin anlamlari ve yorumlari
(Hesse-Biber, & Leavy, 2011, p. 27), Muiiz ve Schau’nun (2007, p. 37) deyimiyle toplulugun
merkezinde yer alan mesajlar / paylasimlar Gizerinde durulan bu ¢alismada verilerin
analizinde Berd'in (as cited in Wu, & Pearce, 2014, p. 468) asadida deginilen nitel veri
analiz stireci asamalari izlenmistir.

Kullanicilarin ve markalarin trettigi iceriklerin belirlenmesi ve kontrol edilmesi
- Verilerden analitik olarak kodlarin gelistirilmesi ve timevarimsal olarak
tanimlanmasi
- Kodlarin temalara dénustirilmesi
Materyallerin temalar agisindan siniflandiriimasi
« Benzer ifadeler, desenler, iliskiler, benzerlikler veya farkhliklarin belirlenerek
siniflandiriimis materyallerin anlamli yapilarin ayrilmasi icin incelenmesi
« Belirlenen yapilarin 6nceki arastirma teorileri ve halkla iliskiler agisindan

degerlendirilmesi

Veriler, Arruda-Filho, Cabusas & Dholakia (2010, p. 476) ile Hollebeek ve Chen'in (2014,
p. 70) calismalarindaki kategorilerden hareketle yorumlanmistir. S6z konusu kategoriler
su sekildedir:

Tatmin ya da tatminsizligin ifadesi
« Duygular

Tuketici kararlar
« Marka faaliyetleri

Marka kalitesi / performansi
»  Marka degeri

Marka yenilikgiligi

« Markanin ¢6ziim sunmasi ile verilen sozlerin tutulmasi

Yukarida yer alan kategoriler, nitel icerik analizinin gerceklestirilmesinde temel
degiskenler olarak degerlendirilerek, icerigin yorumlanmasinda s6z konusu degiskenler
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temel alinmistir. icerik analizi kapsaminda toplam kac icerigin incelendigine yonelik
nicel bir sunumun ardindan, veriler nitel agisindan yorumlanmistir.

Rourke, Anderson, Garrison ve Archer’a gore (2001, p. 7) bir kodlama semasinin
guvenirligi, kodlayici tutarhligindan (kodlayici ici glivenirlik) baslayarak kodlayicilar
arasi glivenirlige (birbiriyle hemfikir olan iki veya daha fazla kodlayici) ve sonucta
tekrarlanabilirlige (birden fazla ve farkli arastirmaci grubunun bir kodlama semasini
gulvenilir bir sekilde uygulama yetenegi) yonelik bir stire¢ olarak gorilebilir. Buradan
hareketle veri analizinin nicel kismini olusturan kategoriler olan“begeni ve takip sayisi,
hakkinda konusanlar, Ekim ayi toplam begeni, Ekim ayi toplam yorum ve paylasim,
Ekim ayi1 en yiksek etkilesim alan gonderi ve en ¢ok tiklanan video” her iki arastirmaci
tarafindan ayr ayri kodlanmistir. Bahsi gecen kategoriler ortiik icerikten ziyade sayisal
veriler gibi acik / belirgin icerikler oldugundan giivenirligi degerlendirmek icin her iki
arastirmacinin kodlamalari birbiri ile karsilastirilarak (Schreier, 2012, p. 167) gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Bununla birlikte acik / belirgin icerikler daha standart icerikler
oldugundan ve farkh kisiler tarafindan benzer sekilde daha kolay anlasilacagindan
(Schreier, 2012, p. 177) iki arastirmacinin nicel iceriklere yonelik kodlamalari arasinda
bir uyusmazhgin ortaya ¢ikmadigini da belirtmek dogru olacaktir.

Calisma bulgularinin gegerligini artirmak icin anlagma stirecinin nasil yapilandirilmasi
gerektigine dair Forman ve Damschroder (2008, pp. 54-55) tarafindan vurgulanan ilk
yaklasima gore kodlama guivenirligini saglamak icin iki veya daha fazla bagimsiz
kodlayicinin kodlamasinailiskin nicel anlagsma olcilerinin kullaniimasi gerekmektedir.
Anlasma, kodlama semasi gelistirmenin sonuna dogru olctlmekte; belirli bir seviyeye
ulastiginda kodlar gtivenilir kabul edilmekte ve tim veri setinin kodlamasi devam
etmektedir. ikinci yaklasim ise iki veya daha fazla kodlayicinin verileri bagimsiz olarak
kodladigi, kodlarini karsilastirdidi ve ortaya ¢ikan uyusmazliklari 6lgmek yerine tartisip
¢6zdugu bir konsensus slirecini icermektedir.

Ortiikiceriklere odaklanan nitel icerik analizi teknigine yonelik gecerlik ve givenirligin
saglanmasinda ise “Verilerin Analizi ve islem” bashgi kapsaminda deginildigi Gizere
Arruda-Filho, Cabusas ve Dholakia (2010, p. 476) ile Hollebeek ve Chen'in (2014, p. 70)
calismalarindaki kategorilerin arastirmaya nasil uyarlanabilecegi ve bahsi gecen calisma
disindailgili alan yazindan hareketle markalarin sosyal medya kullaniminda 6ne ¢ikan
temalarin halkla iliskiler alani agisindan nasil yorumlanabilecegi her iki arastirmaci
tarafindan degerlendirilmis, kategorilerin arastirma sorularina hitap edip etmedigi
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incelenmis (Kondracki, Wellman, & Amundson, 2002, p. 226), kodlayici tutarhihdini,
kodlayicilar arasi glvenirligi ve tekrarlanabilirligi saglamak (Rourke et al., 2001, p. 7)
adina nitel analizin de ayri ayri gerceklestiriimesine karar verilmistir. Ortiik icerikleri
incelemeyi amaclayan nitel analiz sonucunda kategorilerin, calisma kapsamindaki
kavramlari yeterince temsil edebilmeleriicin (Schreier, 2012, p. 175) temalar agisindan
yasanan uyusmazliklar bir konsensis stirecinin ardindan (Forman, & Damschroder,
2008, pp. 54-55) tekrar degerlendirilmis, iki arastirmaci da ortaya ¢ikan temalari bagimsiz
olarak gozden gecirip tanimlamis ve onay igin birbirlerine sunmustur (Chan et al., 2012,
p. 282). Bulgularin gecerligini gliclendirmek icin incelenen markalara ait veriler kapsaml
bir sekilde, stirekli karsilastirma yontemi (Silverman, 2005) temel alinip yorumlanarak
nitel analizin nihai sekli yapilandiriimistir.

BULGULAR

Markalarin resmi Web sitelerindeki siralama cercevesinde Tablo 2'de ifade edilen
sosyal medya mecralari, Ekim ayl boyunca izlenerek nicel ve nitel degerlendirmeye
tabi tutulmustur. Alfabetik olarak mecra bazli basliklandirilan analizler, yontem
bélimiinde ifade edilen asamalar baglaminda dile getirilmistir. incelenen tiim
markalarda Facebook linki ilk sirada yer alirken, Huawei ve Samsung markalarinda
Twitter ikinci; XiaomiWeb sitesinde ise Instagram ikinci sirada konumlandiriimaktadir.
S6z konusu tablo markalarin sosyal medya platformlarina yonelik bakis agilarini ve
dnem siralamalarini gérmek adina dnem tagimaktadir (Tablo 2). Ote yandan Huawei
resmi Instagram hesabini resmi Web sitesinde sunmazken, Xiaomi de Youtube baglantisi
vermemekte ancak “MI Toplulugu (Mi Community)” linki ile diger markalardan
farklilasmaktadir.

Sosyal aglarin farkh 6zelliklerinin 6ne ¢ikmasi aglarin kendine 6zgu ozellikleri
agisindan yorumlanabilir gériinmektedir. Ornegin Instagram’in, kullanicilarin yeni icerik
olustururken bir fotograf veya video yayinlamasini gerektirme, fotograflari zenginlestirmek
icin filtreleme islevine sahip olma gibi 6zelliklerden dolay! Facebook’tan farklilastig
sOylenebilir (Lup, Trub, & Rosenthal, 2015). Benzer sekilde Instagram’in pazarlama
iletisimi / marka iletisimine yonelik bir mecra olma potansiyelinin bu platformu
Twitter'dan farklilastirdigi belirtilebilir. Guidry, Jin, Orr, Messner ve Meganck'in (2017,
p.479) belirttigi gibi Twitter ve Instagram birbirinden ¢ok farkli sosyal medya platformlari
olup Twitter kullanicilari, kisa paylasimlara yoneltirken; Instagram’da ise boyle bir
sinirlama yerine metnin ikinci planda kaldigi, fotograf ve videolara dayananan bir
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kullanim s6z konusudur. Gorselligin 6n planda olmasinin Instagram’i etkili bir pazarlama
iletisimi araci kildigi ifade edilebilir (Ting, Ming, de Run, & Choo, 2015, p. 16).

Markalarin Facebook Paylasimlari ve Etkilesim Performanslari

Aralik 2019 tarihi itibariyle betimsel ve iceriksel olarak incelenen diinyanin en ¢ok
satan mobil teknoloji markalarinin (Samsung, Huawei ve Xiaomi) Facebook hesaplari,
Ekim ayi paylagimlari temelinde analiz edilmistir.

Satis istatistikleri dogrultusunda Samsung (@SamsungTurkey), Huawei (@
HuaweiTurkiye) ve Xiaomi (@XiaomiTurkey) seklindeki sirayla ifade edilen marka
Facebook hesaplari, “profil adi, fotografi ve dogrulama’, “hesap acilis tarihi’, “begeni ve
takip sayisi’, “hakkinda konusanlar”, “Ekim ayi toplam gonderi ve begeni” ve “Ekim ayi
toplam yorum ve paylasim” nicel analiz kategorileri analiz edilmistir. Markalarin resmi
Web sitelerindeki baglantilar temelinde gerceklestirilen takip sonrasinda, Tablo 3
olusturulmustur. S6z konusu izlence incelendiginde Huawei markasinin Facebook
sayfasinda dogrulama olmadigi; Samsung ve Xiaomi markalarinin “Turkey” seklindeki
Facebook profillerinin aksine Huawei'nin “Turkiye” seklinde yerel temsille sayfasini
konumlandirdigi gorilmustir. Bu durum glokallesme baglaminda Huawei markasini
on plana taslyabilmektedir. Markalarin hesap acilis tarihlerine bakildiginda en koklii ve
en sosyal ge¢cmise -marka tarihi ile iliskili olarak- Samsung markasinin sahip oldugu
gorilmektedir. Rakiplerinden yedi ve sekiz yil dnce Facebook hesabi acan Samsung'u
(Temmuz 2010) Huawei izlemektedir (Ekim 2017).

Hesap geg¢misleri ile dogru orantili sekilde en ¢ok begenilen markanin Samsung
oldugu, onu yine rakibi olan Xiaomi'nin takip ettigi gozlemlenmektedir. Yaklasik iki
yillik bir hesap olmasina ragmen Xiaomi Facebook sayfasi (519 bin), Huawei markasinin
(246 bin) iki katindan fazla hayran / begeni barindirmaktadir. Ote yandan Samsung
160 milyon begeni ve takip sayisi ile rakiplerinin cok dnlinde yer almaktadir.“Hakkinda
konusanlar”basliginda begeni ve takip istatistiklerine paralel sekilde Samsung 6nde
gitmekte (3948) ancak diger Android platformlari olan Huawei ve Xiaomi markalari
acisindan -begeni ve takip oranlarindaki seviye ile kiyaslandiginda- fark
olusturmamaktadir. 3345 hakkinda konusma ile Huawei markasi -ABD ile Cin arasindaki
ekonomik / ticari gériismeler glindemi ilisiginde- Samsung markasini yakindan
izlemektedir.
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Ekim ayi toplam gonderi ve bedeni istatistikleri raporlandiginda 42 paylasim ve 90
bin begeniile Xiaomi markasininilk sirada yer aldigi gériilmektedir. Facebook platformunu
Samsung (22 génderi 2299 begeni) ve Huawei (21 gonderi 1111 begeni) markalarindan
-iki kat kadar- daha yogun sekilde kullanan Xiaomi, Ekim ay1 drnekleminde Facebook’un
en begenilen telefon markasi olarak dikkat cekmektedir. Ekim ayi toplam yorum ve
paylasim rakamlari incelendiginde de benzer bir tablo ortaya ¢cikmakta, Xiaomi
Facebook’ta 7179 yorum, 1135 paylasim ile ilk sirada bulunmaktadir. Samsung 334
yorum ve 310 paylasim ile ikinci; Huawei ise 164 yorum ve 42 paylasim ile ticlincii sirada
yer almaktadir. Rakiplerinden iki kati kadar fazla paylasimda (42 gonderi) bulunan
Xiaomi, yirmi katindan fazla etkilesim yaratmaktadir.

Markalarin Facebook paylasimlari icerikleri, temalari itibariyle analiz edildiginde
markalarca cesitli glindem konularina yonelik gonderilerin (Cumhuriyet Bayrami, Diinya
Hayvanlari Koruma Giin{) yani sira Grtin tanitimi ve duyurum gibi farklh isleyis
dinamiklerinin de tercih edildigi gortlmektedir. Samsung markasi tema olarak
Facebook’ta trin tanitimini (akilli saat, beyaz esya, TV, telefon, tablet, hava temizleyici,
SSD ile ilgili), duyurum dilini (lansman, Instagram yarismasi) ve advertorial icerikleri
(Modaci Selma Cilek Ciftci ile Note 10 ile tasarim ve QLED ile derbi rittelleri) 6n plana
cikarmaktadir. Huawei ise Facebook platformunu, Samsung markasindan c¢ok farkli
sekilde kullanarak farkhlagmaktadir. Markanin Facebook paylasimlarini halkla iliskiler
temelinde ve “kurumsal itibar (fabrikasyon ve servis siireci, Ar-Ge gelismeleri, 5G/Wifi
6 gibi kurumsal basarilar)’, “etkinlik yonetimi (fuar, etkinlik ve toplanti duyurulari),”kamu
yararina yonelik girisimler (tasarruf soylemi, verimlilik fuari, dijital dontisiim)” ve “basin
bilteni (newsroom benzeri isleyisle basin ve kamuoyuna yonelik gorseller ve raporlar)”
unsurlar cercevesinde yapilandirdidi anlasiilmaktadir.

Xiaomi'nin Facebook hesabricerik analizine tabi tutuldugunda ise Samsung markasina
benzer bir isleyisin tercih edildigi ve akisin genellikle Giriin tanitimlari (telefonlarin
nitelikleri, lansmanlari), kurumsal basarilar (satis rakamlari, Fortune siralamasi), Samsung
markasindan daha yogun sekilde sosyal medya diline uyumlu iceriklerin, sdylemlerin
(merak uyandiran kiictik sorular, Mi fanlar ve “kral geliyor” sdylemleri) ve yerel
gondermelerin (Tirkiye basarilari ve TR'de ilk defa gibi vurgular) 6ne ¢iktigi
gozlemlenmektedir (Tablo 7). Ote yandan Xiaomi markasi, topluluk yénetimine ya da
Cialdini'nin toplumsal kanit ikna taktigine uygun sekilde paylastigi gonderilerle de
(satig istatistikleri, fan soylemi, Cadilar Bayrami kutlamasi) diger markalardan ayrilmaktadir.
Bahsi gecen bulgu, rakiplerine kiyasla daha az kokll bir marka olan Xiaomi’'nin dogrudan
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kendisinin iyi oldugunu ifade etmek yerine kullanicilar tarafindan iyi bulundugunu
aktarmaya yonelik bir stratejiyi benimsedigi seklinde yorumlanabilir.

Markalarin Instagram Gonderileri ve Etki Analizleri

ifade edilen amac, 6rneklem ve sinirliliklar cercevesinde incelenen diger bir sosyal
medya platformunu Instagram olusturmaktadir. Ucretsiz bir video ve fotograf paylasim
sitesi olan Instagram 2010 yilindan beri kullanici sayisi artan sosyal medya platformlarindan
biridir. Ocak 2013’te Instagram’in diinya genelinde kullanici sayisi 90 milyon iken bu
sayl Temmuz 2018'de 1 milyara ulagsmistir (Statista, 2018; Wong, Liu, & Sebaratnam,
2019, p. 1329). Bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, gorsel betimlemeleri
olan Urinleri sergilemek icin etkili bir iletisim ve pazarlama araci olarak 6ne ¢cikmaktadir
(Ting, Ming, de Run, & Choo, 2015, p. 16).

Markalarin -Huawei markasi hari¢- resmiWeb sitelerinde yer alan baglantidan hareketle
incelenen Instagram hesaplari, “profil adi, fotografi ve hesap dogrulama’,“hesap sunus’,
“takipci ve takip sayilari’, “toplam gonderi ve IGTV’, “Ekim ay1 toplam gonderi”, “Ekim ayi
video / fotograf paylasimlari (+¢oklu gdnderi)’, “Ekim ay1 bedeni / yorum” ve “Ekim ayi
en yliksek etkilesim alan gonderi (begeni / yorum)” kistaslari dogrultusunda
karsilastinlmaktadir. Tablo 4'te betimlenen s6z konusu kiyaslamada Samsung ve Xiaomi
markalarinin -Facebook profillerinden farkli olarak-“Turkiye”adlandirmasiyla kullanicilari
karsiladigi; resmi Web sitesinde Instagram baglantisi bulunmayan Huawei'nin ise
“huaweimobiletr” baslidiyla profil olusturdugu goériimektedir. Dolayisiyla Samsung ve
Xiaomi markalarinda glokal bir séylemin éne ¢iktigi belirtilebilir. U¢ markanin da
dogruladigi resmi Instagram hesaplari, farkli sunus ve sloganlarla kullanicilara
sunulmaktadir. Xiaomi“inovasyon”kavramini yiizeye tasirken, Huawei kurumsal bir dille
“Huawei Tirkiye'nin resmi Instagram hesabina hos geldiniz” séylemini -diger sosyal
medya mecralarinda oldugu gibi- devam ettirmektedir. Samsung ise “#FarkliBak”
sunumuyla Grlinlinii (Galaxy Note) 6ne ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda markanin, hashtag
kullanimi aracihgiyla ayni konu ile ilgilenenler ¢ercevesinde bir topluluk olusturma
girisiminde bulundugu ifade edilebilir. Genel takipci sayilarinda - Faceboook'taki gibi-
birinci sirada Samsung yer almakta (361 bin takipgi ve 23 takip), onu Huawei (218 bin
takipgi 16 takip) ve 159 bin takipci ve 25 takip sayisi ile Xiaomi izlemektedir.

Toplam gonderi acisindan incelenen Instagram hesaplarinda 1391 paylasim ve 7
IGTVicerigiile Samsung zirvede konumlanirken, Huawei (625 gonderi 7 IGTV) ve Xiaomi
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(325 gonderi 1IGTV) markalari takiplerini stirdlirmektedir. EKim ayi verileri kiyaslandiginda
ise tablo degismekte, Xiaomi 27 paylasim (2 fotograf dizini ve 25 fotograf) ile ilk siraya
yerlesmektedir. Samsung 24 gonderi (4 video 1 fotograf dizini ve 19 fotograf) Huawei
ise 16 (2 video 2 fotograf dizini ve 12 fotograf) paylasimla rekabeti sayisallagtirmaktadir.
Ekim ayi toplam bedgeni istatistikleri acisindan -621 bin begeni ve 2936 yorumla-
rakiplerinin cok 6niinde yer alan Huawei, aldidi etkilesim puaniyla da (% 13,47, 28 bin
127 bedeni ve 331 yorum) dikkat cekmektedir. Samsung ise 16 Ekim'de paylastigi
“#internetiTadindaKullan” baslikli sosyal sorumluluk génderisiyle fark yaratmakta, 11
bin 710 begeni ve 241 yorumla geribildirim elde etmektedir. Xiaomi ise aylik en diistik
begeni ortalamasina (78 bin bedeni) ragmen aldigi 3709 yorumla verimli bir performans
sergilemektedir. Marka, Ekim ayi en yiksek etkilesimini, Samsung’tan farkli olarak
gerceklestirdigi tiriin lansmaniyla (15 Ekim / Kral geldi #RedmiNote8Pro) kazanmaktadir
(5087 begeni ve 280 yorum). Bu durum markalarin, Grtinlerini halkla iliskiler aracina,
etkilesim trafigine donustlirmesine ve sosyal medya kanali lizerinden talep yaratmasina
ornek olusturmaktadir.

Samsung’un Instagram paylasimlari iceriksel agidan incelendiginde genel olarak
ortaya ¢ikan temalarin “pazarlama amach halkla iliskiler (MPR; “farkh bak” séylemi,
sonbahar manzaralari ve Note 10 kamera zellikleri)’, “sosyal sorumluluk (internet'i
tadinda kullan kampanyasi, hayvan haklari génderisi)” ve “duygu (mutluluk / mutsuzluk
/ huzur kodlari, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami kutlamasi)” oldugu gorilmektedir.
Facebook ile entegre -hatta ayni gorsellerin kullanildigi hesap- daha ¢ok Instagram
platformuna uygun sekilde “manzara” gorselleriyle donatiimistir. Bu dogrultuda
markanin, Grlinlerin islevini takipcilere gostermeyi amacladigi cikariminda bulunulabilir.
Yine Samsung’un Facebook hesabinin tersine (beyaz esya, TV, SDD gibi Girlin gruplari)
“farkhibak” s6ylemiile sadece cep telefonu pazarlamasina odaklandigi Instagram profili,
akis olarak Turkiye'nin dogal giizelliklerine ve bununla ilgili musterilerinin fotograf
paylasimlarina atif icermektedir. Markanin, kiiresel olmanin yani sira yerel bir
konumlandirma stratejisine de yoneldigi sdylenebilir. Bu ydniiyle misterilerini Instagram
paylasimlarina dahil eden marka, platform isleyisine uygun politika izlemektedir.
Huawei de benzer temalar ve paylasimlarla Samsung markasiyla benzer sekilde ayni
temalari kullanmakta, MPR iceriklerini 6zellikle telefonlar lizerinden paylasima
donustirmektedir. Manzara gorsellerinin, kamera 6zelliklerinin odakta oldugu Huawei
Instagram hesabi, ¢esitli telefon modellerinin (Y9 Prime, P30 Pro) ve diger glincel mobil
teknoloji Grtinlerinin (akilli saat ve kablosuz kulaklik) gorsellerini paylasmaktadir. Bu
yoniyle MPR yonii daha baskin olan hesap, Samsung'tan farkl olarak triin / model
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gorsellerini ¢cok sik (gonderilerin yarisi) kullanmaktadir. Xiaomi ise Instagram’da yine
Samsung markasina benzer isleyis ile “kesfecik” hashtag'ini kullanmakta ve Grinin
kullanicilarinin cektigi cektigi manzara fotograflarini paylasmakta, hashtag kullanimi
aracihgiyla konularin etiketlenmesi ile topluluk kurma ve iliski insa etme islevi belirginlik
kazanmaktadir.

Markalarin Twitter Kullanimi ve Etkilesim Degerlendirmeleri

Markalarin Facebook ile birlikte en cok kullandigi sosyal medya mecrasi olan Twitter,
incelenen Ug¢ markanin da Web sitelerinde kendine yer bulmakta ve “dogrulanmis”
profiller Gizerinden resmi temsille kullaniimaktadir (Tablo 5). Diger sosyal medya
platformlarinda oldugu gibi en kodkli gegmise Samsung’un sahip oldugu mecrada,
Samsung sahip oldugu 263 bin, Huawei 145 bin, Xiaomi ise 9260 takipci ile 6ne
¢ikmaktadir. Digerlerine kiyasla kiicuk bir takipgi kitlesine, topluluguna sahip ve en
genc hesap (26 Mart 2018) olmasina karsin Xiaomi begeni degerleriyle (132) rakiplerinin
oninde yer almaktadir. Takipgilerinin birbirine daha yakin ve siki iligkileri olduguna
isaret edebilen s6z konusu tablo, markanin ge¢ katildigi sosyal medya ortamlarindaki

yarigini resmetmek adina 6nem tasimaktadir.

Twitter ekranini“Uriinlerle ilgili en glincel bilgiler” sunusu ile agan Samsung, pazarlama
amach halkla iliskiler anlayisini ve séylemini sanal ortama tasimaktadir. Ote yandan
Huawei, Twitter kullanicilarini“Huawei Tiirkiye Resmi Twitter Hesabi” seklinde resmi ve
kurumsal bir dille; Xiaomi ise “herkes icin inovasyon” sdzlyle karsilamaktadir. Séyleminde
marka kiltlrinG, degerlerini vurgulayan Xiaomi, takip ettigi sadece alti hesapla diger
markalardan ayrilmaktadir (Samsung 49 / Huawei 33). Toplam tweet sayilarinda 39 bin
paylasim ile Samsung ilk; 949 tweet ile Xiaomi ikinci; 527 tweet ile Huawei Gc¢lnci
sirada bulunmaktadir. Etkilesim baglaminda Samsung’un diger iki markaya kiyasla daha
fazla 6ne ciktigi yorumunda bulunulabilir. Ekim ay1 paylasimlarinda ise durum Xiaomi
lehine degismekte (37 tweet), markayi 27 tweet ve 5 retweet ile Samsung izlemektedir.
Twitter'da paylasimlarini video formatinda da destekleyen markalar arasinda Samsung
(26 video 1 fotograf) multimedya dilini video temelinde sekillendirmektedir (Xiaomi 7
/ Huawei 5 video). Huawei disinda hicbir markanin sadece metinden olusan bir tweet
atmadigi Ekim ay1 gonderilerinde, begeni ve paylasilan bir tweetin icerisinde baska bir
hesaptan alinti olmasi durumu olarak nitelendirilen alinti agisindan en basarili marka
Xiaomi olarak géze carpmaktadir.
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Markalarin Ekim ayi en ¢ok etkilesim alan gdnderileri incelendiginde Samsung
markasinin 16 Ekim tarihinde paylastigi sosyal sorumluluk temali “Artik hep birlikte
#internetiTadindaKullan'maya hazir miyiz?” tweeti ile rakiplerinin éniine gectigi
go6zlemlenmektedir (87 yanit, 1282 retweet, 2670 begdeni). Markayi, 22 yanit 208 retweet
ve 164 begeni alan “Sevgili Mi Fanlari... Blylk glin yaklasiyor, Kral geliyor!” tweeti ile
Cinli marka Xiaomi izlemektedir. Rakipleri arasinda en disuk etkilesim puanlamasina
sahip Huawei ise paylastidi 29 Ekim tweeti (“29 Ekim Cumhuriyet Bayrami Kutlu Olsun!”)
ile en yuksek begeni degerine ulasmistir.

Markalarin Youtube Paylagimlarina Yonelik Degerlendirme

Resmi Web sitelerinde Youtube baglantisina yer veren iki markanin Samsung ve
Huawei oldugu ve s6z konusu markalar arasinda en yiksek abone sayisinin 329 bin ile
Samsung'ta yer aldigi anlasilmaktadir (Tablo 6). Youtube platformuna Aralik 2019 tarihi
itibariyle bakildiginda toplam 438 milyon goriintiilenme ile Samsung ilk; 234 milyon
ile Huawei ikinci; 6 milyon 880 bin ile Xiaomi ti¢lincti sirada konumlanmaktadir. 3 Ocak
2011'de agilan “Samsung Turkiye Youtube” kanalini, 11 Mart 2015’te acgilan “Huawei
Mobile Tirkiye” ve 8 Nisan 2019 tarihinde agilan“Xiaomi Tuirkiye” hesaplari izlemektedir.
Youtube kanallarina ylklenen toplam videolarda 201 icerikle Samsung lider olurken;
markayi 85 video ile Huawei ve 28 video ile Xiaomi takip etmektedir.

Teknoloji markalarinin resmi Youtube kanallarindaki en ¢ok tiklanan videolarini
“Kesintisiz Galaxy Duinyasinin Tadini Cikarin! (Samsung, 13 milyon goriintiileme)”, “Yeni
Huawei P30 Serisi (Huawei, 42 milyon 940 bin gorintileme)” ve “Ve Mi 9T karsinizda!
(Xiaomi, 6 milyon 823 bin goriintileme)” olusturmaktadir. 42 milyon 940 bin izlenme
ve 15 bin begeni ile en ¢ok izlenen videoya sahip olmasina ragmen Huawei'nin Ekim
ayinda paylastigi icerik bulunmamaktadir. Ortalama agisindan en diistik video paylasim
oranina sahip olan marka, aralikliicerik trafigiyle dikkat cekmektedir. Ekim ay1 kapsaminda
kanala 13 video yukleyen Samsung markasi, elde ettigi 7 milyon goriintiileme ve 355
yorum, 4190 begeni ve 412 begenmeme istatistikleriyle dikkat cekmektedir. Xiaomi
ise Ekim ayl boyunca yukledigi 7 videoya karsilik edindigi 13 bin goriintiileme ile
verimsiz bir akis saglamaktadir (103 yorum, 133 begeni ve 162 begenmeme).

Youtube Ekim paylasimlarindaki icerikler analiz edildiginde dogrulama iceren tek

hesabin Samsung'ta oldugu, entegre paylasimlarin Youtube hesaplarinda da devam
ettigi (Facebook ve Twitter ortamlarindaki video icerikler), kisa stiren videolarin tercih
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edildigi (20 saniye ile 7 dakika arasinda degisen) ve temalarin (MPR, reaktif icerikler ve
sosyal sorumluluk) diger platformlardaki génderilerle ayni oldugu gozlemlenmektedir.
Huawei'nin paylasimda bulunmadigi Ekim ayinda, Youtube kullaniminda farklihgi Xiaomi
markasi canli akis yaparak (RedMi serisi lansmani) gerceklestirmektedir. Samsung ise
diger sosyal medya mecralarindaki pratiklerine benzer sekilde MPR temali 6zel iceriklerini
(Ali Ece derbi rittielleri, Kerim Savag Sari ve Burak YorUk ile Spor ve Teknoloji gibi) Youtube
ekraninda da paylasmaktadir.

Ote yandan Xiaomi diger markalardan farkli olarak “Mi Toplulugu” baglantisiyla
resmi Web sitesindeki iliski / topluluk yonetimini sosyal medya 6tesine tagimaktadir.
Fan toplulugu seklinde icerik yonetiminin oldugu sayfa, “forum”, “takilma alani” ve
“Mi'den haberler”akislariyla dikkat cekmektedir. Sosyal medya katilimini ge¢ gerceklestiren
marka, kendi hedef kitlesine seslenmek, topluluk yonetimini marka kaynakl yapmak
ve baglilik durumunu pekistirmek adina iletisimini stratejik temellere dayandirmaktadir.
“Mi Toplulugu” Ekim ayi paylasimlari iceriksel acidan degerlendirildiginde marka
tarafindan 10 génderinin paylasildigi goriilmekte; temalarin ise “Uriin inceleme (x5)
“yazihm glincelleme (x2)",“kurumsal basari’, “anket” ve “yarisma”basliklarinda gerceklestigi
anlasiimaktadir. Marka s6z konusu icerikler izerinden 184 bin goriintiileme, 1,5 bin

yorum ve 496 favori kaydi alarak etkilesim kanallarini ¢esitlendirmektedir.

Web sitesinde Apple benzeri tasarimin oldugu Xiaomi, Mi Topluluk baglantisiyla
farkhlasarak marka sadakati ve iliski yonetimi acisindan avantaj elde etmeye calismaktadir.
Huawei markasi ise standart sosyal medya mecralarinin (Facebook, Instagram, Twitter
ve Youtube) yani sira resmiWeb sitesinde paylastigi“LinkedIn”linki ile diger markalardan
ayrilmakta, is ve itibar yonetimine yonelik sosyal agini bu kanaldan ylritmektedir.
Marka s6z konusu agda, MPR temasindan Ote altyapi hizmetleri, is yonetimi, etkinlik
yonetimi (konferans, sdylesi, basin toplantisi gibi) ve kamusal séylem temali gonderileri
resmi glindem formatinda ve kurumsal dilde paylagmaktadir. Huawei LinkedIn linki ve
paylasimlari temelinde -diger markalardan farkli olarak- kurumsal itibar ve is yonetimine,
is agina verdigi dnemi yansitmaktadir.

TARTISMA VE SONUC
Soylem ve pratik degeriyle halkla iliskilerin bir parcasi haline gelen biiylk veri,“dogal

veri izleme” ortamlari olan sosyal medya baglaminda markalarin topluluk ve iligki
yonetim dinamiklerini etkilemektedir. Kurumsal bir fenomen seklinde betimlenen
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buyik veri, algoritma temelli yapisiyla sosyal mecralari da icine alarak bilgi / hiz
toplumuna hizmet etmektedir. Stacks'in (2017, p. 87) belirttigi Gizere glinimuizde biyik
veriyi bu kadar buyilik yapan sey, farkli teknolojik cihazlar tarafindan Uretilen,
kaydedilebilen, elenebilen ve analiz edilebilen muazzam miktarda veridir. Sosyal medya
platformlari da kurumsaliletisim ve marka iletisiminde 6nemli miktarda verinin Gretildigi
platformlardir. Wiencierz ve Rotger (2019, p. 1) kurumlarin, paydaslarini ve rakiplerini
daha iyi anlamak ve boylece kendi performanslarini optimize etmek icin biyiik veriden
yararlanabilecegini ifade etmektedir.

Calisma kapsaminda hazir ve ortak ilgi alanina sahip bireyleri ve gruplari marka
iletisim siirecine dahil etmek icin bir firsat sunan marka (sosyal) aglari, diinyada en
fazla satis oranina sahip cep telefonu markalari olan Samsung, Huawei ve Xiaomi
markalarinin resmi sosyal ag ortamlari drneklemi temelinde nitel ve nicel icerik analizi
tekniginden hareketle incelenmistir. Markalarin ag yolculugunu goézlemlemek,
cerceveleme yaklasimina atifla kendi marka cercevelemelerini ¢cikarsamak, veri sunma
ve icerik Uretme sikhigini izlemek dogrultusunda deger tasiyan ¢alisma, teknoloji
markalarinin ve bu baglamda cep telefonu markalarinin sosyallesme anlayislarini
resmetmektedir.

Elde edilen bulgulardan hareketle genel olarak markalarin sosyal medya kanallarini
kullanim bicimlerinde sosyal medya kanallarinin daha ¢cok pazarlama amacli halkla
iliskiler (MPR) temelinde sekillendigi, 6zellikle Samsung ve Xiaomi markalarinin
Facebook ve Twitter mecralarini reklam / tanitim ekranina donusttrdugu belirlenmistir.
Markalarin sosyal medya kanallarini kullanim bicimlerinde pazarlama amagli halkla
iliskiler yaklasiminin 6ne ¢ikmasi Papasolomou ve Melanthiou’nun (2012, p. 320)
sosyal medyanin informel ve daha kisisel bir sekilde etkilesim kurmaya imkan
tanimasinin kurumlar tarafindan butinlesik pazarlama iletisimi kampanyalarinda
kullanilabilecek gui¢lii bir arag oldugu ¢ikarimi ile agiklanabilir goriinmektedir. Markalar
arasinda Facebook kullanim dinamiklerinin ve aliskanlklarinin farklilastigi, Huawei'nin
“kurumsal itibar”, “newsroom”, “etkinlik yonetimi”; Samsung’un “MPR’, “duyurum” ve
“advertorial icerik” ve Xiaomi'nin “kurumsal basari”, “yerellestirme”, “MPR" ve “tliketici
kararlari” temalarini dne ¢ikardigi sonucuna ulasiimistir. Dolayisiyla Huawei'nin ilgili
paydas gruplariile iliski kurma baglaminda kurumsal itibar, medya iliskileri, etkinlik
duyurulari; Samsung’un pazarlama amach halkla iliskiler, Griin tanitimi; Xiaomi'nin
ise kurumsal basarilari duyurma, yerellestirme stratejisi ve tGrlin tanitimi gibi alanlara
yoneldigi gorilmustir.
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Instagram platformunun markalarca sadece mobil teknolojilere -6zellikle cep telefonu,
kablosuz kulaklik ve akilli saat- ydnelik MPR odaginda isletildigi; Facebook ve Twitter
hesaplarinda beyaz esya, TV, akilli ev aletleri gibi tirlinler 6n plana ¢ikarilirken, Instagram'da
telefon modellerinin vurgulandigi goriilmustir. Teknoloji markalari arasinda en popiiler
ve tim markalarca kullanilan sosyal medya ortamlarinin Facebook ve Twitter oldugu
belirtilebilir. LinkedIn agina ise sadece Huawei'nin resmi Web sitesinde yer verilmistir.
incelenen tiim markalar tarafindan kullanilan sosyal medya ortamlarindan birinin
Facebook olmasi Shen ve Bissell'in (2013, p. 630) Facebook’un bir marka olusturmak
veya mevcut markasini gelistirmek isteyen kurumlar agisindan giderek daha popdiler
bir hale geldigi ¢cikarimi ile uyumlu gériinmektedir. Benzer sekilde Smith, Fischer ve
Yongjian da (2012, p. 111) Twitter ve Facebook gibi medyalarin, markalarla ilgili olumlu
dusunceleri yaymak ve markalarin goriintrltigini artirmak icin tiketicilerle is birligi
yapma konusunda daha fazla firsat sunduklarini dile getirmektedir. Markalarin online
topluluklar ile iliski insasinda sosyal aglara yonelmeleri marka goriinurligund artiracagi
gibi markaya yonelik olumlu imaj yapilandirmasina da katki sunacaktir.

En kokli marka olmasiile iliskili olarak Samsung'un sosyal medya takipci istatistiklerinin,
icerik oranlari ve etkilesim degeri bashklarinda 6nde ve bu iceriklerde biiyiik veri izinin
daha derin oldugu; 6te yandan Xiaomi'nin sosyal medya hesaplarini 2018 ve sonrasinda
hayata gecirmesine ragmen 6zellikle Facebook ve Instagram mecralarinda hizla yikseldigi
soylenebilir. Markalar, sosyal aglarin potansiyellerini harekete gecirmek yerine ayni
icerikleri kullanarak platformlar arasi entegre isleyise yonelmistir. S6z konusu entegre
isleyis Facebook gonderilerinin aynen Twitter'da ya da Youtube videolarinin aynen
diger aglarda paylasilmasi seklinde gerceklesmektedir. Platformlar arasi entegre isleyis,
dijital kurumsal iletisimin bGttncil bir sekilde yirittlmesi bakimindan 6nem tasimakla
birlikte markalarin, sosyal aglarin 6zelliklerine gore bu aglar farkl sekillerde kullanmalari
da 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla ayni ya da benzer icerikleri farkh aglarda paylasmak
yerine platform 6zellikleri temelinde icerik farklilastirmanin kurumlar agisindan 6nemli
oldugu soylenebilir. Bu kapsamda kurumlar / markalar, ayni ya da benzer icerikleri farkli
sosyal medya platformlarinda paylasmaktansa her platformun kendi 6zellikleri ve isleyisi
cercevesinde birtakim icerikler paylasabilir.

Markalarin Twitter profilleri icerik analizine tabi tutuldugunda entegre, biitlinlesik
kullanimin 6ne ¢iktigr anlasiimaktadir. Facebook paylasimlarini bire bir Twitter
platformunda da paylasan Samsung, Huawei ve Xiaomi, platform ozelliklerini
kullanmaktan ve interaktif iliskiden cok, icerigi aynalamaya odaklanmaktadir. Sosyal
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medya ortamlari arasindaki farkliliklari ve avantajlar kullanmayan markalar, tema olarak
-Huawei hari¢c- MPR odakli paylasimlarda bulunmaktadir (Tablo 7). Dolayisiyla Huawei
markasl, Facebook hesabinda oldugu gibi Twitter platformunu da resmi ve kurumsal
sOylemle yonetmekte; sosyal sorumluluk, etkinlik, itibar ve newsroom (haber merkezi,
basin bilteni benzeri icerikler) temalarinda paylasimlarda bulunmaktadir. Samsung
markasi ise sosyal medyaya 6zel yarattigi MPR temali iceriklerle (Ali Ece QLED TV derbi
ritielleri ve Modaci Selma Cilek Ciftci ile Note 10 ile tasarim gibi) diger markalardan
ayrilarak marka iletisim giiclinii 6ne ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla ilgi cekici birtakim temali
iceriklerin kullanicilar ile etkilesimi gliclendirecedi ve kullanicilari da icerige yonelik
katki sunma noktasinda olumlu olarak yonlendirebilecegi ifade edilebilir.

Arastirma kapsaminda incelenen markalarin, etkilesim yaratmak konusunda sinirh
kaldigi, anlam yaratma becerisini, simetrik dili, UGC (ire-tlketici, kullanicinin Urettigi
icerik) yaklagimini Instagram temelinde daha sik kullandigi, Samsung’un “farklibak”;
Xiaomi'nin ise “kesfecik” bashklariyla takipgilerinin fotograflarini resmi hesaplarinda
yayinlamasindan dolay1 marka topluluklari baglaminda Instagram mecrasinin“sembolik”
dederinin daha ylksek oldugu belirtilebilir. Carah ve Shaul’'un (2015, p. 69) ifade ettigi
Uzere dikkati yakalayan bir imaj makinesi (image machine) olarak Instagram, imaj
olusturmayi ve bunlarla etkilesim kurmayi tiiketicilerin glinliik yasamlarina yayarak
markalarin faaliyet gosterdigi alani genisletmektedir. Bu dogrultuda Instagram'’in, gorsel
boyutu 6ne c¢ikararak marka topluluklari ile iliski insasinda markaya yonelik imaji
yapilandirmada markalarin yonelebilecekleri platformlardan biri oldugu belirtilebilir.

Trafik yaratma glictiniin 6zel giinler ve lansmanlar ile sinirl kaldigi (Huawei“Y9Prime,”
Xiaomi “RedMi” lansmanlari, Samsung ve Huawei “Cumhuriyet Bayrami” mesajlari),
Twitter platformunun marka topluluklarinin“sosyal”faktorlerini hayata gecirme ve trafik
yaratma konusunda daha popiiler oldugu (Samsung “#internetiTadindaKullan” icerigi
ve Huawei“29 Ekim Cumhuriyet Bayrami” kutlama mesaji), marka topluluklarinin “takim
bilinci”boyutu islevinin“Mi Toplulugu” ve Twitter ortaminda somutlastigi dile getirilebilir.
Ote yandan sadece trafik yaratma acisindan degil, paydas gruplari ile iliski insasi acisindan
da hashtag kullanimi markalar agisindan 6nem tasidigindan markalarin lansmanlar ya
da oOzel glnler ile sinirlandirmadan hashtag araciligi ile iliski ve iletisim insasina
yonelmeleri gerekmektedir.

incelenen markalar arasinda sosyal medyaya ézel iceriklerin / sunumlarin ve sosyal
sorumluluk temasinin daha cok #internetiTadindaKullan kampanyasi ve Ali Ece, Kerim
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Savas Sari gibi sosyal medya ylizleri ile Gretilen videolar araciligi ile Samsung markasi
tarafindan trafige dontstirildigu; sosyallesme yerine Huawei ve Xiaomi Facebook
akisi ve temalari, Samsung beyaz esya ve TV reklam tweetleri gibi haber / basin merkezi
tlirt yapinin daha sik tekrarlandigi sonucuna ulasiimistir. Kuskusuz hashtag araciligiile
trafik yaratmanin yani sira halkla iliskiler baglaminda kurumlar ve markalar ilgili paydas
gruplariile iliski insasina yonelmekte, hashtag etrafinda olusan topluluklar ile iki yonl,
etkilesimli ve simetrik bir iletisim yaklasimi temelinde iliski gelistirme siirecini
yuritmektedir.

Sosyal medyaya en gec katilan marka olmasina karsin Xiaomi markasinin “Mi
Toplulugu” Gizerinden “forum”, “takilma alani” ve “Mi'den haberler gibi linkler ve yazilim
/ glincelleme duyurulari tzerinden marka toplulugu yonetme bilincine daha uygun
hamleler gerceklestirdigi soylenebilir. Ag paylasimlarinda 3V yaklasimi (miktar, cesitlilik
ve hiz) baglaminda Huawei Youtube hesabinda Ekim ayl boyunca hi¢ paylasimin
olmamasi, Samsung ve Xiaomi'nin aralikh video ylklemeleri icerik cesitliligin sinirli
kaldigi seklinde yorumlanabilir. Bu dogrultuda giincel, diizenli icerikler paylasmanin
marka iletisimi ve kurumsal sosyal medya kullaniminin amacina uygun olarak kurumsal

iletisim stratejisini dijital mecralara tagima acisindan deger tasidigi vurgulanabilir.
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TABLOLAR VE SEKILLER

Tablo 1: Markalarin 2018 Y1l Satis Rakamlari ve Pazar Paylari

En ¢ok satan Satis adetleri Pazar paylari 2017 satis adetleri | Bir 6nceki yila gore
markalar (2018) (milyon) (ylizde) (milyon) fark (yiizde)
Samsung 293.7 % 21.2 316.6 -%7.2
Apple 212.1 % 15.3 215.8 -%1.7
Huawei 206 % 14.8 153.2 + %34.5
Xiaomi 120.3 % 8.7 91.4 +%+31.6
Oppo 119.6 % 8.6 112 + %6.9
Digerleri 436.1 % 31.4 566.2 - %23
Toplam 1.388 %100 1.455 - %4.6

Kaynak: Canalys, 2018.

Tablo 2: Markalarin Web Sitelerinde Yer Alan Resmi Sosyal Medya Mecralari

Markalar Resmi Web siteleri Web ﬂ?elerlndekl M Ekitra sosyal
linkleri baglantilar
Samsung Www.samsung.com/tr yYy@oo Yok
Apple www.apple.com/tr Yok Yok
Huawei www.huawei.com/tr n Yy O in
Xiaomi www.mi.com/tr
Tablo 3: Markalarin Resmi Facebook Hesaplarina Yonelik Analiz
Facebook Samsung Huawei Xiaomi
@SamsungTurkey @HuaweiTurkiye @XiaomiTurkey
Profil adi, fotografi ve dogrulama g'é
HUAWEI
Samsung @ Huawei Tirkiye X?aomi Tirkiye @
Hesap acihis tarihi 03 Temmuz 2010 04 Ekim 2017 22 Ocak 2018
Begeni ve takip sayisi 160 mn, 160 mn 246 bin, 248 bin 519 bin, 525 bin
Hakkinda konusanlar 3948 3345 2074
Ekim ay1 toplam gonderi ve begeni 22/2299 21/1111 42 /90 bin
Ekim ay1 toplam yorum ve paylasim 334/310 164 /42 7179/1135
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Tablo 4: Markalarin Resmi Instagram Hesaplarina Yonelik Yapilan Analiz

Instagram

Samsung

Huawei

Xiaomi

Profil adi, fotografi ve hesap
dogrulama

samsungturkiye &

e

huaweimobiletr &
)
HUAWEI

*Resmi Web sitesinde
link yok

xiaomi.turkiye #

®

Hesap sunus

Samsung Turkiye
“Hayata farkl bakmaya
hazir misin? #withGalaxy
ve #FarkliBak ile fotografini
paylas, Samsung Turkiye
Instagram hesabinda yer
alma sansi yakala!”

Huawei Mobile Turkiye
“Huawei Turkiye'nin
resmi Instagram
hesabina hos geldiniz”

Xiaomi Turkiye
“Herkes icin inovasyon”

Takipgi ve takip sayilari 361 bin/23 218 bin/ 16 159 bin/ 25
Toplam gonderi ve IGTV 1391/7 625/7 325/1
Ekim ayi toplam génderi 24 16 27

Ekim ayi1 video / fotograf

paylasimlari (+¢oklu 4/20(+1) 2/14(+2) 27 fotograf (+2)
gonderi)

Ekim ayi begeni / yorum 158 bin / 1076 621 bin / 2936 78 bin /3709

Ekim ayi1 en yiiksek etkilesim
alan gonderi (begeni/
yorum)

16 Ekim
“#internetiTadindaKullan”

% 3,48 (11.710/ 241)

08 Ekim “Cift tikla,
icinden eglence cikar.
#Huawei #Y9Prime2019”

% 13,47 (28.127 / 331)

15 Ekim “Kral geldi
#RedmiNote8Pro
#KesfeCik”

% 4,25 (5087 / 280)
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Twitter Samsung Huawei Xiaomi
Samsung Tiirkiye & | Huawei Tiirkiye @ | Xiaomi Tiirkiye &
Profil adi, fotografi ve hesap @SamsungTurkiye @HuaweiTurkiye @XiaomiTurkiye
dogrulama @ §"é @
HUAWEI
06 Aralik 2010
“Samsung Urlnleriyle 04 Ekim 2017 26 Mart 2018
Hesap acilis tarihi ve sunus ilgili en glincel bilgileri “Huawei Turkiye Resmi “Herkes icin
bulabileceginiz resmi Twitter Twitter Hesabl” inovasyon”
hesabimiza hos geldiniz!”
Takipgi, takip edilen ve . .
PSP 263 bin/49/ 31 145 bin /33 /40 9260/6/132
begeni degeri
Toplam tweet 39 bin 527 949
Ekim ay1 tweet ve retweet 27/5 22 37
Ekim ayi video / fotograf 26/1 5/14 7730
paylasimlari
Ekim ay1 begeni ve alinti 7 11/2 20/3
. ) | 16Ekim“Artikhepbirlikte | 29Ekim“29Ekim | 02 EKim“Sevaili Mi
Ekim ayi en yuksek etkilesim | . . , . Fanlari... Blytk
#InternetiTadindaKullan'maya | Cumhuriyet Bayrami .
alan tweet (yanit / retweet / o p glin yaklastyor, Kral
begeni) hazir miyiz? Kutlu Olsun! geliyor”
(87/1282/2670) (3/87/221) (22/208/164)
Tablo 6: Markalarin Resmi Youtube Hesaplarina Yonelik Gergeklestirilen Analiz
Youtube Samsung Huawei Xiaomi
. Xiaomi Tirkiye
Hesap adl, Samsung Turkiye © o @ abone
fotografi ve @ DD ’ ’ g’é t!:] Ba a‘ﬁ: NSRS S o
dogrulama - *Resmi Web sitesinde
link yok
Hesap acilis

tarihi ve toplam
gorintileme

30cak2011/438 mn

11 Mart 2015/ 234 mn

08 Nisan 2019/ 6 mn
880 bin

Abone ve video
sayisl

329 bin /201

131 bin /85

8,11 bin/28

Hesabin en ¢ok
tiklanan videosu

“Kesintisiz Galaxy Diinyasinin

“Yeni Huawei P30 Serisi” (42 mn

“Ve Mi 9T karsinizda!” (6

(gorinttleme / Tadini Cikarin!” (13 mn / 145/ . X . mn 823 bin/ 746/ 5,7
yorum / begeni / 5,6 bin / 3,2 bin) 940 bin/580/15 bin /7,6 bin) bin/61)
begenmeme)

Ekim ayi toplam

video ve 13/7mn 0 7/13 bin
gorintileme

Ekim ayi toplam

yorum ve begeni 355/4190/412 0 103/133/162
(+begenmeme)
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Tablo 7: Markalarin Sosyal Medya Kullaniminda One Cikan Temalar

Sosyal medya

One cikan temalar

platformlari
Samsung Huawei Xiaomi
Basin bulteni (newsroom)
Kamu yararina yonelik Kurumsal basarilar
Urdin tanitimi (MPR) yararina y Uriin tanitimi (MPR)
girisimler - M .
Facebook Duyurum o Yerellestirme soylemi
L Kurumsal itibar (marka L
Advertorial icerikler R R . Tuketici kararlari (merak/
yenilikgiligi ve faaliyetleri) soru)
Etkinlik yonetimi
Sosyal sorumluluk
MPR (mobil/telefon) MPR (telefon/mobil) MPR (telefon/mobil)
Instagram Duygu Turkiye dogal glizellikleri | Turkiye dogal guizellikleri
Turkiye dogal gtizellikleri Reaktif dil (yerel) Reaktif dil (ktresel)
Reaktif dil (yerel)
Facebook paylagimlari/ Facebook paylasimlari/
entegrasyonu entegrasyonu (sosyal Facebook paylasimlari/
Twitter MPR (Farkli Grlin yelpazesi | sorumluluk, etkinlik, itibar entegrasyonu
ve sosyal medya 6zel ve newsroom) MPR (telefon)
icerikleri/unluleri)
Facebook ve Twitter
ortamlarindaki video MPR (telefon)
Youtube icerikler (MPR, reaktif - Basin toplantisi canli yayin
icerikler ve sosyal (RedMi)
sorumluluk)
LinkedIn (kurumsal itibar, ) MlTopIqu"gu (UrCin
o - inceleme, glincelleme,
- is yonetimi ve kiresel
Diger - : kurumsal basarilar, marka
ekonomik entegrasyon S
bagliligi ve iliski ydnetimi
temalan) >
odagi)
240 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2020, 58, 201-240




