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Giiniimiizde internetin bilgi aramayr ve bilgiye ulasmayr kolaylastirdigi herkesce kabul edilen bir gercekliktir. Ozellikle
isletmelerin miisterilere ulasimi konusunda internet kullanmiminin énemi artmaktadir. Giiniimiizde internet teknolojisinin
geligimiyle birlikte ¢ogu isletme sosyal medya hesaplari kullanmaya baslamistir. Isletmeler, sosyal medya hesaplarini
tiiketicilerinin ve hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecek sekilde tasarlayarak bir iletisim ortami olugturmaya ¢alismaktadiriar. Bu
calisma kapsaminda beyaz egya ve ev aletleri sektoriinde faaliyet gdsteren yerli ve yabanci isletmelerin sosyal medya
hesaplarindan Facebook, Twitter ve Instagram hesaplar: bu arastirma igin gelistirilen bir ol¢ek vasitasiyla incelenmigtir.
Arastirmanin birinci ve ikinci béliimlerinde literatiir taramas: yapilarak, sektor ve sosyal medya konularimin iizerinde
durulmustur. Ugiincii boliim yani son béliimde ise isletmelerin sosyal medya hesaplarinda olmasi gereken gorsel, teknik ve
kurumsal olgiitler belirlenmistir. Isletmelerin hesaplart gorsel, teknik ve kurumsal olciitler iizerinden incelenerek icerik
analizi yapilmis, elde edilen bilgiler iizerinden yorumlanmistir. Islevsellik ve tasarim fonksiyonlar belivlenerek analizler
yapimustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Olgegi, Facebook, Instagram, Twitter, Igerik Analizi,
Jel Kodlari: M10, M30, M31, M37,

ABSTRACT

It is an admitted fact now that the internet facilitates searching and getting information. Importance to use internet is
increased especially for companies to reach customers. Nowadays, most companies have started to use social media
accounts with the development of internet technology. Companies try to create a communication field with their customers by
designing social media accounts in a way to attract their customers’ attention. In this study, social media accounts in
Facebook, Twitter and Instagram run by foreign and domestic companies dealing in the business of domestic appliances are
analyzed by means of a scale which has been developed for this research. In the first and second sections of the study,
industry and social media are explained by screening the literature. In the third section, some visual, technical and
organizational scales of the social media accounts of companies are determined. And their accounts are evaluated by means
of the scale which was determined with respect to the visual, technical and organizational factors. Analyses are carried out
by determining the functionality and design elements.

Keywords: Social Media Scale, Facebook, Instagram, Twitter, Content Analysis,
Jel Codes: M10, M30, M31, M37,

1. GIRIS medya pazarlamasi ile TV, radyo, gazete, dergi gibi
geleneksel medyadan uzak yontemlerle, gerek marka
gerekse isletmeyi tanitmak amaciyla internet tabanlt
platformlar kullanarak ticari ¢alismalar
strdariilmektedir.

Isletmeler sosyal medya araglari ile gerek miisterileri
gerekse hedef kitlelerini takip edebilmekte, onlarin
diisince ve tercihlerine yon veren unsurlari
belirlemekte ve tiiketim tercihlerine yon vermeye
calismaktadirlar. Ozellikle son yillarda sosyal medya  Calismamizda ayrica iilkemizde faaliyet gdsteren yerli
araglarinin biiylik bir tiiketici pazari haline geldigi ve yabanci beyaz esya ve kiicik ev aletleri
goriilmekte, giinlimiizde diislince ve taleplerin bu aglar  isletmelerinin pazarlama araci olarak kullandiklar:
iizerinden  isletmelerle  paylasilmast  konusuna sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter ve
kullanicilarin da pozitif baktiklari gézlenmektedir. Instagram hesaplarmin  da  gelistirdigimiz ~ 6lgek
kapsaminda teknik kalite, gorsel kalite ve kurumsallik

Isletmeler geleneksel pazarlama araglart ile birlikte boyutu ile degerlendirmesi bulunmaktadir.

sosyal aglardaki pazarlama yontemleri ile tiiketiciler
tizerinde farkli bir etki olusturabilmektedir. Sosyal

75



SARITAS - TiLKi

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Dijital bir platform olan sosyal medya; yeni nesil
internet teknolojilerinin getirdigi kullanict kolayligi ve
iletisim hiziyla yakalanan es zamanli bilgi
paylagiminin takip edildigi bir sistemdir. Bu sistemin
temelinde teknoloji ile bir araya getirilmis ses, resim
ve videolar ile iletigim, bilgi ya da durum paylagimi
vardir (Keskin ve Bag, 2015: 54). Yeni nesil medyanin
kendi ozellikleri ¢ergevesinde ortaya koydugu en
Ozglin, en gliclii ve en popiiler iletisim mecrasi sosyal
medyadir (Goker ve Keskin, 2015: 400).

Sosyal medyanin bir diger tanimu ise; bloglar gorseller
videolar ve dahasi internet iizerinde bireyler tarafindan
yaymmlanan olusturulan ve paylasilan medyadir
(Strokes, 2008:181). 1997°de kurulan ve bilinen ilk
sosyal ag sitesi SixDegrees.com, kullanicilarin profil
olusturmalarina, arkadaglarini listelemelerine imkan
vermektedir. Bir sene sonra arkadas listelerinde
gezinmeye izin verilirken 1997 - 2001 yillar1 arasinda
cesitli etnik gruplarin  kigisel ve profesyonel
profillerini paylastiklar1 siteler olusmustur (Turgut,
2016: 28). Gazete, TV gibi araglart kullanan
geleneksel medya bilginin yayinlanmasi i¢in belirli
kaynaklara ihtiya¢ duymaktadir. Bilgiyi yaymlamak
veya erismek icin sosyal medya goreceli olarak
masrafsiz ve genellikle herkese agik olmasi yonii ile
geleneksel medyadan farkliklar — gostermektedir
(Demirel, 2013: 40). Sosyal medya ile geleneksel
medya karsilastirlldiginda, sosyal medya ile ilgili
temel farkliligin igerik olusturmada kullanicilarin
baskin rol {stlenmelerinde oldugu goriilmektedir
(Bulut, 2012: 29).

Sosyal medyanin ve geleneksel medyanmn ortak bir
ozelligi ise, kiicik veya biiyiik kitlelere
ulasabilmeleridir; 6rnegin, hem bir blog yazis1 hem de
bir televizyon programu sifir kisiye de milyonlarca
kisiye de ulagabilir (Demirel, 2013: 40).

Basit bir ifadeyle sosyal medya, internet
kullanicilarinin birbirleriyle online iletisim
kurmalarina imkan veren, icerik paylasimi ve kisisel
yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleri
olarak agiklanabilir (Kirtis ve Karahan, 2011: 24).

Bir web sitesi ya da internet tabanli uygulamanin
sosyal medya olarak tanimlanabilmesi igin, yayincidan
bagimsiz kullanicilart olmasi, kullanici kaynakli igerik
olmasi, kullanicilar arasinda etkilesim olmasi, mekan

ve zaman simirlamasi olmamasi gibi 6zelliklere sahip
olmasi gerekir (Erkul, 2009: 97).

2.1. Sosyal Medya Cesitleri

Icinde bircok farkli uygulamayir barindiran sosyal
medyanin en c¢ok kullanilan araglarindan bazilart
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, MySpace,
Linkedin, Google uygulamalari, Wikipedia ve Blog
sayfalaridir. Bu uygulamalarda igerik tamamen
kullanicilar tarafindan belirlenir ve kullanicilar
birbirleri ile siirekli etkilesim halindedirler (Ying,
2012: 8).
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Kullanicilarn i¢in sosyal medya bilgiye daha kolay,
ucuz ve hizli ulagsmanin yoludur. Sosyal medya ile
tiiketiciler, takipgisi olduklar1 isletme ya da markalarin
yeni iriin, promosyon ve indirimlerinden c¢ok hizli
bilgi sahibi olabilmektedir. Bu sayede tiiketiciler ve
isletmeler birbirine daha oOnce hi¢ olmadigi kadar
yakinlagmaya baglamigtir. (Talih Akkaya, 2013: 17).

Bu caligma Facebook, Twitter ve Instagram ele
alindigindan, asagida kisaca bu sosyal aglarin
agiklamalarina yer verilmistir.

2.1.1. Facebook

Facebook, insanlarin sanal ortamlarda birlikte zaman
gecirebilecekleri, paylasimlarda bulunabilecekleri ve
eglenebilecekleri bir platformdur (isman ve Albayrak,
2014:130). Facebook‘ta kisisel hesaplarin diginda
kurumsal hesaplar (politikaci, yazar, sanatgi, isletme,
marka, iiriin vb.) da begenilebilir. Ayrica kullanicinin
s6z konusu sayfalar1 begenmesi, yukaridaki
gosterilenleri  diginda  bu sayfalarin  paylastigi
gonderilerin kendi sayfasinda yer almasina izin
verdigi anlamini tagir (Biilbiil Oguz, 2012: 1163). En
¢ok kullanicrya sahip olan sosyal medya araci olarak
da Facebook, isletmeler igin de tiiketicilere ulasmak
icin en ¢ok kullanilan platformdur.

2.1.2. Twitter

Twitter, Isletmelerin ve insanlarin gelismeleri, giinliik
yasamlarinda yasadiklari, duyduklari, diistindiikleri ve
deneyimledikleri “seylerden”, paylasilabilir
bulduklarm takipgileri ile kisa ciimlelerle paylasma
imkdm sunan bir sosyal medya platformudur
(Cemiloglu Altunay, 2010: 36).

En popiiler mikroblog olarak adlandirilan Twitter’da
kullanicilar kisa ileti, resim ya da video paylagarak
cesitli icerikler olusturmaktadirlar (islek,2012:34).

2.1.3. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki
girisimci tarafindan, ilk olarak Iphone i¢in yapilmis
sonrasinda android platformlarda da kullanilan
icretsiz bir fotograf paylasma ve fotograf diizenleme
uygulamasidir. Isletmelerin ya da kisilerin giinliik
yasam fotograflarini bu yazilim {izerinden paylasmasi
ile Instagram1 kullananlarm sayisinda patlama
meydana gelmistir. Instagram uygulamasinda telefon
ile Oncelikle bir fotograf c¢ekilir, fotograf cesitli
efektler kullanilarak veya kullanilmayarak paylasilir.
Instagram uygulamas: bugiin 27 milyon kullanici
tarafindan kullamilmaktadir (Ozdemir ve Cetinkaya,
2014:5).

3. ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Isletmeler sosyal medyayi, Facebook ve Instagram
gibi sosyal paylasim ortamlar1 ya da Twitter bloglari
tizerinden miisterileriyle iletisim i¢inde olmak igin
kullanirlar. Bu tlir medya, isletmeler tarafindan


http://sosyalmedya-tr.com/sosyalmedya
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olusturuldugu gibi, bireyler ya da diger Orgiitler
tarafindan da olusturulmus olabilir. Bununla birlikte
sosyal medyayr essiz kilan taraf ise miisteri
etkilesimini olast kilmasidir. Bir anlamda sosyal
medyanin bu yoni, gelencksel WOM’un (kulaktan
kulaga iletisim) bir uzantisidir (Mangold ve Fauls,
2009, s. 358). internet kullanicilari arasinda etkilesime
olanak taniyan teknik o&zellikleriyle, katilimcilarin
kendilerini yeniden tanimladiklart ve sosyal iligkide
bulunduklar1 toplumsal bir mekan olarak karsimiza
cikmaktadir (Binkark, 2016).

Sosyal medya araglar ile isletmeler, firmalar1 ve
iiriinleri ile ilgili bilgileri, geleneksel araglara ihtiyag
duymadan dogrudan hedef kitleleriyle
paylasabilmektedirler. Bu acidan bakildiginda,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde tglincii tarafa
bagimliliklarinin  azaldigint séylemek miimkiindiir
(Bulut, 2012: 38). Pazarlamada isletmelerin,
tutundurma faaliyetleri ¢ercevesinde en ¢ok Onem
verdikleri  konulardan  birisi ~ potansiyel/mevcut
miisterileri ile zaman ve yer kisitlar1 olmadan iletigim
kurabilmek ve bilinirliklerini arttirmaktir. Bu nedenle
bu amaglara ulasmada kullanilabilecek en etkin araglar
sosyal medyadir (Barutgu ve Tomas,2013:7).

Ozellikle hedef kitleye yonelik satis tutundurma
etkinlikleri igin de firsatlar sunan sosyal medya ile
isletmeler, satis tutundurma faaliyetleri icin hedef grup
secilebilmekte bazen de avantajli uygulamalar, 6zel
kampanyalar bu platformlar ile hedef Kkitleye
ulastirilabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332).
Merkezi Ingiltere'de  bulunan The Economist
tarafindan yapilan analize gore, reklamlar giderek
online platformlara kaymakta ve geleneksel araglarin
reklamlardan aldiklar1 pay da azalmaktadir (Bulut,
2012: 32).

Beyaz esya ve yan sektorleri; lilke ekonomisine
gelisen teknolojisi, artan iiretimi, yeni {iriinleri, {iriin
tasarimlari, ihracat kapasitesi ve tecriibesi ve tiim
bunlara bagli olarak genisleyen yan sanayi, servis,
bayi ag1 ve istihdam imkani ile Onemli katki
saglamaktadir. Bu baglamda sektor biitiin unsurlari ile
yaklagik 500.000 kisinin istihdamim saglamaktadir.
(Eleren, 2007 :50).

Sektoriin diinyadaki durumuna bakildigi zaman Cin
sektordeki en biiyiikk oyuncudur. Cin’i ise Tiirkiye
takip etmektedir. Bu iki {ilkenin disinda ABD,
Ingiltere, Almanya ve Italya gibi iilkelerin sektdrde
rekabet giiciinii  korudugu goriilmektedir. 2014
rakamlarina bakildigi zaman diinyada sektoriin
buyikligii %2,4 artigla 185 milyar dolar olarak
tahmin edilmektedir (Oztiirk, 2016:4).

Her sektorde oldugu gibi beyaz esya ve yan
sektorlerinde de bir marka stratejinin sozlii ve gorsel
kimligi iyi tamimlanmali ve farklilagtirilmis olmalidir.
Dijital kimlik bu iyi tanimlanmig marka kimligini web
sitesi, sosyal medya ya da diger karsilikli iletigim
ortamina uygulamaya baslama noktasinda devreye
girmektedir (Altindal, 2013).
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4. BEYAZ ESYA SEKTORUNDE SOSYAL
MEDYA KULLANIMINA YONELIK
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin amaci, ilkemizde faaliyet gosteren ve
satis yapan beyaz esya, Kiiciik ev aletleri sektoriinde
yerli ve yabanci isletmelerin, miisterileri ile dogrudan
iletigim kurabilecegi yontemlerden biri olarak sosyal
medya (Facebook, Twitter ve Instagram) sahipliginin
ve bu iletisim aracinin ne derece etkin kullanildiginin
degerlendirilmesidir.

Beyaz esya sektorii, dayanikli tiketim mallari alt
sektorlerinden biridir ve genellikle ev aletleri sektorii
icerisinde yer alan {iriinleri tretmektedir. Sektor
irettigi iriinlere gdre li¢ grupta degerlendirilebilir,
Biiyiikk Ev Aletleri (Buzdolabi, Camasir Makinesi,
Bulagik Makinesi, vb.), Kiiciik Ev Aletleri (Rondo,
Mikser, Sikma Makineleri, vb.), Diger Elektrikli Ev
Aletleri (Elektrikli Firin, Elektrikli Sipiirge, TV,
Miizik Seti,. vb.)dir (Eleren, 2007:49).

Aragtirmamizin  kapsami ise Tiirkiye pazarinda
faaliyet gosteren biiylik ev aletleri, kiigiik ev aletleri,
diger elektrikli ev aletleri satis1 yapan biitiin yerli ve
yabanci igletmelerin sosyal medya hesaplaridir.
Arastirmada birden fazla alanda faaliyet gosteren
isletmelerin bulunmasi durumunda biitiin  sosyal
medya hesaplar1 incelenmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontem ve Modeli

Tiirkiye’de faaliyet gosteren beyaz esya, kiiglik ev
aletleri isletmelerin degerlendirme kriterlerine uygun
olarak betimlemek oldugu i¢in nitel arastirma yontemi
olan icerik analizi tercih edilmistir. Icerik analizi,
sozel ve yazil bilgilerin belirli bir amag bakimindan
siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, belirli degisken veya
kavramlarin 6l¢iilmesi ve anlam ¢ikarilmasi i¢in 6n
calisma yaparak kategorilere ayrilmasidir (Tavsancil
ve Aslan, 2001:85). Caligmada temel yontem olarak
icerik analizinin alt bir tiiri olan frekans analizi
kullanilmistir. Calismaya temel olusturan verilerin
toplanmasinda  tarafimizdan  olusturulan  igerik
degerlendirme  formundan  yararlanilmigtir.  Bu
kapsamda isletmelerin sosyal medya hesaplarinda
olmas1 gereken kriterler belirlenmesinde daha once
web siteleri ile ilgili yapilan c¢aligmalardan ayrica
aragtirmacilarin kigisel goriislerinden yararlanilmistir
(Demirtas ve Ozgiiven, 2012:244).

Bu kapsamda 3 ana kriter iizerinden (Teknik Kalite,
Gorsel Kalite ve Kurumsallik) 22 degerlendirme
Olglitinden olusan bir sosyal medya degerlendirme
Olcegi olusturulmustur

Calismada model olarak tarama modeli kullanilmustir.
Tarama modelinde, mevcut bir durum degistirilmeden
sadece var olan durum oldugu haliyle agiklanmaktadir.
Ulagilan bilgiler dogrultusunda elde edilen bilgiler
asagida yorumlanmuistir.
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4.3. Arastirmanin Bulgulari

4.3.1. Sosyal Medya Hesaplarina Gore isletme
Bilgileri

Aragtirmamizda Beyaz esya ve kiigiik ev aletleri
sektoriinde {ilkemizde faaliyet gdsteren yerli ve
yabanc1 isletmelerin taramasi yapilmistir. Yapilan bu
tarama neticesinde 25 yerli 40 yabanci firmaya
ulastlmigtir.

2017

Tablo 1: Sosyal Medya Hesaplaria Gére Isletme Sayilar

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM
Yerli ) Yerli ) Yerli )
Isletme Yabanci Isletme Isletme Yabanci Igletme Isletme Yabanci Igletme
25 27 15 21 14 14

52 isletme

36 Isletme

28 isletme

Tablo 1°de goriildiigii gibi isletmelerin sosyal medya
sahipligi konusunda ilgi diizeylerinin oldukg¢a yiiksek
seviyede oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde sosyal
medyanin 6zellikle tiiketiciler ile iletisimdeki dnemli
rolii gbz Oniine alindiginda igletmelerin sosyal medya
araglarina ilgi gosterdikleri goriilmektedir.

Yerli isletmelerin tamaminin Facebook hesabi
bulunmaktadir. Yabanci isletmelerin ise 27 adedi
Tiirkce Facebook hesabini kullanmaktadir. Twitter ve
Instagram kullanimi kismen yaygin olmakla beraber
Facebook kadar etkin olarak kullanilmamaktadir.
Isletmeler tiiketicileri ile iletisimlerini yogun olarak
Facebook iizerinden gergeklestirmektedir. Bu durum
Facebook’un daha eski ve daha ¢ok kullaniciya
ulagmasi ile de agiklanabilir.

4.3.2. isletmelerin Facebook Kullanimlarina fliskin
Bilgileri

Arastirmamizda 25 yerli, 27 yabanci igletmenin
Facebook  bilgileri tarama  yOntemine  gore
olusturdugumuz o6lcek kapsaminda incelenmistir.
Teknik Kalite, Gorsel Kalite ve Kurumsallik ana
kriterlerine gore 22 degerlendirme 6lgiitiine gore 25
yerli, 27 yabanci isletmenin Facebook hesaplari
incelenmistir.

Tablo 2’de teknik kalite faktoriine iliskin olarak
olusturdugumuz 8 oOlgiite baktigimizda isletmelerin
Facebook hesaplarinin gerek yerli gerekse yabanci
isletmeler tarafindan etkin kullanildig1 goriilmektedir.
Isletmelerin tamamina yakini hesaplarinda {iriin
tanitimlarina yer verilmistir. Fakat bir igletmenin 135
bin begenisi olmasina ragmen hig iiriin bilgilendirmesi
yapmamis, sadece marka tanitimi ve giincel olaylara
iliskin bilgilendirmeler yapilmistir.

Isletmeler Facebook hesaplarini miisterileri ve hedef
kitlesi ile iletisim araci olarak gdrmektedir. Facebook
hesaplarinin tamamina yakininda resmi web sayfasina
yonlendirme yapildig, iletisim bilgilerinin agik ve net
olarak paylasildigi ve 6zel mesaj atabilme imkaninin
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saglandigim Tablo 2’de goriilmektedir. Isletmelerin
0zel mesaj ile iletisim imkani saglamasina ragmen
sayfada yapilan yorumlara geri doniis yerli
isletmelerde %76, yabanci isletmelerde %63°de
kalmigtir. Sikayet yorumlarinda ise dikkate alma
durumu yerli isletmelerde %356 iken yabanci
isletmelerde % 30 oranlar ile daha zayif oldugunu
gormekteyiz. Isletmelerin hesaplarmi etkin kullanma
ve gilinlik paylasim orani ise ortalama %38°dir. 52
isletmenin 20 adedi hesaplarinda her giin en az bir
tane paylasim yapmaktadir.

Gorsel kalite faktoriine iligkin olarak inceledigimiz 7
Olciite baktigimizda ise isletmelerin %92’sinin iiriin
tanitimlarin1 gorsel afis ve video kullanarak yaptigi
goriilmektedir. Bu paylasimlarda farkli renkler
kullanilma konusu isletmeler tarafindan dikkat edilen
konular arasindadir. Bazi isletmelerin %17 sinin
hesaplarinda kullandiklar resim ¢oziiniirliigiine dikkat
etmedigi goriilmektedir. Bu durum yabanci firmalarda
%26  oranindadir.  Isletmelerin  biiyiik  kism
paylasimlarda sadece resim ve video ile yetinmeyip
aciklayici bilgi yazilari ile paylagim yapmustir.

Hesap goriniirliiklerinde marka kimligi ve logo
kullanimma  o6zellikle  yerli isletmeler &nem
gostermiglerdir. Yerli igletmelerin %76’s1
hesaplarinda kullandiklar1 resimlerde marka kimligine
yer vermistir. Bu oran yabanci isletmelerde % 56’dir.
Isletmelerin profil ve kapak resimlerini inceledigimiz
zaman ¢ok sik degisime gitmedigi goriilmektedir.
Isletmeler o6zellikle profil resimlerinde logolarini
kullanmuslar, kapak resimlerinde ise daha sik degisime
gitmislerdir. Ornegin iki isletme ¢ok sik kapak
degisimine gitmisgler ve triinler ile iliskili olmayan
resimler kullanmiglardir.
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Tablo 2: Facebook Hesaplarina Gore Isletmelerin Durumu

Yerli isletme || Yabanai isletme || Toplam isletme
KRITERLER FACEBOOK
Var Yok Var Yok Var Yok
Teknik Kalite % % % % % %
1 [Urintanitimive driin bilgilendirme var mi? 84 16 89 1 87 13
S 5
2 |[Sayfadailetisim bilgileri agik ve net var mi? 92 3 03 7 92 3
3 |Sayfada her giin paylagim oluyor mu? a4 56 33 67 38 62
4 |Sayfada yorum yapapilabilirlikagik mi? 96 4 100 0 98 2
5 |Sayfadaki yorumlara geri déniisvar mi? 76 24 63 37 69 31
6 |[Sikayetyorumlarini dikkate alma var mi? 56 44 30 70 42 58
7 Paylasimlarda resmi web sayfasina
yénlendirme var mi? 100 0 93 7 96 4
8 |Ozel mesaj atabilme var mi? 92 8 100 0 96 4
Gorsel Kalite
9 Uriin tanitimi igin gérsel afis ve video
kullanilmis mi? 88 12 96 4 92 8
Profil yada kapak resmi degisimi sik yapiimig
10 mi? 24 76 26 74 25 75
Paylagimlardaki resim ¢oziinurlugiine 6nem
11 varmi? 92 8 74 26 83 17
2 Paylasimlarda farkh farkh renkler kullaniimig
1 mi? 80 20 70 30 75 25
13 |Animasyon efekt paylasimlar var mi? 0 100 0 100 0 100
Her paylasimda agiklayici yazilar eklenmis
14 mi? 76 24 78 22 77 23
15 Resimlerde logo, marka ismi, marka kimligi
kullanilmigmi? 76 24 56 44 65 35
Kurumsallik
16 Sosyal medya hesaplariyla ilgilenen ayri bir
departmanvarmi? 64 36 26 74 44 56
17 |Mevcutiletisim bilgileri gincel mi? 96 4 93 7 94 6
1 Profil yada kapak resimleri marka kimligi ile
8 |itskiti mi? 9 8 100 0 % 4
19 Sosyal sorumlulugu destekleyen paylasimlar
mevcut mu? 24 76 11 89 17 83
20 Ozel giinleri kutlama ve bu giinlere yénelik
calismalarvar mi? 80 20 52 48 65 35
21 Sadece Urunlerle ilgili olmayip glincel
bilgilendirmeler de mevcut mu? 80 20 63 37 71 29
22 Vizyon, Misyon veya marka tanimi yapiimis
mi? 80 20 70 30 75 25

Bir diger ana faktoriimiiz 7 Olgiitiin oldugu ve
isletmenin sosyal medya kullanimina iligkin kurumsal
yapisinin  Ol¢lildiigi kurumsallik faktoriidir. Tablo
2’de de goriildigii gibi yerli ve yabanci isletmelerin
tamamina yakininda hesaplarda kullanilan profil ve
kapak resimlerinin marka kimligi ile baglantili oldugu
goriilmektedir. Hesaplarda yer alan iletisim bilgilerini
kontrol ettigimizde ise 3 isletme hari¢ giincel oldugu
goriilmektedir. Ayrica hesaplarinda isletme hakkinda
bilgi ve hedeflerini ise her dort isletmeden iicii
tarafindan yer verilmistir.

Ozel giin ve haftalar ile ilgili duyarliliklarina
baktigimiz zaman yerli isletmelerin %80’ninin 6zel
ginleri kutladig1 fakat yabanci igletmelerin ise sadece
%52’sinin  bu gilinleri  kutladigi  goriilmektedir.
Hesaplarinda sosyal sorumluluk projelerine bakildigi
zaman ise sadece 6 yerli, 3 yabanci, toplam 9
isletmenin sosyal sorumluluk projesi paylasimlari
yaptig1 goriilmektedir.
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Isletmelerin sosyal medya ile ilgilenen ayr1 bir
departmanlari olup olmadigi ise, isletmelere ozel
olarak mesaj atarak Ogrenmeye c¢alisilmigtir. Fakat
igsletmelerin sadece 23 tanesi geri doniis alinmustir. 23
isletmenin ise 19 adedinin ayri bir sosyal medya
departmani oldugu ya da dis hizmet ile sosyal medya
hesaplarini yonettigi tespit edildi. Cevap vermeyen
isletmelerin ise agirlikli olarak yabanci isletmeler
oldugu goriilmektedir.

4.3.3. Isletmelerin Twitter Kullammlarma iliskin
Bilgileri

Arastrmamizda 15 yerli, 21 yabanci isletmenin
Twitter  bilgileri  tarama  yOntemine  gore
olusturdugumuz 6lgek kapsaminda incelenmistir.
Isletmelerin ~ Twitter ~ kullammlarmin ~ Facebook
kullanima gore az oldugu anlasilmaktadir. Facebook
hesabi olan yerli, yabanci isletmenin Twitter hesabina
ulasilamamistir. Isletmelerin  bir kismi ise hesap
acmalarina ragmen aktif  olarak Twitter
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kullanmamaktadir. Ornegin 36 isletmenin 13 tanesinin
takipei sayisi 1.000’in altinda, attig1 toplam twit sayisi
100’iin altinda olan isletme sayisi ise 10°dur. 3 firma
ise hesab1 olmasina ragmen hi¢ kullanmamustir.

Twitter 6zelligi olarak Isletmelerin profil ve kapak
resimlerinin degisim siire¢lerinin takip edilmemesi
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nedeniyle kapak ve profil resimlerinde degisim siklig1
verisine ulagilamamistir. Bu nedenle 10. Sl¢iitiimiiz ve
sosyal medya ile ilgilenen baska bir departman olup
olmadigim1  Ol¢tiigimiz 16. soru ise Facebook
analizinde cevaplandirildigi igin Twitter da analiz dist
birakilmustir.

Tablo 3: Twitter Hesaplarina Gore isletmelerin Durumu

Yerli isletme " Yabana isletme " Toplam isletme
KRITERLER TWITTER
Var Yok Var Yok Var Yok
Teknik Kalite % % % % % %
1 |Uriintanitimi ve Giriin bilgilendirme var mi? 93 7 76 24 83 17
2 [Sayfada iletisim bilgileri agik ve net var mi? 93 7 86 14 89 11
3 |Sayfada her gliin paylasim oluyor mu? 40 60 62 38 53 47
4 |Sayfada yorum yapapilabilirlik agtk mi? 93 7 90 10 92 8
5 |Sayfadaki yorumlara geri dénigvar mi? 87 13 81 19 83 17
6 |[Sikayetyorumlarini dikkate alma var mi? 80 20 67 33 72 28
7 Péyla§|n?larda resmi web sayfasina 93 7 36 14 89 11
yoénlendirme var mi?
8 [Ozel mesajatabilme var mi? 13 87 38 62 28 72
Gorsel Kalite
9 Uriin tanitimi igin gorsel afis ve video 93 7 81 19 86 14
kullaniimis mi?
10 Profil yada kapak resmi degisimi sik yapilmis
mi?
11 Paylagimlardaki resim ¢oziiniirligiine 6nem 93 7 90 10 92 3
var mi?
12 Paylasimlarda farkli farkli renkler kullaniimis 47 53 29 n 36 64
mi?
13 |Animasyon efekt paylagimlarvar mi? 0 100 5 95 3 97
14 He.rpaylaslmda aciklayiciyazilar eklenmis 93 7 90 10 92 3
mi?
15 Resimlerde logo, marka ismi, marka kimligi 93 7 76 24 83 17
kullaniimig mi?
Kurumsallik
16 Sosyal medya hesaplariyla ilgilenen ayri bir
departmanvar mi?
17 |Mevcutiletisim bilgileri glincel mi? 93 7 81 19 86 14
18 AProﬁIAyai:ia kapak resimleri marka kimligi ile 100 0 90 10 94 6
iliskili mi?
19 Sosyal sorumlulugu destekleyen paylasimlar 27 73 18 62 33 67
mevcut mu?
20 Ozel giinleri kutlama ve bu giinlere yonelik 53 47 24 76 36 64
calismalarvarmi?
2 S:?ldfece u.runlerlellglllolmaylp guincel 53 47 57 13 56 m
bilgilendirmeler de mevcut mu?
22 VIZ;/OI’], Misyon veya marka tanimi yapilmis 20 60 8 52 a4 56
mi?

Tablo 3’de teknik kalite faktoriine iliskin olarak
olusturdugumuz 8 oOlgiite baktigimizda isletmelerin
Twitter hesaplarinda 3 isletmenin hesaplarinda iiriin
bilgilendirme yaptig1 goriilmektedir. Fakat hesaplarin
giinlik twit sayisina baktigimiz zaman giinliik
paylasim oram  %50’nin iizerindedir. Isletmeler
Twitter’1 da iletisim araci olarak kullanmakta ve tiriin
ve iletisim bilgilerini de hesaplarinda paylagmaktadir.

Tiiketiciler ile iletisimde isletmeler — Twitter
kullaniminda paylagimlarin altinda yorum yapabilme
imkanina 1 yerli, 2 yabanci 2 igletme haricinde izin
vermesine ragmen yorumlara geri doniiy orani
%83°dir. Isletmelerin ise sadece %72’sinin twitter
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hesaplarinda da olumsuz yorum ve sikayetlere geri
doniis yapmaktadir. Twitter’da kullanilan bir 6zellik
olan 0Ozel mesajlara izin verme konusunda ise
takipcilerine bu hakki veren firma sayisit yerli 2,
yabanci 8’dir. Bagka bir degisle 6zel mesajlara izin
veren isletme oran1 %28’dir.

Gorsel kalite faktoriine iligskin olarak inceledigimiz 7
olgiite baktigimizda ise isletmelerin %92 sinin {riin
tanitimlarint gorsel afis ve video kullaniminda yerli
isletmelerin yabanci isletmelere goére daha etkin
kullanildig1 goriilmektedir.

Paylasimlarda farkli renkler kullanilma konusunda
isletmelerin Facebook hesaplarina gére daha tutucu
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oldugu goriilmektedir. Oransal olarak farkli renkler
kullanma konusunda yar1 yartyadir. 3 isletmenin
Twitter hesaplarinda kullandiklar1 resim
¢cozlinirliigiine dikkat etmedigi goriilmektedir. Sadece
1 yabanci isletme ise paylagimlarinda animasyon ve
efekt paylasim da yapmaktadir. Ayrica Twitter
hesaplarinda da Isletmelerin %92’si paylasimlarda
sadece resim ve video ile yetinmeyip agiklayici bilgi
yazilari ile paylagim yapmigtir.

Hesap goriiniirliklerinde marka kimligi ve logo
kullanimi ise Twitter’da da ozellikle yerli isletmeler
Oonem gostermislerdir. Yerli isletmelerin 1 tanesi hari¢
tamami hesaplarinda kullandiklar1 resimlerde marka
kimligine yer vermistir. Bu oran yabanc1 isletmelerde
% 76’dr.

Kurumsallik ana faktoriimiiz 7 6l¢iitin oldugu ve
isletmenin sosyal medya kullanimina iliskin kurumsal
yapisinin dl¢iildiigii bir diger faktoriimiizdiir. Tablo
3’de de goriildiigii gibi yerli ve yabanci isletmelerin
tamamina yakininda profil ve kapak resmi marka
kimligi ile baglantihidir. Bu hassasiyet kapak resminde
biraz esnek kullanildigi da goriilmektedir. 36
Isletmenin 9 tanesinin kapak resminin marka kimligi
ile baglantist olmadig1 anlagilmaktadir.

Twitter’da yer alan iletisim bilgilerini kontrol
ettigimizde ise igletmelerin iletisim bilgilerinin %
86’sinin giincel oldugu buna ragmen isletme hakkinda
bilgi ve hedeflerini ise sadece %44 oraninda isletmeler
tarafindan yer verildigi goriilmektedir.
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Twitter’da isletmelerin sosyal sorumluluk projelerine
Facebook’a kiyasla daha fazla yer verdigi Tablo 3’de
goriilmektedir. 12 Isletme hesaplarinda sosyal
sorumluluk projelerine yer vermektedir. Ozel giin ve
haftalar ile ilgili duyarhliklarma baktigimiz zaman
yerli isletmelerin yarisinin, yabanci isletmelerin ise
sadece %25’inin bu giinleri kutladig1 goriilmektedir.

4.3.4. isletmelerin Kullanimlarina

iliskin Bilgileri

Instagram

Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin Instagram hesaplarint
inceledigimizde 14 yerli, 14 yabanci toplam 28
isletmenin hesabr oldugunu gérmekteyiz. Isletmelerin
Instagram  kullammmm  Facebook  ve  Twitter
kullanimlarina gore daha az oldugu anlasilmaktadir. 5
Isletmenin Instagram hesaplarinda 500’iin altinda
takipgisi oldugu, 6 isletmenin ise 100’iin altinda
gonderi paylastigi goriillmektedir.

Instagram’da da Twitter’da oldugu gibi isletmelerin
profil ve kapak resimlerinin degisim siire¢lerinin takip
edilmemesi nedeniyle kapak ve profil resimlerinde
degisim siklig1 verisine ulagilamamigtir. Bu nedenle
10. 6l¢iitiimiiz ayrica sosyal medya ile ilgilenen bagka
bir departman olup olmadigi Ol¢tiigiimiiz 16. o6lgiit
ise Facebook analizinde -cevaplandirildigt igin
Instagram’da da analiz dis1 birakilmistir.
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Tablo 4: Instagram Hesaplarina Gore Isletmelerin Durumu

Yerli isletme " Yabana isletme " Toplam isletme
KRITERLER INSTAGRAM
Var Yok Var Yok Var Yok
Teknik Kalite % % % % % %
1 |Urtin tanitimi ve Griin bilgilendirme var mi? 93 7 86 14 89 11
2 |Sayfadailetisim bilgileri agik ve net var mi? 79 21 93 7 86 14
3 |Sayfada her giin paylasim oluyor mu? 21 79 21 79 21 79
4 |Sayfada yorum yapapilabilirlikagtk mi? 100 0 100 0 100 0
5 |Sayfadakiyorumlara geri dontsvar mi? 43 57 57 43 50 50
6 |Sikayetyorumlarini dikkate alma var mi? 36 64 21 79 29 71
7 P?yla§|n?larda resmi web sayfasina 03 7 93 7 93 7
yonlendirme var mi?
8 |Ozel mesajatabilme var mi? 43 57 79 21 61 39
Gorsel Kalite
9 Uriin tanitimiigin gorsel afigve video 03 7 36 14 89 1
kullanilimis mi?
10 Profil yada kapak resmi degisimi sik yapiimis
mi?
1 Paylagimlardaki resim ¢oziintirligiine 6nem 36 14 93 - 89 1
varmi?
12 Pa:laymlarda farkli farkli renkler kullaniimig 43 57 50 50 26 54
mi?
13 |Animasyon efekt paylagimlarvar mi? 0 100 0 100 0 100
14 He.;paylaslmda aciklayiciyazilar eklenmis 79 271 93 7 36 14
mi?
15 Resimlerde logo, marka ismi, marka kimligi 71 29 13 57 57 43
kullaniimig mi?
Kurumsallik
16 Sosyal medya hesaplariylailgilenen ayri bir
departmanvar mi?
17 |Mevcut iletisim bilgileri gincel mi? 93 7 100 0 96 4
18 .Prof_ll.yafda kapak resimleri marka kimligiile 100 0 100 0 100 0
iliskili mi?
19 Sosyal sorumlulugu destekleyen paylasimlar 36 64 43 57 39 61
mevcut mu?
20 Ozel giinleri kutlama ve bu gtinlere yoénelik 71 29 64 36 68 32
calismalarvarmi?
2 Sédfece u.runlerle|Ig|l|o|may|pgunce| 64 36 93 4 79 21
bilgilendirmeler de mevcut mu?
22 Vlzzon, Misyon veya marka tanimi yapilmis 21 79 43 57 32 68
mi?

Teknik kalite faktoriine iligkin olarak olusturdugumuz
8 Olgiite Tablo 4’de baktigimizda isletmelerin
Instagram hesaplarinda iiriin tanitimlarina diger sosyal
medya araglarina paralel yer verildigi goriilmektedir.
Fakat glinliik gonderi sayisina bakildigi zaman sadece
6 isletmenin giinliik paylasim yaptig1 goriilmektedir.
Bu oran diger sosyal medya araglarinin oldukca
gerisindedir. Bununla birlikte {iriin bilgilendirmelerin
yapildigr hesaplarda hesaplarin tamaminda yorum
yapabilme imkani varken bu yorumlara geri doniis
orani sadece %50’dir. Olumsuz yorum ve sikayetlere
doniis ve dikkate alma da %29 oranindadir.
Kullanicilarina 6zel mesaj atabilme imkanini saglayan
isletme orani ise yerli isletmelerde %43, yabanci
isletmelerde ise %79’dur. Hesaplarinin tamamina
yakininda resmi web sayfasina yonlendirme yapildigi,
iletisim bilgilerinin agik ve net olarak paylasildigi da
Tablo 4’de goriilmektedir.

25 Isletme Instagram paylagimlarinda gorsel afis ve
video kullanmistir. Paylagimlarda farkli renkler
kullanilma  konusunda  isletmelerin  Facebook
hesaplarina gore daha tutucu oldugu ve Twitter ile
benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Ayrica Instagram
hesaplarinda da yerli isletmelerin %79’u, yabanci
isletmelerin ise %93°li paylagimlarinda sadece resim
ve video ile yetinmeyip agiklayici bilgi yazilan ile
paylasim yapmustir.

Hesap goriniirliiklerinde marka kimligi ve logo
kullamimi ise Instagram’da da diger sosyal medya
araglarinda oldugu gibi yerli isletmeler O6nem
gostermiglerdir. Yerli isletmelerin %71’1, yabanct
isletmelerde %43’ii  Instagram  hesaplarinda
kullandiklart  resimlerde marka kimligine yer
vermigtir.

Beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektoriinde faaliyet
gosteren yerli ve yabanci isletmelerin Instagram
hesaplarinin kurumsallik iist faktoriinde belirledigimiz
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Olciitlere gore inceledigimiz zaman diger sosyal
medya araglarina benzer sonuglar1 gérmekteyiz.

Tablo 4’de de goriildiigii gibi yerli ve yabanci
isletmelerin tamaminin hesaplarda kullanilan profil ve
kapak resimlerinin marka kimligi ile baglantili oldugu
goriilmektedir. Hesaplarda yer alan iletisim bilgilerini
kontrol ettigimizde ise 1 yerli isletme hari¢ giincel
oldugu goriilmektedir. Isletme hakkinda bilgi ve
hedeflerine ise sadece 3 yerli, 6 yabanci firma yer
vermistir.

Instagram’da isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri,
giincel bilgilendirmeler ve 6zel giin ve haftalar ile
ilgili duyarliliklarina yer vermesi diger sosyal medya
araglarina kiyasla oransal olarak daha fazla oldugu
Tablo 4’de goriilmektedir.

5. SONUC

Sosyal medya kullanicilarimin  giindelik  yasamda
tiketici  olduklari1  kagmilmaz  bir  gercektir.
Kullanicilar bu nedenle kullandiklar ya da fikir sahibi
olduklar1 iiriin ve hizmetlere yonelik bilgi paylasimi
yapmakta ve bu paylasimlar her gegen giin
artmaktadir. Bu paylasimlar takipgiler tarafindan da
Onemsenmekte ve agizdan agiza pazarlama ile
muhtemel miisterilerin karar siirecini hizlandirmanin
en etkili yolu olmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
isletmeler icin marka bilinirligini arttirmak amaciyla
kullanilan verimli bir ortam olarak goriinmektedir.

Beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektoriinde Tiirkiye’de
faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medya hesaplarini
inceledigimiz ¢alismamizda gerek yerli gerek ise
yabanci firmalarin Facebook, Twitter ve Instagram
gibi sosyal medya araglarin1 gerek kurumsal imaj
gerek ise riin bilgilendirme konularinda alternatif bir
pazarlama araci gordiikleri anlagiimaktadir.

Arastirmada goriilmektedir ki sosyal medyay1 etkin
kullanmak igletmelerin i¢in O6nem arz etmektedir.
Ozel mesajlarimiza cevap veren 23 isletmenin
19’unun ayr1 bir sosyal medya departmani oldugu ve
bunlarin 7’sinin dis hizmet alimi ile sosyal medya
hesaplarini yonettigi tespit edilmistir.

Sosyal medya hesaplarinin hedef kitlelerine ulasmasi
ve aslinda bir rating gostergesi de olan begeni ve
takip¢i sayilarinin artmasi yoniinde de g¢aligmalar
yapildig1 goriilmektedir. Isletmeler begeni ve takip
sayilarinin artmast i¢in 6zel c¢aba sarf etmekte ve
kampanyalar  diizenlemektedir. ~ Ornegin,  diger
elektrikli ev aletleri sektoriinde faaliyet gdsteren bir
isletme, “Instagram hesabinda en giizel yorumlara sag
magsas1” ya da baska bir isletme “takip edene firin
kampanyas1” diizenlemektedir.
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Isletmelerin  begeni sayilarina bakildigi  zaman
Facebook hesaplarinda ilk ii¢ isletmenin begeni sayisi
ortalama 4 milyon civarinda ve birbirine yakindir.
Twitter hesaplarinda ise en ¢ok takipgiye sahip 3
isletmenin takipgi sayilart sirasi ile 400 bin, 330 bin ve
240 bin rakamlarina ulasmaktadir. instagram’da ise ilk
li¢ isletmenin takipgi sayilar1 84 bin, 60 bin ve 37 bin
olarak siralanmaktadir.

Isletmeler sosyal medya hesaplarinda sadece iiriin
tanitimlarina yer vermemistir. Agirlikli olarak sosyal
sorumluluk projelerine de yer vermektedir. Ozellikle
kadinlara, cocuklara, ¢evreye yonelik projelere yer
vermiglerdir. Bununla birlikte, baz1 isletmeler
hesaplarinda hig tiriin bilgilendirmesine yer vermemis,
bilgilendirmeler yemek, kek, pasta tarifleri ve giincel
konular1 igermektedir.

Sosyal medya hesaplarini reklam platformu olarak da
etkin kullanan isletmeler sezonluk ve doénemsel
iriinlere gore tanitimlara ve paylasimlara agirlik
vermislerdir. Ornegin, balik sezonunun acilmasi ile bir
beyaz esya isletmesi “Baliklariniz hep taze kalsin”
reklam kampanyasi ya da isletmelerin anneler giiniine
ozel {iriin kampanyalar1 bunlardan bazilaridir.

Uriin bilgilendirmelerinde sosyal medya hesaplari da
kullanilmaktadir. Fakat Instagram’da giinliik gonderi
sayisina bakildigr zaman sadece 6 isletmenin gilinliik
paylasim yaptig1 goriilmektedir. Bu oran diger sosyal
medya araglarinin  oldukga gerisindedir. Yine
Instagram’da paylasimlarda farkli renkler kullanilma
konusunda isletmelerin Facebook hesaplarina gore
daha tutucu oldugu ve Twitter ile benzerlik gdsterdigi
goriilmektedir. Ornegin isletmelerden biri Facebook
hesabinda giinde 1 ortalama paylasim yapmasina
ragmen Twitter hesabinda ortalama 3 paylasim
yapmaktadir.

Paylasimlarda farkli renkler kullanilma konusunda
isletmelerin Facebook hesaplarinda daha cesur oldugu
goriilmektedir. Diger sosyal medya hesaplarinda
oransal olarak farkli renkler kullanma konusunda yari
yartyadir.

Instagram’da isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri,
giincel bilgilendirmeler ve 6zel giin ve haftalar ile
ilgili duyarliliklarina yer vermesi diger sosyal medya
araglarina kiyasla oransal olarak daha fazla oldugu da
sOylenebilir.

Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektoriinde faaliyet
gosteren yerli ve yabanci isletmelerin sosyal medya
hesaplar1 {iizerine yapilan bu arastirmada sektoriin
sosyal medya hesaplarini stratejik bir pazarlama ve
imaj kanali olarak gdrdiigli anlasilmaktadir.
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