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Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisim siireci diger alanlara oldugu gibi pazarlama disiplinine de 6nemli
katkilarda bulunmaya devam etmektedir. Ozellikle sosyal medyanin internet kullanicilarinin 6nemli bir kismi
tarafindan yaygin olarak kullanima baslanmasinin bir sonucu olarak pazarlama alaninda yaraticihigin 6n plana
cikarilabildigi, hedef kitle ile interaktif etkilesimi saglayan ¢evrimigi iletisim kanallari olusmaya baslamistir.
Bunun sonucunda da bireyler ile isletmeler arasinda etkilesimin gliclenmesinin yani sira daha genis kitlelere
daha kolay bir sekilde ulasilabilme olanagi dogmustur. Sosyal medyayi etkili bir iletisim kanali olarak
kullanabilmenin yolu ise sosyal aglarin inovatif bir bicimde pazarlama stratejilerine adaptasyonundan
gee¢mektedir. Bu galismada, Tirkiye’nin dis ticaretinde dnemli paya sahip olan otomotiv sektoriinde bir
inovatif pazarlama kanali olarak sosyal medya kullanimi ve bu kanallarin performansini etkileyen faktorler
analiz edilmistir. Bu baglamda, teknik, gorsel ve kurumsal performans faktorleri temel alinarak sektorde yer
alan isletmelerin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari igerik analizi ile incelenerek bulgular
degerlendirilmistir.
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USE OF SOCIAL MEDIA AS AN INNOVATIVE CHANNEL IN MARKETING
COMMUNICATION: A RESEARCH ON AUTOMOTIVE SECTOR

Abstract

The rapid development process in the information and communication technologies have continued to
provide important contributions into marketing discipline just like any other field. Especially as a result of that
the social media has started to be used by significant number of internet users extensively, creativity has
come forward in the field of marketing, and emerged on-line communication channels to provide interactive
communication with target audience. Thus, not only the communication channels between individuals and
companies have improved but also the companies have gained easier facilities to reach more people. In order
to use social media as an active communication channel, social networks should be adapted into the
marketing strategies as an innovative way. In this study, use of social media as an innovative marketing
channel in automotive sector which has significant amount of share in the export rate of Turkey and the
factors affecting the performance of these channels have been analyzed. In this framework, Facebook, Twitter
and instagram accounts of the companies in the sector have been examined by means of the content analysis
on the bases of technical, visual and organizational performance factors and the findings have been evaluated.
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1. Giris

Yagsamis oldugumuz diinyada internetin gelisimi ve kullanimi farkh boyutlara ulagmistir ve
hayatimizin her alaninda etkili olmaya baslamistir. Herkes kendisini bu gelisim ve degisime entegre
etmeye ihtiya¢ duymustur. isletmelerin birgok alanina entegre olan internet, isletmelere pazarlama
faaliyetlerinde etkili bir arag olma islevi de sunmaktadir. Pazarlama faaliyetleri incelendiginde etkili
sosyal medya araglarinin kullanildigi gériilmektedir.

GUnUmuzin pazarlama uygulamalarina gelinceye kadar pazarlama anlayisi ve yaklasimlarinda
onemli degisimler yasanmistir. Glinlim{zde isletmeler, oldukga farkl bir rekabet arenasi ile karsi
karsiya bulunmaktadirlar. Uriin konusundaki farkhliklarin giin gectikce giiclestigi, kiiresel pazar
piyasalarinin ve rakiplerin giderek fazlalastigi, tatmin edilmesi zor hale gelen farkl bir musteri
potansiyelinin dogdugu bir ortamda firmalar, farkli pazarlama strateji ve yéntemlerini uygulamaya
koymuglardir. Bu yontem ve stratejilerin basinda 6zellikle isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
sosyal medya kanallariyla etkin bir sekilde kullandigi, tiiketicilere farkli yollarla ulasmaya calistigi
gorilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda isletmelerin tiiketicileri, 6zellikle bilgi toplama ve satin alma
sireclerinde 6nemli 6lclide etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya, misteriyi anlama, ihtiyaci
analiz etme konularinda pazarlama alaninda isletmelere 6nemli katkilar sunmaktadir. Bununla
birlikte pazar arastirmasi, musteri analizleri, pazarlama iletisimi ve reklam konularinda da basarili
sekilde kullanilmaktadir.

2. Sosyal Medya Kavraminin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

1979’da Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis Usenet adinda diinya capinda bir
tartisma sistemi yaratarak sosyal medya kavraminin ortaya cikisina bir zemin hazirlamistir. Bu
sistem, internet kullanicilarina diinya ¢apinda sosyal mesajlar yayinlamasina olanak tanimaktadir.
Yaklasik 27 yil 6ncesinde Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open Diary isimli ilk sosyal ag
sitesi ile sosyal medya kavrami glinlimizdeki anlamiyla kullanilmaya baslanmistir. Open Diary bir
kitleye cevrimici glnliik yazilar yazan Kkisileri bir araya getirerek sosyal paylagim ortami
olusturmaktadir. “Weblog’ teriminin ilk kez kullanilmaya basladigi tarih de Open Diary adli sosyal
ag sitesi kavraminin ortaya ¢ikis zamaniyla estir. Blog yazarlarindan birinin ‘weblog’ terimini sakayla
‘we blog’ ciimlesine cevirmesinden 1 yil sonra terim ‘blog’ olarak kisaltiimis halde kalmistir.
internet erisiminin hizla artmasi ve popiiler anlayisla birlikte Myspace ve Facebook gibi birgok farkli
sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmistir. Béylece giliniimiizde ‘sosyal medya’ olarak anilan popilerlesmis
bir kavram olusmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60)

O’Reilly Media’nin, 2004 yilinda diizenlendigi konferans sonucunda Web 2.0 kavrami teknoloji
diinyasinda yer edinmistir. Bu kavram g¢evrimigi gruplari, kullanicilar tarafindan web sitesi iceriginin
tasarlanmasini belirtmektedir (Aslan, 2017: 232-233). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte internet hizli
bir ilerleme yasayarak daha ucuz ve daha rahat erisime sahip olmustur. Béylece internette yasanan
diinya capindaki kullanim artisi insanlarin icerik paylasabildigi, cevreyle iletisim kurabildigi, cesitli
paylasimlarda bulanabildigi sosyal medya araclarinin ortaya ¢ikmasina ve kullanici sayisinin hizli bir
sekilde artisina katkida bulunmustur (Tengilimoglu vd., 2014: 79). Sosyal medyanin islerlik
kazanmasi sosyal ag sitesi olan Sixdegrees’in 1997 yilinda faaliyete baslamasi ile artmistir.
Sixdegress sitesi kullanicilarina profil olusturmasina, arkadaslarini ve arkadaslarinin arkadaslarini
kendi listelerine eklemesine olanak tanimistir. Sixdegrees sosyal ag ortaminda islevini yitirdikten
sonra Facebook, Linkedin, Myspace, Youtube, Flickr, Foursquare, Instagram, Twitter gibi sosyal
paylasim siteleri genis kitlelerin kullanimina agildi. Myspace, Youtube ve Flickr gibi siteler video ve
fotograf paylasima odaklanan medya paylasim siteleridir. Foursquare ise kullanicilarin gezip
gordukleri veya bulunduklari mekanlar hakkinda yorum yaptiklari, bilgi paylastiklari bir sosyal ag
sitesidir. 2002 de kurulan ve 2003 yilinda kullanima agilan Linkedin, is diinyasinin profesyonel
sosyal ag ortaminda iletisimini saglar. 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencileri icin dzel bir
sosyal ag olarak ortaya ¢ikan Facebook 2006 yilinda insanlarin profil sayfasi olusturarak kendilerini
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tanitan bilgilerin yer aldigi, resimlerini, videolarini, durumlarini, bulunduklari yeri ve ne
hissettiklerini paylasabildigi, arkadaslariyla iletisim kurabildikleri sosyal medya araci olarak diinya
¢apinda genis kitlelerin kullanimina agilmistir. Kullanicilarin ne yaptiklarinin, nerede olduklarinin ve
nasil hissettiklerinin kisa durum giincellemeleri seklinde paylastiklari ve diger kisilerle iletisim
kurabildikleri sosyal ag sitesi olan Twitter 2006 yilinda kurulmustur (Kietzmann vd., 2011: 242).
Instagram ise kullanicilara hayat anlarini mobil fotograf, video ile yakalama ve arkadaslariyla
paylasma hizmeti sunan, resimlerin filtrelenebildigi, Ekim 2010’da kurulan sosyal medya aracidir
(Hu vd., 2014: 595).

3. Pazarlamada inovatif Bir iletisim Kanali Olarak Sosyal Medya

iletisim insanoglu icin her zaman giindelik hayatinda var olan bir kavramdir. insanlar
cevreleriyle glinlik yasantinin geregi olarak iletisim halinde bulunur, bir konu hakkinda duygu ve
dislincelerini paylasir, yakin gevrenin ne yaptigini hangi konuda mesgul oldugunu 6grenmek ister
ve boylece icgldisiinden yasantisina akan bir sosyallesme istegi ve durumu ortaya cikar.
Gunumuzde teknolojik ilerlemenin sonucunda bu iletisim ve sosyallesme istegi yiiz ylize olan
ortamlardan sanal ortama tasinmis, boylece yeni bir iletisim agi olarak sosyal medya ortaya
ctkmistir (Ozmen ve Villi, 2014: 270).

Sosyal medya; kullanicilarin bir konu, iirlin veya hizmetler hakkinda fikirlerini paylastigi, sosyal
baglarini giigclendirmek ve bunu siirdiirmek adina kisiye 6zgi profil sayfalarin olusturuldugu
gevrimigi grup turtdiar (Can ve Serhateri, 2016: 17). Kullanicilar profil sayfalardaki bilgilerin diger
kullanicilar tarafindan gorinirlGgiini ayarlayabilmekte ve hem var olan gevresiyle hem de yeni
kisilerle iletisim kurabilmektedir (Bliyliksener, 2009: 39). Kullanicilarin profil sayfasi ayni zamanda
kisisel web sayfasi niteligini kazanmaktadir. Clnkd, kullanicilarin profil sayfalarinda cinsiyeti,
dogum tarihi ve yeri, benimsedigi dini, siyasi gorusa, kariyer durumu, egitim bilgileri, is bilgileri,
sevdigi sozler, siirler, kitaplar, diziler, filmler, paylasilan resimler ve videolar gibi pek ¢ok igerik yer
almaktadir (Celik, 2014: 30). Kullanicilarin bu bilgileri arkadas listelerinde yer alan ya da profil
sayfasini takip eden/begenen diger kullanicilar tarafindan gorilebilmekte, paylasilan igerikler
begenilebilmekte, igeriklerin altina yorum yapilabilmekte, ayni zamanda begenilen bu igerikleri
kendi sayfalarinda paylasilabilmektedir. Ayrica, sosyal medya; kullanicilarin ilgi alanlarini, katildigi
etkinlikleri, anlik olarak giincellenen durumlari internet ortaminda paylasmasina olanak taniyan
cevrimici sosyal topluluktur (Aydin, 2016: 15). Sosyal medya, kullanicilari ortak bir platformda bir
araya getirerek glinlik yasantidan uzak olmayan samimi bir konusma ortami da sunmaktadir (Can
ve Serhateri, 2016: 16). Bir baska tanima goére sosyal medya; Urin ya da hizmetlerin tiketiciler
tarafindan degerlendirildigi sitelerden, sohbet odalarindan, forumlardan, bloglardan, sosyal
paylasim sitelerinden olugmakta ve karsilikl iletisimin bir konu, giindem, kisi, Griin ya da hizmetler
hakkinda bilgilendirme, yorum yapilma, begenilme, elestiri, sikayet yonlinde gerceklestigi cevrimici
platformlardir (Arat ve Dursun, 2016: 114). Karsilikh etkilesime olanak taniyan ve kullanicilarin
kisisel hayatlariyla, tGriin ya da hizmetleriyle ilgili bu tir bilgilerin paylasilmasi sosyal medyayi
giclendiren ve popilerlestiren bir olgu olmasinin yani sira bu bilgilerin yanlis kisiler tarafindan
suistimal edilebilmesi de gz ardi edilmemeli, kullanicilar buna yonelik énlemler almalidir (Kara,
2016: 63). Sosyal medyanin en gekici yonii ise, kisilerin deneyimlerine yer vererek sanal ortamdaki
diger kullanicilarla bag olusturmasi, sosyal ag sistemine katiimin ve bu sistemden g¢ikmanin
kullanici istegine bagli kalarak kolay olmasidir (Akar, 2010: 109).

Teknoloji ve internetin hizli bir ilerleme kaydetmesiyle birlikte hem tiketici profili hem de
pazarlama stratejilerinde degisiklikler yasanmis, boylece yeni tiiketici anlayisina ve davranisina
uygun yeni pazarlama yaklasimlari ortaya ¢ikmistir. Yeni bir pazarlama yaklasiminda kendine yer
edinen sosyal medya, insanlarin giindelik iletisim sekillerini ve ortamini degistirmekle kalmamis,
ayni zamanda kullanicilarin isletmelerin Griin ya da hizmetlerine olan bakis agisini, satin alma
kararlarini da degistirerek tiiketicilerin pazarlamanin her asamasinda etkin rol oynamasina yol
acmistir. Boylece tiiketiciler bir magazaya gidip alisveris ihtiyacini karsilamak ya da satis elemaninin
ikna kabiliyetinden etkilenerek {irlinii ya da hizmeti tliketen kisilerin sikayet veya memnuniyet gibi
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yorumlarini bilmeden bir Griin ya da hizmeti tiiketerek var olan bu satin alma aliskanliklarini
degistirmis, artik sosyal medya sayesinde bir magazaya gitmeden sanal ortamda aligveris
yapabilmekte, satin almayi planladigi Griin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin degerlendirmelerini
gorerek satin alma karari vermekte ve ayni zamanda tiiketmekten memnun kaldigi ya da sikayet
ettigi Urlin ya da hizmeti yorumlayarak sosyal medyada paylasabilmektedir (Arat ve Dursun, 2016:
113).

isletmeler, tiiketicilerin satin alma karari dncesinde sosyal medya sayesinde {riin ya da
hizmetler hakkinda bilgi diizeyinin artmasindan dolayi tlketicilerin istek ve beklentilerine uygun
pazarlama stratejileri aramaktadir (Can ve Serhateri, 2016: 16-17). Bu ylizden sosyal medya;
farkindalik, fikirler, satin alma davranisi, bilgi edinme, tutumlar ve satin alma sonrasi degerlendirme
gibi tuketici davranisinin birgok yoniini etkileyen 6nemli bir faktordir. Boylece isletmeler, bu
sosyal medya giiciiniin isletme yararina nasil kullanabilecegini arastirir. isletmeler, tiiketiciden
tuketiciye mesajlari dogrudan kontrol edemezken, bu kontroli ve yonlendirmeyi tiketicilerin diger
tuketicilerle olan konusmalarini etkileyerek yapabilir (Mangold ve Faulds, 2009: 358-359). Bu
acidan sosyal medya pazarlamasi; tlketicilerle isletme arasinda iletisim baginin kurulmasini ve
sirdirilmesini saglayan, daha genis kitlelere pazarlama faaliyetlerinin iletilmesine olanak taniyan,
tiketicinin istek, beklenti ve elestirilerinin 6grenilmesine imkan veren, sosyal medya kullanicilarini
ve araclarini isletmenin pazarlama hedefleri ve ¢ikarlari yoninde kullanabilmesini saglayan bir
stratejidir (Yilmazdogan ve Ozel, 2014: 40). Tiiketiciler bir iriin ya da hizmeti satin almadan énce
yakin gevresinin Uriin ya da hizmet hakkindaki bilgisini, deneyimlerini, memnuniyetini ya da
sikayetlerini 6grenmeye calisir ve satin alma kararini bu yorumlara gore sekillendirir. Ayni durum
sosyal medya ortaminda da gecerli olmaya baslamistir. Artik tlketiciler, sosyal medyada da bir tirtin
ya da hizmeti satin alma kararini isletmelerin pazarlama stratejilerinden ve mesajlarindan daha
tarafsiz ve glvenilir buldugu kullanici yorumlarini inceleyerek vermektedir (Akar, 2010: 115). Bu
yuzden igletmeler, tuketicilerin hem beklenti ve isteklerine uygun Urln ya da hizmetler sunmak
hem de kendi pazarlama hedeflerine yonelik tiiketicilerin satin alma kararini etkilemek adina sosyal
medyada pazarlama ve reklam gibi faaliyetlerde bulunmalidir (Temel ve Akinci, 2016: 29).
isletmeler sosyal medya hesaplarinda pazarlama ve reklam faaliyetlerini iiriin ya da hizmetleriyle
ilgili video, afis, kampanya ve indirim gibi icerikler sunarak gerceklestirebilir. Ayni zamanda 6zel
glnlere yonelik mesaj paylasimi, tiiketici yorumlarina, sikayetlerine ve sorularina geri donis
yapmakla hem potansiyel hem de var olan tiiketici kesimini etkileyerek isletme ve tiketici
arasindaki bagi guiglendirebilir (Toksari vd., 2014: 7).

Sosyal medya, isletmelerin tiketicilerle iletisimde bulunmasini kolaylastirmanin yani sira
tiiketiciler hakkinda bilginin diisik maliyetle 6grenilmesine de olanak tanir (Mane vd., 2005: 1).
Kullanicilarin isletmeye yonelik attigi tweet, blog yazisi, génderi, video ve resim kartopu etkisi
yaratarak isletmenin itibarina, marka imajina, satislarina, cirosuna, hisse senedi fiyatlarina hatta
hayatta kalmasina etki edebilir ve bu ylizden isletmeler sosyal medyanin ne oldugunu, nasil
isledigini, tiketiciyle nasil iletisim kurabilecegini 6grenmelidir (Kietzmann vd., 2011: 241-242).

4. Sosyal Medya iletisim Kanallarinin Performansini Etkileyen Faktorler

isletmeler, teknolojik ilerlemenin ve inovasyon faaliyetlerinin arttigi giinimiiz kosullarinda
pazarlama stratejilerini sosyal medyaya tasiyarak kurumsal kimliginin yani sira Girlin ve hizmetlerini
tanitan Facebook, Instagram, Twitter gibi sayfalar agmakta, tiiketicinin bu sayfalari begenip takip
ederek isletmenin kampanyalarina katilabilecegi, isletmenin daha genis kitlelere ulasarak
Urlnlerini tanitabilecegi, tliketicinin isletmeye daha rahat ulasabilecegi, isletmenin tiiketiciyle
dogrudan iletisime gececegi sosyal bir alan olusturmaktadir (Can ve Serhateri, 2016: 17). Bu acidan,
isletmeler sosyal medyadaki sayfalarinda triin ya da hizmet tanitimi ve bilgilendirme adina her giin
paylasim yaparak online tutundurma faaliyetlerinde bulunabilir ve tiiketici taleplerini arttirabilir
(Karakan vd., 2016: 307). isletmeler sosyal medya ile ilgili calismalarinin gerek tasarim gerek ise
hesaplarin yénetilmesi boyutunda teknik kalite, gorsel kalite ve kurumsallik faktorlerini gbz 6niine
almaktadirlar (Saritas ve Tilki, 2017: 77).
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4.1. Teknik Kalite Faktorleri

Sosyal medya sayfalarinda {irin ya da hizmet bilgilendirilmesinin yani sira isletmeye ait iletisim
bilgileri acik ve net bir sekilde verilmeli, tiiketicilerin sayfa lzerinden isletmeye 6zel mesaj
atabilmesi saglanmali, béylece tiiketici ve isletme arasindaki karsilikli iletisime olanak taninmalidir.
Ayrica, isletmenin sosyal medyadaki sayfasini begenen ve/veya takip eden tiketicilerin kisisel
bilgilerinin glivenli ve gizli bir sekilde saklanip korunacagi isletme tarafindan taahhit edilmelidir
(Karabag vd., 2010: 20). Bir sayfanin hedef tiiketiciler tarafindan ziyaret edilmesinin kapsam ve
icerik olmak Ulizere iki anahtari bulunmaktadir. isletmenin sayfasina tiiketicilerin kolay
ulasilabilmesi, sayfanin yiklenmesinin kolayhgl kapsam, sayfadaki Griin ve isletmeyle ilgili
haberlerin glincellenmesi, sayfayi gekici kilacak teknik faktérlerin bulunmasi ise igerik yoniinden
ele alinir (Fidan, 2008: 159). isletmelerin sosyal medyadaki ana sayfas tiiketicinin ilk karsilastigi
sayfa oldugu igin kullanilirlk, erisebilirlik, hiz yoniinden teknik olarak basarili olmalidir (Yeygel ve
Temel, 2006: 224). Sosyal medya sayfasinin kullanim kolayligi, erisebilirligi, hizi, bilgilerin yenilenme
siklig sayfanin tiiketiciler tarafindan tekrar ziyaret edilmesini saglar (Cevher, 2015: 389). isletmenin
sayfasinda gilincel ve dogru linklerin varligi, sayfaya yiiklenen dosyalarin indirilme hizinin yiksekligi,
Grin ya da hizmetlerle ilgili teknik destegin ve kullanim kilavuzunun verilmesi hem sayfanin teknik
yonden basarili olmasini hem de markanin itibarina katkida bulunulmasini saglar (Karaosmanoglu
vd., 2016: 160). isletmelerin sosyal medyadaki sayfalarinda tiiketicilerin Griinler, hizmetler ve
kurum kimligi hakkinda yorum yapabilmesi ve tiiketici deneyimlerinin paylasilabilmesi saglanabilir.
Boylece tiiketicilerin olumlu deneyimleri ve yorumlari potansiyel tlketiciler icin referans
olusturarak hem isletmeye hem de isletmenin triin ve hizmetlerine gliveni arttirir (Karakan vd.,
2016: 307). Tiketici yorumlarina ve sorularina hizl ve yeterli cevap verme ise sayfanin sirekli
ziyaret ve begeni/takip dizeyini arttirarak isletmeye yonelik olumlu imaj algisina, markanin
bilinirligine, tiketici sadakatine ve bunun sonucunda olusan satin alma davraniginin artisina katki
saglayabilir (Karaosmanoglu vd., 2016: 165). Tuketici ve isletme arasinda interaktif iletisimi
besleyen geri bildirimin alinabilmesi icin sayfada uygun tasarimin ve linklerin olmasi gerekmektedir
(Glllipunar, 2012: 80,85). isletme tarafindan paylasilan bilgilerin ve sayfada bulunan
uygulamalarin tiketiciler tarafindan begenilmesi, yorumlanmasi ve kendi sayfalarinda paylasiimasi
geri bildirim saglama bicimidir. interaktif iletisime olanak saglayan bu durum tiiketici ve isletme
arasinda kurulan bagi giiclendirir (Keskin ve imik Tanyildizi, 2015: 468). Kurulan bu interaktif
iletisimin devam ettirilmesi igin tiiketici sikayetleri dikkate alinmali, online anket gibi uygulamalarla
sikayet ve begeni durumlari saptanmalidir (Dalgin ve Karadag, 2013: 144).

4.2. Gorsel Kalite Faktorleri

Kullanimi gittikce artan sosyal medya uygulamalarinda isletmeler kurum kimliklerini
giclendirmek adina Uriin ya da hizmet tanitimlarinda gorsel kimlik unsurlarina sayfalarinda yer
vermekte, gorsel tasarimin kalitesi isletmelerin gorsel ylzini olusturdugu icin rakiplerine gore
farkhhk yaratabilmekte, tuketiciler tarafindan hatirlanabilir olmakta ve tercih edilebilmektedir
(Alakus ve Aydin, 2015: 3-9).

Profil ve/veya kapak resminin yenilenme sikligi ve renkleri, paylagimlarda kullanilan agiklayici
yazilar ve renkler, efektler, resim ¢6zinirligt, kullanilan tablolar, grafikler ve sekiller, afis, logo,
amblem, slogan gibi marka kimligini yansitan unsurlar, animasyon ve eglence igerikli
uygulamalardaki goérsel temalar isletmelerin sosyal medyada sayfalarindaki gorsel tasarimin
kalitesini yansitmaktadir. Bu ylizden sayfanin gorsel tasariminda kullanicilarin beklentilerine uygun
olarak dikkat cekici ve gorsel yonden zengin bir dizayna 6nem verilmesi gerekmektedir (Yeygel ve
Temel, 2006: 223). isletmeyi yansitan harf veya kelimelerden olusan logonun, farkli ve kolay
hatirlanabilir sembol olan amblemin, isletmenin kimligini betimleyici kelime grubu olan sloganin
okunmasi ve tiiketiciye verilmek istenen mesaj agisindan anlasiimasi kolay ise isletmenin hedef
kitlesinde farkindalik yaratarak gorsel kaliteyi yakalayabilmektedir (Cevher, 2015: 394). Sayfada
paylasilan video ve resimlerde takipgilerin sevdigi kisilerin ve eglenceli igeriklerin bulunmasi,
yarisma ve cekilislerin yapilmasi takipgilerin bu uygulamalari kendi sayfalarinda paylagsmasina,
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dolayisiyla takipgi sayisinin artmasina ve Uriin ya da hizmetlerin tiketimine katki saglamaktadir
(GUmus vd., 2013: 92).

4.3. Kurumsallik Faktorleri

Kurumlar sosyal iletisim araglarini (web, sosyal medya vb.) farkli tanitim alanlariyla uyum
saglayarak tasarlarken kurum kimliginin, kurum imajinin, vizyon ve misyonunun tiiketiciler
tarafindan dogru bir sekilde algilamasinda farkindalik olusturabilirler (Alakus ve Aydin, 2015: 9). Bir
kurumun ne oldugu, hedefi, tarihgesi, is karmasi, organizasyon semasi, hedef kitleyle olan iletisim
bicimi, pazardaki mevcut durumu ve rakiplerinden farkini tanimlayan kurumsal kimlik ve imajin
(Akdag Satir, 2012: 47) iletilmesinde tiiketicilerle kurum arasinda iletisim agi olusturarak bir arag
islevi goren, isletmelerin internet ortaminda yagam alani olan web, sosyal medya gibi sosyal iletisim
araglari hem marka ve Urin ya da hizmetlerin reklamini yapmakta hem de isletmelerin sanal
ortamda satis yeri olma gibi islevleri barindirmaktadir (Yeygel ve Temel, 2006: 214-217).

Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medyada kurulan kurum ve tiketici arasindaki
iletisimin begeni/takip durumuyla belirlenmesinden dolayi yuksek begeni/takip alan bir isletme
sayfasinin tlketici géziinde iyi bir kurumsal imaja sahip, kaliteli ve basaril tiriin ya da hizmet sunan
bir isletme oldugu anlasilabilir (Keskin ve imik Tanyildizi, 2015: 471). isletmelerin var olma
nedenine, neyi kim igin yaptigina anlam getiren misyon ve gelecekte olmasi arzu edilen konumu
belirtilen vizyon ifadelerinin sosyal medya hesaplarinda belirtilmesi tiiketiciye isletmenin var olma
sebebini ve hangi hedefe dogru ylrudugiuni gostermesinde 6nemli bir etkendir (Cevher, 2015:
395). Ayni zamanda, tiiketicilerle karsilikli bir iletisim saglayabilmek igin isletmenin giincel iletisim
bilgileri yer almaldir (Dalgin ve Karadag, 2013: 143). Sosyal medya sayfalarinda isletmeyle ilgili
basin biltenleri ve haberlerin, sponsorluk uygulamalarinin, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,
kazanilan édullerin, kalite standartlarinin ve buna yonelik belgelerin (Yeygel ve Temel, 2006: 222),
yilhk faaliyet raporlarin, Griin ya da hizmet ve isletmeyle ilgili sikga sorulan sorularin, finansal
raporlarin, planlanan yatirimlarin, yararl linklerin yer almasi (Yurdakul ve Oksiiz, 2007: 119)
kurumsalligin tiiketiciye iletilmesini saglayacaktir. isletmenin sosyal medyadaki profil ya da kapak
resminin marka kimligi ile iligkili olmasi, 6zel glnleri kutlama ve bu glinlere ydnelik etkinlikler
diizenlenmesi marka degerinin artmasina katki saglayacaktir. Sosyal medya hesaplariyla ilgilenen
ayri bir departmanin olmasi ise sosyal medya hesaplarinin daha profesyonel bir sekilde islerlik
kazanmasini saglayacaktir.

5. Otomotiv Sektoriinde inovatif iletisim Kanali Olarak Sosyal Medya Kullanimina iligkin
Uygulama

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci, Glkemiz dis ticaretinde énemli paya sahip olan otomotiv sektoriinde bir
inovatif pazarlama kanali olarak sosyal medya kullaniminin ve bu kanallarin performansini
etkileyen faktorlerin analiz edilmesidir.

Arastirmanin kapsami ise Tirkiye pazarinda faaliyet gosteren ve Otomobil Distribltérleri
Dernegi (www.odd.org.tr) istatistiklerine gore 2016 yili icerisinde Ulkemizde en ¢ok satisi
gerceklestirilen yerli ve ithal otomobil ve hafif ticari ara¢ markalarinin sosyal medya hesaplaridir.
2016 yili satis istatistiklerinde Turkiye pazarinda 45 isletme olmasina ragmen arastirmamiza 30
isletme dahil edilmistir. Bunun nedeni ilgili 30 isletmenin llkemizde yapilan satislarin %99’unu
gerceklestirmesidir. Arastirmada isletmeler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarindan
olan Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari, teknik kalite, gorsel kalite ve kurumsallik faktorleri
dikkate alinarak incelenmektedir.

5.2. Arastirmanin Yontem ve Modeli

Arastirmanin yontemi olarak otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medya
hesaplari, nitel arastirma yontemi olan igerik analizi ve daha dnceden belirlenen 6lgek vasitasi ile
analiz edilmistir (Saritas ve Tilki, 2017: 77). icerik analizi, sdzel ve yazili verilerin belirli bir amag
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bakimindan siniflandiriimasi, 6zetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin olglilmesi ve anlam
¢ikariimasi icin 6n ¢alisma yaparak kategorilere ayrilmasidir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 85).
Calismada temel olarak igerik analizinin en ¢ok kullanilan tirl olan frekans analiz teknigi
kullanilmigtir. Frekans analizi, verilerin hangi siklikla tekrar ettigini ve bu unsurlarin sayisal, yuzdesel
ve oransal olarak tekrar etme sikligini gosterir (Demirci ve Koseli, 2009: 345)

Calisma iceriginde daha once beyaz esya sektorinde Saritas ve Tilki (2017) tarafindan
uygulamasi yapilan teorik bolimde detayh olarak agiklanan 3 temel performans kriteri (teknik
kalite, gorsel kalite ve kurumsallik faktéri) ve 22 degerlendirme 6lgiitiinden olusan sosyal medya
olgegi kullaniimustir.

Arastirmaya konu olan sosyal aglar ise kullanicinin ve firmalarin sanal ortamda bulustugu
Facebook, Twitter, Instagram’dir. Facebook, Twitter ve Instagram sosyal aglari bir isletmenin
Urunlerinin, markasinin tanitimini rahatlikla yapmasini saglayan, musteri taleplerine yanit vermek,
bilgi destegi almak, artan tye sayisiyla birlikte daha genis kitlelere duyurmayi ve tanitmayi olanakh
hale getiren pazarlama ortami sunmaktadir. Analizde yer alan markalarin bitiini Facebook sosyal
agini etkin bir sekilde kullanmaktadir.

Calismada mevcut durumun degistirilmeden ve var olan durumun agiklandigl tarama modeli
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda belirtilen 30 isletmenin Facebook, Twitter ve instagram
hesaplari tarama modeli ile ‘uzman arastirmacilar’ tarafindan taranmistir. Sosyal medya
hesaplarina ulagma noktasinda isletmelerin web sitelerinden de yararlaniimis, sadece resmi sosyal
medya hesaplari arastirmaya dahil edilmistir. Tarama yontemi, arastirma konusu ile ilgili veriler
daha o6nceden toplanmis ve kaydedilmis ise, bu kayitlardan ihtiya¢ duyulan verilerin elde
edilmesidir (Diindar, 2010: 12). Elde edilen bulgular asagida yorumlanmustir.

5.3. Arastirmanin Bulgular

Arastirmada bulgular sosyal medya hesaplari (Facebook, Twitter ve Instagram) tzerinde teknik
kalite, gorsel kalite ve kurumsallik faktorleri agisindan ayri ayri degerlendirilecektir.

5.3.1. Sosyal Medya Performansini Etkileyen Teknik Kalite Faktorleri

Sektorde yer alan firmalara ait sosyal medya hesaplarinin, sosyal medya 6lgegini olusturan
teknik kalite faktorlerine yonelik etkinlik ylizdelerinin ortalamalari Tablo 1.’de gorilmektedir.

Tablo 1: Sosyal Medya Teknik Kalite Etkinlik Oranlari

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM
KRIiTERLER Var Yok Var Yok Var Yok
Teknik Kalite % % % % % %
1 | Uriin Tanitimi ve Bilgilendirme 100 0 100 0 100 0
Sayfada Agik ve Net iletisim
2 100 0 100 0 73 27
Bilgileri
3 | Gunlik Paylagim 100 0 100 0 100 0
Paylasimlara Yorum
4 . 100 0 100 0 100 0
Yapilabilme Imkani
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Paylasimlara Yapilan

Yorumlara Geri Donls

Sikayet Yorumlarini Dikkate

Alma

Paylagimlarda Resmi Web

Sayfasina Yonlendirme

Ozel Mesaj Atabilme
8 |. 100 0 53 47 87 13
Imkani

Firmalarin sosyal medya hesaplari Tablo 1.”de yer alan teknik kalite faktor altinda 8 kriterle
incelenmistir. Tablo 1.'de teknik kalite kriteri icinde yer alan Olgitlere baktigimizda sektorin
Facebook hesaplarinda diizenli bir sekilde belirli araliklarla paylasim yaptiklari ve Grin tanitimi ve
bilgilendirme yapmis olduklari gorilmektedir. Sektordeki firmalarin musterilere ulasabilme ve
etkilesim kurabilmek agisindan iletisim bilgileri net olarak sayfada belirtiimekte ve 6zel mesaj
atabilme imkani bulunmaktadir. Yorum yapilabilirlik kullanicilara agik tutulmasina ragmen
yorumlara geri donls %83 oraninda iken sikayet yorumlarini dikkate alma %70 oraniyla daha diisiik
bir oranda kalmistir.

Paylasimlarda resmi web sayfasina yonlendirme 6lgiti her 3 sosyal medya hesabinda da kisitl
kaldigi, sektorin paylasimlarda yonlendirmeyi etkin kullanmadigi Tablo 1.’de gorilmektedir.

Teknik kalite faktoriinde firmalarin Twitter hesaplarina baktigimizda 5 firmanin Twitter, 4
firmanin da Instagram hesabi bulunmadigi gorilmektedir. Sektor Facebook sosyal aginda oldugu
gibi Twitter ve Instagram hesaplarinda da iriin tanitim ve bilgilendirmelere yer vermekte ve iletisim
bilgilerini agik ve net bir sekilde sayfalarinda paylasmaktadirlar.

Sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasimlara iliskin yorumlara geri doénis Twitter ve
Instagram hesaplarinda %70 ile izlenim gostermektedir. Ayni oran sikayet yorumlarini dikkate
almada da benzerlik gostermektedir.

Ozel mesaj atabilme kriterinde Facebook’ta bu oran %100 iken Twitter’da %53, Instagram’da
%87 oranindadir. Instagram ile Twitter'da sektor kapak ve profil resimlerinin degisimleri sosyal
aglarin  oOzelliklerinden kaynaklanan nedenler ile takip edilememekte ve bu verilere
ulagilamamaktadir.

Facebook ve Twitter'a gore kiyaslandiginda Instagram’da firmalarin tamaminin iletisim
bilgilerinin acik olmadigi Tablo 1.”de gorilmektedir. Instagram sosyal aracini kullanan firmalardan
sadece 1 tanesi Uriin bilgilendirme, resim, video vs. gibi paylasimlarda resmi web sitesine
yonlendirmeye yer vermistir.

5.3.2. Sosyal Medya Performansini Etkileyen Gérsel Kalite Faktorleri

Gorsel kalite faktorleri agisindan sosyal medya o6lgeginde belirlenen 7 kritere gore ilgili
firmalarin sosyal medya hesaplarindan sektoriin gérsel kalite etkinlik ylizdelerinin ortalamasi Tablo
2.de gorilmektedir.

Tablo 2: Sosyal Medya Gorsel Kalite Etkinlik Oranlari

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM

KRITERLER Var Yok Var Yok Var Yok
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Gorsel Kalite % % % % % %

Uriin tanitimi igin gorsel afis ve
1 100 0 97 3 100 0
video kullanimi

Profil ya da kapak resminin sik

degisimi

Paylasimlardaki resim
3 100 0 100 0 100 0
¢Ozlinarliagiune 6nem verilme

Paylasimlarda farkh renk

kullanimi

5 | Animasyon efekt paylasimlari 87 13 80 20 83 17

Her paylasimda eklenilen
6 23 77 0 100 3 97
aciklayici yazilar

Resimlerde logo, marka ismi,

marka kimligi kullanimi

Tablo 2’de gorsel kalite faktérl altinda yer alan kriterlere gore sektériin sosyal aglarda
tanrtimini gérsel afis ve video kullanarak yaptigi gériilmektedir. Uriin tanitimi icin gérsel afis ve
video kullanan tiim markalar paylasimlarda ayni zamanda resim ¢ozlnrligliine 6nem verilme
kriterine de dikkat etmistir. Paylasimlarda farkh renkler kullaniminin %97 oraninda olmasi;
paylasimlarda agirlikli olarak farkli renkler kullanildigini géstermektedir.

Profil ya da kapak resmi degisimi sikligi orani %97’dir. Sosyal aglar lizerinde etkilesimde profil
ve kapak resimleri etkin sekilde kullanilmaktadir. Resimlerde logo ve marka kimligi kullanma
konusunda Facebook hesaplarinda sadece 8 firma logo kullanmis, diger sosyal hesaplarda bu oran
daha azdir. Paylasimlarda agiklayici yazilar ekleme konusunda da sektérde logo kullanmaya benzer
durum mevcuttur. Twitter’da hicbir firma paylasimlarina agiklayici yazilar ekleme yapmamistir.

Instagram sosyal aginda oldugu gibi profil ya da kapak resmi degisimi takibi Twitter sosyal
hesabinda da takip edilememektedir.

5.3.3. Sosyal Medya Performansini Etkileyen Kurumsallik Faktorleri

Bir diger temel faktoriimiz ise 7 6lgutiin oldugu ve isletmelerin sosyal medya kullanimina iliskin
kurumsallik faktoradir. Kurumsallik faktorleri agisindan sosyal medya 6lgeginde belirlenen 7
kritere gore sektdriin kurumsallik etkinlik analizi Tablo 3.’te goriilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kurumsallik Etkinlik Oranlari

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM
KRITERLER Var Yok Var Yok Var Yok
Kurumsallik % % % % % %

Sosyal medya hesaplariyla
1 40 60 40 60 40 60
ilgilenen ayri bir departman
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2 | Glincel mevcut iletisim bilgileri 100 0 100 0 73 27

Marka kimligi ile iliskili profil ya
3 100 0 100 0 100 0
da kapak resimleri

Sosyal sorumlulugu destekleyen

paylasimlar

Ozel giinleri kutlama ve bu
5 100 0 100 0 100 0
giinlere yonelik galismalar

Sadece Urilinlere yonelik
6 | olmayan baska konularda da 3 97 17 83 7 93

gincel bilgilendirmeler

Vizyon, misyon veya marka

tanimi

Tablo 3’te de gorildugi gibi sektorde %40 oraninda sosyal aglar ile ilgilenen ayri bir departman
kurulmustur. Firmalarin sosyal medya hesaplariyla ilgilenen ayri bir departman var mi olgitinin
cevabi markalara mesaj atarak, mail ya da ¢agri merkezi yoluyla ulasilarak 6grenmeye ¢alisiimistir.
iletisime gegilen firmalardan sadece 23 tanesinden geri déniis yapilmistir. Geri déniis yapan 23
firmadan 12 tanesinin sosyal medya hesaplariyla ilgilenen ayri bir departmanlari oldugu, diger 11
firmanin ise sosyal medya hesaplarini pazarlama birimleri veya dijital reklam ajanslari ile yonettigi
bilgileri elde edilmistir.

Sektor sosyal aglarinda mevcut iletisim bilgilerini paylasmakta, marka kimligi iliskili profil ve
kapak resimleri kullanmaktadir. Ayrica sektér %53 oraninda misyon, vizyonlarina sosyal aglarda yer
vermekte ve temel marka kimligi tanitimi icin de sosyal iletisim kanallarini kullanmaktadir.

Sektor sosyal medya hesaplarinda kismi de olsa sosyal sorumluluk projelerine yer vermektedir.
Sosyal sorumluluk projelerinde sadece trafik ve benzeri konularda degil, cevre ve dezavantajli
gruplara yonelik paylasimlar da yapilmaktadir.

Kurumsallik faktorl altinda otomotiv sektorl incelendiginde Facebook, Twitter ve Instagram
sosyal hesaplarinda 6zel ginleri kutlama ve bu glnlere yonelik paylasimlarin oldugu Tablo 3.’te
gorilmektedir. Ogretmenler Giinli, 10 Kasim, 29 Ekim gibi 6zel giinlerde firmalar gorsellerle,
animasyonlarla ve videolarla desteklenen paylasimlar yapmistir.

Guincel bilgilendirme paylasimi konusunda Twitter lzerinden, Facebook ve Instagram’a gore
daha fazla driinlerle ilgili olmayip giincel paylagimlar yapildigi gériilmektedir. Ornegin; sektérde
bazi firmalar, inovasyon Haftasi, ODD 2016 Gladyatérleri, Tasarim Haftasi gibi giincel paylasimlara
Twitter sayfasinda yer vermistir.

6. Sonug

internetin gelisimiyle hayatimizin olmazlari arasinda yer edinen sosyal medya, bireylerin diger
bireylerle ve isletmelerle olan iletisim baglantisini cok 6nemli derecede etkilemektedir.

Sosyal medya, tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi noktasinda ve isletmeler igin ise pazarin
nabzinin tutulmasinda énemli faydalar sunmaktadir. isletmeler, {iriin ve hizmetlerini sosyal aglarda
kullanicilar tarafindan elde ettikleri geri bildirimlere gére yeniden yapilandirabilmekte ve bu sayede
tiketicilerin ihtiyaclarini tam anlamiyla karsilayabilecek Griin ve hizmetlerin gelistiriimesini
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mimkin hale getirebilmektedir. Bu siireg, misteri memnuniyetinin ve tatmininin 6nemli oldugu
glinimiz pazarlamaciliginda ¢ok 6nemli bir kazanim olarak degerlendirilebilir.

Sosyal medya ortamlarinin pazarlama agisindan kullanimi dolayisiyla markalarin; isletmelerin
Uruin veya hizmetleri konusunda Uriin tanitimlarinin yapilmasi tilkemizde yeni yeni dnemi artan bir
olgudur. Sosyal medya pazarlamasinin degeri glinden gline artis géstermekte isletmeler, yeni {irlin
tanitimlarini, mevcut pazar bilgilerini gerek paylasim siteleri gerek blog veya forumlar araciligiyla
tuketicilere ulastirma zorunlulugu hissetmektedirler. Alternatifleri degerlendirme asamasinda
sosyal medya sitelerinde beklenen en buyik 6zellik icerik ve site glvenliginin saglanmasidir.
Guvenli gorilmeyen siteler satin alma kararini olumsuz noktalayacagi gibi giivenliginden stiphe
duyulmayan firmalardan, internetin sagladigi hiz ve zaman kolayligindan dolayi, satin alinacak driin
veya hizmet igin arti bir bedel 6denmeye razi olunmaktadir.

Otomotiv sektorliinde yer alan otomotiv markalari sosyal medyayi etkili bir pazarlama iletisim
kanal olarak gormekte ve tiketicilerle bu sanal ortamda cesitli Griin ve tanitimlari paylasarak
karsilikh iletisim halinde faaliyetlerini sirdirmektedir.

Sosyal medya web site ve ziyaret¢i arasinda etkilesim kurma, yer ve zaman kisitlamasi
olmamasi, bilgi glincellemeleri nedeniyle dinamik yapida ve disiik maliyete sahip olmasi gibi
avantajlar saglamaktadir.

Yapilan arastirmada sosyal paylasim araglarinin tiketiciyi nasil etkiledikleri, firmalarin bu
ortamlarda nasil faaliyetlerini stirdiirdiikleri, iletisim stirecindeki bulgular faktér bashklari altinda
yer alan kriterle incelenmistir.

Arastirmaya konu olan sosyal aglar ise kullanicinin ve firmalarin sanal ortamda bulustugu
Facebook, Twitter, Instagram’dir. Facebook, Twitter ve Instagram sosyal aglari bir isletmenin
drdnlerinin, markasinin tanitimini rahatlikla yapmasini saglayan, misteri taleplerine yanit vermek,
bilgi destegi almak, artan liye sayisiyla birlikte daha genis kitlelere duyurmayi ve tanitmayi olanakli
hale getiren pazarlama ortami sunmaktadir. Analizde yer alan markalarin bitinu Facebook sosyal
agini etkin bir sekilde kullanmaktadir. 5 firmanin Twitter, 4 firmanin ise Instagram hesaplari
bulunmamaktadir.

Sosyal aglar vasitasi ile sektor milyonlarca kisiye ulasmakta, hedef kitle ile etkilesim kurmak
amaclyla mesaj atabilme olanagi saglamakta ve iletisim bilgilerini giincel tutmaktadir. Sosyal
ortamda yapilan Uriin paylasimlari gorsel, animasyon ve videolarla desteklenmektedir. Calismanin
bu bilgiler dogrultusunda, isletmeler igin pazarlama faaliyetlerinde etkin sosyal medya kullanimina,
sosyal medya hesaplarinin performansinin élgiimiine ve bu hesaplarin karsilastirilabilmesine katki
saglamasi distinilmektedir.

Calisma 6n galisma niteliginde olup, farkli 6rneklem biytkliiklerinde ve/veya farkli sektérlerde,
gecerlilik ve glvenilirlik ile ilgili analizler yapilarak ¢alismanin gelistirilmesi dislinilmektedir. Her
gecen giin degisen ve gelisen diinya ile birlikte teknolojinin, sosyal medya araglarinin ve sosyal
medyanin pazarlama Uzerindeki etkisi agisindan ele alinip incelenmesinde, bundan sonra farkh
sektorlerde veya ayni sektér icerisinde firmalarin sosyal medyayi kullanma etkinliginin birbirleri ile
karsilastirilmasi gibi konularda arastirma ve galismalara bir kaynak olacagi diisinilmektedir.
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USE OF SOCIAL MEDIA AS AN INNOVATIVE CHANNEL IN MARKETING
COMMUNICATION: A RESEARCH ON AUTOMOTIVE SECTOR

Extended Abstract

Aim: The purpose of the study is to analyze the use of social media as an innovative marketing
channel in the automotive sector, which has a significant share in the foreign trade of our country,
and the factors that affect the performance of these channels.

Method(s): As method of research, social media accounts of the companies operating in the
automotive sector have been analyzed through content analysis which is a qualitative research
method, and a predetermined scale (Saritas ve Tilki, 2017: 77). The frequency analysis technique,
which is the most used type of content analysis, is mainly used in the study. In the content of the
study, three basic performance criteria (technical quality, visual quality and institutionalization
factor), which were previously explained in detail in the theoretical section applied by Saritas and
Tilki (2017) in the white goods sector and a social media scale consisting of 22 evaluation criteria
was used. In the study, screening model that does not change the current situation and explains
the existing situation is used. Researchers surveyed with screening model the Facebook, Twitter
and Instagram accounts of the 30 companies mentioned in the research.

Findings: When we look at the criteria in the technical quality criterion, it is seen that the sector
has made daily share in the social media accounts and product announcements and informations.
In order for companies in the sector to have access and interact with customers, communication
information is clearly displayed on the page and there is a possibility to send a private message. In
the case of sharing, it is seen that the referral to the official web page is limited in every 3 social
media accounts, not effectively using the redirect in sector sharing. Although commentability
remained open to users, the rate of return to comments was 83% on facebook, 70% on twitter
and instagram, while the rate of complaints remained 70% on facebook and twitter, 47% on
instagram lower. All brands that use visual banners and video for product promotion have also paid
attention to the criteria for attaching importance to image resolution at the time of sharing.
According to the criteria under the visual quality factor, different colors were used predominantly
in the sharing. Also, profile and cover photo were effectively used for interaction on social
networks. Use logo, brand identity in images and the rate of adding descriptive text to sharing is
very low. According to institutionalization activity ratios, the presence of a separate department
dealing with social networks in the sector is 40%. The share of missions and visions in social
networks is 53%. In addition, the sector uses social communication channels to promote the
identity of the basic brand. The sector has shared social responsibility projects partially in social
media accounts. There are celebration of special days and sharing for these days in Facebook,
Twitter and Instagram social accounts of sector.

Conclusion: Businesses can reconfigure their products and services according to the feedback
made by users on social networks. The automotive brands in the automotive sector have viewed
social media as an effective marketing communications channel and continued their activities in a
mutual communication by sharing various products and promotions with consumers in this virtual
environment. All of the brands in the analysis effectively use the Facebook social network. Through
social networks, the industry reaches millions of people, post messages to interact with their target
audience, and keeps up-to-date their contact information.
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