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Oz
Halkla iliskiler; ‘kdr amaci giiden veya giitmeyen kurumlar tarafindan, hedef kitleleriyle karsilikli faydaya dayali
etkilesimli iletisimin kurulmasi ve siirdiiriilmesi amacryla tanitim, algi ve ikna yoluyla kurum hakkinda olumlu diisiince
ve baghhgin olusmasina yonelik, devamli veya gecgici siireyle yiiriitiilen tiim faaliyetlerdir’ biciminde tanimlanabilir.
etisim araglarimn gelismesi ve artan énemiyle birlikte merkezinde etkilesimli iletisimin yer aldigi ve sosyal medyanin
vayginlasmasiyla temel bir isletme fonksiyonuna doniisen halkla iliskiler, aymi zamanda bir pazarlama iletigimi
faaliyetidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisine uygun yiirtitiilen ve miisterilerle/tiiketicilerle iletisimde etkili
sonu¢larin alinabilecegi halkla iliskiler faaliyetleri, isletmeler icin vazgegilmez bir fonksiyon olabilmektedir. Bu
calismada; sosyal medya aglarimin isletmelerce halkla iligkiler amacgl olarak kullanilmasinin pazarlama iletisimi
temelinde irdelenmesine ¢alisilmis, Tiirkiye 'de iiretim yapan Renault ve Fiat markalarinin, Facebook ve Twitter sosyal
medya aglarmda yapmis oldugu paylasimlaria ilgili kiyaslamall analiz yapilarak degerlendirmeler yapilmistir. Sonug
olarak, kurumsal amaglara ve basarrya ulagilmasi bakimindan, pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler faaliyetlerinin
biitiinlesik bir anlayisla yiiriitiilmesi gerektigi belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Iletisim, Halkla Iliskiler, Sosyal Medya, Otomotiv.
Jel Siiflandirmasi: M31, M37, M39

USE OF SOCIAL MEDIA NETWORKS FOR PUBLIC RELATIONS ON THE BASIS OF MARKETING
COMMUNICATION: COMPARATIVE ANALYSIS OF TWO AUTOMOTIVE COMPANIES PRODUCING
IN TURKEY

Abstract

Public relations; it can be defined as 'all activities carried out on a permanent or temporary basis by profit or non-
profit organizations to establish and maintain a mutual communication and beneficial relationship with their target
audiences, for the formation of positive thoughts and loyalty about the institution through promotion, perception and
persuasion’. With the development and increasing importance of communication tools, public relations, which has
interactive communication at its center and has turned into a basic business function with the spread of social media, is
also a marketing communication activity. Public relations activities, which are carried out in accordance with the
integrated marketing communication strategy and in which effective results can be obtained in communication with
customers/consumers, can be an indispensable function for establishments. In this study, it has aimed to examine the
use of social media networks by enterprises for public relations purposes on the basis of marketing communication,
comparative analysis and evaluations have made about the shares made by Renault and Fiat brands producing in
Turkey on Facebook and Twitter social media networks. As a result, it has determined that marketing communication
and public relations activities should be carried out with an integrated understanding in order to achieve corporate
goals and success.
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1. Giris

Pazarlama bilimi tarafindan iletisim faaliyetlerinden biri olarak kabul edilen halkla iliskiler;
kurumsal amaglara ulagilmasi, kurum kiiltiiriniin yayilmasi, mesajlarin etkin bi¢imde hedef kitleye
aktarilmasi, hedef Kkitleden gelen mesajlarin dogru bigimde anlasilmasi ve 6ziimsenmesine yonelik
iyi niyetli ¢gabalardir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler amacl kullanilan
araclar da degismeye ve gelismeye baslamistir. Internet teknolojisi kullanilarak sosyal etkilesimin
saglandig1 ortamlar olarak tanimlanan sosyal medya aglari, halkla iliskiler araglarindan biri haline
gelmistir. Boylece sosyal medya kullanicilari, sadece gézlemleyen veya okuyan kisiler degil ayni
zamanda etkilesimde bulunan ve bilgi paylasan dnemli aktorlere doniismiislerdir (Biiyiiker Isler vd.,
2013: 174). Sosyal medyada, imaj olusturma ve hedef kitleye kendini kabul ettirme gabasiyla
kurumlarin yaptigi paylasimlara kullanicilarin yorum yapmasi sonucunda karsilikli bir faaliyet s6z
konusu olmaktadir. Boylece, sosyal medya aglari etkilesimli bir ortama doniisebilmekte ve
pazarlama iletisimi i¢in firsatlar dogurabilmektedir.

Odabas1 ve Oyman (2002: 15) tarafindan “kisiler, gruplar ve ogiitler arasinda karsilikli diistince,
bilgi, haber degis tokus siireci” olarak tanimlanan iletisim kavrami, bilisim ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle boyut degistirmistir. Dijital teknolojiler, internet ve sosyal
medya aglarinin yayginlagmasi bu degisimde énemli rol oynamistir. Gelisen iletisim teknolojileriyle
birlikte 6zellikle sosyal medya aglarindaki paylasimlar ve gelismelerin duyurulmasi sayesinde
bireylerin glindemi takip etmesi kolaylagsmis, yenilikler ve yeni iiriin/hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olmalart miimkiin hale gelmistir. Saglanan iletisim kolaylig1 sayesinde isletmeler, iiriin ve
hizmetlerine ait yenilikleri ve gelismeleri miisterilere/tiiketicilere haber verebilmekte, yeni
iirin/hizmet hakkinda daha hizli duyurum yapma firsati bulabilmektedirler.

Kurumlarin, iriinleri/hizmetleri hakkinda miisteriler/tiiketicilerden geri doniislerin daha hizlhi
alinmasimi miimkiin kilan, talep ve sikayetlerin alindigi ortam olabilen ve bu yoniiyle pazarlama
iletisiminin gerceklestigi bir ortam olan sosyal medya aglari; mesajlagsma, tanitim, yeniliklerin
duyurulmasi, sosyal aktiviteler, imaj ve baglilik olusturmaya yonelik faaliyetlerle bir halkla iliskiler
ortamina doniisebilmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletigsimi stratejisine uygun olarak, sosyal medya
aglarinin halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiildiigii bir ortam olarak kullanilmasi, otomotiv sektorii
basta olmak iizere farkli sektorlerde de rastlanan bir durum olabilmektedir.

2. Halkla iliskilerin Pazarlama iletisimindeki Yeri

Hortagsu’nun (1988: 8) belirttigi gibi (Akt. Sabuncuoglu, 2008: 17), Halkla iliskiler ile pazarlama
arasindaki yakin iliski her ikisinin de diga doniik olmasindan kaynaklanir. Pazarlama biliminin 6nde
gelen teorisyenlerinden Philip Kotler 1986’da yazdig1 bir makalede halkla iligkilerin pazarlamanin
besinci P’si olarak ele alinmasi gerekecek kadar énemli oldugunu ve tutundurmanin bir alt islevi
gibi degerlendirildigini savunmustur. Tutundurmanin bir alt islevi olmasindan ziyade, yeni bir bilim
dali olarak degerlendirildiginde halkla iliskilerin 6nemi artmakta ve ayrica etkilesimli bir iletisim
ortami olustugu goriilmektedir.

Yerel, ulusal veya uluslararasi diizeyde her sektérden isletme ve kurum, hedeflerine ulagsmak igin
hedef kitleleriyle siirekli etkilesimde bulunmak zorundadir. Etkilesimde bulunmalar ise gesitli
iletisim araclar1 ve ydntemleriyle miimkiindiir (Tuncel, 2011: 116). Isletmeler tarafindan iletisim
araclariyla etkilesimde bulunulan hedef kitlelerine yonelik pazarlama ve halkla iligkiler
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla artarak 6nem
kazanmigtir. 2000’11 yillara kadar tv, radyo, gazete, afis vb. iletisim araglariyla yiiriitiilen tanitim ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri, son 20 yildir daha ¢ok internet, sosyal medya, elektronik boardlar
veya hologramik goriintii teknolojileri gibi dijital ortamlarda devam ettirilmektedir. Dijitallesme;
glinliilk yasamda, sosyal hayatta ve calisma hayatinda insan iliskilerini, tiiketici davranmislarini,
isletmelerin pazarlama kanallarin1 diizenleyen ve degistiren dnemli bir gii¢ haline gelmistir (Kogak
Alan vd., 2018: 494). Bu degisimden, isletmeler i¢in 6nem arz eden halkla iligkiler faaliyetlerinin
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etkilenmesi dogal bir gelisme olmakta, halkla iligkilerin isletmeler agisindan 6nemi ve hangi amagla
yiiriitiildiigi konusu da 6nem kazanmaktadir.

Halkla iligkilerin temel amaci; kurum ile hedef kitlesi arasinda karsilikli anlayisin olusturulmasi ve
gelistirilmesidir. Karsilikli anlayis gelistiginde, kurum ve hedef kitlesi birbirine onyargisiz ve
sempatiyle yaklasir. Sonug itibariyle, kurum ve hedef kitleler ortak yararlar elde edebilmektedir
(Kalender vd., 2013: 3). Halkla iliskilerde amag¢, iiriinii tanitmak ya da satisini artirmak degil,
kurumu tanitmak ve kurum lehine kamuoyu olusturmaktir (islamoglu, 2017: 539). Bu bakimdan
diistintildiigiinde; halkla iliskilerin, isletmelerin ayakta kalmasi igin diger isletme faaliyetlerinden
daha onemli oldugu dile getirilebilir. Ciinkii isletmenin bulundugu g¢evrede ve halk tarafindan
taninmasi, benimsenmesi, liriin ve hizmetlerinin satin alinmasi, aile, arkadas ve sosyal medya
ortaminda isletmenin yararina olabilecek tavsiyelerde bulunulmasi, halkla iliskiler faaliyetlerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Olumlu sonuglarin elde edilebilmesi igin yiiriitiilen halkla
iligkiler faaliyetleri, farkli iletisim araglari ve kanallarinin kullanimiyla yiiriitiilebilmektedir. Son
yillarda halkla iliskilerde 6ne ¢ikan iletisim kanallar1 ise internet ve sosyal medya aglaridir.

3. Halkla iliskiler Modellerinin Pazarlama iletisimi Boyutu

Halkla iliskiler uygulamalarinda amag, hedef kitleyi etkilemek ve belli bir inamis ve eyleme
yoneltmektir. Halkla iligkilerde, hedef kitlenin giiven ve ilgisinin dogru bicimde degerlendirilmesi
gerekir. Ancak bu sayede hatali tutum ve davraniglar belirlenip, bunlardan vazgegilerek eksikler
tamamlanabilir (Ugurlu ve Yesil, 2020: 41). Tamamlanan eksikler ve yiriitilen dogru halkla
iliskiler uygulamalariyla ayn1 zamanda kurumlarin pazarlama iletisimi ¢abalarina destek olunabilir.
Ciinkii  biitlinlesik  pazarlama iletisimi agisindan ele almip pazarlama yonli olarak
degerlendirilebilen halkla iligkiler faaliyetleri, ayn1 zamanda bir pazarlama iletisimi unsuru
olabilmektedir.

1990’lardan sonraki gelismeler klasik halkla iliskilerin yapisin1 pazarlamaya yonelik halkla
iliskilere doniistirmiistiir. Haber niteligi tasiyan tanitim, reklam, toplumun ilgisini ¢ekecek
aktiviteler ve satisa yonelik halkla iliskiler uygulamalar1 pazarlama yonlii halkla iligkiler olarak
nitelendirilebilmektedir (Garda, 2016: 250). Bu yaklasim tarzi ve nitelendirmede esas Onemli
noktanin halkla iligkiler modelleri oldugu dile getirilebilir. Amaglari, uygulandigi organizasyon
yapilari, basarilarinin degerlendirilme oOlgiitleri ve kullanilan iletisim bi¢imine gore farklilasan
halkla iliskiler modelleri, basin ajansi ve tanitim modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, iki yonlii
asimetrik model ve iki yonlii simetrik model olarak siralanabilir (Tarhan, 2012: 81).

Basin ajansi ve tanittm modeli ile kamuoyunu bilgilendirme modeli bilginin, ¢ogu zaman medya
aracihi@iyla, oOrgiitten kamuya yayilmasi olarak tek yonlii iletisimin uygulandigi halkla iliskiler
calismalarini temsil etmektedir. ki yonlii asimetrik model, bilimsel iknayr hedeflemekte, bu
cercevede de hedef kitleyi ikna etmek i¢in sosyal bilim bulgu ve teorilerinden faydalanma yolunu
secmektedir. Iki yonlii simetrik modelde ise karsilikli anlayisin gozetildigi, orgiit ile kamunun
iletisim siirecinde inisiyatif ve giiclin esit oranda paylasildig: bir iletisim esas alinmaktadir (Basarir,
2020: 967). Kurum ve hedef kitlelerin esit giice sahip oldugu, karsilikli iletisimin var oldugu halkla
iliskiler modellerinin, duyurum yapma ve bilgilendirme amaci oldugu kadar tanitim/reklam,
etkilesimli iletisim yoluyla yeni iirin/hizmet olusturma, talep ve sikayetlerin alinmasi s6z konusu
olmakta, dolayisiyla pazarlama iletisimi boyutundan bahsedilebilmektedir.

4. Tutundurma Karmasi Araci Olarak Sosyal Medya

Tutundurma; isletmeler tarafindan, iiriin/hizmetlere yonelik bilgi vererek isletmeyle ilgili olumlu
mesajlarin iletilerek hedef kitlelerin isletme yararina olabilecek davraniglara yonelmesini saglamaya
yonelik cabalardir. Isletmenin mevcut ve potansiyel miisterileriyle iletisim kurma islevini
tutundurma Dbilesenleri stlenmekte ve boylece tiiketicilerin ikna edilmesine yonelik planli
faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olugsmaktadir. Gelismis iletisim sistemine sahip isletmeler
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tutundurma araglarini etkin olarak kullanabilir, tiiketiciye en etkin ve en dogru kanaldan
ulasilabilme avantajin1 elde edebilirler (Kayakdy Tas, 2014: 22). Isletmelere avantajlar
saglayabilen kitle iletisim araglar1 ayn1 zamanda bireyler i¢in de biiylik 6nem tagimaktadir.

Bireyler yasamlar1 boyunca her konuda bilgi alma, yorumlama ve bilgi verme amaciyla iletisim
araglaria gereksinim duymaktadirlar. Kitle iletisim araglariyla bireyler, ¢evre ile daha etkin bir
iletisime girebilmektedir. Bu durumda kitle iletisim araglar1 toplumsal yasamin bir pargasi olarak
nitelendirilebilir (Terkan, 204-14: 59). Kitle iletisim araglarmin daha etkin ve verimli
kullanilabildigi giiniimiizde sosyal medya aglari, isletmeler tarafindan tanitim, reklam, yeni
uriinlerin/hizmetlerin duyurulmasi ve misterilerden/tiiketicilerden sikayetlerin/taleplerin alinmasi
amaciyla bir pazarlama iletisimi/tutundurma aract olarak kullanilabilmektedir. Online egitim
icerikleri, bilgisayar ve akilli telefon uygulamalari, bilgisayar/telefon oyunlari, e-kitap, yazilim vb.
uriinlerin/hizmetlerin miisterilere/tiiketicilere ulastirllmasinda ise sosyal medya aglarinin hem
dagitim hem de tutundurma araci olarak kullanilmasi miimkiin olabilmektedir.

Sosyal medyada etkilesimli iletisim; web konferanslar, ger¢ek zamanl isbirligi teknolojileri, anlik
mesajlasma, paylasilan is alan1 ve internet yoluyla yapilan interaktif yazismalar araciligiyla online
bicimde gerceklesmektedir (Celik, 2014: 30). Sosyal medya, etkilesimli iletisim 6zelligi itibariyle
bir tutundurma etkinligi olabilmektedir. Alttaki sekilden de anlasilacagi iizere sosyal medya
etkinliklerinin, pazarlama karmasinda tutundurma baslig altinda ele alinmas1 miimkiindjir.

Sekil 1: Pazarlama Karmasinin 4P’si

Uriin/Hizmet Fiyat
- Cesitlilik - Liste Fiyat1
- Kalite - Indirimler
- Dizayn-Tasarim - Odeme Siireci
- Ozellikler - Kuponlar
- Marka Ismi - Kredi Dénemleri
- Ambalaj
- Servis Hedef Kitle ve
Konumlandirma
Tutundurma mv
P - Dagitim Kanallar1
- Kigisel Satig - Satis Noktasi Yeri
- Reklam J Ta 1s Noktas1 Yeri
- Satig Tutundurma asuma - -
- - Tedarik Zinciri
- Dogrudan Pazarlama .
- Halkla iliskiler - Yonetim
- Stoklar-Depolama
- Mal Cesitliligi

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2006: 50)

4.1. Sosyal Medya ve Reklam

Reklam mesajlarini hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 ¢ok cesitli olmakla beraber, en yeni
ara¢ olan internetle birlikte, radyo ve tv gibi goze ve kulaga ve goze hitap eden araglar, gazete ve
dergi gibi yazili basin araglari, posta reklam araglar1 (postayla génderilen brosiir, katalog vb.), afis
ve panolar olarak bes grupta toplanabilir (Mucuk, 2009: 222). Bes farkli grupta siniflandirilabilen
reklam faaliyetleri tutundurma karmasinda, gelisen teknolojiyle birlikte degisime ugramis ve yeni
reklam tiirleri ortaya ¢ikmistir. Yeni reklam tiirlerinin baginda banner reklamlar1 gelmektedir.

Banner reklamlar ile tiiketicilerin ilgisi tanitilan {riin/hizmete ¢ekilmeye c¢alisilmakta ve
iriin/hizmetin satisinin artirilmasina ¢aligilmaktadir. Sosyal medyada harcanan siirelerin artmasiyla
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birlikte sosyal medya aglarindaki reklamlar ve tanitimlarin, banner gibi internet reklamlarin oniine
gectigi savunulabilir. Bireyler sosyal medya aglarinda gezinirken, resimlere veya videolara goz
atarken anlik olarak drlin/hizmetlere ait reklam ve tanitim resmi veya videolartyla
karsilasabilmektedirler. Rahatsiz edici boyutlara ulastig1 bi¢iminde sikayetlere neden olsa da sosyal
medya aglarinda yiiriitilen bu tiir reklamlar, iiriin/hizmetlerin tanitiminda ve satiginda etkili
sonuglar alinmasini saglayabilmektedir.

4.2. Sosyal Medya ve Kisisel Satis

Satis fonksiyonu Ozelliginden yararlanan isletmeler i¢in sosyal medyanin yeni teknolojilere
uyarlanabilir ve yeniden tasarlanabilir olmasi 6nem arz etmektedir. Buna gore, satis asamasinda
yasanabilecek siireglerde, Sosyal medya ortami Yyeniden tasarlanarak satis siirecine katki
saglanabilmektedir (Andzulis vd, 2012: 305). Satisc1 ile iletisim halinde olan kisi veya gruplarin
iirlin veya hizmet hakkinda sosyal medya ortaminda edindigi bilgilerle daha kolay ikna olmalari,
sosyal medyanin kisisel satisa dolayli bir katkis1 olarak diisiiniilebilir (Koksal ve Ozdemir, 2013:
332). Sosyal medyanin bireyler arasindaki iletisime oldugu kadar kurumlar ve bireyler arasindaki
iletisime de etkisinin oldugu bir gercektir. Isletmeler sosyal medyanin sundugu iletisim
avantajlarindan yararlanarak satis temsilcilerinin sosyal medya kullanicilariyla daha fazla iletisim
kurmasini ve satig ¢abasina girismesini tesvik etmektedir. Hatta bazi isletmeler bu tiir bir anlayisa
uygun bi¢cimde personel istthdam ederek, kisisel satis c¢abalar1 sonucunda sosyal medya aglari
iizerinden yapilan satis miktarina gore prime dayali bir iicret 6deme yontemiyle calisanlarin
iicretlerini 6deyebilmektedir.

4.3. Sosyal Medya ve Satis Tutundurma

Sosyal medya platformlarinda isletmeler i¢in olusturulan gruplarda {iriin ve hizmetlerin tanitimina
yonelik modiiller 6nemli bir sosyal aligveris boyutu olarak kullanim alanini genigletmistir.
Isletmeler icin sosyal medyada olusturulan gruplar (hayran sayfalari) ve iiriin tanitiminin yapildig
modiillerin birlestigi hibrid modeller daha yogun kullanilabilmektedir. Bu modelde, kisilerin sosyal
cevreleri sayesinde Uriiniin/hizmetin talep adedinin yiikseltilmesi ve dolayisiyla 6denen fist birim
fiyatinin diismesi miimkiin olabilmektedir (Erkan, 2012: 181). Bunun gerceklesebilmesi igin sosyal
medya aglar1 veya internet iizerinden agizdan agiza iletisimin ger¢eklesmesi gerekmektedir. internet
sayfalar1 ve sosyal medya aglar1 iizerinden gerceklesen agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan
agiza iletisim (eWOM) olarak ifade edilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimin gerceklestigi
bu ortamlarda isletme satis temsilcilerinin de farkli kullanici hesaplariyla yer almasi, satis
tutundurma i¢in 6nemli olabilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim kisisel iletisim olarak sinirli kalmayan, uzun stireler boyunca
herkes tarafindan erisilebilen, miisterilerin tutum ve davranislarini etkileyen 6nemli bir iletisim
yontemidir (Reimer ve Benkestein, 2016: 323). Miisterilerin ve tiiketicilerin birbirleriyle iletisim
kurmasmin yaninda, elektronik agizdan agiza iletisim platformlari, satici isletmelere yonelik
talep/sikayetlerin iletildigi ve geri doniislerin (bilgilendirme) alinabildigi interaktif bir ortam
olabilmektedir. Misterilerin  {riinlere/hizmetlere  dair 0zel tercihlerini  belirtebildikleri,
talep/sikayetlerini aktarabildikleri ve Ozel iirlinler/hizmetler i¢in satici bulabildikleri interaktif
ortamlarin satiglara olan etkisi diisiintildiigiinde ise bir ¢esit satis tutundurma faaliyetinin
gerceklesmis oldugu dile getirilebilir. Bu yontemle piyasada fazla tutunamamis veya satis miktari
diismiis trtinlerin/hizmetlerin yeniden tasarlanmasi ve satisinin artirtlmasi miimkiin olabilir.

4.4. Sosyal Medya ve Dogrudan Pazarlama

Uriin veya hizmet satisinin yapildig1 sektorlerdeki tiim isletmeler, iiriin ve hizmetlerin tanitimini
yapma ihtiyact duyarlar. Literatlirde, tanitim ve rekldm i¢in kitlesel pazarlama ve dogrudan
pazarlama olarak iki yaklasim s6z konusudur. Gazete, radyo, televizyon, internet gibi kitle iletisim
araclarindan yararlanilan Kitlesel pazarlamada, ilgili {irlin ve hizmetin tanitimi, ayrim yapilmaksizin
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tim halk igin yapilir (Ling ve Li, 1998: 2). Bu yaklasim, tanitimi yapilan iiriine/hizmete tiim halk
tarafindan yogun bir talep oldugunda etkili olmaktadir. Bununla birlikte, rekabetin ¢ok yogun
oldugu giiniimiizde kitlesel pazarlama etkisini yitirmis, tanitimina yiiksek biitgeler ayrilan
iirlinlerin/hizmetlerin tanittminin ulastigi kisiler tarafindan satin alinma olduk¢a diismiistiir. Bu
nedenle bankacilik, finans, sigortacilik ve telekomiinikasyon gibi sektdrlerde kitlesel pazarlama

yerine dogrudan pazarlama yontemleri daha ¢ok kullanilmaya baslamistir (Dolgun ve Ersel, 2014:
2).

Dogrudan pazarlama; tiriin ve hizmetlerin herhangi bir araci kullanilmadan, treticiden tiiketiciye
akisin1 ve satisini saglayan pazarlama cabalaridir. Dogrudan Pazarlama Birligi’ne gore dogrudan
pazarlama; herhangi bir yerde Olgiilebilir cevabi veya isi etkilemek i¢in bir ya da birden fazla
medyay1 kullanan etkilesimli pazarlama sistemidir. Ozellikle teknolojinin kullanimin artmasi ile
beraber tiiketicilerin dogrudan pazarlamacilarin yaptiklar aktivitelere kars1 verdikleri yanitlar daha
kisa silirede olabilmektedir. Dogrudan pazarlama faaliyeti yliriitenler, tiiketiciye ulagmak i¢in
katalog, mail, tele pazarlama, interaktif tv, kiosklar, web siteleri, sosyal medya aglar1 ve mobil cihaz
gibi araglari/yontemleri kullanmaktadirlar (Bulut, 2018). Bahsi ge¢en dogrudan pazarlama araglari
ve yontemlerinden, maliyet avantaji sunan ve daha fazla kisiye ulasabilmenin miimkiin oldugu web
sayfalar1 ve sosyal medya aglari, son yillarda daha fazla tercih edilmeye baslanmistir. isletmeler
web siteleri ve sosyal medya aglari {izerinden miisterilerini ve potansiyel miisteri Kkitlesini,
tirtinleri/hizmetleri hakkinda bilgilendirebilmekte, son gelismeleri haber verebilmekte, yeni
kampanyalarla satiglarin1 artirmaya yonelik faaliyetlerde bulunabilmektedirler. Isletmeler/kurumlar
tiim bunlar1 yaparken klasik dogrudan pazarlamada katlanilan kagit, baski, dagitim ve personel
gideri gibi bircok maliyetten de kurtulabilmektedirler.

5. Sosyal Medya Aglarinin Pazarlama fletisimi Temelinde Halkla iliskiler Amach Kullanim

Teknolojideki gelismeler ve degisimler, pazarlama dahil iletisim ve medya alanindaki metotlarin
yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Pazarlama yontemleri de kisimlara ayrilmis ve pazarlama
yoneticileri, halkla iliskiler calismalarindan daha yogun sekilde faydalanmaya baglamistir.
Teknoloji, iletisim ve tiiketicilerin 6zellikleri ile yasam tarzlarindaki hizli degisimin bir sonucu
olarak mesajlarin bir dizi iletisim araciyla hedef kitlelere ulastirilmasindaki zorluklara ek olarak
reklam ve tutundurma maliyetlerindeki artislar, bu alanlarda goriilen cesitlilikler, iletisim
faaliyetlerini etkilemis ve doniistirmeye baslamistir. Bodylece, halkla iligkiler ve pazarlama
arasindaki iliski artmistir (Ozkoyuncu, 2010: 103). Halkla iliskiler ile pazarlama arasinda artan
iligkinin temelinde iletisim vardir ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile bu durum daha da
belirginlesmistir.

Kiiresellesme ve artan rekabetle birlikte pazarlama iletisiminin kurumlar igin dnemi artmis ve klasik
tutundurma anlayis1 yetersiz kalmistir. Boylece pazarlama iletisiminin yeni bir anlayisla
yiiriitiilmesi gerektigi diisiincesi hakim olmaya baslamistir. Bu yeni anlayis biitiinlesik pazarlama
iletisimidir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, tiim pazarlama faaliyetlerinin tek elden, biitiinliik
icerisinde ve birbirleriyle uyumlu bicimde yiiriitiilmesi esastir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminde
sadece tutundurma yontemleri kullanilarak hedef kitlelerin etkilenmesi degil, iiriin/hizmet, dagitim
noktasi, fiyat, pazar odakliligi, marka konumlandirmanin da dahil edildigi ve ¢ift tarafli iletisimin
saglanarak basarmin elde edilebilecegi savunulmaktadir (islamoglu, 2017: 549). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi anlayisina uygun olarak, web ve sosyal medya ortaminda yiiriitiilen pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin halkla iligkiler amacli olarak, ¢ift yonlii iletisime acik ve halk nezdinde
kurum imajinin ve diger degerlerin olumlu algilanmasina yonelik bir anlayisla yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Bu anlayis dogrultusunda, sosyal medyanin halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi
amaglh kullanimiyla, kurumlarda uyum ve biitiinliik i¢inde yiiriitiilen pazarlama iletisimi ve halkla
iliskiler faaliyetlerinin basartya ulasmas1 miimkiin olabilecektir. Sosyal medya aglarinin pazarlama
iletisimi ve halkla iliskiler amagh kullanimi yoluyla kurumlar bir¢ok hedefine ulagsmaya calisirken
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yalniz degillerdir. Bunun i¢in sosyal medya aglar1 kullanicilar1 da bilerek veya bilmeyerek
kurumlara destek olmaktadir.

Sosyal medya mecralart bireylerin paylasimlarindan beslenmektedir. Bireylerin paylasimlari sadece
kisiler hakkindaki bilgilerle sosyal medyay1 beslemekle kalmamakta, toplumsal egilimler, tercihler,
algilar, tepkiler, bilgi yayilimlari, marka tercihleri ve begenileri gibi bir¢ok konuda analizlerin
yapilmasia yol acabilmektedir (Oze, 2017: 209). Bireyler, sosyal medya sitelerine iiye olarak
fotograf ve videolarin1 paylagabilmekte, tartisma panolari/forum gibi gruplara baglanarak
fikirlerini/tavsiyelerini ~ aktarabilmekte  ve  deneyimlerini  kendi  blog  sayfalarinda
yayinlayabilmektedirler. Bu sekilde sosyal medyaya liye olan bireyler bir baska online topluluk
tiirtinii olusturur ki bu topluluklar, pazarlama iletisimcilerinin lizerine 6zenle egilmesi gereken yeni
bir paydas grubudur. Pazarlama iletisimcileri, genellikle kurumlarina ait markalarin logolarin1 bu
tiir sosyal medya sitelerine bir birey gibi liye yaparak, sosyal medyada var olmaya baglamiglardir.
Logolarini, iiriin fotograflarini, videolarini, reklam filmlerini, miiziklerini ve her tiirlii gorsel ve
isitsel malzemeleri profillerine yiikleyerek milyonlarca liyeyle paylasmakta ve tanitimlarini
yapmaktadirlar (Celik, 2014: 35). Ayn1 zamanda, kurumun halkla iligskiler amagl ¢ift yonlii iletisim
arac1t olarak kullanilan sosyal medya aglari ve siteleri, isletmelere zaman, maliyet ve personel
bakimindan avantajlar sunmaktadir.

6. Arastirmanin Uygulanmasi

Calismanin bu boliimiinde otomobil firmalarina yonelik yiiriitiilen aragtirmanin amaci, kapsam ve
siirliliklar;, yontem bilgisi ile gbézlem ve analize dayali olarak incelenen verilerin tablolar
biciminde sunularak kiyaslamali degerlendirmelere yer verilmistir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Calismada; kurumlar tarafindan sosyal medya aglarinin halkla iliskiler amacli olarak kullaniminin
pazarlama iletisimi temelinde irdelenmesi, Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde iiretim yapan Renault
ve Fiat markalarinin Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylasimlariyla ilgili verilerin kiyaslama
yapilarak degerlendirme yapilmasi hedeflenmistir. Calisma sonucunda sosyal medya aglarinin
pazarlama iletisimi temelinde halkla iligskiler amagli kullanimi ve etkilerine dair analizler yapilarak,
Renault ve Fiat markalarinin elde ettigi avantajlar veya dezavantajlarin kiyaslamali bigimde analiz
edilmesi amaglanmustir.

6.2. Arastirmamin Kapsam ve Simirhiliklar:

Aragtirmanin kapsami; Renault ve Fiat markalarinin Facebook ve Twitter sosyal medya hesaplarini,
pazarlama iletisimi temelinde halkla iliskiler amag¢li kullanimiyla ilgili yiiriittiikleri iletisim
faaliyetlerinin arastirilmasindan olusmaktadir. Buna gore arastirma; 15.12.2019 - 07.01.2020
tarihleri arasinda yiiriitilmistir. Aragtirmanin bulgular1 ve analizi belirtilen tarih araliginda elde
edilen veriler ile smirlidir. Ayrica her iki markanin sosyal medya hesaplarindan sadece kurumsal
Facebook ve Twitter sayfalari tizerinden incelenmesi arastirmanin bir bagka sinirliligidir.

6.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada; niteliksel arastirma yontemlerinden biri olan amagsal Orneklem ydntemi tercih
edilmistir. Calismada; alandaki literatiir taranarak pazarlama iletisimi, halkla iligkiler ve sosyal
medya ile ilgili giincel bilgilere ulagilmistir. Daha sonra, Renault ve Fiat markalarinca Facebook ve
Twitter sosyal medya aglar lizerinden yapilan paylagimlarin, pazarlama iletisimi temelinde halkla
iliskiler amaglh kullanimi ve etkilerinin niteliksel igerik analizi yontemiyle incelenmesi saglanmuistir.

Icerik analizi; metin iginde tanimlanan belirli karakterlerden, verilerden, sembollerden ve
iceriklerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak i¢in kullanilan bir arastirma teknigidir (Kogak
ve Arun, 2006: 22). Candéz (2016: 156)’in c¢alismasinda kullandigi icerik analizi yontemi;
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markalarin Facebook ve Twitter sayfalarinda sayfa kullanicilar1 tarafindan yapilan yorumlarin igerik
bakimindan analizi i¢in alttaki bi¢imde kategorize edilmistir:

e Olumlu
e Olumsuz
e Bilgi alma
e Alakasiz

Amaca uygun analizlerin yapilmasi i¢in ise Yenigiktt (2016)’nin, iceriklerin frekans ve yiizde
dagilimlar1  tablosundan yararlanilmig; tamitim/reklam, bilgilendirme/duyuru, kampanya,
kutlama/anma ve sosyal sorumluluk ile ilgili kategorilerin dagilimina uygun bigimde sosyal medya
hesaplarindaki paylasimlara yapilan kullanici yorumlar1 degerlendirilmistir.

Sosyal medya aglarina iligkin Men ve Tsai’ nin (2012) “How Companies cultivate relationships
with on social network sites: Evidence from China and the United States” adli arastirmasinda
kullanilan kodlama ve degerlendirme yonteminden yararlanilarak Renault ve Fiat’in Facebook ve
Twitter hesaplar1 analiz edilmistir. Bu yontemle, markalarin hedef kitleleriyle etkilesimli iletisim
kurmak i¢in sosyal medya aglarini nasil kullandiklarinin tespiti ve degerlendirilmesi amaglanmigtir.
Arastirma kapsaminda yer alan kategoriler asagidaki bicimde siniflandirilmistir:

o Aciklik
¢ Bilgi akisi/yayimm
e Etkilesimli baglantilik

6.4. Arastirmanin Verileri ve Analizi

15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasinda, Renault’un Facebook sayfasinda 10, Twitter
hesabinda ise 6 adet paylasim kullanilmistir. Aymi tarih araliginda Fiat’in Facebook ve Twitter
hesaplarinda 18 adet paylasimm kullanildigr goriilmistiir. Buna gore; tim analiz ve
degerlendirmeler, belirtilen tarih araligindaki Renault ve Fiat’in sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlar1 {izerinden gerceklestirilmistir.

Orneklem kapsamindaki Renault ve Fiat markalarinin, Facebook ve Twitter sayfalarma ait nitel ve
nicel veriler incelenmistir. Buna gore bu veriler:

e Sayfa yoneticilerinin paylagtigi génderi adedi ve tiiriinii,
e Paylasilan gonderi i¢in toplamda kag kisinin etkilesimde bulundugunu,
e Paylasilan gonderilerin iletisim (¢ift yonli ve tek yonlii iletisim) 6zelligini,

e Paylasilan gonderilerin halkla iliskiler modellerinden (basin ajansi/tanmitim, kamuyu
bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik) hangisine uygun oldugunu,
e Renault ve Fiat’m, Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylasimlarinin analizini ve

karsilastirilmasini kapsamaktadir.

Arastirmaya konu olan markalarin sosyal medyadaki ¢aligmalarinin pazarlama iletisimi temelinde,
halkla iliskiler uygulamalarina nasil ve hangi dl¢iide uygun yapildigi hakkinda degerlendirmelerde
bulunulmustur. Arastirmada; 6rneklem kapsamindaki Renault ve Fiat’in, Facebook ve Twitter
sayfalarindaki paylasimlarin hem nitel hem de nicel agidan incelenerek kapsamli netnografik bir
analiz ortaya konulmaya caligilmustir.

6.4.1.Renault ve Fiat’in Facebook Sayfalarmin Verileri

Renault; Facebook’u tanitim/reklam, bilgi verme/duyuru, kampanya, kutlama, anma, etkinlik,
yarigma, sosyal sorumluluk, sponsorluk ve takipgilerin paylagimlar: bigiminde igeriklere yer vererek
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kullanmigtir (Renault Tirkiye (t.y.), https://www.facebook.com). Renault’nun sayfasindaki
paylasimlara kullanicilarin yapmis oldugu yorumlar; olumlu, olumsuz, bilgi alma ve alakasiz
bi¢iminde smiflandirilirken, tanitim/reklam, bilgi verme/duyuru, kampanya, kutlama/anma ve
sosyal sorumluluk basliklar ile kategorize edilmistir. Buna gore, paylasimlara yapilan yorumlarin
dagilimu ile ilgili tiim detaylar alttaki tablodaki gibidir.

Tablo 1: Renault’un Facebook Sayfasini Kullanim Amaci ve Yorumlari Dagihim

Kategori Tanitim Bilgi verme Kampanya | Kutlama Sosyal Kullanic1 Yorum
Renault Reklam Duyuru Anma sorumluluk Sayisi

Olumlu 18 89 - 10 - 117
Olumsuz 11 29 - 7 - 47

Bilgi Alma 21 78 - 3 - 102
Alakasiz 29 128 - 17 - 174
Kullanic: 79 324 : 37 : 440
Yorum Sayisi

Tablo 1.’e gore; 15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki Renault’un paylagimlarinin ve
takipgilerinin Facebook sayfasini kullanim amaglarmin incelenmesi sonucunda; 440 yoruma
ulagilabilmis, bunlardan 117’sinin olumlu oldugu goériilmiistiir. Olumlu yorumlarin ¢ogunlukla
araba rengi, araba 6zelligi veya modeli ile ilgili oldugu anlagilmistir. Olumsuz yorumlarin 47 adet
oldugu goriilmiis, bunlarin fiyat yiiksekligi, arabanin ariza vermesi, miisteri iligkileri veya servis
hizmetlerindeki yetersiz durumlar ile ilgili oldugu anlasilmistir. Bilgi alma igerikli yorumlar 102
adet olup, ¢ogunlukla arag fiyat1 ve ara¢ 6zelligiyle ilgilidir. Tablo 1.’deki verilere gore; Renault’un
bilgi verme/duyuru kategorisi halkla iligkiler faaliyetlerinden en fazla etkili olan unsur olmus ve en
fazla yorumu almistir. Bir pazarlama iletisimi faaliyeti olan tanitim/reklam kategorisindeki
paylasimlar ise sayfa kullanicilar1 nezdinde, markanin en fazla etkili olan ikinci faaliyeti olmus ve
yapilan yorumlarin sayisi ikinci sirada yer almistir.

Bu sonuglara gore; Renault’'un Facebook hesabini daha cok bilgi verme/duyuru amaclh olarak
kullandig1 ve sayfa kullanicilarindan oldukca fazla sayida olumlu yorum ve bilgi talebi oldugu
gOrlilmiistiir. Bunun yaninda tanitim ve reklam amagli yapilan paylasimlara yapilan olumlu
yorumlar ve bilgi alma amagli yorumlarin sayisinin diger yorumlara oranla fazla oldugu
goriilmiistiir. Buna gore; Renault’un Facebook hesabini pazarlama iletisimi amagh olarak basarili
bicimde kullanabildigi sdylenebilir.

Tablo 2: Fiat’in Facebook Sayfasim1 Kullanim Amaci ve Yorumlarin Dagilim

Kategori Tanitim Bilgi verme, Kampanya | Kutlama Sosyal Kullanici
Fiat Reklam Duyuru Anma sorumluluk | Yorum Sayist
Olumlu 70 589 - 1 - 660
Olumsuz 16 80 - 1 - 97
Bilgi Alma 68 119 - 2 6 195
Alakasiz 22 64 - - - 86
Kullanicr 176 852 4 6 1038
Yorum Sayisi

Fiat Facebook’u tanitim/reklam, bilgi verme/duyuru, kampanya, kutlama, anma, etkinlik, yarigma,
sosyal sorumluluk, sponsorluk ve takipgilerin paylasimlari bi¢ciminde igeriklere yer vererek
kullanmistir (FIAT Tirkiye, (t.y.), https://www.facebook.com). Tablo 2.’ye gore; 15 Aralik 2019 -
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07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki Fiat’in paylasimlarinin ve takipgilerin Facebook sayfasim
kullanimlarinin dagilimi sonucunda, toplamda 1038 yoruma ulasilmis, bunlardan 660’sinin olumlu
oldugu anlasilmistir. Olumlu yorumlarin ¢ogunlukla araba rengi, 6zelligi veya modeli ile ilgili
oldugu gorillmiistiir. Olumsuz yorumlarin 97 adet oldugu tespit edilmis olup fiyat yiiksekligi,
arabadan kaynakli problemler, miisteri iliskileri veya servis hizmetlerindeki yetersiz durumlardan
bahsedildigi anlasilmistir. 195 adet olan bilgi icerikli yorumlar ise ara¢ fiyati ve ara¢ hakkinda bilgi
edinmeye yoneliktir. Olumlu igerikli yorumlarin diger yorumlarin her birinden daha fazla olusu,
sayfa kullanicilarinin markaya karsi1 pozitif yaklasim sergiledikleri ve giiven duygusu besledikleri
bi¢iminde analiz edilmektedir. Renault’un Facebook sayfasindaki paylasimlarinin, Fiat’in Facebook
sayfasindaki paylasimlardan ¢ok daha az olmasi, Fiat markasinin Facebook sayfasini daha yogun
bir sekilde kullandigin1 ve takipgilerinin sosyal medya platformu Facebook’ta daha aktif davranislar
sergiledigini gostermektedir.

Ozetle; Renault ve Fiat’mn Facebook sayfasimi kullanim amacinin, kendilerini hedef Kkitleye
anlatmak ve hedef kitleden geri dontslerle iletisime siireklilik kazandirmak ve bdylece pazarlama
iletisimi kanallarinin da etkin kullanilmasini saglamak oldugu dile getirilebilir.

6.4.2. Renault ve Fiat’in Twitter Sayfalarinin Verileri

Facebook i¢in kullanilan arastirma metodu, her iki sosyal platformun benzer niteliklere sahip
olmasindan dolay1 Twitter sayfasi incelenirken de kullanilmistir ve buna gore asagidaki veriler elde
edilmistir (https://twitter.com/renaultturkey). Renault’un Twitter’1 kullanim amaci ve paylagimlara
yapilan yorumlarin dagilimi ile ilgili tiim detaylar alttaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3: Renault’un Twitter Sayfasim1 Kullanim Amaci ve Yorumlarin Dagilim

Kategori Tanitim Bilgi verme Kampanya Kutlama Sosyal Kullanici
Renault A Duyuru Anma sorumluluk Yorum Sayisi
Reklam
Olumlu 1 14 - 1 - 16
Olumsuz 8 62 - 3 - 73
Bilgi Alma 2 44 - 1 - 47
Alakasiz 3 82 - - - 85
Kullanicr 14 202 . 5 : 221
Yorum Sayis1

Tablo 3.’e gore; 15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki Renault’un Twitter sayfasindaki
paylagimlara yapilan yorum sayist 221 olmus, bunlardan 16’sinin olumlu oldugu gorilmiistiir.
Olumlu yorumlarin araba rengi, 6zelligi veya modeli ile ilgili oldugu tespit edilmistir. Olumsuz
yorumlarin sayist 73 olup fiyat yiiksekligi, arabadan kaynakli problemler, miisteri iliskileri veya
servis hizmetlerindeki yetersizliklerle ilgili oldugu anlasilmistir. Bilgi edinme amagli 47 yorum
yapilmig olup ¢ogunlukla arag¢ fiyati, ara¢ hakkinda bilgi 6grenilmeye galisilmistir. Renault’un
Twitter sayfasin1 hangi amagla kullandigimi gosteren kategorilerden bilgi verme/duyuru, 202 adet ile
toplamda en fazla yorum yapilan kategori olmus, tanitim/reklam kategorisine 14 adet,
kutlama/anma kategorisine ise 5 adet yorum yapildig1 tespit edilmistir.

Bu sonuclara gore; Renault’un Twitter hesabini daha ¢ok bilgi verme/duyuru amagl olarak
kullandig1 anlasilmig, tanitim ve reklam amacgh yapilan paylagimlarin pek olumlu tepki almadig:
hatta olumsuz sonuglandig1 ifade edilebilir. Buna gore; Renault’un pazarlama iletisimine yonelik
basarili bir faaliyet yiiriitemedigi goriilmektedir.
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Tablo 4: Fiat’in Twitter Sayfasim1 Kullanim Amaci ve Yorumlarin Dagilin

Kategori Tamtim | Bilgi Kampanya | Kutlama/ | Sosyal Sorumluluk | Kullanict
Fiat Reklam | Verme/Duyuru Anma Yorum Sayis
Olumlu 2 6 - - - 8
Olumsuz - 17 R - - 7
Bilgi Alma - 4 - - B 4
Alakasiz 1 6 i _ 1 3
Kullanic1 3 33 i - 1 37
Yorum Sayis1

Tablo 4.’e gore; 15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki Fiat’in Twitter sayfasindaki
paylasimlara yapilan yorum sayisi 37 olmustur (https://twitter.com/FIAT_TR). Bunlardan 8’inin
olumlu yorum olup agirlikli olarak araba rengi, 6zelligi veya modeli ile ilgili oldugu goriilmiistiir.
Olumsuz 17 yorumun ise fiyat yiiksekligi, arabadan kaynakli problemler, miisteri iligkileri veya
servis hizmetleri seklinde yetersiz durumlar ile alakali oldugu anlagilmistir. Bilgi almaya yonelik 4
yorumda ¢ogunlukla araglar hakkindaki bilgiler 6grenilmeye ¢alisilmigtir. Fiat’in Twitter sayfasini
hangi amagla kullandigin1 gosteren kategorilerden olan bilgi verme/duyuru kategorisi 33 yorum ile
en fazla yorum yapilan alan olmus, tamitim/reklam Kkategorisine 3 adet, sosyal sorumluluk
kategorisine ise 1 adet yorum yapildig: tespit edilmistir.

Renault’un Twitter sayfasinda oldugu gibi Fiat’in Twitter sayfasinda da bilgi verme/duyuru en ¢ok
yorum yapilan kategori olmustur. Renault’'un Twitter sayfasindaki takipgilerin daha aktif
davranislar sergiledikleri sOylenebilse de paylasimlarinin daha fazla olusu nedeniyle, Fiat’in Twitter
sayfasini daha yogun ve etkin bir bi¢imde kullandig1 ifade edilebilir. Ayrica, sosyal medyanin hangi
amagla kullanildigin1 gosteren Kkategorilerden olan sosyal sorumluluk kategorisinin sadece Fiat
markasi tarafindan tercih edilmesi, giiniimiiz halkla iliskiler modeli olan iki yonlii simetrik modele
uygun davranildigini géstermektedir.

Eldeki verilere gore; Renault ve Fiat’in Twitter sayfalarinin temel amacinin, markalarini hedef
kitleye anlatabilmek ve hedef kitleden geri doniiglerin alinmasiyla iletisime siireklilik
kazandirabilmek oldugu degerlendirilmektedir. Renault ve Fiat markalar1, Twitter’1 kullanirken hem
bilgi paylasimi hem de hedef kitle ile etkilesimde bulunma islevine uygun bigimde hareket ettikleri
goriilmektedir. Ayn1 zamanda iirlin ve hizmetlerle ilgili tanitim/reklam, kampanyalarin duyurulmasi
ve bilgi verme/duyuru yoluyla iiriinlerin/hizmetlerin satisin1 artirma ve miisteri/tiikketici bagliliginin
kazanilmaya calisildigt ve bdylece bir pazarlama iletisimi faaliyeti yiiriitildiigii sonucuna
varilmaktadir.

6.4.3. Renault ve Fiat’in Kurumsal Facebook Sayfalarinin Analizi

Kullanilan yonteme bagli olarak yapilacak analiz iki boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde, bilgi
akis1 ve aktarimi kategorisi yer alip kurumsal bilgilerin aktarimi yapilmakta, hedef kitlenin ilgi
alanlar1, ihtiyaglar1 ve tereddiitleri 6n planda tutulmaktadir. Ikinci béliimde ise etkilesimli baglanti
ve katilim kategorisi yer alip kullanicilarin sayfa igeriklerine ve hedef kitleyle etkilesimli iletisime
gecmede 6nemli olan paylagimlarla ilgili yorum ve tepkilere yer verilmistir.

Birinci kategori; bilgi akisi, fotograflar/albiimler, video dosyalari, duyurular/biiltenler, kampanya
bilgileri, web sayfa adaptasyonu ve etkinlik takvimi alt maddelerinden olusmaktadir. Ikinci
kategori; katilim, etkilesim ve baglantilik, kurumsal iletisim bilgileri (elektronik posta, telefon
numarasi vb.), es zamanl iletisim platformu, 6zel uygulamalar, memnuniyet/sikayet formu,
cevrimi¢i hizmet bagvurulari, hayranlarin sayfaya icerik gonderebilmesi ve sayfa yoneticisinin
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iletisime dahil olmasi alt maddelerinden olusmaktadir. Her iki Kategori incelendiginde; her bir alt
kategorinin uygulanip uygulanmamasina gore 1 veya 0 degerleri verilmistir.

Tablo 5: Renault ve Fiat’in Facebook’u Bilgi Akisi Kategorisine Gore Kullanim

Bilgi Fotograflar | Videolar | Duyurular, Web Sayfa Etkinlik Toplam Puan
Akis/Yayimmi .. Biiltenler, Adaptasyonu Takvimi
Albimler Kampanyalar
Renault 1 1 1 1 1 5
Fiat 1 1 1 1 1 5

Tablo 5.’e gore; 15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki Renault’un Facebook sayfasi
incelendiginde, bilgi akisi/yayimi kategorisi kapsaminda; fotograflar/albiimler, videolar, duyurular,
biiltenler, kampanya bilgileri, web sayfa adaptasyonu ve etkinlik takvimi alt kategorilerinin
tiimiiniin kullanildig1 gézlemlenmistir. Bilgi akisi/yaymmi kategorisinin her bir alt kategorisi birer
puan olarak degerlendirildiginde, Renault’un toplamda 5 puan aldigi anlagilmstir.

Fiat’in Facebook sayfasi incelendiginde ise; fotograflar/albiimler, videolar, duyurular, biiltenler,
kampanya bilgileri, web sayfa adaptasyonu ve etkinlik takvimi alt kategorilerinin de tiimiiniin
kullanildig1 gézlemlenmistir. Bilgi akisi/yayimi kategorisinin her bir alt kategorisi birer puan olarak
degerlendirildiginde, Fiat’in da toplamda 5 puan aldigi goriilmistiir. Buna gore; bilgi akisi
kategorisi kapsaminda her iki markanin ayni igerik 6zelliklerine sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Bilgi akistyla ilgili veriler pazarlama iletisimi bakimindan degerlendirildiginde; Renault ve Fiat
markalarinin tiim alt kategorileri verimli ve etkin kullandigi, bdylece marka hakkindaki tiim
yenilikler ve hizmetlerle ilgili gelismeleri, miisterilere/tiiketicilere hizli bigimde aktarabildigi
gOriilmiistiir.

Tablo 6: Renault ve Fiat’in Facebook’u Etkilesimli Baglantihk Kategorisine Gore Kullanimi

Etkilesimli | Kurums | Es Ozel | Memn/ | Cevrim I¢i Hayranlarin | Sayfa Toplam
Baglantilik | Iletisim Zamanlt | Uyg Sikayet | Hizmet Sayfa Icerigi | Yoneticisinin | Puan
Bilgileri | Iletisim Forml Basvurulart | Gonderebilm | iletisime Dahil
Platf Olmasi
Renault 1 0 1 0 0 1 1 4
Fiat 1 1 0 0 0 0 1 3

Tablo 6.’ya gore, 15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki etkilesimli baglantilik
kategorisi kapsaminda Renault’un Facebook hesabi incelendiginde; kurumsal iletisim bilgileri
(elektronik posta, telefon, vb.), 6zel uygulamalar, hayranlarin sayfa igerigi gonderebilmesi ve sayfa
yOneticisinin iletisime dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildigi gozlenmistir. Es zamanli iletisim
platformu, memnuniyet sikayet formlari, ¢evrim i¢i hizmet bagvurulari alt kategorileri Renault’un
Facebook sayfasinda kullanilmamistir. Katilim, etkilesim ve baglantilik kategorisinin her bir alt
kategorisi birer puan olarak degerlendirildiginde, Renault’un toplamda 4 puan aldig: anlasilmistir.

Fiat’in Facebook sayfasi, etkilesimli baglantilik kategorisi kapsaminda incelendiginde; kurumsal
iletisim bilgileri (elektronik posta, tele-fon, vb.), es zamanh iletisim platformu ve sayfa
yoneticisinin iletisime dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildig1 goriilmiistiir. Ozel uygulamalar,
memnuniyet/sikayet formlari, g¢evrim i¢i hizmet bagvurulart ve hayranlarin sayfa igerigi
gonderebilmesi alt kategorileri ise Fiat’in Facebook sayfasinda kullanilmamistir. Katilim, etkilesim
ve baglantilik kategorisinin her bir alt kategorisi birer puan olarak degerlendirildiginde, Fiat’in
toplamda 3 puan aldigi anlagilmstir.
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Her iki kategoriye ait alt kategorilerin sonuglarina gore; Renault’un Facebook sayfasi toplamda 14
puan alirken, Fiat’in Facebook sayfasi 13 puan alabilmistir. Markalar arasinda Facebook’un
kullanilmas1 bakimindan biiyiik bir fark goriilmese de hedef Kkitleleriyle etkilesimli iletisim
kurmada, Renault’un hayranlarina sayfa igerigi gonderebilme imkani saglamasi en belirgin farlilik
olarak dile getirilebilir. Ayrica her iki markanin kurumsal Facebook hesaplarina es zamanli iletisim
platformu, miisteri memnuniyet/sikayet formlar1 ve ¢evrimi¢i hizmet basvurular1 araciligiyla hedef
kitlelerine yonelik sorunlarinin ¢éziimii ve baglhiliklarinin kazanilmasi i¢in bir pazarlama iletigimi
faaliyeti yiirittiigii sonucuna varilabilir.

6.4.4. Renault ve Fiat’in Kurumsal Twitter Sayfalarimin Analizi

Calismanin bu boliimiinde; bilgi aktarimi, etkilesimli baglantilik kategorilerinde Renault ve Fiat
markalarinin Twitter sayfalar1 incelenerek iletisim davranisi, bilgi paylasimi ve hedef kitle ile
etkilesimli iletisim kurabilme yetenekleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Birinci kategori olan bilgi
akisi; fotograflar/albiimler, videolar, duyurular/biiltenler, kampanya bilgileri, web sayfa
adaptasyonu ve etkinlik takvimi alt maddelerinden olusmaktadir. ikinci kategori etkilesimli
baglantilik; kurumsal iletisim bilgileri (elektronik posta, telefon numarasi vb.), es zamanl iletisim
platformu, 6zel uygulamalar, memnuniyet/sikayet formu, ¢cevrimi¢i hizmet bagvurulari, hayranlarin
sayfaya icerik gonderebilmesi ve sayfa yoneticisinin iletisime dahil olmasi alt maddelerinden
olusmaktadir. Her kategori; alt kategorilerin uygulanip uygulanmamasina gore 1 veya 0 degerlerini
almistir.

Tablo 7: Renault ve Fiat’in Twitter’1 Bilgi Akisi Kategorisine Gore Kullanim

Bilgi Fotograflar Videolar Duyurular, Web Sayfa Etkinlik Toplam

Akisi/Yayimi . Biiltenler, Adaptasyonu Takvimi puan
Albiimler Kampanyalar

Renault 1 1 1 0 0 3

Fiat 1 1 1 1 0 4

Tablo 7.’ye gore, 15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki bilgi akigi kategorisine gore
Renault ve Fiat’mn Twitter hesaplart incelendiginde; ‘web sayfasi adaptasyonu’ alt kategorisinin
Fiat’in sayfasinda bulundugu ama Renault’'un sayfasinda bulunmadigi goriilmis, diger alt
kategorilerin ise bire bir ayni sonuglart verdigi tespit edilmistir. Buna gore; Twitter’in kullanim
amacina uygun olan ‘duyurular/biiltenler/kampanya bilgileri’, ‘fotograflar/alblimler’ ve ‘videolar’
alt kategorileri her iki marka tarafindan kullanilirken ‘etkinlik takvimi’ alt kategorisinin her iki
marka tarafindan kullanilmadig: belirlenmistir. Bilgi akig1 kategorisinin her bir alt kategorisi birer
puan olarak degerlendirildiginde, Renault toplamda 3 puan, Fiat ise toplamda 4 puan almistir. Her
iki markanin birbirine yakin puan almis olmasi, hedef kitlenin beklentilerine uygun olarak bilgi
akis1 ve aktariminda bulunulurken benzer yaklasim sergilendigini gostermektedir.

Pazarlama iletisimi agisindan sonuglar degerlendirildiginde; Renault ve Fiat’in bilgi akis1 alt
kategorisine uygun yirittiigi faaliyetler araciligiyla hedef kitlenin markalariyla ilgili dogru bilgi ve
hizmetlere ulasabilmesi, boylece miisteri sadakati ve bagliliginin olusmasina katkida bulunulmasi
amaglanmis oldugu goriilebilmektedir.

Tablo 8:1 Renault ve Fiat’in Twitter’1 Etkilesimli Baglantihk Kategorisine Gore Kullanimi

Etkilesimli | Kurumsl | Es Ozel | Memn/ | Cevrimi¢i | Hayranlarin | Sayfa Toplam
Baglantilik Tl@:tis-m Zamanli | Uyg Sikayet | Hizmet Sayfa Icerigi Yt’metic Puan
Bilgil Tletisim Forml Bagv Gond Iletisime
Platf Dahil

Olmasi
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Renault 0 0 0 0 0 1 1 2
Fiat 1 0 0 0 0 1 1 3

Tablo 8.’¢ gore, 15 Aralik 2019 - 07 Ocak 2020 tarihleri arasindaki etkilesimli baglantilik kategorisi
kapsaminda veriler incelendiginde; Renault’un Twitter hesabinda ‘kurumsal iletisim bilgilerinin (e-
posta, telefon, web adresi vb.)” bulunmadig tespit edilmistir. Her iki marka da Twitter sayfalarinda,
‘hayranlariin sayfa igerigi gondermesine’ imkan vermistir. ‘Sayfa yoneticisinin iletisime dahil
olmas1’ alt kategorisinin, hem Renault’un hem de Fiat’in Twitter sayfasinda bulundugu tespit
edilmistir. ‘Es zamanl iletisim platformu’, ‘6zel uygulamalar’, ‘memnuniyet/sikayet formlari’ ve
‘cevrim i¢i hizmet bagvurulari’ alt kategorileri her iki markanin sayfasinda da bulunmamaktadir.
Etkilesimli baglantilik kategorisinin her bir alt kategorisi birer puan olarak degerlendirildiginde
Renault toplamda 2 puan, Fiat ise toplamda 3 puan almistir. Her iki markanin da birbirine yakin
fakat diisiik puana sahip olmasi; etkilesimli baglantilik kategorisinin i¢erigini yansitan kullanicilarin
sayfa iceriklerine, paylasimlara katilimi ve bdylece hedef kitleyle etkilesimli iletisime ge¢me
diizeyinin diisiik oldugunu gostermektedir.

Pazarlama iletisimi acisindan degerlendirildiginde; etkilesimli baglantilik alt kategorisinin pek
verimli  kullanilamadig1; miisterilerin/tiiketicilerin  memnuniyet/sikdyetlerini  twitter hesab1
iizerinden iletemedikleri, es zamanli olarak marka yetkilileriyle iletisim kurulamadigi, o6zel
uygulamalar araciligiyla miisteri/tiiketici memnuniyetinin saglanmasina yonelik ¢abalara
girilmedigi ve ¢evrimi¢i hizmet bagvurular: imkaninin sunulmadig1 goriilmiistiir. Diger taraftan her
iki markanin da twitter hesaplar1 araciligiyla hayranlarin sayfa icerigi gonderebilmesi ve sayfa
yOneticilerinin iletisime dahil olmas1 olumlu bir durum gibi goriinse de sadece hayranlarin igerik
yiikleyerek etkilesimli iletisime dahil edilmesi ve sayfa yoneticilerinin kontrolii ellerinde
bulundurmasi, tek tarafli bir iletisim ag1 izlenimi vermektedir.

Her iki kategorinin bilgi akisi ve etkilesimli baglantilik alt kategorilerine gore toplam puanlar
degerlendirildiginde; Renault’un Twitter sayfast 7 puan, Fiat’in Twitter sayfas1 10 puan almistir ve
bu sonuglara gore, Fiat’in Renault’a kiyasla Twitter sayfasin1 daha etkin ve verimli kullandigi
ortaya ¢ikmustir.

7. Sonuc ve Oneriler

Temel isletmecilik faaliyetleri kadar 6nem arz eden iletisim faaliyetinin iki farkli boyutta gelistigi
ve ilerledigi diislincesi, pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemini anlatmak i¢in
dogru bir nitelendirme olabilir. Buna gore; pazarlama iletisimi veya halkla iligkiler faaliyeti ayri
ayr1 disiiniilemeyecegi gibi her birinin tek basina basari saglayabilmesi de zordur. Hedef kitleyle
etkilesimli iletisim kurma islevini yerine getirebilmesinin yaninda halkla iligkiler, kurumsal ve
sosyal igerikli hedeflere ulasma amacina da hizmet etmektedir. Etkilesimli iletisim kurulabilmesi ve
kurumlarin amagclarina ulasabilmesini kolaylastiran sosyal medya, pazarlama iletisimi ve halkla
iligkilerde 6nemli ve vazgecilemeyen bir ara¢ haline gelmistir.

Akar’m (2010) calismasinda; pazarlamanin yeni stratejilerle, ‘Once dinle sonra harekete geg’
anlayisina baglh olarak sosyal medyada yer alinmasi, hedef kitleyle is birligi icerisinde olunmasi ve
gerektiginde kontroliin onlara verilmesinden s6z edilmistir. Sosyal medyada kontroliin hedef kitleye
yani miisterilere/tiikketicilere verilmesi, seslerin hi¢ olmadig1 kadar ¢ok ¢ikmasina ve tiriin/hizmet
tasarimindan baglayarak isletmecilik faaliyetleriyle ilgili birgok konuda sosyal medya
kullanicilarinin aktif roller almasima imkan vermistir. Hedef Kitlenin sesine ve taleplerine 6nem
verilmesi, halkla iliskilerde modern bir anlayisin egemen oldugunu gostermekte, ayni zamanda iki
yonlii simetrik model i¢in bir gereksinim olarak goriilmektedir. Buna goére, markalarin sosyal
medyay1 kullanma amaglarindan biri de hedef kitlenin ne diigiindiigiinii 6grenmektir. Hedef kitlenin
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ne diisiindiigiiniin bilinmesi, tiretilen iiriinlere ve sunulan hizmetlere oldugu kadar kurum felsefesine
de etki etmektedir.

Renault ve Fiat’in Facebook ve Twitter sayfalarindaki verilerin incelenmesi sonucunda; sosyal
medyada en fazla tanitim/reklam amagli paylasimlarin tercih edildigi, bilgi verme/duyuru amach
paylagimlarin ise en fazla yorum yapilan paylagimlar oldugu tespit edilmistir. Her iki markanin
sosyal medya platformundaki sayfa yetkililerinin, bir pazarlama iletisimi faaliyeti olan
tanitim/reklam kategorisine daha fazla yer verdigi, kullanicilarin ise bilgi verme/duyuru igerikli
paylasimlarda daha ¢ok fikir alis verisinde bulundugu anlagilmistir. Bdylece pazarlama agisindan
bir tutundurma davranisinin uygulanmasi ve tiiketicilerde olumlu bakis agisinin olugmasi
amagclanmistir. Interaktif bir ortamin varlig1 halkla iliskilerin iki yonlii iletisimi agisindan iki yonlii
simetrik modeline uygun olurken, tanitim/reklam amagli paylasimlarin olmasi ise basin ajansi ve
tanittm modeline uygun hareket edildigini géstermektedir. Bu bakimdan sosyal medya sayfalarinin
sadece bir halkla iligkiler modeline endeksli olmadigi, ayn1 anda birden ¢ok modelin bir arada
kullanildig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Aciklik, bilgi akigi/yayimi, etkilesimli baglantilik kategorileri esas alinarak yapilan analizde; agiklik
kategorisi bakimindan Renault’'un ve Fiat’in her iki sosyal medya platformunda benzer kullanim
ozelligine sahip olduklar1 belirlenmistir. Ayrica, hedef kitleyle etkilesimli baglanti kurmak igin
kullanim bakimindan, Facebook sayfasinin Twitter sayfasindan daha uygun oldugu anlasilmistir.
Bilgi akigi/yayimi kategorisinde her iki markanin, hedef kitlenin beklentilerine dair bilgi
aktariminda benzer yaklasim sergiledigi goriilmektedir. Her iki sosyal medya platformunun,
markalarin hedef kitlelerinin ihtiya¢ ve ilgi alanlarin1 gozeterek bilgi akisini saglamasi bakimindan
kullanim uygunlugu barindirdigi ifade edilebilir. Etkilesimli baglantilik kategorisi kapsaminda,
Renault’un Facebook sayfasinin kullanim bakimindan Twitter sayfasindan daha uygun oldugu ve
aktif kullanim imkan1 sagladigi, Fiat’in ise her iki sayfada da benzer oranda kullanima sahip oldugu
gbzlemlenmistir. Yapilan kategorik inceleme sonucunda markalar arasinda ¢ok belirgin bir fark
olmamasina ragmen iletisim ve iliski kurma kapsaminda sosyal medyay1 kullanma bakimindan
Fiat’in daha etkili oldugu anlasilmistir.

Elde edilen verilere gore, halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik olarak Renault ve Fiat markalar i¢in
alttaki oneriler siralanabilir:

e Farkli nitelikte olmasina ragmen sosyal, kurumsal ve isletmecilik amaglariin bir biitiin olarak
diigiiniilmesi, buna uygun olacak bi¢cimde halkla iliskiler faaliyetlerinin planlanmasi
gerekmektedir.

e Halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi i¢in ilgili birimler arasinda
gliclii bir koordinasyon ve isbirligi gereklidir.

e Yiiriitiilecek halkla iliskiler faaliyetlerinin isletmenin pazarlama iletisimi amaglariyla uyumlu
olmasi1 gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi c¢abalarinin stratejik amaclara hizmet etmesinin yaninda halkla iligkiler
faaliyetleriyle ulagilmak istenen amaclara da katki saglamas1 gerekmektedir.

o Birlikte hareket etme, uygun stratejilerin dogru zamanda dogru araglarla kullanilmasi ve
uygun faaliyetlerin yiiriitiilmesiyle hem halkla iliskiler hem de pazarlama iletisimi ¢abalarinin
amacina ve basariya ulagmasi kolaylasacaktir.
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YAZARLARIN KATKISI
Bu calismada yazarlar esit katki payina sahiptir.

CIKAR CATISMASI BEYANI

Bu calismada herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar ¢atigsmasi yoktur ve yazarlar arasinda
cikar catigsmast bulunmamaktadir.
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