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OZET

MARKALARIN FACEBOOK ORTAMINDA KULLANDIKLARI KURUMSAL
ILETiSIM STRATEJILERI: TURKIYE’DEKi OTOMOTIV MARKALARI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Giilgin Ipek EMEKSIZ
Iletisim Y®6netimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2018

Danisman: Prof. Dr. Ali SIMSEK

Tirkiye’de etkinlik gosteren alti otomotiv markasinin (Fiat, Ford, Hyundai,
Mercedes, Renault ve Toyota) Facebook kurumsal sayfalarinda kullandiklari kurumsal
iletisim stratejilerini belirleme ve Facebook kullanicilarinin bu sayfalar1 takip etme
motivasyonlarini saptamanin amaglandigi bu arastirma nicel ve nitel yontemlerin bir
arada kullanildigr karma arastirma modelinde yapilmistir. Karma arastirma
modellerinden de ardisik karma model kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Istanbul
Sanayi Odast’nin iiretim artiglarina gore 2015 yilinda ilk 500 isletme arasinda bulunan
otomotiv markalar1 olusturmaktadir. Orneklemini ise bu 500 isletme arasinda yer alan alt1
otomotiv markasi olusturmaktadir. Aragtirmanin nicel kisminda 6 markaya ait toplam 782
paylasim “degerlendirme formu” kullanilarak incelenmistir. Arastirmanin nitel kisminda
orneklem belirlenirken amagli 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme yontemine
gore otomotiv sektoriindeki firmalar saptanmis, daha sonra bu markalar arasindan altisi
seckisiz olarak belirlenmistir. Belirlenen alti otomotiv markasinin 8 Agustos 2016 ile 8
Subat 2017 tarihleri arasindaki Facebook paylagimlar: “igerik analiz formu” kullanilarak
incelenmistir. Ayrica her bir otomotiv markasi igin altigar, toplam 36 gorsel belirlenmistir
ve bu gorseller “Degerlendirme Formu” kullanilarak degerlendirilmistir.

Arastirmada verileri analiz etmede nicel kisimda capraz tablolar yoluyla frekans
ve yiizdelerin verilmesi, ki-kare analizinin yapilmasi; nitel kisimda ise tematik ve
gostergebilimsel analiz yontemlerinden yararlanilmistir. Verileri analiz etmede SPSS
24.0 ve NVIVO 11 paket programlarindan yararlanilmistir.

Arastirma sonunda otomotiv markalarinin en fazla paylasimi haftanin ortasina rast

gelen, en az paylasimi ise hafta sonlarinda yaptiklar1 bulunmustur. Markalar en fazla



sayida paylasimi 6gle vakti yapmaktadirlar. Markalar Facebook sayfalarinda sirasiyla en
cok kurumsal yetenek stratejisine, kurumsal sosyal sorumluluk stratejisine ve karma
stratejiye vurgu yapan paylasimlar yapmaktadirlar. Kurumsal yetenek stratejisinde en ¢ok
markanin {iriin ve hizmet kalitesinde uzmanlagsmasi, kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisinde ise en c¢ok Ozel ve resmi giin kutlamasina yonelik paylasimda
bulunmuslardir. Markalar etkilesim tiiriine gore tek yonlii paylasimlari (%42) ¢ift yonlii
paylasimlara (%30) gore daha fazla sayida yapmaktadirlar. Markalarin Facebook
sayfalarinda ¢ok yonlii iletisim ise (%28) oraninda gergeklesmistir. Bu nedenle otomotiv
markalarinin Facebook sayfalarinda kismi etkilesim ger¢eklesmektedir. Otomotiv
markalarinin Facebook kurumsal sayfalarinda ¢ogunlukla {iriin tanitim odakli tek yonlii
iletisimi tercih etmesi, glinlimiizde bu markalarin sosyal medyanin tiim kapasitesini
kullanamadiklarina isaret etmektedir. Tiirkiye’deki otomotiv markalarinin sosyal
medyay1 etkin kullanamadiklar1 goriilmektedir ve bu sonug¢ A.B.D’deki diger arastirma

sonuclariyla benzerlik tasimaktadir.

Anahtar Sozciikler: Facebook, kurumsal iletisim, iletisim stratejisi, otomotiv markalari



ABSTRACT

THE CORPORATE COMMUNICATION STRATEGIES THAT BRANDS USE ON
FACEBOOK: A STUDY ON AUTOMOTIVE BRANDS IN TURKEY

Giilgin Ipek EMEKSIZ
Department of Communication Management
Anadolu University, Institute of Social Sciences, November 2018

Advisor: Prof. Dr. Ali SIMSEK

This study aims to determine the corporate communication strategies of the six
automotive brands operating in Turkey; namely Fiat, Ford, Hyundai, Mercedes, Renault
and Toyota that they use on their Facebook corporate pages and also to detect the
motivations of followers to follow these corporate pages on Facebook. This research uses
mixed method research technique that combines quantitative and qualitative methods. In
particular, it uses the sequential mixed model from the mixed method research techniques.
The population of the research consists of the automotive brands in the top 500 businesses
that rank according to the output growth in 2015 list of Istanbul Chamber of Industry. The
sample of the research contains the six automotive brands that rank among the 500
businesses in the list. The quantitative part of the research investigates the total 782
Facebook content that these six businesses shared via using the “content analysis form”.
While the sample was determined in the qualitative part of the research, the brands in the
automotive sector were detected with the criterion sampling which is one of the
purposeful samplings; afterwards six of them were determined randomly among these
businesses. The shares shared by these six automotive brands on Facebook between 8
August 2016 and 8 February 2016 were investigated and for each brands six photographs
were selected, in total 36 photographs were determined. These photographs were
evaluated by using the “evaluation form”.

In the quantitative part of the analysis frequencies and percentages were given by
using crosstabs and chi-square analysis was actualized. In the qualitative part of the
analysis, the method of thematic and semiotic analysis were used. While analysing the
data, SPSS 24.0 and NVIVO 11 software packages were used.



At the end of the research, it is found that these brands make the most frequent
Facebook sharing in the middle of the week, and the least frequent Facebook sharing
during the weekends. Moreover, automotive brands make the highest number of sharing
in the afternoons. In addition, the brands make shares that emphasize respectively the
corporate ability strategy, the corporate social responsibility strategy and the hybrid
strategy the most. In the corporate ability strategy, the brands make the highest number
of shares regarding to the businesses’ expertise and ability concerning their products and
services. Furthermore, in the corporate social responsibility strategy, the brands make the
most frequent shares regarding to special and official day celebration. According to the
interactivity type, the brands make one-way shares (42%) more than two-way shares
(30%) on their Facebook corporate pages. Multi-way communication takes place only
(28%) on the Facebook pages of the automotive brands. Therefore, partial interaction
occurs on the Facebook pages of the automotive brands. The fact that automotive brands
prefer product promotion focused one way communication on their Facebook corporate
pages demonstrates that these brands cannot use social media with its full potential. It is
seen that automative brands in Turkey cannot use Facebook effectively and this result

carries similiarity with the other research results found in the U.S.A.

Key words: Facebook, corporate communication, communication strategy, automotive
brands
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ONSOZ

Diinya capinda sosyal medyanin yiiksek oranlarda kullanildigi giiniimiizde
taraftarlar sevdikleri markalar ile sosyal medyada temas halinde olmak istemektedir.
Taraftarlar begendikleri markalarin Facebook kurumsal sayfalarin1 markalarin iiriin ve
hizmetleriyle ile ilgili bilgilere daha hizli ulasmak, markalara isteklerini ve sikayetlerini
bildirmek, kampanya ve indirimlerden haberdar olmak, kendilerini ifade etmek, ¢evrimigi
bir ortamda yeni insanlarla tanismak ve eglenceli zaman ge¢irmek i¢in takip etmektedir.
Markalar ise yeni miisteriler cekebilmek, marka bilinirliklerini arttirmak, miisterileriyle
olan baglarmi giiclendirmek ve satislarini arttirmak i¢in Facebook kurumsal sayfalarina

yonelmektedir.

Bu nedenle markalarin Facebook kurumsal sayfalarini taraftarlarina gorsel olarak
hitap edecek bir sekilde tasarlanmasi ve bu sayfalarda paylasacagi igerigi ulagmak
istedikleri amaglar dogrultusunda sekillendirilmesi gerekmektedir. Markalarin yalnizca
Ozendiriciler vererek yiiksek sayida takip¢i sayisina ulagsmaya calismasi ve Facebook
sayfalarindaki yorumlar1 kendi haline birakmasi beraberinde basarili sonuglar
getirmeyecektir. Markalarin Facebook sayfalarindan verim elde edebilmesi ve bu
sayfalarda etkilesim saglayarak marka hayranlarini bir araya getirebilecegi bir marka
toplulugu olusturabilmesi i¢in bu sayfalarda kullanacaklar1 etkin kurumsal iletisim

stratejilerine ihtiyaci vardir.

Bu tezde, Tirkiye’de etkinlik gosteren otomotiv markalariin Facebook
sayfalarinda kullandiklart kurumsal iletisim stratejilerinin hem nicel hem de nitel
yontemler kullanilarak bir analizi ortaya ¢ikarilmistir. Sonuglar hem otomotiv sektorii
hem de diger sektorler i¢in bir kilavuz olusturmustur. Gelecekte Facebook’a adim atmak
isteyen markalar bu arastirma sonuglarindan yararlanarak Facebook sayfalarini daha

etkili yonetebilirler.

Bu tez boyunca yogun akademik programi arasinda bana zaman ayirarak bu
¢alismanin biitiin siire¢lerinde ilgisini, emegini ve zamanini esirgemeyerek destek veren,
elestirileriyle beni yonlendiren tez danigmanim sayin Prof. Dr. Ali Simsek’e ¢ok tesekkiir

ederim.
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir galiyma oldugunu; ¢ahsmamin hazirhk, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigims; bu ¢aliyma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigimi ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla

ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmas: durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar kabul ettigimi bildiririm.

Giilgin Ipek EMEKSIZ
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1. GIRIS

Glinlimiizde diinya ¢apinda kullanilan bir sosyal medya araci olan Facebook,
insanlarin genel olarak yasamlarini sosyal ¢evreleriyle paylasabilmek, sosyal ¢evreleriyle
iletisimde bulunabilmek, giincel ve politik olaylardan haberdar olabilmek, eglenceli
iceriklerle 1yi zaman gecirebilmek ve sevdikleri markalar takip edebilmek igin
kullandiklar1 bir sosyal medya platformudur. Insanlarin Facebook’ta oldukca fazla zaman
gecirdigini ve disiincelerini bu platform araciligiyla agikladigimi fark eden markalar,
taraftarlart ile iligki gelistirebilmek i¢in Facebook’a yonelmistir. Facebook’ta marka
takipe¢i sayfalar1 acan markalar, bu sayfalar araciligiyla markalarini taraftarlarina daha
yakindan tanitmakta, {irlin ve hizmet gesitliligi hakkinda taraftarlarin1 bilgilendirmekte,
kendi reklamlarini yapmakta ve taraftarlarinin markalariyla ilgili goriislerine yanit
vermektedir.

Hig siiphesiz ki iginde bulundugumuz yenigagin popiiler iletisim araglar1 sosyal
medya araclaridir. Bu nedenle tiiketiciler Facebook gibi sosyal paylasim sitelerine iiye
olmayan markalar1 ¢aga ayak uyduramayan markalar olarak algilamakta ve sevdikleri
markalarin Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde yer almasini istemektedirler. Ancak
markalar adina Facebook’ta yer almak yalnizca bir profil sayfasi agmak ve onu kendi
haline birakmaktan ibaret degildir. Markalarin Facebook sayfalarina bir canlilik ve
hareketlilik kazandirabilmeleri igin taraftarlariyla bir diger deyisle takipgileriyle 7/24
etkilesime girdikleri bir marka toplulugu olusturmalar1 6nemlidir. Bunun i¢in markalarin
Facebook sayfalarmi yonetecek deneyimli bir sosyal medya ekibine ve Facebook
sayfalarinda uygulayabilecekleri kurumsal iletisim stratejilerine ihtiyaglari vardir.

Bir markanin Facebook’ta hangi kurumsal iletisim stratejisini uygulayacagi,
markanin Facebook sayfasinda ulagsmak istedigi amaclarla ve hedeflerle iliskilidir.
Facebook sayfasinda belirli bir kurumsal iletisim stratejisi kullanan markalar,
paylastiklari igerikleri bu strateji dogrultusunda belirleyecek ve hedef kitleleri tizerinde
istedikleri algiy1 yaratabileceklerdir. Facebook sayfasinda herhangi bir kurumsal iletisim
stratejisi uygulamayan markalarin ise ulasmak istedikleri hedefler belli degildir.
Facebook sayfalarinda keyfi paylasim yapan bu markalar, deneme ve yanilma yoluyla
Facebook sayfalarini devam ettirme ¢abasi igerisindedir. Ancak bu durum uzun vadede

Facebook sayfalarindan istedikleri verimi elde edememelerine yol a¢gmaktadir. Bu



nedenle markalarin Facebook sayfalarindan basarili sonuglar elde edebilmesi igin
Facebook sayfalarinda belirli kurumsal iletisim stratejileri kullanmalar1 gereklidir.

Taraftarlarin markalar1 Facebook’ta takip etmek igin bazi motivasyonlara ihtiyact
vardir. Bu motivasyonlarin ne oldugunun markalar tarafindan bilinmesi, markalarin
Facebook iletilerini bu dogrultuda sekillendirmesine yardimci olacaktir. Boylece daha
fazla insanin markalarin Facebook’taki marka toplulugu etrafinda toplanmasi; bir baska
deyisle, marka toplulugunun gelisimi saglanabilecektir. Bu arastirmanin amaci,
markalarin Facebook ortaminda kullandiklari kurumsal iletisim stratejilerini belirlemek
ve taraftarlarin markalar1 Facebook’ta takip etme motivasyonlarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
amagla Tiirkiye’de faaliyet gosteren otomotiv markalari tizerinde bir ¢alisma yapilmistir.

Tezin ilk boliimiinde, oncelikle arastirmanin problemi, gerekcesi, 6nemi, amaci,
varsayimlar1 ve sinirliliklart lizerinde durulmustur. Daha sonra, aragtirmanin yontem
boliimiinde arastirmanin modeli, drneklemi, verilerin nasil toplandig1 ve ¢oziimlendigi
aciklanmugtir.

Tezin ikinci boliimiinde, uluslararasi ve ulusal kaynaklar taranarak, kurumsal
iletisimde sosyal medya kullanimi konusunda kapsamli bir literatiir taramasi ortaya
konulmustur. Ikinci béliimde, 6ncelikle sosyal medyanin giiniimiiz bireylerinin
yasamlarina niifuz ederek onlarin yasamini hangi agilardan degistirdigi konusu iizerinde
durulmustur. Daha sonra sosyal medya araglarinin giiniimiizde nasil siniflandirildigindan
s0z edilmistir. Ardindan Web 1.0’den Web 3.0’e gecis siireci anlatilmistir.

Sonrasinda sosyal medya araglarinin geleneksel medya araglarindan farklarina
deginilmistir ve sosyal medya araglari kullanimindan elde edilen doyumlardan s6z
edilmistir. Diinyada farkh iilkelerde kullanilan sosyal paylasim siteleri ve onlar1 farkl
kilan 6zellikler tizerinde durulmustur.

Ardindan giiniimiizde sosyal medyanin kurumsal iletisimde tercih edilme
sebepleri tartisilmistir. Daha sonra Facebook’ta marka topluluklarinin olusumu tizerinde
durulmustur ve Facebookta yliksek sayida takipg¢iye ulasmada kullanilan taktiklerden s6z
edilmistir.

Ayni bolimde Facebook’ta bir kurumsal iletisim stratejisi uygulamanin
isletmelere hangi agilardan yararlar saglayacag tartisilmistir ve Facebook’ta kullanilan
kurumsal iletisim stratejilerinin ¢esitleri ve oOzellikleri agiklanmistir. Sonrasinda
Facebook takip¢i sayfalarinda diyalog ve etkilesimin dnemine deginilmistir. Markalarin

Facebook sayfasindaki sosyal medya temsilcilerinin goérevlerinden séz edilmistir ve



markalarin sosyal medya stratejisinin temelinin ne oldugu agiklanmistir. Facebook’ta ¢ok
yonlii iletisimin bir unsuru olan elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde durulmustur.

Ardindan kurumsal iletisimde Facebook kullaniminin sagladig1 yararlar konusuna
deginilmistir. Facebook’un geleneksel pazarlama arastirmalarindan iistiin olan ydnleri
vurgulanmigtir. Bu bolimde son olarak markalarin sosyal medyada nasil bir plan
uygulamalart gerektigi ve nelere dikkat ederlerse Facebook’ta basarili bir sosyal medya
yonetimi gerceklestirebilecekleri tartisiimistir.

Tezin yontem boliimiinde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama
teknigi ve araci ile verilerin analizinin nasil yapildigi, hangi tekniklerin kullanildig:
tizerinde durulmustur.

Tezin dordiincii boliimiinde, Facebook sayfalari incelenen otomotiv markalarinin
istatistik sonuglarina yer verilmistir. Ayrica altt markanin fotograf paylasimlarina dayal
olarak igerik analizi yapilmis ve durum daha derinlemesine anlasilmaya galigilmistir.
Otomotiv markalariin bu fotograflarda hangi kurumsal iletigsim stratejilerini yansittiklari
ve etkilesim yaratmak i¢in ne tiir ileti (mesaj) bi¢imlerini kullandiklar tartisilmistir.

Besinci ve son boliimde, elde edilen bulgularin literatiirle birlikte tartigilmasina,
elde edilen sonucglara ve tez kapsaminda arastirmacilara ve uygulamacilara yonelik

Onerilere yer verilmistir.
1.1. Problem

Kurumsal iletisim, markalarin tiim paydas kesimleriyle (hem i¢ hem de dis
paydaslar) olan iletisimini yonetmek ve tiim paydaslarin igletmeye yonelik olan algisini
bi¢cimlendirmek i¢in kullanilan strateji temelli bir iletisim bigimidir. Kurumsal iletisimde
sosyal medya kullanimi ise, markalarin gesitli sosyal medya platformlari iizerinden dis
paydaslarin1 olusturan takipeileriyle olan iletisimini gergeklestirmesi {izerinedir.
Markalar, Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde takipgileriyle olan iletisimi
diizenlerken belirli kurumsal iletisim stratejileri kullanarak takipgilerinin sayfalarina olan
katilimlarini arttirmaya ¢alismaktadir.

Facebook’un kurumsal iletisim amag¢h kullanim agisindan en Snemli 6zelligi
markalarin bir marka toplulugu olusturmasina olanak saglayarak markalarin takipgilerini
bir araya getirmesine yardimci olmasidir. Marka toplulugu, takipgiler arasinda ¢evrimigi
bir ortamda sosyal iliskiler olusturarak, takip edenlerin bir aidiyet duygusu yasamasini

saglayan ozel bir topluluktur (Muniz ve O’guinn, 2001: 412). Facebook’ta olusturulan
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marka topluluklari, markaya kars1 6zel bir ilgisi olan, markanin hayrani ve digkiinii olan
kisileri bir araya getirmektedir. Facebook’ta markalar tarafindan agilan sayfalar
takipgilerin son donemlerde yogun ilgi gosterdigi ve hayranlik duyduklar1 marka
hakkinda daha fazla bilgi elde etmek i¢in katildiklar1 sayfalardir. Markalarin Facebook’ta
amagladiklar1 hedeflere ulasabilmeleri i¢in bu sayfalarda kullanacaklar1 belirli kurumsal
iletisim stratejilerine ihtiyaci vardir.

Moss (2011, s.125) kurumsal iletisim stratejisini markanin izleyecegi bir yol
haritas1 olarak tanimlamaktadir. Argenti’ye (2003, s.23) gore bir kurumsal iletigim
stratejisini olusturan {i¢ unsur vardir: Oncelikle kurumsal iletisim stratejisi markanimn
amacint yansitmalidir. Markanin bu amacini gergeklestirebilmesi i¢in ise belirli
kaynaklar1 olmalidir. Markanin kurumsal itibar1 da, uygulanacak olan kurumsal iletigim
stratejisinden etkilenecektir.

Ozetle markanin Facebook sayfalarinda uyguladigi kurumsal iletisim stratejisi
markanin bu sayfadaki amacini, bu sayfay: nasil sekillendirecegini, bu sayfada nasil bir
plan izleyecegini ve bu sayfada nasil bir politika uygulayacagini belirlemektedir. Ayrica
markalarin Facebook sayfalarmin siirekliligini saglayabilmeleri igin belirli bir biitgeleri
olmalidir. Markalarin Facebook sayfasinda uygulamay tercih ettigi kurumsal iletisim
stratejisi markanin kurumsal itibarmma da etki edecektir. Markalarin Facebook’ta
uygulayacagl kurumsal iletisim stratejisi markanin takipgileriyle kuracagi iletisimin
bi¢imini de belirleyecektir.

Kim, Kim ve Sung (2014), Brown ve Dacin’in (1997) siniflamasindan yola
cikararak markalarin Facebook kurumsal sayfalarinda kullandiklar1 kurumsal iletisim
stratejilerini lic kategoriye ayirmaktadir. Bunlar kurumsal yetenek, kurumsal sosyal
sorumluluk ve karma stratejidir. Kurumsal yetenek stratejisi, markanin takipgilerinin
isletmenin iirlin ve hizmetlerinin kalitesiyle ilgili olan algisin1 olusturmaya calisirken,
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi markanin takipg