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TURK OTOMOTIV SEKTORUNUN SOSYAL MEDYA
YONETiMi BAGLAMINDA FiRMA - MUSTERI ETKILESIiMi
ILISKiSININ INCELENMESI

Olcay BEKTAS' & Veli DURMUSOGLU2
Oz
Giintimiizde firmalar tiiketicilerin tercihlerinde belirleyici olmak ve tiiketicilerin
tepkilerini hizli bir sekilde 6l¢me baskist altindadw:. Ciinkii firmalar tiiketicilerin
beklentilerine hizli bir sekilde cevap vererek rekabette dnde olma c¢abasindadirlar.
Sosyal medya bu beklentileri anlama ve miisteri etkilesimini gelistirme potansiyeline
sahiptir. Ciinkii sosyal medyanmin dogasinda, ortak icerik iiretimi ve iki yonlii

iletisim vardir. Buna ragmen sosyal medyanmn firma miisteri etkilesimini destekleyip
desteklemedigini analiz eden ampirik ¢alismalarin sayisi yeterli degildir.

Bu ¢alismada ilk amag Bonson (Bonson and Ratkai, 2013, Bonson, Royo and Ratkai,
2017: 320-347) ve digerleri tarafindan gelistirilen dlgiim setinden hareketle, temel
bilesenler analizi kullanilarak bir sosyal medya aract olan Facebook araciligiyla
Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren otomotiv firmalarimin miisteri ile etkilesim
diizeylerini 6l¢mek, bu diizeyleri incelemek ve firmalar: tasnif etmektir. Ikinci amag
ise firmalarin arag satislart ile miisteri etkilesimi arasindaki iligkinin incelenmesidir.
Arastirma sosyal medya araciligi ile miisteri etkilesimini 6l¢mesi ve Tiirkiye de
perakende satis yapan otomotiv firmalarimin miisteri etkilesime gore tasnif etmesi
agisindan dnem arz etmektedir. Arastirmamn bulgularina gére miisteri etkilesimi ile
satiglar arasinda da porzitif bir iliski s6z konusudur.
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Abstract

Today, the companies are under the pressure of being decisive about consumers’
choices and they have to evaluate their reactions in a very short time. Because they
are planning to keep ahead by responding customers’expectations immediately. Social
media has the potential of understanding these expectations and improving their
interactions since there is mutual sharing in the nature of social media. Despite this
fact, the number of empirical studies, which analyze whether social media supports
customers’ interaction or not, is not adequate.
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In this study, the first objective is measuring, investigating and sorting out the level of
interaction developed by (Bonson and Ratkai, 2013, Bonson, Royo and Ratkai, 2017:
320-347) and the others through one of the social media tools, Facebook, among
the automotive companies in Turkish market and the customers, by using principal
components analysis. The second one is examination of the relation between sales of
vehicles and customers 'interaction. This study is significant for automotive companies
in terms of evaluating the interaction among customers by the means of social media
and sorting it out. According to the results of this study, there is an affirmative relation
between the sales and customers’ interaction.

Key Words: Costumer Engagement, Costumer Engagement Cycle, Automotive Sector,
Social Media, Facebook, Measuring set, Principal Component Analysis.

Jel Codes: M1, M31

1. GIRIS

Sosyal ag analizinin akademik bir alan olarak biiyiimesi, bireylerin kendi profillerine
sahip olma, diger kullanicilarin bir listesine ulasabilme ve kendi iletisim listelerini
goriintiileyip izleyebilme gibi olanaklar saglayan Facebook vb. web tabanli sosyal ag
sitelerinin popilerliginin artistyla beraber gergeklesmistir (Boyd and Ellison, 2008:
119-138). Sosyal ag orgiitlerin daha fazla miisteriye ulagmak ve bu miisterilerle stirekli
iletisim halinde olma konusunda yararlandiklar1 en 6nemli unsur haline gelmistir. Burada
“drgiit” kavramini sadece isletmeler olarak degil ayni zamanda kamu kuruluglart (kamu
vatandas iletisimi) , kar amaci giitmeyen kuruluslar ve dernekleri de (dernek — iiye
iletisimi) kapsayan bir kavram olarak nitelendirmek ve tiim bu organizasyonlarin sosyal
medyay1 aktif olarak kullandiklarini belirtmek gerekir.

Giliniimiizde miisterinin satictya ulagmasi oldukga hizli ve kolay olmaktadir. Bu ulagimin
hizlanmasinda siiphesiz sosyal medyanin pay1 oldukga fazladir. Literatiirde sosyal medya
genellikle web 2.0 teknolojisi ile birlikte anilmaktadir (Akyiiz, 2012:5-22; Alexander,
2006:33-44; Ellison, Steinfield and Lampe, 2007: 1143-1168; Georgi and Mink, 2013:11-
19). Bunun temel sebebi web 2.0 teknolojisinin web.1.0 teknolojisini gelistirilen ve
kullanicilarin aktif bir bigimde internet ortaminda yer almalarimi saglayan yapisidir
(Kaplan and Haenlein, 2010:66-83). Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte bireyler
kendi igeriklerini yaratma, fikir ve disiincelerini paylagma, baska bireylere kendi
deneyimlerini anlatip tavsiyelerde bulunma gibi pek ¢ok eylemi gergeklestirebilir duruma
gelmistir. Sosyal medya da bu teknoloji gelisimi sayesinde bireylerin giinlilk hayatinda
onemli bir yer tutar hale gelmistir. Bireylerin aliskanliklarini ve davranislar etkileyecek
boyutta bir giice sahip olan sosyal medya ayni zamanda bireylerin tiiketim aligkanliklarim
da etkilemistir. Sosyal medyanin genis anlamda tanimi1 Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temelline dayanan ve kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina ve degistirilmesine
olanak saglayan bir grup internet tabanli uygulama seklinde yapilmaktadir (Kaplan and
Haenlein, 2010; Voorveld ef al., 2018). Web 2.0’1a birlikte internet tabanli uygulamalarin
artmasi klasik pazarlama modellerin de gelisim gostermesine neden olmustur ( Evans and
Mckee, 2013:1689-1699; Wirtz, Schilke and Ullrich, 2010:272-290).
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Sosyal medya kullanimmin her gegen giin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya
platformlarinin sayisi da artis gostermis ve bununla paralel olarak ¢esitli varyasyonlari
ortaya ¢ikmistir. Ornegin Facebook (sosyal ag), Snapchat (anlik fotograf ve mesajlasma
uygulamasi), Instagram (fotograf paylasma uygulamasi), Twitter (mikro-blog
uygulamasi), Linkedin (is ve istihdam odakli bir sosyal ag uygulamasi), Google+ (ilgi
alanma dayali sosyal ag) ve Pinterest (“fikir katalogu” ve fotograf paylasim sitesi)
gibi birbirinden farklilasan sosyal medya tiirleri mevcuttur. Gliniimiizde bireylerin pek
¢ogunda her biri birbirinden bagimsiz ve benzersiz kiiltiirleri, normlar1 ve site mimarisi
olan bu sosyal aglarindan en az bir tanesinde kisisel hesap bulunmaktadir. Sosyal medya
platformlarini birbirinden ayiran bir baska 6zellik ise kullanicilarm iliski iginde olduklari
diger kullanicilari belirlemelerine yoneliktir. Her platformda degisiklik gosterebilen bu
iliski tiirii “takipciler”, “baglantilar”, “arkadaslar”, “hayranlar” gibi farkli terimlerle
tamimlanir. Bu ¢alismada Facebook {izerindeki sayfa temelli yaklasima uygun olarak
takipgiler terimi kullanilacaktir.

Artik reklam ve diger tutundurma faaliyetlerini tek bir bilgi kaynagi izerinden almak yerine
birden fazla mecradan ayni anda bilgi alma imkanina sahip olan tiiketiciler, marka yada
irin ile ilgili saticinin sdylemlerinden ziyade kendi aralarinda tiriin yada marka hakkindaki
deneyimlerini paylastiklari sosyal medyay1 tercih eder olmuslardir. Sosyal medya,
bireyler arasindaki ekonomik, cografi, kiiltiirel ve sosyal engelleri ortadan kaldirarak,
bireylerin giinliikk hayatta girmeleri miimkiin olmayan gruplara girmelerini ve kendilerini
daha rahat ve gilivenli bir sekilde ifade etmelerini saglamaktadir (Yildiz, 2012:529-542).
Bu durum ayni zamanda firmalarin da ayni sekilde fiziki anlamda girmelerinin daha
zor olduklari, ulagmalarinin olduk¢a zahmetli ve masrafli olabilecegi pek ¢ok grup ve
kisilere ulasmalarii da saglamaktadir. Ozellikle firmalarin sosyal medyada takipgileri ile
olan etkilesimleri, takipgilerin firmalarin paylasmis oldugu postlar1 begenmeleri, yorum
yapip paylasmalari sayesinde firmalar ile bir iletisim igerisinde olmayan diger potansiyel
miisterilere de ulasmis olurlar. Takipgilerinin paylasimlarinin firmalar i¢in diger biiyiik
avantaj1 da bireylerin birebir tanidiklar1 tarafindan tavsiye ediliyor olmalaridir. Bu sayede
potansiyel miisterinin firmaya karsi pozitif bir yargi ile yaklasmasi saglanmis olur.
Firmalar sosyal medyada ki bu takipgileri sayesinde kendilerini goniillii birer tanitim
elgisi bulmus olurlar ve iistelik bu durum igin ekstra bir maliyete katlanmalarina gerek
kalmaz. Firmalarin sosyal medyay1 ne kadar etkin kullandiklar1 ve isletmeye katma deger
yarattiklart konusunda yapilan ¢alismalar mevcuttur (Edosomwan et al., 2011:79-91;
Kang, Tang and Fiore, 2014:145-155; Laroche, Habibi and Richard, 2013:76-82; Zhang
and Luo, 2016:809-826) Culnan vd.’nin ¢alismasinda sosyal medyanin marka bilinirligi
(reklam, halkla iligkililer), satig, miisteri hizmetleri ve destek, iiriin gelistirmeye katki
sagladigi belirtilmektedir (Culnan, McHugh and Zubillaga, 2010:243-259). Haigh vd. nin
2013 yilinda, Kim vd.’nin ise 2014 yilinda yapmis olduklari ¢alismalarda isletmelerin
sosyal medyay1 hangi amagla, hangi yolla ve nasil etkilesim sagladiklarmi inceleyip
kategorize etmislerdir (Haigh, Brubaker and Whiteside, 2013:52-69; Kim, Kim and Sung,
2014:63-83).
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1.1. Miisteri Etkilesimi

Etkilesim (engagement) kavrami, orgiitsel davranis literatiiriinde orgiitsel baglilik ve
orgiitsel vatandaslik kavramlarini agiklamanin bir aract olarak ve isletmelerin finansal
performanst hakkinda tahmin yiirtitmek i¢in kullanilmistir (Bowden, 2009:63-74; Saks,
2006:600-619) Orgiitsel davranis literatiiriinde etkilesim kavrami ise veya baskalarma
baglantiyi(iletisimi) tesvik eden goérev davraniglart olarak tanimlanan fiziksel, biligsel
ve duygusal olarak ifade edilen ve kisisel gelismeyi tesvik edip calisan motivasyonunu
artiran davraniglar olarak ifade edilmektedir (Kahn, 1990:692-724). Etkilesimin temelinde
karsilikli iletisimin olmasi kavrami anlamada ve kavramin g¢ergevesinin ¢izilmesinde
olduk¢a 6nemlidir.

Miisteri etkilesimi kavraminin inga edilmesi, tanimlanmasi, anlagilmast ve mesruiyetinin
kazanilmas: girisimlerinde pratisyenlerin 6n plana ¢iktigini gormek miimkiindiir (6r:
Adpvertising Research Foundation 2008, 2011, Forrester Consulting 2008, EIU- Economist
Intelligence Unit 2007). The Economist dergisinin 2007 yilinda yazilim sektorii firmasi
olan Adobe’nin sponsorlugu araciligiyla firma yoneticileriyle anket yontemi ile yapilan
calismanin sonucunda yoneticilerin misteri etkilesimi kavramini “miisteri ile uzun
vadeli bir iliski” olarak tanimladiklarimi ve yiiksek diizeyde miisteri katilim1 yaratmaya
calistiklarini belirtmektedir (The Economist, 2007).

Akademik literatiirde miisteri etkilesimi kavrami cergevesi heniiz yeterli diizeyde
cizilmemis olmasina ragmen arastirmacilar siklikla pazarlama stratejilerinin temel
kavramlarindan biri olarak ¢caligmalarinda bahsetmektedirler (Sashi, 2012:253-272; Wirtz,
Schilke and Ullrich, 2010:272-290). Miisteriler arasindaki etkilesimin bir tanimin1 yapmak
gerekirse en temel tanim, bireylerin ve/veya gruplarin arasinda iiriinlerin ve hizmetlerin
satin alinmasinda tiiketiminde yada kullaniminda olustan her tiirlii etkilesimdir (Georgi
and Mink, 2013:11-19; Javornik and Mandelli, 2012:300-310; Sashi, 2012:253-272).

Giliniimiizde firmalarin misterilerin sorularina cevap verme yonteminin ge¢mige gore
oldukca farklilastigini belirtmemiz gerekir. Ge¢miste firmalarin misterilerin sorularina
cevap verirken en sik kullandiklar1 yontemler telefon, e-mail, web sitelerinde bulunan
“sikga sorulan sorular” kismi ve miisteri danigsma bankolar1 iken artik sosyal medya
oldugunu goérmekteyiz. Firmalarin sosyal medya’yt etkin kullanmalarryla beraber
miisterilerin yasadigi sikintilara ¢ok daha hizli ve efektif bir sekilde cevap verdiklerini
gormekteyiz. Petouhoff’un 2011 yilinda yapmis oldugu calismaya gore tiiketiciler,
geleneksel kanallarda seslerini yeterince duyuramadiklarini, kedilerini ciddiye alacak
kisileri bulmakta giicliik ¢cektikleri ya da sikayetlerine ¢ozlim tiretilmedigini diisiinmekte,
firmalarin Twitter’ daki temsilcilerini geleneksel kanallardaki ¢alisanlara gore daha
esnek ve empati kurabilen ¢alisan olarak gormektedirler. ilaveten sosyal medyada
diger kullanicilarin olusturdugu gruplarinda tiikketicinin sorununun ¢dziimiinde aktif rol
oynamakta ve nihai kullanici olmalarimin getirdigi avantajla beraber daha iyi cevaplar
sunabilmektedir (Petouhoff, 2011:227-234 aktaran Akyiiz, 2012:5-22).

Miisteriler arasindaki etkilesim, 6nceden planlanmamistir; bir metine dayali degildir.
Isletmenin bu etkilesim iizerinde hicbir kontrolii yoktur. Miisterinin {iriinii satin aldig1
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magazada veya hizmeti aldig1 noktada gergeklesmesi sart degildir. Etkilesim 6nceden
tahmin edilemez bir dogaya sahiptir; dolayisiyla 6ngoriilemez. Etkilesimin sonucu firma
i¢cin olumlu ya da olumsuz olabilir ¢iinkii tiiketici agisindan, diger kullanicilarin ya da
arkadaslarin fikirleri daha giivenilir goriilebilir.

Miisteri etkilesimi konseptinin amaci, bir miisterinin veya potansiyel miisterinin web
iizerinde veya birden ¢ok kanalda bir markaya verdigi zamani veya dikkati artirmaktir
(Alexander, 2006:33-44). Misteri etkilesimi i¢in giiven ve bagliliga (taahhiit) dayanan
satici-alicr iliskisinin kurulmasimi gerektirir. Burada bahsedilen giiven bir tarafin alis
veris asamasinda iliskide oldugu partnerinin aligverisi giivenli ve eksiksiz bir sekilde
tamamlayacagindan emin olmasidir (Morgan and Hunt, 1994:20-38). Bagliligi tanimlamak
gerekirse, bir alisveriste taraflarin birbirleriyle olan iligkilerini devam ettirmek ve onu
korumak i¢in azami ¢abay1 gostermesidir yani taahhiittii olan tarafin bu iliskiyi devam
ettirmesine degecek kadar alis verisin degerli olduguna inanmasidir (Morgan and Hunt,
1994:20-38).

1.2. Miisteri etkilesim dongiisii

Miisteri etkilesimi anlik bir durum degildir, miisteri etkilesimini kisa siirede gergeklesen
ve daha sonra tekrar etmeyen bir olusum olarak diislinmemiz miimkiin degildir. Bu
durumun aksine misteri etkilesiminin en 6nemli parcalarindan biri olarak miisteriyle
uzun vadeli iliskiler kurma amaci gilitmesi oldugunu belirtmek gerekir. Bu yonii ile
iliskisel pazarlamayla baglantili olduguna dikkat ¢eken g¢alismalar mevcuttur (Sashi,
2012:253-272). iliskisel pazarlama, miisteri sadakatini ve miisteri tatmini korumaya
ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut misterileri elde tutmayi onlarla
iliskileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almay1 amaglayan stratejik bir egilimdir
(Yurdakul, 2007:255-270). iliskisel pazarlama anlayis1, firma ve miisteriler arasindaki
ortak sorumluluk ve giiveni saglamakla alakalidir (Blois, 1996:181-191). iliskisel
pazarlama anlayisiin amaci da tipki misteri etkilesimi kavraminda oldugu gibi, isletme
ve miisteriler arasindaki iletisimi en yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu artirmak i¢in
karsilikli glivenin saglanmasi gerekmektedir (Giilmez and Kitapg1, 2003:81-89; Yurdakul
and Dalkilig, 2006:255-270).

Miisteri etkilesimi, miisterilere {istiin deger saglayarak uzun donemde miisterilerinin
goziinde saygmligr ve bagliligi artirmak i¢in misterilerin tatmin edilmesine odaklanir.
Firma ile baglilig1 yiiksek olan miisteriler, saticilar ile is birligi yaparak adeta firmanin
bir satis sorumlusuymus gibi firmanin reklamini yapmakla kalmaz ayni zamanda iiriinler
hakkinda bol miktarda geri bildirim yaparak triinlere katma deger yaratacak faydalarda
saglamis olur.

Miisteri etkilesimini kurma siireci ve sonrast birbirini tamamlayan adimlardan meydana
gelmektedir. Bu adimlar miisteri etkilesim dongiisiinii olusturmaktadir. Miisteri etkilesim
dongiisii kavrami daha 6nceleri farkindalik, degerlendirme, talep(sorusturma), satin alma,
tutundurma asamalari gibi satin alma prosediiriine ait kavramlarla iligskilendirilmekteydi.
Bu kavramlar tiiketicilerin satin alacaklari belirli bir tirlinii kararlastirmak igin kullandigi
satin alma siirecindeki asamalari ifade etmektedir. Buna ek olarak miisteri etkilesimi,
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geri bildirim (mdsteri etkilesimi dongiisii) dongiistiyle birlikte driiniin tekrar satin
almmasindan ziyade gelecekteki yeni misterilerin tercihini etkilemektedir.

Literatiirde misteri etkilesim dongisiiniin  basamaklart iletisim, karsilikli iliski,
memnuniyet, miisteriyi elde tutma, baglilik, savunma ve nihayetinde miisteri etkilesimi
seklinde incelenmistir. Sekil 1. 1.’de detayli olarak tasvir edilen miisteri etkilesim
dongiisiiniin pratisyenler tarafindan ara adimlari farkli sekilde adlandirilmasina ragmen
temel ¢erceve benzerdir. Ara adimlarda ki degisikligin musteri katilimindaki ¢esitliligin
fazla olmasindan kaynaklandigini séylemek miimkiindiir. Bu dongiiniin her bir basamagi
miisteri etkilesimine ulasmada degerli ve gereklidir.

Miisteri etkilesimi dongiisiiniin baslangici olarak iletisimi adimindan bahsetmek gerekir.
Firmalar iletisimi hem geleneksel yol olarak belirtebilecegimiz satis elemanlart hem
de yeni dijital yol olarak bahsedebilecegimiz sosyal aglar ile kurabilirler. Sosyal aglar
firmalarin kisa siirede genis kitlelere ulasabilecegi en etkili yontemdir. Iletisim kurmak
firmalarin misterileriyle etkilesim saglamasi ve kurulan bu iletisim sayesinde miisterilerin
firmanm drettigi triinler hakkindaki fikirlerini 6grenme, misterilerin beklentilerini
karsilayabilme adina atilan ilk ve en 6nemli adimdir.

Karsilikli iliski adimida firma misteri ile ilk iletisimi saglamis ve misterinin geri
doniislerine cevap verebilir hale gelmistir. Bu durum olustugu andan itibaren firma
miisteriyi daha yakindan tanimu firsatini yakalar. Karsilikli iliski firmanin ihtiyaglarini ve
ozelliklede zamanla degisen ihtiyaglarini anlamada, kendi triinlerini yenilemede avantaj
saglar. Giinlimiizde internet ile birlikte karsilikli iliskiyi saglamak oldukg¢a kolaylasmis,
saticilarin misteriyle devam eden bir diyalog kurmasini kolaylastirmistir (Sawhney,
Verona and Prandelli, 2005:4-34).

Karsilikli iliski sonucunda miisteri ile firma arasindaki etkilesimin olumlu sonu¢lanmast
diger bir degisle bu iliski neticesinde iki tarafinda memnun kalmasi sonucunda taraflar
iletisim igerisinde kalmaya devam eder ve bu iliskiyi gelistirmeye baslarlar. Kargilikli
memnuniyetin olmasi miisteri ile kurulan iletisimin devam etmesi ve artirilmasi igin
olduke¢a 6nemlidir. Ancak bunun tek basina yeterli oldugunu sdylemek miimkiin degildir
(Lillgvist, Moisander and Firat, 2017:197-204).

Miisteri memnuniyetini saglayan firmalar artik misteriyi kazanmustir, bir sonraki asamada
miisteriyi elde tutabilmeyi basarmaktir. Miisteri tutma, uzun zaman boyunca devam eden
memnuniyet veya miisterinin firmaya karsi pozitif duygularinin devam etmesiyle olabilir.
Bu asamada miisteriyi artik sadik miisteri haline getirebilmek ve hatta daha ileri boyutuyla
miisteriyi kendi goniillii satis elgisine ¢evirebilmek hedeflenmektedir.

Miisteri etkilesim donglistiniin diger adimi olan baglilik, duygusal baglilik ve hesapgi
(calculative) baglilik olmak iki temel boyuta sahiptir (Gustafsson, Johnson and Roos,
2005:210-218). Duygusal baglilik daha ¢ok duygular ve iliskide karsilikli giivene
dayalidir. Bu baglilik tiiriinde miisterinin tercihini tirtinler kadar satici ile olan iliskisi de
belirler. Siirekli olarak gidilen esnaf lokantalar1 buna iyi birer 6rnektir. Artik o lokantay1
tercih etmenin tek sebebi orada pisirilen yemeklerin kalitesi yada fiyati degil ayni zamanda
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lokanta galisanlar1 ile kurulan samimiyet olmustur. Hesapg1 baglilik ise daha ¢ok rasyonel
ve alternatif maliyet ile alakali bir baghlik tiiriidiir. Ornegin Tiirkiye’de Japon mutfag
ya da Fransiz mutfagi restoran sayisinin az olmasi ve bu kiiltiirlere ait yemekleri yemek
isteyenlerin alternatiflerinin kisitli olmasi sebebiyle belli basli restoranlara devamli olarak
gitmesi hesapgi baglilik tiiriine girer.

Firmadan yada tirinden memnun olan miisteriler bu memnuniyetlerini kendi igerinde
yasamaya yada ¢evresiyle paylagsmaya karar verirler. Eger memnun ve sadik misteriler
firma yada iriin hakkinda fikirlerini ve tecriibelerini sosyal medya araciligiyla diger
kullanicilar ile paylasir ve firmay1/iirtinii 6ver hale gelirlerse miisteri etkilesim dongiistiniin
bir sonraki adimi olan destek adimina gecildigini sdylemek miimkiindiir. Bu adimin
getirecegi en biiyiik faydalardan biri firma/iiriin hakkinda yeteri kadar bilgisi olmayan
pek ¢ok sosyal medya kullanicisinin bizzat tiriinii kullanan kisilerin 6nerileri yani birinci
agizdan tavsiye aldiklari i¢in daha giivenilir bilgiye ulastiklarini diistinmeleri olacaktir.

Memnun ve sadik misterilerin sosyal aglarinda firma, {iriin yada marka hakkinda olumlu
diistincelerini paylasmak ve ayni zamanda markayi/iirinii korumayr misyon haline
getirirlerse dongiide bir sonraki ve dongiiniin tamamlayici halkasini olusturan adim olan
misteri etkilesimi evresine gecismis olur. Bu agamada hem miisteri memnuniyeti hem
de miisteri sadakati bir arada olmak zorundadir. Diger bir degisle miisteri etkilesimi
hesapg1 bagliliktan ziyade duygusal bagliliga ihtiyag duymaktadir. Misteri etkilesiminin
tamamlanmasiyla birlikte miisteriler artik firmayi izleyen yada takip eden olmaktan ¢ok
daha 6teye gegmis firmanin bir katilimcist olmustur. Bu katilimeilar sosyal medyada
firma hakkinda konusmak ve paylasim yapmak i¢in zamanlarini ve enerjilerini goniilli
olarak kullanir hale gelmislerdir (Evans and Mckee, 2013).

Sekil: 1. Miisteri Etkilesim Dongiisii

Musteri
Etkilegim

Dénglisd

Baglilik Musteriyi

Elde Tutma

Kaynak: Sashi, C. M. (2012) ‘Customer Engagement, Buyer-Seller Relationship and
Social Media’, Management Decision, 50(2), pp. 253-272
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada Tiirkiye’de otomotiv endiistrisinde faaliyet gosteren firmalarin miisteriler ile
etkilesim diizeyini Facebook araciliyla 6l¢gmek amaglanmisti. Bu amag¢ dogrultusunda
Tirkiye otomotiv endiistrisinde faaliyet gosteren tim firmalarin listesine ulagsmak
amaciyla Otomotiv Distribiitorleri Derneginin (ODD) yayinlamig oldugu aylik raporlar
incelenmistir. 2017 yilinin yilsonu raporlar1 dogrultusunda Tiirk otomotiv endiistrisinde
39 farkli firma otomobil satis1 gergeklestirdigi tespit edilmistir. Bu firmalarin 6 tanesi
hem yerli hem de ithal satis yapmustir. Diger firmalar ise ithal satig gergeklestirmistir. 39
firmanin tamaminin resmi Facebook sayfasi incelenmesi planlanmistir. Calismada sosyal
medya uygulamasi olarak Facebook’un kullanilmasinin temel nedeni, Facebook’un
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalarindan bir tanesi olmasidir.

2017 yilinin tamaminda ODD verilerine gore toplam 722.759 otomobil satilmistir. Bu
satis rakamlarinda hafif ticari araglar kapsam dist tutulmustur. 39 firma arasindan 3
firma Tirkge web sitesi ve Facebook sayfasi olamamasi nedeniyle (Bentley, Ferrari ve
Lamborghini) 3 firma ise Tiirkge web sitesi olmasina ragmen Tiirkge Facebook sayfasi
olmamasi nedeniyle (Aston Martin, Smart ve Porsche) analiz dig1 birakilmistir. Bu altt
firmanin 2017 yili toplam satis miktar1 839 olup toplam satigin ¢ok kiiciik bir boliimiine
(%0,116) tekabiil etmektedir. Analize Tiirkge web sitesi ve Tiirk¢e Facebook hesabi olan
33 firma dahil edilmistir.

Aragtirmanin uygulama kismi {i¢ asamada yapilmustir. ilk asamada ODD’nin yayinlamis
oldugu raporlar dogrultusunda otomotiv firmalar1 belirlenmistir. kinci asamada bu
firmalarin web siteleri araciligiyla resmi facebook hesaplarina ulasilmistir. Bu adimda
firmalarin resmi web sitelerine girilip site igerisinde bulunan baglanti ile Facebook
sayfalarina ulasilmistir. Boylece olasi bir resmi olmayan facebook sayfasii inceleme
riski ortadan kaldirilmistir. Daha sonra resmi sayfalardan veriler toplanmis ve dlgiim
seti uygulanmstir (Sashi, 2012:253-272). Ugiincii asamada ise uygulanan &lgiim seti
sonucunda firmalarin miisteri etkilesim degerleri belirlenmis ve bu degerler ile 2017
yilinin toplam satig miktarlar1 arasindaki kolerasyon incelenmistir. Bu veriler 2018 yilinin
subat ayindan itibaren geriye doniik 50 postun toplanmasi ile olusturulmustur. Firmalarin
paylasmis olduklart postlarin toplanmasinda zaman ile ilgili bir esitsizlik olmamasina
hassasiyet gosterilerek tiim paylasimlar ayni glinden (14 Subat 2018) geriye doniik olarak
arastirilmistir. Arastirma toplam 1650 paylasimi kapsamaktadir. Firmalarin gondermis
olduklar1 paylasimlara yapilan begeni, paylasim, ve yorum sayilar elde edilerek veriler
toplanmustir.

Verilerin 6lgtimii i¢in kullanilan 6l¢ek ilk kez Bonson ve digerleri tarafindan kullanilan
Tirkiye’de ise Sobact ve Hatipoglu’nun baska bir akademik calisma igin kullandig:
6l¢tim setidir (Bonson and Ratkai, 2013:787-803; Sobaci and Hatipoglu, 2017:689-
713). Bu olglim seti Facebook sayfasinda yapilan bir paylagimin sayfanin takipgileri
tarafindan begenilmesi, paylasilmasi ve yayilmasi ile ilgili diizeyleri belirlemektedir. Bu
6l¢tim setinde firmalarin popiilerlik, baghlik ve yayilma etkisi hesaplanir ve bunlarin
dogrultusunda etkilesim endeksi belirlenir (Tablo 1.)
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Tablo: 1. Banson ve Digerlerinin Ol¢iim Seti

Popiilerlik P1 | Begenilen post sayisi/Toplam post sayist | Begenilen postlarin orant
P2 | Begeni sayisi/Toplam post say1si Post basina diisen ortalama begeni sayis1
P3 | (P2/Fan Sayist) x 1000 Her post i¢in 1000 fan bagina diisen
ortalama begeni sayisi
Baglilik Cl | Yorum yapilan post sayisi/Toplam post Yorum yapilan postlarin orani
sayist
C2 | Yorum say1s/Toplam post sayisi Post bagina diisen ortalama yorum say1si
C3 | (C2/Fan Sayis1) x 1000 Her post i¢in 1000 fan basina diisen
ortalama yorum sayisi
Yayilma V1 | Paylasilan post sayisi/Toplam post sayis1 | Paylasilan postlarimn orani
Etkinligi
V2 | Paylasim sayisi/Toplam post sayist Post bagina diisen ortalama paylagim
say1st
V3 | (V2/Fan Sayist) x 1000 Her post i¢in 1000 fan basina diisen
ortalama paylasim sayisi
Etkilesim E P3+C3+V3 Paydas Etkilesim Endeksi

Popiilerlik diizeyi firmalarin kendi sayfalarinda yapmis olduklarin paylasimlarin kag
kisi tarafindan begenildigini ve her bir paylasim i¢in 1000 takipg¢i basina diisen ortalama
begeni sayist ile hesaplanir. Begeni orani firmanimn popiilerligini gostermektedir, diger
bir degisle firmanin takipgiler arasinda ne kadar bilindigini ve ilgi ¢ektigi konusunda
fikir vermektedir. Baglilik diizeyi firmalarin kendi sayfalarinda yapmis olduklari
paylasimlara takipgileri tarafindan yapilan yorumlarin analizidir. Her bir paylasim igin
1000 takipgi basina diisen ortalama yorumu ifade eder. Yayilma etkinligi ise firmalarin
kendi sayfalarinda yapmis olduklarin paylasimlarin kag kisi tarafindan paylasildigini
ve her bir paylasim i¢in 1000 takip¢i basina diisen ortalama paylasim sayisini gosterir.
Firmalarin her bir paylagimi igin 1000 takip¢i basina diisen begeni, paylagim ve yorum
diizeylerinin toplamu ise etkilesim diizeyinin hesaplanmasini saglamaktadir (Bonson and
Ratkai, 2013:787-803; Bonson, Royo and Ratkai, 2017:320-347). Ancak bu c¢alismada
Bonson vd.’nin aksine etkilesim endeksi hesaplanirken ii¢ bilesenin (popiilerlik,
baglilik ve yayilma etkililigi) salt toplanmasi yerine temel bilesenler analizi (Principal
Component Analysis-PCA) kullanilmistir. Calismada PCA’nin kullanilmasinin temel
sebebi PCA’nin analizde kullanilan degiskenlerin hangisinin endekse dahil edilecegi ya
da hangi degiskenin digerlerine gore daha fazla 6nem arz ettigi ile ilgili sorulara agiklik
getirebilen bir metot olmasidir.

2.1 Bulgular

Tablo 2’de analize dahil olan firmalarin her bir postu igin 1000 takipgi basina diisen ortalama
reaksiyon sayisini gostermektedir. Reaksiyon sayist firmalarin paylasmis olduklar
posta takipgilerin vermis olduklart begeni, sasirma, giilme gibi ifadeleri kapsamaktadir.
Facebook’un eski siiriimlerinde sadece begeni mevcut iken, yeni siiriimlerinde begeni
haricinde bagka ifadelerinde eklenmesinden dolay1 begeni sayist yerine reaksiyon sayisi
ifadesini kullanmaktadir. Begeni butonu ile hesaplanan popiilerlik firmalarin génderdigi
postta igeren bilginin ne kadar kisiye ulastigini gostermektedir. Facebook’ta paylasilan
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her post takipgilerinin facebook haber akis duvarinda yer almasina ragmen takipgilerin
o paylasimi gordiigii yada inceledigi anlamina gelmez. Buna ragmen begeni butonuna
basmig olan takipgilerin o postu inceledigini varsaymamiz miimkiindiir. Popiilerlik,
firmalarin musteri ile etkilesim formlarindan tek yonlii bir bilgi akigini belirten bir iletisim
tiriidiir. Bu iletisim tiirtinde firmalarmn bilgi aktarimi s6z konusudur ancak takipgilerden
alman geri bildirim oldukga siirlidir (Agostino and Arnaboldi, 2016: 1289-1307).

Tablo 2’de goriilebilecegi gibi, Tirkiye’de analize dahil olan otomotiv firmalarinin
arasinda popiilerligi en yiiksek firma Mercedes - Benz’tir. Mercedes - Benz’i Honda ve
Fiat firmalar1 takip etmektedir. Popiilerligi en yiiksek 5 firmanin 2017 yili satis miktari
bakimdan ilk 12’de yer alan firmalar i¢inde olmasi 6nemli bir gostergedir. Analizin
kapsadig1 firmalarin popiilerlik ortalamasi 1,222°dir. Bu durumda, firmalarin yaklasik
2/3inlin  (%63,63) popiilerlik diizeyi ortalamanin altinda kalmistir. 2017 yilinda
otomobil perakende satis miktar1 en fazla olan Renault’un ortalamanin altinda kalmasi
dikkat ¢ekici bir diger ayrintidir.

Tablo 2: Firmalar ve popiilerlik

Firma Adi Begeni Firma Ad1 Begeni

1 Mercedes - Benz 6.280 18 Toyota 0.435
2 Honda 5.050 19 Ford 0.350
3 Fiat 4.995 20 Maserati 0.349
4 Hyundai 3.335 21 Mitsubishi 0.227
5 Wolswagen 2412 22 Opel 0.146
6 Land Rover 2.312 23 Lexus 0.141
7 Kia 2.075 24 Alfa Romeo 0.110
8 Audi 1.925 25 Nissan 0.071
9 Volvo 1.740 26 Jeep 0.056
10 | Peugeot 1.695 27 Seat 0.053
1 Jaguar 1.418 28 Mazda 0.050
12 | BMW 1.349 29 Suzuki 0.023
13 | Mini 1.105 30 Infiniti 0.022
14 Dacia 0.696 31 Citroen 0.020
15 | Ssangyong 0.633 32 Subaru 0.020
16 | Skoda 0.627 33 Ds 0.009
17 | Renault 0.612

Tablo 3, analize dahil olan firmalarin her bir paylagim i¢in 1000 fan basina diisen ortalama
paylasim sayisin1 gostermektedir. Paylasim butonu ile hesaplanan yayilma etkinligi
firmalarin paylagimlarinin takipgiler arasinda yayilimmi gostermektedir. Bu kisimda
analiz edilen durum aslinda miisteri etkilesim dongiisiinde “destek” basamagindaki
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misterilerin sik¢a yaptigi davranis olan firmanin paylagimlarini kendi sayfalarinda
paylasma davranisidir. Takipgilerin firmalarin postlarini kendi sayfalarinda paylasmalari
sayesinde firmalar daha fazla kisiye ulasabilme imkanina sahip olacaklardir. Tiirkiye’de
analize dahil olan firmalarin paylasimin yayilma etikligi en yiiksek olan firma Hyundai’dir
ve 0,05 bandinin tizerinde ise sadece 5 firma mevcuttur. Takipgilerin firmalarin postlarini
begenmek yerine kendi duvarlarinda paylagmalarinin daha az olmasi son derece normal
bir durumdur. Analizin kapsadigi firmalarin paylasimlarinin yayilma etkinligi ortalamasi
0,028’dir. Bu durumda, firmalarin yaklasik olarak %75’inin (%75,75) paylasimlarinin
yayilma etkinligi diizeyi ortalamanin altinda kalmaktadir.

Tablo 3: Firmalar ve gonderilen postlarin yayilma endeksi

Firma Adi Paylasim Firma Ad1 Paylasim

1 Hyundai 0.212 18 Toyota 0.009
2 Mercedes - Benz 0.133 19 Ford 0.009
3 Audi 0.084 20 Mitsubishi 0.006
4 Wolswagen 0.082 21 Alfa Romeo 0.005
5 Fiat 0.070 22 Maserati 0.004
6 Land Rover 0.046 23 Opel 0.003
7 Honda 0.040 24 Nissan 0.003
8 Dacia 0.029 25 Mazda 0.002
9 BMW 0.027 26 Lexus 0.002
10 Jaguar 0.027 27 Citroen 0.002
11 Ssangyong 0.026 28 Suzuki 0.001
12 Volvo 0.022 29 Jeep 0.001
13 Kia 0.019 30 Seat 0.001
14 Peugeot 0.016 31 infiniti 0.0009
15 Skoda 0.014 32 Subaru 0.0004
16 Mini 0.013 33 Ds 0.0002
17 Renault 0.010

Tablo 4, analize dahil olan firmalarin her bir paylasimi icin 1000 fan basina diisen
ortalama yorum sayisin1 gostermektedir. Yorum butonu ile hesaplanan bu dl¢i
takipgilerin bagliligina isaret etmektedir. Yorum, firma ve miisteri arasinda diyalogun
ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir ve firmalarin geri bildirim alabildigi ¢ift yonlii bir
iletisimin olmasi agisindan 6nemlidir. Sosyal medyanin dogasinda var olan miisterinin
hizli bir seklide geri bildirim yapabilmesi, yapilan yorumlarin tiim takipgiler tarafindan
goriilebilir olmasi, firmalarin yorumlara diger iletisim kanallarina gére daha sik ve hizli
oranda doniis yapmalar1 sebebiyle paylasimlarin altinda yapilan yorumlar miisterilerin
kendilerini en fazla ifade etmek isteyecekleri alanlardan biri haline getirmistir. Tablo 4’te
goriilebilecegi gibi, analizin kapsamina giren firmalardan fanlarin bagliliginin en yiiksek
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oldugu firma Mercedes - Benz firmasidir. Firmalarin baglilik ortalamasi 0,024°ddr.
Firmalarin yaklasik olarak 2/3’# (%66) ortalamanin altinda kalmistir.

Tablo 4: Firmalar ve Baghhk

Firma Ad1 Yorum Firma Adi Yorum
1 Mercedes - Benz 0.125 18 Toyota 0.013
2 Wolswagen 0.106 19 Jaguar 0.012
3 | Dacia 0.072 20 Mitsubishi 0.008
4 | Honda 0.066 21 Mini 0.006
5 | Audi 0.066 22 Alfa Romeo 0.004
6 | Hyundai 0.047 23 Suzuki 0.004
7 | Fiat 0.041 24 Nissan 0.003
8 | Renault 0.037 25 Seat 0.003
9 |Kia 0.033 26 Lexus 0.002
10| Ssangyong 0.028 27 | Mazda 0.002
| volvo 0.026 28 Maserati 0.002
12| gmw 0.018 29 Citroen 0.001
13 | Skoda 0.018 30 Jeep 0.001
14| 1 and Rover 0.017 3 Subaru 0.001
15 | Opel 0.015 32 infiniti 0.0007
16| Ford 0.014 33 Ds 0.0002
17 Peugeot 0.014

2.2 Temel Bilesenler Analizi

Temel bilesenler analizi genel olarak degiskenler arasindaki bagimlilik yapisinin yok
edilmesi ve/veya boyut indirgeme amaciyla kullanilmakla birlikte, bagli basina bir analiz
olarak ve diger analizler i¢in veri hazirlama teknigi olarak da kullanilmaktadir.

PCA ¢ok degiskenli bir veri setinin varyansini olabildigince agiklayan ardisik ortogonal
bilesenler setine ulasilabilmesi i¢in kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analizdir.
Diger bir ifadeyle, bir grup gosterge degisken arasinda daha kiiglik sayida bagimsiz
dogrusal kombinasyonu elde etmeyi amaglamaktadir. Yani p sayidaki orijinal degisken
arasinda k sayida korelasyonsuz boyuta ulasilmaya ¢alisilmaktadir. PCA ayni zamanda
birg¢ok farkli alanda endeks olusturmada yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

PCA analizi veri matrisinin kovaryans matrisi ya da standartlastirilmis veri matrisinin
korelasyon matrisini dikkate alir. Eger degiskenlerin varyanslari birbirinden farkliysa veya
6l¢ii birimleri farklilik gdsteriyorsa, veri matrisinin standartlagtiritlmasi gerekmektedir.
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PCA analizi i¢in
Y=Xa Y]

doniistimiiniin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Burada, p degisken icin n gozlem sayisini
gostermek  lizer Y, temel bilesen matrisi, a, optimal agirhiklar vektori ve X,
standartlastirilmis veri matrisidir. Y’nin varyansi, 6rnegin p=3 igin;

var(Y)=var(a,X, +a,X, +a,X;) 2)
veya,

2 2 2
var(Y)= var(a1 s, +als,, +as,, +20,0,5,, +20,0,5,; +20,0,5,, ) 3)

burada s, X;ve X arasindaki kovaryansi gostermektedir. Esitlik (3),
var(Y)=d'Sa “)
seklinde yeniden yazilabilir. Burada S, X veri matrisinin varyans-kovaryans matrisidir.

Birinci temel bilesen, a’'a =1 normalizasyon kisit1 altinda var(Y) =0'Sa ’y1 maksimize

etmektedir. Bu siire¢ Lagrange Carpanlari teknigi kullanilarak;
L=d'Sa—A(1-d'a) )
seklinde tekrar ifade edilebilir. Buna gére optimizasyon icin gerek sart,

oL 6[0’50—/\(1—0’0)] 0
oa oa N

(6)

tatmin edilerek @ belirlenir. Burada birinci derece kosulu 2(Sa—Aa)=0 veya (S—Al)a=0
seklindedir ve /, birim matristir. Burada carpan, S varyans-kovaryans matrisinin bir

karakteristik kokii olarak yorumlanabilir ve (5 —Al)a =0 esitliginin ¢oziimii o karakteristik

vektoriine karsilik gelmektedir. Dolayisiyla kokler |S -Al | =0 seklinde elde edilir. Kuskusuz
birden fazla kdk s6z konusudur ancak burada en yiiksek kokle ilgilenilmektedir. Eger

(S —AI)a =0, «'ile 6nden ¢arpilirsa;
a'Sa—ad'Ala=0 @)
elde edilir. Burada a'a =1 normalizasyonu ve A ’nin bir skalar olmas1 veri iken esitlik (7)’yi,

a'Sa=A=var(Y) ®)
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sekline doniistlirtir. Burada Val’(Y)’yi maksimize etmek en yiiksek karakteristik kokiin

belirlenmesi anlamina gelmektedir.

Bu prosediir tekrarlanarak karakteristik vektorleri, A, (i:1,2,...,p) ’ler kullanilarak
p’inci temel bilesene kadar elde edilebilir. Burada karakteristik kokler degerleri en biiyiikten
en kiiglige dogru siralanmaktadir(Jolliffe, 2002:138). Buna gore, i’nci bilesenden elde edilen
aciklanan varyans orani,

A
_:—l ':12...,
A+ A LA (i=1.2,.p) ©)

seklindedir.

PCA’nin gegerliligi i¢in ayrica onkosul niteligindeki Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy yaklagimi benimsenmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem
yeterliligini gosteren bir test olup 0-1 arasinda deger alir ve 1’e yaklastik¢a yeterlilik
artar. KMO testi degerinin 0.5’ten diisiikk olmasi halinde analize devam edilemez.(Field,
2009:647)

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser — Meyer — Olkin Orneklem Uygunluk Olgiisii 0.743*
Bartlett Kiiresellik testi (Ki Kare degeri) 51.869
Serbestlik derecesi 3
Anlamlilik diizeyi .000

*PCA’nin gegerliligi agisindan dnemli olan KMO testi 0,7’in lizerinde hesaplanmistir. Bu
durum PCA i¢in 6rneklemin yeterli oldugu sonucuna isaret etmektedir.

Oz degerler varyans agiklama
2.45448 0.81816

0.3102 0.1034

0.23532 0.07844

Calismada Baglilik (yorum) endeksi, Begeni (popiilerlik) endeksi ve Yayilma(paylagma)
endeksi olmak {izere 3 degisken kullanilmigtir. Verilerin analizinde sonucunda 1 temel
bilesenin 6z degeri 1°den biiyiik ¢ikmistir. 1°den kiigiik ¢ikan 6z degere karsilik gelen
temel bilesenler, istatistiksel olarak &nem arz etmediklerinden dolay:1 analiz disinda
birakilmistir. Oz degeri 1°den biiyiik olan 1. Temel bilesen toplam varyansin %81.818’ini
aciklayabilmektedir.

Tablo 5, firmalar ile miisteriler arasindaki toplam etkilesim diizeyini gdstermektedir. Bu
tablo diger li¢ endeksin PCA’ya gore diizenlenmesiyle olusturulmustur. Tiirkiye’de analize
dahil olan firmalarin miisteri etkilesim diizeyi en yiliksek firma Mercedes - Benz’tir.
Mercedes - Benz’i Hundai ve Wolswagen takip etmektedir. Analizin kapsadig: firmalarin
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miisteri etkilesim endeksi ortalamasi 100,0000009°dur. Bu degerin iistiinde kalan firma
sayist ondur. Bu sonuca gore firmalarin %69,69’u ortalamanin altinda kalmistir. Bu oran
Tirkiye’de satis yapan otomotiv firmalarinin sosyal medya tizerinden miisteri etkilesimi
konusunda eksiklerinin oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Firmalar ve miisterilerle etkilesim diizeyi (PCA ile belirlenmistir.)

Firma Ad1 Etkilesim endeksi Firma Adi Etkilesim endeksi

1 Mercedes - Benz 104.3335 18 Toyota 99.36162
2 Hundai 103.0303 19 Ford 99.35646
3 Wolswagen 102.2677 20 Opel 99.23881
4 Honda 101.9897 21 Mitsubishi 99.202

5 Fiat 101.8992 22 Maserati 99.10828
6 Audi 101.4941 23 Alfa Romeo 99.07859
7 Dacia 100.6158 24 Nissan 99.03427
8 Land Rover 100.4313 25 Lexus 99.02171
9 Kia 100.3124 26 Suzuki 99.00715
10 | Volvo 100.126 27 Seat 99.00083
11 BMW 99.92551 28 Mazda 98.99955
12 | Jaguar 99.85354 29 Jeep 98.97149
13 Peugeot 99.85151 30 Citroen 98.96552
14 | Ssangyong 99.84464 31 Infiniti 98.94327
15 | Renault 99.81434 32 Subaru 98.94216
16 | Skoda 99.54942 33 Ds 98.92363
17 | Mini 99.50573

Firmalarin 2017 yili satis miktar1 géz oniine alindiginda (Tablo 6) analize dahil edilen
33 firma igerisinde 2017 yilinda toplam 1000 otomobilden az satis yapan 8 firma soz
konusudur. Bu firmalarin hig¢ birinin miisteri etkilesim diizeyi endeksinde ilk 10 i¢erisinde
olmamasi dikkat g¢ekicidir. Toplam satis miktarinda ilk 10 icerisinde olan firmalarin
misteri etkilesimi endeksinde de st siralarda olmasi satis miktari ile etkilesim diizeyi
arasinda pozitif bir iliski olma ihtimalini giiglendirmektedir. Firmalarin otomobilleri
irettigi yer agisindan bakildiginda iiretiminin bir béliimiini Tiirkiye’de yapan 6 firmanin
ii¢ tanesinin ilk 5 igerisinde olmasi Tiirk halkiin yerli tiretime deger atfettigini de
gostermektedir. Bu durumun birbirinden bagimsiz pek cok sebebi (ekonomik. politik.
sosyolojik vb.) olmast miimkiindiir. Dikkat ¢ekici bir bagka unsur ise Mercedes - Benz’in
irettigi otomobillerin orta iist ve iist sinifa hitap etmesi nedeniyle satis miktariin gorece
diisiik olmasi beklenmesine ragmen satig miktar1 olarak 25000 sinirin1 gegmis olmasi ve
kendine 12. sirada yer bulmasidir. Mercedes — Benz’in etkilesim endeksinde en st sirada
olmasi bu durumu agiklayici nedenler arasinda gostermek miimkiindiir.

245



Olcay BEKTAS & Veli DURMUSOGLU

Tablo 6: 2017 yi Perakende otomobil satislar:

Firma Ad1 | Yerli | ithal Toplam FirmaAd1 | Yerli | ithal Toplam
1 Renault 76.433 | 37.021 113.454 | 18 Kia 0 10.937 10.937
2 Volkswagen | 0 89.688 89.688 19 Volvo 0 4.470 4.470
3 Fiat 59.207 | 2.157 61.364 |20 Suzuki 0 4.316 4.316
4 Hyundai 22.440 | 26.841 49.281 21 Jeep 0 2.357 2.357
5 Opel 0 44707 | 44707 | 22 Land Rover | 0 1.879 1.879
6 Dacia 0 41914 | 41914 |23 Subaru 0 1.726 1.726
7 Toyota 33.361 | 7.297 40.658 | 24 Mini 0 1.480 1.480
8 Ford 6.179 | 33.671 39.850 |25 Mazda 0 1.412 1.412
9 Nissan 0 32.043 32.043 26 Ssangyong 0 362 362
10 | Peugeot 0 29.981 29.981 27 | Mitsubishi 0 354 354
11 | Honda 19.171 | 7.250 26.421 28 | Jaguar 0 339 339
12 | Mercedes 0 25.588 25.588 29 Alfa Romeo | 0 320 320
13 | Skoda 0 24.679 24.679 30 Infiniti 0 122 122
14 | Audi 0 21.585 21.585 31 Ds 0 119 119
15 | Bmw 0 19.564 19.564 32 Lexus 0 101 101
16 | Seat 0 16.064 16.064 | 33 Maserati 0 76 76
17 | Citroen 0 14.709 14.709 Diger 0 839 839

Calisma i¢in toplanan veriler miisteri etkilesimi ile satig miktar1 arasinda pozitif yonli
bir iligkinin olduguna dair isaretler vermesi bu konuda kantitatif bir aragtirma yapma
zorunlulugunu dogurmustur. Satis miktart ile miisteri etkilesimi diizeyin arasindaki
iligkiliyi incelemek i¢in SPSS programi yardimiyla Spearman korelasyon analizi
yapilmistir.

Spearman Korelasyon Testi

Perakende otomobil

satiglart

Etkilesim endeksi

Korelasyon Katsayisi

Anlamlilik Diizeyi(Cift-taraflr)

Gozlem sayisi

Korelasyon Katsayisi

Anlamlilik Diizeyi(Cift-tarafli)

Gozlem sayisi

Perakende otomobil
satiglari

1.000

33

0.549%*
0.001

33

Etkilesim endeksi

0.549%*
0.001

33

1.000

33

**Korelasyon 0.01 diizeyinde(¢ift-tarafli) istatistiksel olarak anlamlidir.
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Korelasyon katsayisi 0.549 olarak hesaplanmistir. Bu durum etkilesim endeksi ile
perakende otomobil satislari arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski oldugunu ifade
etmektedir.

3. TARTISMA VE SONUC

Giliniimiizde sosyal medyay1 en etkin kullanmasi beklenen kurumlarin basinda isletmeler
gelmektedir. Otomobil iiretici firmalart miisteri ile etkilesimin en kolay ve hizli yolu olan
sosyal medyada etkin rol alan aktorler arasindadir. Tiirkiye’de de son yillarda sosyal medya
kullanimin niceliksel olarak arttigini sdylemek miimkiindiir. Bu niceliksel artis 6zellikle
otomotiv sektoriinde olduk¢a belirgindir. Caligmanin verilerine gore Tiirkiye’de 2017
yilinda toplam otomobil satiglariin %99.883’{inii ger¢eklestiren firmalarin Facebook’ta
Tiirkge sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de satis yapan otomotiv firmalarinin
neredeyse tamaminin sosyal medyay1 kullandigini séylemek miimkiindiir. Buna ragmen
calismanin sonuglarina goére bu kullanimin etkili oldugunu séylemek pek miimkiin
degildir. Tiirkiye baglaminda otomotiv sektoriiniin sosyal medya kullanimini inceleyen
bir baska c¢alisma ile bulgularin benzer oldugunu séylemek miimkiindiir (Akbayir and
Kusay, 2015).

Calismanmn ampirik bulgularina gore Tiirkiye’de perakende satis yapan otomotiv
firmalarimin miisteri etkilesim diizeyi 6l¢iilmiis ve tasnif edilmistir. Calisma kapsaminda
elde edilen sonuglara gore Tiirkiye’de perakende satis yapan otomotiv firmalarinin
Facebook araciligiyla miisteri etkilesim diizeyi diisiiktiir. 33 otomotiv firmasindan sadece
10 tanesinin (%30,33) etkilesim endeksi ortalamanin tizerinde ¢ikmuistir. Etkilesim endeksi
en yliksek ii¢ firma sirasiyla Mercedes — Benz, Hundai ve Wolswagen olmustur. Etkilesim
endeksi en diisiik ¢ikan {i¢ firma ise sirastyla DS, Subaru ve Infiniti’dir. Etkilesim endeksi
en diisiik olan {i¢ firmanin 2017 yili perakende otomobil satiglari agisindan da 33 firma
arasinda son 10 firma igerisinde yer almasi ¢aligmanin miisteri etkilesimi/satig bulgusunu
destekler niteliktedir.

Caligmanin ampirik bulgularindan biri de sosyal medyanin etkin kullanilmasi miisteri
etkilesimini artirmakla beraber satiglari da olumlu anlamda etkiledigi yoniindedir. Bu
bulgular, literatiirdeki diger gelismekte olan iilkeler baglaminda yapilan ¢aligmalarin
bulgular1 (Charoensukmongkol and Sasatanun, 2017; Martinus and Anggraini, 2018) ve
geligmis iilkeler baglaminda yapilan ¢alismalarin bulgular1 (Guesalaga, 2016; Beleraj,
2019) ile benzerdir.

Bu c¢aligma Tiirk otomotiv sektoriinden hareketle Tirk isletmelerinin sosyal medyayi
hangi amag i¢in ne kadar etkili kullandiklarin1 gérmeleri ve sosyal medya araglarimi
nasil kullanmalar1 gerektigine dair fikir vermesi agisindan énemlidir. Tiirkiye’de isletme
yonetiminde sosyal medya kullaniminda eksikliklerin giderilmesi ve sosyal medya
politikasinin belirlenmesi gerekmektedir. Sosyal medya politikasinin belirlenmesi igin
isletmelerin sosyal medya kullanimina dair basarililarini dlgmeleri ve ayni zamanda
hangi tip postun takipgilerinden reaksiyon, yorum ve paylasim aldigini izlemeleri
gerekmektedir. Bu ¢alismanin arastirma deseni Tiirk igletmelerine kendi sosyal medya
politikalarini belirlerken yol gosterici olmast amacini da tasimaktadir.
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Bu c¢alismadan elde edilen bulgular Tirkiye’deki isletmelerin sosyal medyayi ne
kadar etkili kullanabildiklerini gérmeleri diger isletmelere ile kiyasladiklarinda kendi
misteri ile etkilesimi saglama konusunda sosyal medyay1 nasil kullanabileceklerine
151k tutmast agisindan Onemlidir. Sosyal medyanmn etkin kullanimini Tirkiye’deki
otomotiv sektorii baglaminda inceleyen ¢alismalar olduk¢a az olmakla beraber mevcut
calismalar daha ¢ok kesifsel (explorative) (Aksoy and Faiz, 2018; Akyol, Akyol and
Yilmaz, 2014;) ¢alismalardir. Yine gelismekte olan tilkeler — Tiirkiye baglami agisindan
yapilan ¢alismalara bakildigindan ampirik ¢aligmalarin ¢ok kisitli oldugu gériilmektedir.
Calismanin aragtirma kismimin Tiirk Otomotiv sektoriinde faaliyet gdsteren ve sosyal
medyay1 kullanan firmalarin tamamini kapsiyor olmasi bulgularin giivenilirligi agisindan
calismanin giiclii yonlerindendir. Onceki calismalarda sektdrde bulunan firmalarin
tamami1 yerine bir kisminin ele alindigimi sdylemek miimkiindiir (Akyol, Akyol and
Yilmaz, 2014; Candz, 2016).

Calismada diger degiskenlerin analize dahil edilmemesi ¢alismanin kisitidir. Ancak
bu noktada satiglari etkileyen onemli diger degiskenlerin de eklenip daha ileri analiz
teknikleri kullanilarak iki degisken arasindaki korelasyonun tekrar incelenebilir.

Bu ¢aligmada 6rneklem Tiirkiye’de satis yapan otomotiv firmalari olarak belirlenmisti.
Gelecekteki caligmalarda farkli sektorler kullanilarak yapilabili. Bu sayede Tiirk
isletmelerinin sosyal medyay1 kullanim etkinligi ve miisteri etkilesim boyutu hakkinda
bilgi sahibi olunabilir. Veri toplanirken farkli tarihlerden geriye doniik olarak birden
fazla verinin toplanmasi ve analizin tekrarlanmasi ile boylamsal ¢alisma yapilmasi da
gelecekteki calismalar i¢in uygulanabilecek yontemler arasindadir. Boylece sosyal medya
tizerinden misteri etkilesimin zaman igerisinde degisikliginin incelenmesi miimkiin
olabilir.
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THE RESEARCH OF CUSTOMER ENGAGEMENT WITH FIRM
THROUGH SOCIAL MEDIA WITH IN THE CONTENT OF
TURKISH AUTOMOTIVE SECTOR

With the development of technology and especially with the emergence of web 2.0, social
media, which is used by humanity, has increased in height over time and become almost
a part of daily life. Consumers have increased their mutual interaction by sharing their
knowledge and ideas in social media networks and have become able to affect other
consumers as well as create added value for the firm. Today, the companies are under
the pressure of being decisive about consumers’ choices and they have to evaluate their
reactions in a very short time. Because they are planning to keep ahead by responding
customers’ expectations immediately. Social media is one of the most convenient platform
that can establish superiority to competitors in this competition and also social media has
the potential of understanding these expectations and improving their interactions since
there is mutual sharing in the nature of social media. Web 2.0 social media applications
such as Twitter and Facebook create new opportunities for firms to improve their internal
operations and to collaborate in new ways with their customers, business partners, and
suppliers. Despite this fact, the number of empirical studies, which analyze whether social
media supports customers’ interaction or not, is not adequate. Further academic studies on
this subject will contribute to the dissemination of the concept.

The concept of engagement has been explored in the organizational behavior literature as a
means to explain organizational commitment and organizational citizenship behavior and
has been subsequently utilized as one means by which to predict financial performance
(Saks 2006). There is not yet sufficient theoretical clarity around the concept of customer
engagement. Although practitioners often try to adopt it as one of the core layers of
marketing strategies, academic discussion seems to be still in the process of elaborating
serious reflections and empirical studies. The customer engagement concept is intended
to increase the time or attention a customer or prospect gives to a brand on the web or
across multiple channels. The aim of the consumer’s perspective is to understand the
(psychological, socio-psychological and behavioral) drivers behind engaging (active and
collaborative) activities, to investigate the types of engaging behaviors and to discover
possible consequences that arise from it. From a larger (post)modern perspective, these
collaborative practices can be included in studies of the new changing consumer cultures.
In this study, the first objective is measuring, investigating and sorting out the level of
interaction developed by (Bonson and Ratkai, 2013; Bonson, Royo and Ratkai, 2017: 320-
347) and the others through one of the social media tools, Facebook, among the automotive
companies in Turkish market and the customers, by using principal components analysis.
Facebook is one of the most widely used social media applications in Turkey so this is the
main reason for the use of Facebook as a social media applications. For automotive firms,
the monthly reports that the Automotive Industry Association (OSD) has published have
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been reviewed. According to the sales reports of 2017, the official Facebook pages of all
companies of light vehicle sales in the automotive industry have been examined. In this
step, the official websites of the companies were entered and the Facebook pages were
reached through the link within the official web site. This implementation eliminates the
risk of viewing a possible unofficial Facebook page. The second one is examination of
the relation between sales of vehicles and customers’ interaction. The research covers
a total of 1650 Facebook shares. All automotive firms Facebook shares were analyzed
retrospectively on the same day (February 14, 2018). These data were collected by sharing
the number of reviews, shares and comments made by the companies.

In this study, the level of customer engagement for automotive firms in Turkey have
been classified and measured. According to the results of this study, the level of customer
engagement for automotive firms in Turkey is significantly lower. only 10 of the 33
automotive companies (30,33%) had a higher than the costumer engagement index.
One of the empirical findings of the study is that effective use of social media increases
customer interaction and positively affects sales. These findings are similar to the findings
of studies in the context of other developing countries in the literature (and the findings of
studies in the context of developed countries.

This study is important in terms of how Turkish enterprises use social media in order to

see how effectively they use social media tools. The research design of this study also
aims to guide Turkish enterprises in determining their social media policies.
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