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Oz

Sosyal medya siteleri sayesinde markalar mevcut ve potansiyel miusterileriyle sosyal iliskiler ku-
rup yonetebilmektedir. Markalar, sosyal medya kanaliyla, bilinirliklerini artirabilir, tiriin ve hizmet-
leri hakkinda takipgilerine bilgi verebilir ve gesitli amaglara sahip kampanyalarini ve kurumsal mesaj-
larini duyurabilirler. Bu ¢alismada, kiiresel 6lgekte en ¢ok kullanilan sosyal medya sitelerinden olan
Twitter tizerinde, markalarin sosyal medya kullanimlarinin analiz edilmesi amag¢lanmaktadir. Bu he-
defe ulagmak icin, 6ncelikle sosyal medya kavrami, karakteristikleri ve kullanim 6zellikleri incelen-
mistir. Sonrasinda marka iletisim kavrami ve marka iletisiminde sosyal medya kullaniminin énemi
incelenmistir. Tiirkiye Otomotiv Distribiitorleri Derneginin 2017 Ocak-Mart Perakende Otomobil
Satislar1 raporuna gore Renault, Hyundai ve Fiat en ¢ok satan otomobil markalar1 arasinda yer almak-
tadir. Dolayisiyla bu markalarin Twitter hesaplar: arastirmamiza konu edilmistir. Belirtilen otomobil
markalarinin resmi Twitter hesaplarinda 1 Aralik 2016 ile 28 Subat 2017 arasinda yaptiklar1 paylagim-
lara yonelik igerik analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore belirtilen otomobil markalarinin, bilgi
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paylagma amagli iletisim yaptiklari, farkli amaglar i¢in ayn1 Twitter hesabini kullandiklari ve takipgile-

riyle etkilesim asamasinda onlar1 yeteri kadar onaylamadiklar: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Twitter, Otomobil, Pazarlama {letisimi
JEL Kodlar1: M30, M31, L86

Abstract

Thanks to social media sites, brands can increase their awareness, let their followers know about
their products and services, announce different types of campaigns for various purposes and pitch
their corporate messages. As more people join social media sites and use them regularly, social me-
dia landscape is bound to get bigger in the future. Social media has grown as a competitor to traditi-
onal media and has been an important component of integrated marketing communications. Consu-
mers participate in social media sites such as Twitter, Facebook, Instagram, and YouTube, and share
their experiences with brands’ products and services on these platforms. Brands can also create online
profiles, get featured on social media by introducing these profiles on brand websites, and try to use
relational messages to optimize their relationship with their prospective and current customers. The
flexible structure of social media allows rapid dissemination of messages. Therefore, social media pro-
vide great opportunities to brand managers who want to have a positive effect with positive mouth-to-
mouth (WOM) communication. In addition to this, Twitter enables brands to communicate with their
existing and potential customers by using an electronic WOM (e-WOM) tool. E-WOM is a new chan-
nel for consumers to express their thoughts and it is more effective than traditional WOM due to its
access to wider audiences. Most of the text-based information provided to e-WOM are available on the
Internet is archived and can thus be used for an indefinite period. Therefore, e-WOM is much more
reliable than other sources on the Internet since it is written and archived. Millions of users share their
thoughts on different topics related to everyday life through micro-blogging. Micro-blogging is one
of the newest forms of social media and is often associated with Twitter. The use of Twitter by brands
also revealed the use of Twitter as an internal communication and online listening tool. Furthermore,
Twitter might be accepted as a tool to generate e-WOM and go viral. By increasing consumer enga-
gement in brand communications and encouraging e-WOM behaviors, brands can make more per-
sonalized and targeted marketing communications. Information about the brand’s products, services,
and associated links are among the most frequently used content types by the brands on Twitter. The
purpose of this paper is to analyze social media usage styles of brands and their brand communica-
tions behavior on Twitter. There are several reasons why Twitter was used in this study instead of ot-
her social media sites such as Facebook, YouTube, and Instagram. First, Twitter enables users to con-
nect and maintain others based on their common interests and activities. Second, Twitter users range
from regular users to celebrities, from company representatives to politicians and even to presidents.
Therefore, it is possible to get ideas from different interest groups easily in the form of text messages.
Renault, Hyundai, and Fiat were among the best-selling car brands in Turkey according to the Janu-
ary-March 2017 Retail Automotive Sales report of Automotive Distributors Association Turkey. This
is why those brands’ Twitter accounts were chosen. The specified automobile brands’ tweets posted

between December 1, 2016, and February 28, 2017 were analyzed with content analysis and they were
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coded to reflect both interpersonal and machine interaction. First, tweets were classified to reflect in-
terpersonal interaction. Tweets indicated as highly interactive if they contain tags, as medium intera-
ctive if they contain retweets or referrals, and as low interactive if they contain a response to some-
one else. Tweets containing only one level of interactivity were classified as fully interactive. In order
to indicate machine interaction, tweets were coded separately, allowing users to choose to access ad-
ditional material such as hyperlinks. Afterward, the tweets of all three brands were categorized manu-
ally according to the literature. These categories were examined under six major titles: conversational,
pass along, news, status, phatic, and spam. Furthermore, it was found that these mentioned automo-
bile brands’” tweets showed differences in categories such as conversational, pass along, news, status,
phatic, and spam in terms of content. It was also determined that starting social media communicati-
ons before the competitors did not always provide an efficient brand communications strategy. Brands
should use separate Twitter accounts for different purposes. Many brands use different Twitter ac-
counts for handling customer complaints and show these different account addresses in their profiles.
However, in this current study, we saw that all three automobile brands had single Twitter accounts for
many different purposes. Last but not least, we found that these top seller automobile brands lost the
opportunity to reach their followers by communicating with auto industry influencers.

Keywords: Social Media, Twitter, Automobile, Brand Communications

JEL Codes: M30, M31, L86

1.GiRi$

Twitter ve Facebook gibi sosyal medya sitelerinin hizli adaptasyonu sayesinde bilginin
tiretimi ve tiiketimi konusunda biiyiik degisiklikler olmustur. Eskiden diinyadaki birgok olay
hakkinda bilgi basili olarak (Hiirriyet, Milliyet, vb.); radyo (TRT Fm, Siiper Fm, vb.) veya te-
levizyon (ATV, TRT 1, vb.) gibi kitlesel medya iletisim organlar: tarafindan genis kitlelere
ulastirilirdi. Twitter ve Facebook gibi sosyal medya siteleri ise milyonlarca bilgi tireticisi ve
titketicisine kaotik bir bilgi pazaryeri sunmugtur. Kitle iletisim araglarindan farkli olarak
sosyal medya sayesinde (i) bu siteleri kullanan milyonlarca kullanici bilgi tiiketicisi olma-
nin disinda iireticisi konumuna da gelmis, (ii) bu kullanicilar gergek zamanli olarak arkadas-
lariyla 6nemli ve gerekli gérdiikleri bilgileri paylasmaya baslamus, (iii) sosyal medya siteleri
tarafindan kullanilan 6neri sistemleri ve bireysel secimler sayesinde, bilgi tiiketimi kisisel-
lesmis baska bir deyisle her kullanici farkl tarzda igerikleri tiketmeye baglamistir (Kulsh-
restha, Zafar, Noboa, Gummadi & Ghosh, 2015).

Sosyal medya geleneksel tutundurma tekniklerine bir rakip olarak biyiimiis ve entegre
pazarlama iletisiminin 6nemli bir bileseni olmustur (Keller, 2016). Tiiketiciler Twitter ve Fa-
cebook gibi sosyal medya sitelerine katilim saglamis, markalarin iiriin ve hizmetleriyle ya-
sadiklar1 deneyimleri bu platformlarda paylasmiglardir. Markalar da online profiller olustu-
rup bu profilleri marka web sitelerinde tanitarak, sosyal medya ortamlarinda yer almislardir
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(Araujo, Neijens & Vliegenthart, 2017). Markalar tiiketicileriyle iliskilerini optimize etmek
i¢in, iliskisel mesajlar1 kullanmay1 denemislerdir (Lin & Pefa, 2011).

Sosyal medyanin mesajlarin hizla yayilmasina imkan veren yapisi, pozitif agizdan agiza
iletisim (WOM) ile olumlu bir etki kazanmak isteyen marka yoneticilerine biiyiik firsatlar
sunmustur (Killian & McManus, 2015). Marka iletisiminde tiiketici katilim1 artirilarak ve
eWOM davranislar1 cesaretlendirilerek (Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury, 2009) marka-
larin daha kisisellestirilebilir ve hedefli pazarlama iletisimi yapabilmelerine olanak saglan-
mistir (De Bruyn & Lilien, 2008). Twitter'in eWOM aract olarak kullanilmasiyla, markalarin
yaygin sekilde mevcut ve potansiyel miisterileriyle Twitter {izerinden iletisimlerini gercek-
lestirmeleri de saglanmistir. Geleneksel kulaktan kulaga pazarlama (WOM) iletisimi, online
tartigma forumlari, elektronik ilan tahtalari, haber gruplari, Twitter gibi mikro bloglar, yo-
rum siteleri ve sosyal medya siteleri sayesinde elektronik medyaya genisleyerek, eWOM’un
yayginlagmasini saglamistir (Li & Du, 2011). eWOM, tiiketicilerin diistincelerini agiklama-
lar1 igin yeni bir mecra olmus (Chevalier & Mayzlin, 2006) ve daha genis kitlelere erisebil-
mesinden dolay1t WOM’a gore daha etkili hale gelmistir (Chatterjee, 2001). eWOM’a kaynak
saglayan ve internette sunulan metin temelli bilgilerin ¢ogu arsivlenmistir. Bu nedenle teo-
rik olarak belirsiz bir siire i¢cin de kullanilabilmektedirler (Hung & Li, 2007). Ewom, yazili ve
arsivli olmasindan dolay: internetteki diger kaynaklardan daha yiiksek bir giivenilirlige sa-
hiptir (Fong & Burton, 2008).

Milyonlarca kullanic giinlitk hayatla ilgili farkli konularda disiincelerini mikro blog-
lama araciligiyla paylasmaktadir (Pak & Paroubek, 2010). Sosyal medyanin en yeni form-
larindan biri olarak kabul edilen mikro bloglama, genellikle Twitter’la iligkilendirilmistir
(Burton & Soboleva, 2011). Twitter'in markalar tarafindan kullanimiyla ilgili ¢aligmalar,
Twitter'in ig iletisim (Ehrlich & Shami, 2010), arastirma, online dinleme araci1 (Crawford,
2009) ve kitle kaynag1 olarak kullanimini (Ehrlich & Shami, 2010) ortaya koymustur. Twit-
ter'in markalar i¢in potansiyel olarak en ¢ok vadettigi alan, miisterilerle kurulan dis ileti-
simdir (Jansen vd., 2009). Bu anlamda Twitter, elektronik agizdan agizda iletisim (eWOM)
olusturmaya yarayan, viral pazarlama araglarindan biridir (Asur & Huberman, 2010). Marka
iletisiminde tiketici katilim1 artirilarak ve eWOM davranislari cesaretlendirilerek (Jansen
vd, 2009) markalara daha kisisellestirilebilen, hedefli pazarlama iletisimi yapabilme olanak-
larina erisimi miimkiin hale getirmistir (De Bruyn & Lilien, 2008). Marka hakkinda bilgiler,
ilgili linkler Twitterda markalarin en ¢ok kullandig: bilgiler arasinda yer alir (Kwon, Kim,
Sung, & Yoo, 2014).

Twitter, insanlarin diinyada tam da o anda olup bitenlerden haberdar olmak i¢in ug-
radiklar bir yerdir. Twitterda kullanicilar herhangi bir konu hakkinda 140 karakter limiti
dahilinde tweet atabilir ve diger kullanicilar1 da tweetlerini okumak {izere takip edebilirler
(Kwak, Lee, Park & Moon, 2010). Twitter ile ilgili terminoloji asagida verilmistir.
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o Tweet: Bir tweet; fotograf, video, baglant1 ve 140 karaktere kadar metin iceren bir giincelleme-
dir.

o Yanit: Yanit, bagka birinin tweetine verilen cevaptir. Yanitlanmak istenilen tweetin yanindaki
yanitla simgesi tiklanarak veya dokunularak yanit gonderilir. Direkt yanit sayis1 bir tweetin ya-

nitla simgesinin yaninda gosterilir ve tweetin aldig1 toplam yanit sayisini ifade eder.

o Retweet: Takipgilere iletilen tweetler, retweet olarak bilinir. Genellikle Twitterdaki haberleri
veya diger kayda deger kesifleri iletmek i¢in kullanilir; retweetlerin orijinal yénlendirmesi her
zaman korunur (Tischler, Friedrichs, Coll & Williamson, 1977).

o Begeni: Bir tweeti begenmek, bu tweetin takdir edildigi anlamina gelir. Begenilen tiim tweet-

lere, profil sayfasindaki begeniler baglantisina tiklanarak veya dokunarak ulasilabilir.

o  Etiket (hashtag#): Etiket, “#” semboliinden hemen sonra gelen herhangi bir sozciik veya ifa-
dedir. Bir etikete tiklandiginda veya dokunuldugunda ayni anahtar kelime veya baslig1 igeren

diger tweetler goriilebilir.

o Bahsetme: Tweete “@” isaretini koyup, hemen ardindan dogrudan kullanict adin1 yazarak
baska hesaplara deginme islemine “bahsetme” denir. Bahsetme ayni zamanda kullanici adinin

Oniine “@” isaretiyle eklenen tweetler icin de gecerlidir.

2017 Ocak ayu itibariyle Tiirkiyedeki aktif sosyal medya kullanici sayisinin 48 milyon ol-
dugu tahmin edilmektedir. Twitter %44 ile Tiirkiyede en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri
siralamasinda Youtube, Facebook ve Instagramdan sonra dordiincii sirada gelmektedir (We
Are Social and Hootsuite, 2017). Diger sosyal medya sitelerine nazaran ¢alismamizda Twit-
ter’i kullanmamuzin birkag farkli sebebi bulunmaktadir. Oncelikle sosyal medya sitesi olma 6zelli-
gini, blog yazmay1 ve metinle mesajlasmay1 (Miller, 2008) bir arada kullanan Twitter, kullanicilarin
ortak ilgi alanlarina ve faaliyetlerine dayanarak baskalariyla baglanti kurmasini ve bu baglantiy
stirdiirmesini saglar (Boyd & Ellison, 2007). Twitter'in kitlesi, diizenli kullanicilardan tinliilere, sir-
ket temsilcilerinden politikacilara, hatta iilke baskanlarina kadar farklilik géstermektedir. Dolayi-
styla farkli ilgi gruplarindan ve sosyal statiideki kisilerden, birgok konu hakkindaki fikirlerini me-

tin mesajlar1 seklinde kolayca almak miimkiin olmaktadur.

Bu ¢aligma ile sosyal medya kavraminin 6zellikleri ve kullanim alanlar: aragtirilmig, Twit-
ter araciligiyla otomobil markalarinin sosyal medyay1 nasil kullandiklariyla alakali bir deger-
lendirme yapilarak, literatiire katki saglamak amaclanmigtir. Calismamiz, Tiirkiyede hizmet
veren otomobil firmalarinin tweetlerinin kisilerarasi ve makine etkilesimlerinin analiz edil-
mesi, literatiirde yer alan farkli igerik kategorilerine gore incelenmesi ve bu kapsamda marka ile-

tisimlerine yonelik tespitlerin yapilmasi bakimindan benzerlerinden farklilagmaktadir.
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2.YONTEM

Arastirmada tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var
olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyen yaklasimlardir. Burada arastirmaya konu
olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢aligilir. Ta-
rama modellerinde 6nemli olan, bilinmek istenen seyi uygun bir bicimde gozleyip belirleye-
bilmektir (Karasar, 2007).

Arastirmamizin amact otomobil markalar1 6zelinde sosyal medyanin marka iletisimi y6-
niinden nasil kullanildiginin incelenmesidir. Bu kapsamda sosyal medya sitesi olarak Twit-

ter belirlenmistir.

Tiirkiye Otomotiv Distribiitorleri Dernegimin 2017 Ocak-Mart Perakende Otomobil Sa-
tiglar1 raporuna gore en ¢ok satist yapilan otomobil markalar: sirasiyla Renault, Volkswa-
gen, Hyundai ve Fiat'tir. Aragtirmamizda bu markalarin 1 Aralik 2016 ile 28 Subat 2017 ta-
rihleri arasindaki Twitter hesaplari, icerik analizi ile incelenmistir. Volkswagen'in Twitter.
com/vwturkiye adresinde bulunan resmi Twitter hesab1 korumali oldugundan sadece Rena-

ult, Hyundai ve Fiat markalar1 incelenmistir.

Renault, Hyundai ve Fiat markalarinin resmi Twitter hesaplar: 8-15 Nisan 2017 tarihleri
arasinda incelenmistir. Twitter hesaplary, ilgili markalarin Tiirkiye icin olusturduklar: resmi
web sitelerinden yonlenen baglantilar sayesinde bulunmustur. Hyundai Tiirkiye i¢in Twitter.
com/hyundaiturkiye hesabi, Fiat Tiirkiye i¢in Twitter.com/fiattr hesabi ve Renault Tiirkiye

i¢in de Twitter.com/RenaultTurkey adresindeki hesaplar tizerinde analiz yapilmistir.

Tweetler, hem kisiler arast hem de makine interaktivitesini yansitmak iizere kodlan-
mustir. {lk olarak tweetler, Sundar, Kalyanaraman ve Brown, (2003) ile Rafaeli ve Sudweeks
(1997) tarafindan gelistirilen seviyelere gore kisiler arasi interaktiviteyi yansitacak sekilde s1-
niflandirilmistir. Tweetler eger etiket igeriyorlarsa yiiksek etkilesimli, retweet veya bahsetme
iceriyorlarsa orta etkilesimli ve bagkasina verilen bir yaniti iceriyorsa diisiik etkilesimli ola-
rak siniflandirilmiglardir. Sadece bir seviye interaktivite iceren tweetler, yani hem yanit hem

de etiket iceren tweetler tam etkilesimli olarak siniflandirilmiglardir.

Makine etkilesimini (Hoffman & Novak, 1996) gostermek amaciyla tweetler, kullanici-
larin ek bir materyale ulasmalarina olanak veren, tweetin link icerip icermeme ozelligine
gore ayr1 olarak kodlanmistir. Markanin kendi sitesine yonlenen linkler kullanicryla marka
bazinda bir iletisimin kuruldugunu disiindiirerek dahili olarak adlandirilirken, kullaniciy:
marka harici bir siteye yonlendiren linkler markanin mesajinin tersini iletme veya uzlasma-
sin1 saglamaya yonlendirdigi disiiniilerek harici olarak adlandirilmigtir (Trammell, Willi-
ams, Postelnicu & Landreville, 2006) .
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Tablo 9da yer alan igerik kategorilerine gore de her ii¢ markanin tweetleri manuel olarak
kategorilere ayrilmistir. Bu kategoriler konusma, statii, bilgi aktarimi, haberler, genel durum

ve spam olmak {izere 6 ana baslikta incelenmistir (Dann, 2010).

i. Konugma: Diger bir Twitter kullanicisi ile dogrudan iletisime gecilen tweetleri iceren ka-

tegoridir. Sorgu, tavsiye, aksiyon ve yanit gibi alt gruplara ayrilmaktadur.

ii. Statii: Kullanicilarin o anda ne yaptiklarini anlattiklar: tweetleri igeren kategoridir. Kisi-
sel, zamansal, lokasyon, mekanik, fiziksel, is, otomotize ve aktivite gibi alt gruplara ay1-

rilmaktadir.

iii. Bilgi Aktarimi: Paylasilan tweetle ilgili icerigin onaylandigina dair igerikleri kapsayan
kategoridir. Retweet yapilan igerikler, kullanicilarin olusturdugu resim, video ve blog
gibi harici iceriklere baglant1 veren tweetleri ve gonderen kisi tarafindan tiretilmeyen

icerige verilen baglantilar1 kapsar.

iv. Haberler: Kullanicilarin olusturmadigi; manset, spor, etkinlik, hava durumu gibi alt ka-

tegorilere ayrilan tweetlerdir.

v. Genel Durum: Kullanicilarin takipgilerini selamlamak icin attig1 tweetler, izledikleri-
veya dinledikleri igerikle ilgili diislincelerini paylastiklar1 tweetleri, herhangi bir katego-
riye girmeyen goriis bildirimlerini ve tekrarli anlamsiz harfler kullanilarak olusturulan

metin igerikli tweetlerdir.

vi. Spam: Istenmeyen, daha énceden bazi uygulamalar yardimiyla zaman planlamasi yapi-
lan tweetler, spam paylasimlar ve kullanicilarin kendi talepleri haricinde paylasilan twe-

etlerdir.
Bu calisma ile asagidaki sorulara cevap aranmuistir.
1. Otomobil markalarinin Twitter hesaplar1 ne durumdadir?
2. Otomobil markalarinin kullanicilar arasi ve makine etkilesimi nasildir?

3. Otomobil markalarinin Twitter icerikleri nasil kategorilere ayrilmigtir?

2.1.Sinirhliklar

Tarama modeli kullanilan birgok ¢aligmada oldugu gibi, otomobil firmalarinin Twitter
iletisimlerine yonelik hazirladigimiz bu ¢aliymada da bazi sinirlar yer almaktadir. Aragtir-
mada sadece Renault, Hyundai ve Fiat markalar1 incelenmistir. Bu markalarin yalnizca 1
Aralik 2016 - 28 Subat 2017 tarihleri arasindaki tweetleri aragtirmaya konu olmustur. Sosyal
medyada kullanilan kelimeleri de iceren kapsamli Tiirkge bir lexicon (sozliik) eksikliginden

dolay1 duygu analizi yapilamamuistur.
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3.ARASTIRMANIN BULGULARI

Otomobil Firmalarinin Twitter Profillerine Genel Bir Bakis

Otomobil firmalarimin Twitter hesaplarinin genel bir degerlendirmesine gore; Twitter
hesabini ilk agan firmanin Hyundai oldugu, Fiat ve Renault'un sirastyla Ocak 2010 ve Nisan
2010'da hesaplarini agtiklar: goriilmiistiir (Tablo 1). 5.074 tweet ile en ¢ok tweet gonderimini
yapan Hyundai olurken, Fiatn 3.391 ve Renault'un 3.274 tweet’le ikinci ve tigiincii sirada
yer aldig1 goriilmiistiir. Renault 30 hesap takip ederken, Hyundai’in 25 ve Fiat'in da ii¢ hesap
takip ettigi tespit edilmistir. En ¢ok takipgiye sahip hesap 174.000 ile Hyundai Twitter hesa-
biyken, Renault'un hesab1 125.000 ile ikinci sirada, Fiat'in hesabi ise 48.400 ile iigiincii sirada
yer almigtir. Begenilen tweet sayisinda Fiat 169 tweet ile birinci sirada, Renault 33 ile ikinci
sirada ve Hyundaide 15 ile tigtincii sirada yer almistir. 1 Aralik 2016 ile 28 Subat 2017 ara-
sinda gonderilen tweetler incelediginde, Hyundainin 111, Fiatin 67, Renault'un ise 65 adet
tweet gonderdigi goriilmiistiir. Hyundai ve Fiat'n en ¢ok tweeti Subat 2017'de, Renault'un ise

Aralik 2016da gonderdigi tespit edilmistir.

Tablo 1: Hyundai, Fiat ve Renault'un Twitter Uzerindeki Profillerine Genel Bir Bakis

Hyundaiturkiye Fiattr RenaultTurkey
Kategoriler Hyundai Fiat Renault
Katilma tarihi Haziran 2009 Ocak 2010 Nisan 2010
Toplam tweet say1s1 5.074 3.391 3.274
1 Aralik 2016-28 Subat 2017 tweetler 111 67 65
Takip edilen hesap sayist 25 3 30
Takipgiler 174.000 48.400 125.000
Begenilen tweet sayisi 15 169 33

Tablo 2'de Renault, Hyundai ve Fiat'in Twitter hesaplar1 erisim etkililigine gore incelen-
diginde, en etkili hesabin 38,18 takip¢i basina tweet ile Renaultda oldugu goriilmektedir.
Renault’u 34,29 ile Hyundai ve 14,27 ile Fiat takip etmektedir. En ¢ok takipgisi olan hesap
174.000 ile Hyundai olsa da, takipgi basina tweetlere bakildiginda Hyundainin 34,29'da ka-
larak, yiiksek sayidaki takipcisine yonelik tweet atamadigini soyleyebiliriz.

Tablo 2: Markalarin Erisim Etkililigine Takipci, Tweet ve Takipgi Basina Tweet Sayilari

Marka Hesap Olusturma Tarihi Takipgiler Tweet Sayist Tweet Bagina Takipci
Renault Nisan 2010 125.000 3.274 38,18
Hyundai Haziran 2009 174.000 5.074 34,29
Fiat Ocak 2010 48.400 3.391 14,27
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Tablo 3: Kisileraras1 Duruma Gore Tweetlerin Etkilesimi

Tam Etkilegim (%) Yiiksek Etkilesim (%) | Orta Etkilesim (%) | Distik Etkilesim (%)
Tweet Formati - -
Yanit + (#) etiket (#) etiket Retweet, Yanit Yanit
Renault 0 18 0 23
Hyundai 0 14 2 43
Fiat 18 55 7 37

3.2. Kullanicilar Arasi ve Makine Etkilesimi

Tablo 3’te kisiler aras1 duruma gore tweetlerin etkilesimine bakildiginda, %18 tam etki-
lesim ve %55 yliksek etkilesim oranlariyla Fiat'n 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Hyundai yiiksek
takipci ve tweet sayisina ragmen %14 yiiksek etkilesim ve %43 diistik etkilesim orani ile Fiat

ve Renault’a gore geri kalmaktadur.

Tablo 4’te makine etkilesimi yoniinden hiperlinklerin kullanimina bakildiginda, en ¢ok da-
hili linke sahip olan hesabin Renault’ta oldugu goriilmektedir. Fiatin %12 dahili ve %1 harici link
sayistyla, toplamda %13% ulasan hiperlink sayisiyla makine etkilesiminde Renault ve Hyundai'ye
gore zayif kaldigi goriilmektedir. Hyundai %32 dahili ve %1 harici link sayisiyla, toplamda %33’ye
ulasan hiperlink sayisiyla makine etkilesiminde Renaultdan sonra ikinci sirada yer almaktadr.

Hyundai’nin harici hiperlinkler konusunda zayif kaldig1 ve en ¢ok dahili hiperlinki %36
ile Subat ayinda kullandig1 Tablo 5’te goriilmektedir. Toplam tweet sayisina bakimindan

Hyundai’nin %40 ile en gok tweeti Subat ayinda paylastig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Hiperlinklerin Kullanimi

Marka Dabhili (%) Harici (%) Toplam (%)
Renault 35 0 35
Hyundai 32 1 33
Fiat 12 1 13
Tablo 5: Hyundainin Kisiler Arasi ve Makine Etkilesimi
Aralik Ocak Subat Toplam
E [ Konular Agiklama Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
@
é’ Tam Etkilegim Yanut + (#) etiket 0 0 0 0 0 0 0 0
5“: Yiiksek Etkilegim (#) etiket varsa 5 19 3 7 7 16 15 14
£ | Orta Etkilesim Retweet 1 4 0 0 0 0 1 1
,L:' Orta Etkilesim Bahsetme 0 0 0 0 1 2 1 1
Za
¥ Reaktif / Dugtik Etkilesim | Yanit 17 65 21 51 10 23 48 43
2 g Dahili Hiperlinkler 9 35 10 24 16 36 35 32
£%
= % | Harici Hiperlinkler 1 4 0 0 0 0 1 1
Toplam Tweetler 26 23 41 37 44 40 111 100
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Fiat, en yiiksek etkilesime %69 ile Subat ayinda ulagirken, (Tablo 6). En ¢ok tweet paylasimi
Subat, en az tweet paylagimlar: da Ocak ayinda gorilmustir.

Tablo 6: Fiat'n Kisiler Arasi ve Makine Etkilesimi

Aralik Ocak Subat Toplam
Konular Agiklama Sayt [% [Say1 [% Sayi [% |Say1 | %
Z e Tam Etkilegim Yanit + (#) etiket |0 0 1 7 11 38 (12 18
E 2- | Yiiksek Etkilesim (#) etiket varsa 11 48 |6 40 20 69 (37 55
2 = | Orta Etkilesim Retweet 0 B 13 |0 0o |2 3
2™ 0ot Etkilesim Bahsetme 0 0 2 13 1 3 4
Reaktif / Diisiik Etkilesim | Yanit 8 35 |4 27 13 45 |25 37
Dahili Hiperlinkler 3 13 |3 20 2 7 |8 12
Harici Hiperlinkler 0 0 1 7 0 0 |1 1
Toplam Tweetler 23 34 |15 22 29 43 |67 100

Renault da en ¢ok yiiksek etkilesime %22 ile Subat ayinda ulagmistir (Tablo 7). Toplamda
26 adet tweet ile en ¢ok Aralik ayinda paylasim yapan Renault, 16 adet tweet ile en az Ocak
ayinda paylagim yapmuistir.

Tablo 7: Renault'un Kisiler Aras1 ve Makine Etkilesimi

Aralik Ocak Subat Toplam
Konular Agiklama Say1 | % Say1 | % Sayt |% |Say1 | %
Z e Tam Etkilesim Yanit + (#) etiket [0 0 0 0 0 0 0 0
& "% | Yiiksek Etkilesim (#) etiket varsa |4 15 |3 19 |5 2 |12 18
2 = | Orta Etkilesim Retweet 0 o Jo fo o 0
2 ™ | Orta Etkilesim Bahsetme o o fo o Jo Jo Jo o
Reaktif / Diisiik Etkilesim | Yanut 9 35 2 13 4 17 |15 23
Dahili Hiperlinkler 8 31 6 38 9 39 |23 35
Harici Hiperlinkler 0 0 0 0 0 0 0 0
Toplam Tweetler 26 |40 16 |25 23 |35 |65 100

3.3. Twitter icerikleri

Tablo 8de yer alan igeriklerine gore tweetler siniflandirlmistir. Konusma kategorisinde
%55 ile en ¢ok Hyundainin tweetleri bulunmaktadir. Hyundai’yi 30 tweet ile Fiat, 16 tweet
ile Renault takip etmektedir. Dolayisiyla, Hyundainin takipgileriyle daha ¢ok karsilikl: ile-
tisime gectigi sOylenebilir. Fiat ve Renault'un da takipgilerinin 6neri ve isteklerini dikkate
aldig1, onlara telefonla ulasabilmek amaciyla 6zel iletisim bilgilerini istedikleri goriilmek-
tedir. Statii kategorisinde Fiat'n Renault ve Hyundai’ye gére daha yiiksek oranda paylasim
yaptig1 goriilmektedir. Hyundai samimi olmak adina sadece bir adet esprili tweet paylas-
muistir. Renault'un bu kategoriye uyan hig bir tweet gondermedigi, Fiatn da yeni piyasaya
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sundugu Egea model otomobilinin tanitim kampanyasinda statii glincelleme tweetleri pay-
lastig1 goriilmektedir. Bilgi aktarimi kategorisinde %49,5 ile en gok tweeti Renault'un paylas-
t1g1 goriilmektedir. Renault, harekete gecirici ifadeleri metinlerinde kullanarak, takipcilerini
resmi web sitesindeki test siirigiine yonlendirme amaciyla paylasim yaptig: tespit edilmis-
tir. Hyundai ¢ogunlukla, resmi sitesindeki test siiriisii sayfasina kullanicilar: yénlendiren ige-
rikler paylastigi, kullanicilarla etkilesimi artiracak, onlarin yanit vermesini saglayacak soru-
lar sordugu goriilmektedir. Fiat ise takipgilerini kendi resmi web sayfasina yonlendirmeden
gorseller ve metin igerikleriyle kampanya mesajlarini paylastig1 gozlenmistir. Haberler kate-
gorisinde %43 ile en ¢ok tweeti Fiat paylagmistir. Fiat, bu kategoride sosyal pazarlama kap-
saminda, kurumsal sosyal sorumluk projelerinin duyurularina da yer vermistir. Hyundai
ise yaptig1 yarigma sonuglarini sosyal pazarlama kapsaminda agiklamigtir. Renault'un ise
bu kategorideki tweetlerinin ayni zamanda bilgi aktarimi kategorisine de girebilecegini an-
lagilmistir. Genel durum kategorisinde {i¢ markanin toplamda 10 tweet gonderdigi goriil-
mektedir. Markalarin Sevgililer Giinti, yilbas: gibi 6zel giinleri bu kategori kapsaminda de-

gerlendirip, kullanicilarla etkilesime gectikleri tespit edilmistir.

Tablo 8: Konusma, Statii, Bilgi Aktarimi, Haberler, Genel Durum ve Spam Kategorilerine Gore

Tweetlerin Kategorizasyonu

Marka Konusma Statii Bilgi Aktarim1 | Haberler Genel Durum | Spam

N [% [N % |N % [N % [N % N [%
Renault 16 16 0 0 38 49,5 |9 19 2 20 0 0
Hyundai 57 55 1 17 31 40 18 38 4 40 0 0
Fiat 30 29 5 83 8 10,5 |20 43 4 40 0 0
Toplam 103 100 |6 100 (77 100 47 100 |10 100 0 0

Tablo 9da 6zet agiklamalar verilmis, ayrica her bir icerik kategorisinde 6rnek tweetler

gosterilmistir.

Tablo 9: Twitter Icerik Kategorileri

Kategori Tanim Ornek

Konusma | Bagka bir kullaniciy1 isaret etmek icin @ kullanilir

1. Sorgu Sorular, soru isaretleri, anketler Hyundai: @zekituttu Merhaba, modellerimiz ile ilgili

URL iceren bir @ yamti veya diger Twitter | gelismeler icin sayfamizi takip edebilirsiniz. lginiz igin
2. Tavsiye [kullanicilarin yamitlar: (RT@kullanicr seklindekileri | tesekkiir ederiz.

icermez) Fiat: @gibidir Merhaba Asli Hanim, size doniis yapabilmemiz
3. Aksiyon [ Diger Twitter kullanicilarini ieren aktiviteler iin iletisim bilgilerinizi DM olarak paylasmanizi rica ederiz.
4 Yamt @tweetler seklindeki konugmalarin hepsini toplayan | Renault: @ilkAyMrt Merhaba Ilkay Bey, iletisim bilgilerinizi
bir siniflandirma ozel mesaj yoluyla bize iletebilir misiniz? Tesekkiirler.
Statii “Simdi ne yaptyorsun?” sorusuna cevabu igerir
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Kisisel diisiince veya duygusal durumu ifade eden

1. Kisisel
9IS pozitif veya negatif hissiyat formunda

Belirli tarihleri, zamanlari, gegici durumlar:
2. Zamansal | (bekliyor) veya zamansal aksiyonlar: (“xxx Zamani”)

isaret eden icerikler

Seyahat durumu, yer bildirimi vb. cografi referanslar
3. Lokasyon o .

ve konum bildirimleri

. | Herhangi bir teknoloji veya mekanik sistemle (otomobil,

4. Mekanik . R,

telefon, printer, fotokopi makinesi vb.) ilgili durumlar
5. Fiziksel | Fiziksel doganin duyumsal deneyimleri
6. Is Isle ilgili aktiviteleri referans veren icerikler

7. Otomotize

3. parti medya oynaticilar, oyunlar ve yazilimlar
tarafindan tetiklenen durum giincellemeleri

< - X —
Simdi ne yapiyorsun” sorusuna verilen aktivite

Hyundai: Cuma trafigi is loading.. :) https:/t.co/
pvLK6bdr8M

Fiat: Atlantik Okyanusunu gegerken 34.000 kmye ulagtik.
Simdi trafigin soldan aktig iilke Ingilteredeyiz.... https://t.

co/SjbkteKJCH

8. Aktivite
durum cevaplar
Bilgi Aktarim | Icerik onayiyla ilgili Tweetler
L RT @ veya RT protokolii ile diger bir Twitter | Hyundai: Hyundai i20'nin yokus kalkis destegi sayesinde
giincellemesi iceren durumlar tehlikeli geri kaymalara son! :) https://t.co/kFkQCLz2ap
. xoi Kullanict tarafindan olusturulan igerige (KOI) | https:/t.co/kPOfKIAWEA
(blog/video/resim) verilen baglantilar Fiat: RT @kocholding: Kog Toplulugunun hikayesi,
Tiirkiye'nin hikayesi... https://t.co/HQgA9CcbIV https://t.
R . L . | co/ZOEMwpYy2r
3. Onay GoTlderenv kisi tarafindan retilmeyen  icerige Renault: Ruh haliniz sportif mi? Sakin mi? Rahat m1? Yeni
verilen baglantilar Renault MEGANEm Multi-Sense teknolojisi ile siiriis
modunuzu segeb... https:/t.co/OHoEnLyccG
Haberler | KOI olmayan tamimlanabilir haber igerigi
Son dakika haberlerin ve gorgii tanikligi yapilan | Hyundai: Auto Motor Sport dergisinin diizenledigi Best
1. Mangetler Tl -
haberler Cars 2017 6diillerinde i10, 130 ve Tucson kategorilerinde en
2. Spor Spor etkinliklerinin sonuglarinin yer aldigi Tweetler | iyi arag s... https:/t.co/ORcEglrYwD
3 Bikinlik Tanimlanabilir bir etkinlikle ilgili tartismalart igeren | Fiat: 33 yildir TOFA§ taraftar: olan Alper’in basketbol
' Tweetler tutkusuna higbir sey engel olamadi. #FiatEngelsizHareket...
) https://t.co/rR9it40fIW
4. Haa .Yorl'lmw'lgermeden hava  durumu - raporlannin Renault: Renault Megane Sedan ile tavrin en uzun gecede de
Purumu J ierildigi Tweetler fark edilecek! #21Aralik https://t.co/PUIHDOFImi
Genel Durum | Igerikten bagimsiz baglantih durum
L Kutlama Daha genis Twitter toplulugunu selamlama igin

kullanilan yapilar

2. Dérdiincii

Dogrudan televizyon veya sinemaya yapilan

Hyundai: Tiim hayallerinizin gerceklestigi, umutlarinizin

Duvar | yorumlara esit metin icerigi hic tiik digi bir vil dilesivle. Mutla vallar! hitos:/
Kendi kendine konusma, monolog ve yonlenmemis i tukenmedigi bir il diieglyle... Mutlu ytfar: hps:/L.
3. Yaym e Lt . c0/356gS9tBzM
gortig bildirimleri ; o . )
Fiat: Sevdiklerinizle beraber saglikli ve mutlu bir yil
§ gegirmeniz dilegiyle https://t.co/31Cg6qDGNI
g Renault: Sevgililer Giiniiniiz kutlu olsun! ¥ https://t.co/
. g ‘hede''12 AXAX. seklindeki hatali, gelisigiizel ve &
< g bgCcl1gIPE
E siniflandirilamayan metin igerikleri
g
=
Spam Istenmeyen otomotize postlar, spam  paylagimlar,

kullanicimn talebi olmadan yapilan viriislii paylasimlar
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4.SONUG

Twitter son yillarda markalarin entegre pazarlama iletisim stratejilerinde yeni bir kanal
olarak daha ¢ok yer almistir. Kullanicilart markanin kendi web sitesine veya diger bir sosyal
medya hesabindaki igerige yonlendirerek, markanin iletisim mesajlarinin hizla ve kolayca
yayilmasini saglamaktadir. Ayni zamanda kullanicilarin markayla ilgili sikayet ve dnerilerini
hizla ulagtirabilmeleri, tiiketiciler agisindan da Twitter’1 ideal bir sosyal medya platformu
konumuna getirmistir. Aragtirmamiz Tiirkiyede en ¢ok satis1 yapilan otomobil markalari-
nin takipgi sayilar1 yiiksek hesaplari tizerinden bir analiz gerceklestirmeyi amaglamistir. Bu
yolla sektordeki diger otomobil firmalarinin da Twitter {izerindeki marka iletisimlerine yo-
nelik tiretkenliklerinin artmasina katki saglanabilecegi diisintilmistiir. Arastirmamizdaki
her ti¢ markanin farkl: stratejilerle hesaplarini yonetmeleri, birgok markanin hala uyguladik-
lar1 Twitter stratejilerinin dogrulugundan tam emin olmadiklarini gostermektedir.

Arastirmamizin sonuglarinda en goze ¢arpan bulgulardan biri de otomobil firmalarinin
Twitter tizerindeki iletisimlerinde zamana ve konuya bagl bir paralellik olmadigidir. Belir-
lenen satig hedeflerine ulasma amaciyla otomobil markalarinin Twitterda en ¢ok paylasimi
Aralik ayindan yapmalari beklenirken, aragtirmamiza konu olan {i¢ markanin en ¢ok pay-
lasim1 Aralik ayinda yapmadiklar: gériilmiistiir (Medya, 2017) Ayrica, Renault, Hyundai ve
Fiat'n konusma, statii, bilgi aktarimi, haberler ve genel durum gibi kategorilerde 6nem ver-
dikleri konularin da birbirlerinden farkl: oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya iletisimine
rakiplerden 6nce baslamanin her zaman verimli bir marka iletisimini saglamadig: da tes-
pit edilmistir. Tweet basina takipgi analizlerine gore takipcileriyle en verimli iletisimi yapan
markanin Renault oldugu goriilmiistiir. Hyundaiden neredeyse bir yil sonra agilan bir Twit-
ter hesab1 olmasina ragmen, Renault’un tweet sayisin1 artirarak Hyundaiden daha yiiksek bir
tweet basina takipgi oranina sahip oldugu goérilmustiir.

Jansen ve arkadaslarina gore markalar farkli amaglar: icin farkli Twitter hesaplar: kul-
lanmalidirlar (Jansen vd., 2009). Bir¢ok marka misteri sikayetlerinin bildirilmesi i¢in farkli
Twitter hesab1 kullanmakta ve bu hesabin adresini ana hesaplarinin profil bélimiinde pay-
lagmaktadir. Ancak arastirmamizda inceledigimiz her ti¢ markanin tek bir Twitter hesabini
bir¢ok farkli amaca yonelik kullandig1 goriilmiistiir. Yine birgok markanin portfoylerinde
bulunan {iriin ve hizmetler i¢in ayr1 Twitter hesaplar1 acarak, pazarlama iletisimlerinde fark-
lilasmaya gittikleri goriilmektedir. Renault, Hyundai ve Fiatin farkli tiiketici gruplarina hi-
tap eden otomobilleri bulunmaktadir. Ornegin Renault, ticari araglar kategorisinde Kangoo,
Trafic ve Master; binek araglar kategorisinde Clio, Captur, Kadjar, Megane, Talisman, Ko-
leos tiriin gruplarina sahiptir. Arastirmamiza konu olan otomobil markalarinin farkl: tiike-
tici gruplarina hitap eden modellerinin tiimii i¢in ayn1 Twitter hesabi tizerinden benzer bir
iletisim stratejisi siirdiirmesi ve farkli amagclari i¢cin ayn1 Twitter hesabini kullanmalari litera-
tirde (Jansen vd., 2009) anlatilan durumla ¢elismektedir.

159



Mehmet Yalgin PARMAKSIZ « ibrahim KIRGOVA

Kwon ve arkadaglarina (2014) gére markayi ilgilendiren bilgiler, kullanilan linkler ve
markanin iirtin ile hizmetlerini igeren paylasimlar Twitterda firmalarin en ¢ok kullandiklar1
igerik tiirleri arasindadir. Arastirmamiza konu olan her ti¢ marka da bilgi iceren paylasim-
lar yapmus, icerdikleri otomobil haberlerini kullanicilarryla paylasmislardir. Ayrica yogun bir

link kullanim1 da yapmuislardir.

Huberman, Romero ve Wu'ya (2008) gore etkili takipcilerin tweetlerini yonlendirmek
veya onlara referans vermek bagimsiz bir onaylama ile iletisime ge¢menin avantajlarina sa-
hiptir. Caligmamizda sadece Fiatn 13 ve 21 Ocak’ta @kocholding hesabini retweetledigi,
Fiat ve Hyundai’in ise herhangi bir hesab1 retweet etmedigi gorillmistir. Boylece markalar
otomobil kullanimi ve testi konusunda yiiksek takipg¢i sayisina sahip kanaat 6nderleriyle, ile-

tisime gecerek onlarin da takipcilerine ulagsma firsatini kagirdiklar: belirlenmistir.

2017 yili sonu itibariyle Renault, Fiat ve Hyundai ve Wolkswagen markalarinin toplam
pazar payi yaklasik % 43 civarindadir (Otomotiv Distribtitorleri Dernegi, 2018). Tiirkiyede
en ¢ok satis yapan otomobil markalarinin sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanmamala-
rina ragmen ulastiklar: pazar payi, tiiketicilerin otomobil satin alma karari verirken sosyal
medya iletisiminden etkilenmedikleri seklinde yorumlanabilir. Sosyal medyay1 etkin kulla-
nan markalarin tiiketici satin alma davranislarina etkisi yine bagka bir arastirma konusu ola-

rak incelenebilir.
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