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Oz

Son donemde yasanan teknolojik gelisim ve yenilikler biitiin insanlari,
sosyal hayatimizi ve ig hayatimizi etkisi almig durumdadir.
Alisilagelmigin disinda birgok farkliligi da beraberinde getirmistir Bu
degisikliklerden bazilar1 aligveris yapmak, kendi reklam figiirlerinin
olusturulmasi ve miisteri ile direkt olarak iletisime gegilmesidir. Bu
degisiklige sebebiyet veren en dnemli faktorii dile getirmek gerekirse,
internet erisim olanaginin artmasi ve internet kullanimmin yaygin bir
hal almasi, bunun neticesinde de sosyal medyanin ortaya ¢ikmasidir.
Gerek insanlar gerek de kuruluslar iirinlerini aninda sosyal mecrada
tanitabilmekte, insanlar ise bu iiriinlerle ilgili diistincelerini kolayca
iletebilmekte, bu diisiincelerin iizerinde tartisabilmekte, yeni fikirler
sunabilmekte ve bunlarla ilgili yorumlar alabilmektedir. Boylece
gercek diinyayr sanal ortamda yasayabilecekleri bir yol
kazanmuslardir. Icerik ¢oziimlemesi ve literatiir taramas1 yonteminin
esas olarak belirlendigi bu calismada da otomotiv sektdriiniin
icerisinde yer alan firmalarin sosyal medyayr ne sekilde
kullandiklarma dair cevaplar aranmigstir. Volkswagen ve Dogus
Otomotiv’in ele alindigi ve bu firmalarin sosyal medyay1 nasil
kullandiklarma dair analizler gerceklestirilen bu  Ornekte,
Volkswagen’in sosyal medyayi etkili bir bigcimde kullandig1 bulgusu

elde edilmistir.
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Abstract

Recent technological developments and innovations have impact on
all people, social life and business life. These developments have led
to many changes in our lives. Internet shopping, creating their own
advertising content, direct contact with the customer without time and
place restrictions are some of these changes. The most important
factor that leads to this change is the widespread use of the internet
with the increase of the possibility of internet access and the social
media resulting from this situation. Both individuals and corporate
brands are now able to present their products instantly on social
media, people can easily share their thoughts on these products,
present new ideas and receive comments on them. This way, they can
live the real world in a virtual environment. In this study, which is
based on the literature review and content analysis method, answers
were sought on how the companies in the automotive sector used
social media. Social media usage of Volkswagen Turkey and Dogus
Automotive were taken for example and analyses were made on
social media usage. As a result of the analyses, it was concluded that

VW was used more effectively in social media.

Keywords: Social Media, Automotive Industry, Volkswagen, Dogus
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Giris

20. yiizy1lin son zamanlarini da igine alacak bir bicimde start alan teknolojik devrimin ivmesi,
geride biraktigimiz her giin olduke¢a hizli bir bi¢imde yukariya dogru ilerlemektedir. Teknolojik
anlamda yeni her gelisme de yaninda farkli birgok degisimi getirmektedir. Hem sosyal yasamin

hem de i yasaminin birden fazla sahasinda, teknolojinin sagladig: yenilikler ¢ercevesinde, var

olan aligkanliklar ve is gorme bicimleri degisiklik gostermektedir.

Bireysel anlam baz alindiinda, bireylerin giinliik yasam hareketlerinden, bos vakitlerini
degerlendirmek amact ile yaptiklari mesgalelere kadar veya gazete ve dergi okuma
davraniglarindan aligveris bigimlerine ilerleyen bir islem biitiinii, siire¢ geregi yeni bir inga
olusmasi cergevesinde degisik sekiller almistir. Benzer bigimde is yasaminin ic¢inde de
firmalarin veya hizmetlerinin ya da {riinlerinin baslangic noktasindan nihai tiiketiciye
ulagmasma kadar olan siire¢ veya firmalarin kurumsal manada kendi aralarindaki is
birliktelikleri ve iliskileri, senelerdir alisilmis sekillerden olduke¢a fazla degisikliklere maruz
kalmistir. Bu sebeple kurumsal manada, meydana gelen degisikliklerin sart kostugu ¢aligsmalari
ve diizenlemeleri ortaya koyarak, yeni sistemin sart kostugu stratejiler ekseninde hareket etme
zorunlulugu, firmalar i¢in 21. yilizy1lin meydana getirdigi rekabet sartlarinin mecburi kildig1 bir

gercek seklinde goz oniline gelmektedir.

21. ylizyila degin gecen siire zarfinda firmalarin hizmet veya iriinlerinin sekillendirilmesi
asamasinda, bunun sonrasinda tiiketici kesimle bulustuktan sonra kendilerinin hem beklenti ve
taleplerini hem hizmet veya {irlinler ile ilgili ne diislindiiklerini 6grenme durumu oldukca zay1f
olmustur. Tiiketicinin aktif rol oynamadig1 ve biiyiik oranda tek tarafli bir siire¢ s6z konusu
olmustur. Internetin insanlarin hayatinda aktif olarak rol almaya basladigr 21. yiizyilin
baslarindan itibaren biiylik bir asama kaydedilmistir. Teknolojik ilerlemeler, tiikketicinin mal
veya hizmetin her kademesinde dahil olabilecegi bir yapinin kitlesel hizmet veya malin daha
ilk agamasindan itibaren, satisin yapildigi ve satis sonrasindaki siirecler de isin i¢inde olmak
iizere, kendilerinin istek ve beklentilerini veya negatif ve pozitif tiim goriislerini dile
getirebilecekleri tabii bir olusumun pargast halini almiglardir. Bu siire¢ de tiiketiciyi ge¢mis
zamanlardaki gibi kendine sunulani kabul etmek zorunda olan bir durumdan, tiim goriislerini,
fikirlerini acikca dile getirebilecegi ve aktif konumda yer alacagi bir diizenin pargasi konumuna

getirmistir.

Sosyal mecra ve haberlesme tekniklerinin yani iletisim teknolojilerinin meydana getirdigi
bilinmeyen sistem i¢inde, firmalar da ozellikli olarak bilinmeyen sistemin sart kostugu

farkliliklari, bu farkliliklar ile ilgili diizenlemeleri kendi yapilarina uyarlamaya baslamislardir.
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Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi birden fazla sosyal paylasim organinin bir biitiinii
seklinde isimlendirebilecegimiz sosyal medya olgusu da firmalarin son zamanlarda bir hayli
ehemmiyet gosterdikleri mecralardan bir tanesidir. Isletmelerin kendi organizasyonel
yapilanmalar1 igerisinde yalnizca bu isle mesgul olan birimler kurmalar1 ve kendileri haricinde
gelisim gosteren olaylarin kontrol edilebilmesi noktasinda faal bir bi¢imde bir konum meydana

getirme gayretleri de bu durumun en elle tutulabilir 6rneklerinden bir tanesidir.

Internetin fitrati geregi iiyelerinin diisiincelerini ve goriislerini 6zgiir bir bicimde dile
getirebildigi bir platformu meydana getirmesi sonucunda, firmalarin de kendi hizmet ve
iriinleri ile ilgili meydana gelen pozitif/negatif diisiince birlikteligi veya fikir uyusmazliklar
ile ilgili bilgi sahibi olmak, bu durumlara iliskin bilinmeyen is uygulamalar1 ve yollar olusturma
zorunlulugu hissetmesi, i¢inde bulundugumuz iletisim ve teknoloji devrinin dogal bir
sonucudur. Firmalar genel anlami ile dijital pazarlama kapsaminda gergeklestirdikleri
caligmalar sonucunda hem miisteriler ile olan diyaloglarini giiclendirmekte ve miisterilerin
diistincelerini 6grenme avantajini elde etmektedirler hem de markalarinin degerliligini arttirma
asamasinda marka imajina dair olumlu bir katki saglama avantajina sahip olmaktadirlar. Bu
durumun yani sira kendi is siireclerini, miisteriler ile eszamanli olarak gergeklesen bilgi
alisverisi destegi ile yeniden yapilandirma olanagina ulasarak, onlarin talep ve gereksinimlerini

kargilamak ve doyuma ulastirmak agamasinda miihim bir ayricaligi ellerinde tutmaktadirlar.

Bu c¢alismada amag; otomotiv sektdriinde sosyal medyanin onemi temelinde Volkswagen

firmasinin sosyal medya kullaniminin incelenmesi seklinde belirlenmistir.

1. Sosyal Medya

Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla yeni bir trend
ortaya cikmistir. Bu internet uygulamalari, kullanicilar ve kullanicilarin memnuniyetiyle
haberdar ettikleri kisiler araciligiyla bagvuranlar arasinda gittik¢e daha ¢ok artan bir etkilesim
saglamaktadir. Bu igerik, fotograf, video, metin ve medyaya iliskin karigik olusumlar icererek
cesitlilik gostermektedir.! Sosyal paylagim siteleri ve toplu gruplar sosyal medyada yer alan
parcalardir. Bireyler firmalarinin tanitimini yapar, arkadaslik baglantilar1 kurarlar, hizmet, mal,

diisiince ve objelerin igerigine dair sadakat gosterirler.> Sosyal mecra biiylik oranda igerigin

! Lee Komito and Jessica Bates, “Virtually Local: Social Media and Community among Polish Nationals in Dublin”, New
Information Perspectives. C. 61, S. 3, 2009, s. 233.

2 Brian Solis, Sosyal Medya Icin  Temel Rehber, 2010, erisim tarihi  09.05.2019, s. 6,
http://www.onecaribbean.org/content/files/essentialGuidetoSocialMedia.pdf
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paylasildigi, aktif medyanin farkli, yeni bir tiirii seklinde ayricaliklar sundugu en degisik

diisiincelerden bir tanesidir.?

Ozellikle kitlelerin davranis bigimlerine etki etmesi agisindan sosyal medya olduk¢a dnemli bir
yere sahiptir.* Bir diger taraftan, diger bireylerin davramis big¢imlerine etki etmede bazi
ayricaliklara sahiptir. Uyeler igin oldukga siiratli elde edilen feedbackler 6zellikle bu duruma
ornek olarak nitelendirilebilir.’> Fakat bu ayricaliklari anlasilir bir bigimde gostermek kolay

degildir. Bu yap1 sosyal mecralarin tesirinden ve ilerlemesinden meydana gelmektedir.

Radyo, TV ve dergiler gibi diger geleneksel medyalara kiyasla sosyal medyanin genel halka
ulagsma egilimi daha yiiksektir. Buna ek olarak, internet kullanicilar bilgi arama amagli sosyal

medyaya dogru ilerlemektedir.’

Kullanicilarin sosyal medyay1 tercih sebepleri amaca gore degisiklik gostermektedir. Bireylerin
bekledikleri her zaman farklilik tasir. Bu baglamda degisik kullanimlar ve hazlara da neden
olabilmektedir. Kisiler kimi zaman bilgi edinme, arastirma, is, ticaret kimi zaman da arkadaslik
kurma ve eglence amaci ile sosyal medyay1 kullanmaktadir. Birey o an i¢inde yer aldig1 durum
ve gereksinime gore sosyal medyayr kullanmaktadir. Bu calisma kapsaminda Facebook,

Instagram ve YouTube incelemeye alinmigtir.

Facebook sosyal aglar icinde en ¢ok kullanilan sitedir. Bireyler yeni iligkiler kurmak veya hali
hazirdaki iliskilerinin giiciinii arttirmak, vakit ge¢irmek, kendilerini anlatabilmek veya egitim
icin Facebook’u degerlendirebilmektedirler. Facebook vasitasiyla bireyler sayginlik
kazanabilmekte insanlarla temasta bulunabilmekte, yerlerini belirtmekte ve fotograf, video,

gortis vb. paylasabilmektedir.®

Instagram 2010 yilinda kurulmustur. Instagram kullanicilarin fotograflarini bazi dijital
filtrelerle paylasabilme 6zelligi olan bir sosyal ag sitesidir. Ayrica kullanicilar bunlar1 Twitter
ve Facebook da dahil olmak {izere, diger sosyal ag hizmetleri ile baglayabilmekte ve

paylasabilmektedir. Instagram kullanicilar1 fotograflar1 alip yiikleyebilir, Instagram’in1 diger

3 Antony Mayfield, What is Social Media, icrossing, E-Book, 2010, erisim tarihi 04.05.2019, s. 6,
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What is_Social Media iCrossing_ebook.pdf

4 Alan Kirschenbaum, “Generic Sources of Disaster Communities: A Social Network Approach”, International Journal of
Sociology and Social Policy. C. 24, S. 10/11, 2004, s. 99.

3 Eric Gilbert, and Karrie Karahalios, “Predicting Tie Strength with Social Media”, CHI 2009. April 4-9, 2009, s. 2

¢ Kirschenbaum, s. 102

7 W. Glynn Mangold and David J. Faulds, “Social Media: The New Hybrid Element of The Promotion Mix”, Business
Horizons. C. 52, S. 4, 2009,, s. 361; Schivinski, Bruno and Dariusz Dabrowski, “The Impact of Brand Communication on
Brand Equity Dimensions and Brand Purchase Intention through Facebook”, Gdansk University of Technology, Faculty of
Management and Economics. C. 4, S. 4, 2013, s. 20.

$ Ayca Cekig Akyol, Mevliit Akyol ve Alper Yilmaz, “Yeni Medya Araglarinda Gérsel Tletisim: Otomobil Markalarinin Sosyal
Medya Kullammlar1 Uzerine Bir inceleme”, Selcuk Iletigim. C. 8, S. 2, 2014, s. 5-6.
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sosyal ag siteleri ile baglayabilir ve bu 6zelliklerin yani sira diger kullanicilarin paylasilan
fotograflarini gérmek i¢in onlari takip edebilir. Ayrica Instagram, son zamanlarda kullanicilarin
fotografla konumlarin1 paylasabilecekleri ve kisisel bilgileri hesaplarina ekleyebilecegi gibi

yeni ozellikleri eklemistir.”

YouTube, bir video paylasim sitesidir. “Broadcast Yourself; Kendini Yayinla” slogani ile yola
cikmistir. 2005 yilinda {i¢ PayPal ¢alisan1 tarafindan kurulmus, 2006 yilinda Google tarafindan
satin alinmigtir. Youtube diinyada en fazla kullanilan video paylagim sitesidir. Youtube’a her 1
dakikalik dilimde 60 saate varan goriintii icerigi yliklenmektedir. Her giin 4 milyardan fazla
goriintii oynatilmaktadir. 39 iilkede ve 54 dilde yerellesmis olan Youtube’u her ay 800

milyondan fazla kullanic1 ziyaret etmektedir.
2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sirketler ve miisterileri arasindaki kusursuz iletisim bicimlerinden bir tanesi sosyal medya
pazarlamasidir. Kurumlar tiiketiciler ile kabul edilebilir ve anlayisl bir bigimde iletisim kurmak
amaci ile sosyal medyay1 kullanabilir.!® Hem teknolojinin hem de internetin oldukga hizl bir
bicimde ilerlemesi ile beraber gerek kullanic1 profili gerekse pazarlama yontemlerinde
farkliliga gidilmis, bu sayede kullanicilarim tutumlariyla diigiincelerine uyum saglayan farkli
pazarlama anlayislar1 giin yliziine ¢ikmistir. Sosyal medya pazarlamasi, yeni pazarlama
anlayisinda kendine bir yer bulmustur. Bireylerin giinliik diyalog big¢imlerini ve alanlarini
farklilagtirmakla yetinmemis, bunun yani sira iiyelerin ve firmalarin {irlin veya hizmetlerine
kars1 tutumlarini ve satin alirken dikkat ettikleri hususlar1 da farklilagtirarak, kullanicilarin
pazarlamanin her etabinda etkili gérev almasina imkéan saglamigtir. Bunun sonucunda da, bir
aligveris merkezine ugrayip gereksinimlerini gidermek veya satis sorumlusunun ikna
yeteneginden etkilenerek hizmet veya iiriinii kullanan bireylerin memnuniyetsizligi ya da
begenisini ilettigi degerlendirmelerini bilmeden veya hizmeti bitirerek hali hazirda yer alan
satin alim aligkanliklarini farklilagtirmis, bundan sonra sosyal medya araciligi ile bir aligveris
merkezine veya diikkana gitmeden dijital alanda satin alma islemini gerceklestirebilmekte,
almay1 diislindiigii iirlin ile alakali kullanicilarin deneyimlerini, incelemelerini gorerek satin

almak adina karar vermekte, bunun yani sira kullanmaktan begeni duydugu veya

® Sook Huey Lim, “How Instagram Can Be Used as A Tool in Social Network Marketing”, Doctoral Dissertation, Center for
Southern New Hampshire University (SNHU) Programs HELP College of Art and Technology, 2014.
10 Mangold and Faulds, s. 361.

I; \I E E Turkish Academic Research Review 2020, 5/1 6



Otomotiv Sektdriinde Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Volkswagen Ornegi

memnuniyetsizligini belirttigi {lirlin  hakkinda goriis belirterek bunu sosyal medyada

yayinlayabilmektedir.!!

Firmalar kullanicilarinin bir {iriinii satin alirken verdikleri kararlarin 6ncesinde sosyal medya
yardimiyla iiriinler ile ilgili bilgi seviyesinin ylikselmesinden &tiirii kullanicilarin talep ve
beklentilerine uygun bigimde pazarlama yontemleri aragtirmaktadir.'> Bundan dolay1 sosyal
medya; diisiinceler, satin almaya yonelme, bilgi edinme, satin aldiktan sonra dl¢iimleme vs.
tilkketici davraniglarinin birden farkli tarafina tesir eden miithim bir durumdur. Boylelikle
sirketler, sosyal medyaya ait bu giiclin isletmenin yararmma hangi bigimde
degerlendirilebilecegini incelemektedir. Firmalar kullanicidan kullaniciya mesajlar1 direkt
olarak denetleyemezken, bu denetimi kullanicilarin baska kullanicilar ile olan sdylemlerine

13 Bu bakimdan sosyal medya ile yapilan pazarlama;

tesir ederek gerceklestirebilirler.
kullanicilar ile firma arasinda diyalogun gerceklestirilmesini ve de siirdiiriilebilir olmasina
olanak veren ¢ok genis ¢capli topluluklara pazarlama ¢aligmalarinin ulastirilmasina imkan veren;
kullanicinin talep, beklenti ve elestirilerinin 6grenilmesine olanak saglayan sosyal medyay1
kullanan iiyelerini ve gereclerini firmanin pazarlama alanindaki amaglari dogrultusunda

degerlendirmesine yarayan bir yoldur.'*

Kullanicilar bir mali veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal ¢evresinin o malla/hizmetle ilgili
tecriibelerini, begenilerini veya memnuniyetsizliklerini 6grenmek i¢in gayret etmekte ve de
satin alirken verdikleri kararlarini bu degerlendirmeler 151g1nda bi¢cimlendirmektedirler. Benzer
vaziyet sosyal medya alaninda da mevcuttur. Bu baglamda giinlimiizde kullanicilar, sosyal
mecralarda bir mali satin alirken verdikleri kararlarin1 firmalarin pazarlama yontemlerinden

taraf olmayan ve giivenli buldugu tiye goriislerini irdeleyerek almaktadir.'>

Firmalar sosyal medya profillerinde reklamcilik ve pazarlama ¢aligsmalarini mal veya hizmetleri
ile alakal1 gorsel, kampanya ve indirim seklinde gonderiler paylagarak saglayabilir. Bunun yan1
sira kisisel 6zel ileti paylasimi, kullanict gériislerine, memnuniyetsizliklerine ve problemlerine

doniis saglayarak gerek var olabilecek gerekse hali hazirdaki kullanict kitlesine etki ederek

! Tugay Arat ve Gonca Dursun, “Seyahat ve Konaklama Tercihi Agisindan Sosyal Paylagim Sitelerinin Kullanim1”, Sel¢uk
Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi. C. 19, S. 41,2016, s. 113.

12 Liitfiye Can ve Ayhan Serhateri, “Sosyal Medya Reklamlarimin Markaya Yonelik Tutuma Etkisi: Facebook Uzerinde Bir
Uygulama”, Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi. C. 2, S. 3,2016, s. 16-17.

13 Mangold and Faulds, s. 358-359.

14 Can Yilmazdogan ve Cagil Ozel, “Sosyal Medya Pazarlamasimin Otellerdeki Kullaniminin Yararlaria Yénelik Yonetici
Algilarmin Belirlenmesi: Antalya Ornegi”, Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi. C. 15, S. 1, 2014, s. 40.

15 Erkan Akar, “Sanal Topluluklarin Bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri - Bir Pazarlama fletisimi Kanali Olarak Isleyisi”,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. C. 10, S. 1, 2010, s. 115.
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firma ile kullanicilar1 arasindaki iletisimi kuvvetlendirebilir.!® Sosyal medya, iiyelerinin
firmalar icin yazdig1 tweetler, yaptiklar: gorsel ve video paylasimlarla kartopu etkisi yaratarak
firmanin sayginligina, marka imajima, gelir ve giderlerine, bunun yani sira firmanin yasamini
stirdiirebilir kilmasina tesir edebilir. Bu sebeple firmalarin, sosyal medyanin anlamini, nasil
yuritildiigiinii, en 6nemlisi de kullanici ile ne sekilde diyaloga gecebilecegini anlamasi

gereklidir.!”
3. Otomotiv Sektorii

Globallesen is hayatinda daimi ve siiratli bir degisiklik i¢inde olan otomotiv sektdrii, son
zamanlarda bir hayli 6nemli bir diizeye ulasmistir. Otomotiv sektorii diinyamiz ekonomisinin
hemen hemen %5’lik boliimiinii olusturmaktadir ve demir-gelik, petro-kimya, plastik,
savunma, altyapi, tedarik¢i vb. alanlarla direkt ya da endirekt olarak iligkilidir.'® Pazarin

9 otomotiv

genisligi ve artan degerinin neticesinde gergeklesen yogun rekabet ortaminda,!
sektorii temel ve yan sanayiyle 6zellikli olarak ekonomik bakimdan ilerlemis ve ilerlemekte

olan sehir ve tilkeler agisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.2°

Otomotiv sektoriindeki ilerlemelerle alakali olarak alanyazinda mubhtelif diisiinceler vardir. En
basta araclarla iligkilendirilen sektorde, sirasiyla elektrigin ve buharin giiciine dayandirilmis
vasitalar ilerletilmis, ¢cagimizda kullanimi saglanan yanmali motorlu aracin yapimi da 1886
senesinde Karl Benz, Gottliech Daimlerce ortaya konmustur.?! 1900’lii senelerden itibaren ilk
ara¢ yapimindan sonra Henry Ford'a ait olan seri imalat yaklagimiyla birlikte “T” prototipinin

yapimina start verilmesi sektordeki baglangig evreleri seklinde tanimlanmaktadir.??

Uluslararas1 Motorlu Arag Ureticileri Dernegi’nin yayimladigi rakamlar ele alindiginda, 2016

senesinde 2015’e kiyasla global iiretim %35 seklinde bir artis gdstermistir. Uretimin yarisindan

16 Murat Toksar1, Mehmet Miiriitsoy ve Muhammet Bayraktar, “Tiiketici Algilarmi Etkileyen Faktorlerde Sosyal Medyanin
Rolii: Nigde Universitesi IIBF Ornegi”, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. C. 7, S. 4,2014,s. 7.

17 Jan H. Kietzmann v.dig., “Social Media? Get Serious! Understanding The Functional Building Blocks of Social Media”,
Business Horizons. C. 54, S. 3, 2011, s. 241-242.

18 Sercan Piskin, Otomotiv Sektér Raporu: Tiirkiye Otomotiv Sanayii Rekabet Giicii ve Talep Dinamikleri Perspektifinde 2020
I¢ Pazar Beklentileri, 2017, erisim tarihi 12.05.2019, s. 12, https://www.taysad.org.tr/uploads/dosyalar/06-02-2017-09-59-
170206-Otomotiv_Sektor Raporu TSKB-2208.pdf

19 Marcello Chiaberge, “New Trends and Developments in Automotive Industry”, in Automobile Engineering, 2011, erigim
tarihi 05.05.2019, s. 390, https://www.intechopen.com/books/new-trends-and-developments-in-automotive-industry

20 William J. Mitchell, Chris E. Borroni-Bird and Lawrence D. Burns, Reinventing The Automobile Personal Urban Mobility
for The 21st Century, U.S.A.: The MIT Press, 2010, s. 1; Recep Cigek ve Seda Cagma, “Tiirk Otomotiv Ana Sanayinin
Uluslararas1 Pazardaki Rekabet Giicii: Otomotiv Yan Sanayi Uzerine Bir Uygulama”, Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi. S. 28, 2014, s. 260.

21 Mitchell v.dig., s. 10-11.

22 Cagatay Tungsiper, “Otomotiv sektdriiniin makro analizi ve strateji yonetimi”, Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014, s. 2.

I; \I E E Turkish Academic Research Review 2020, 5/1 8



Otomotiv Sektdriinde Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Volkswagen Ornegi

¢ogu Asya ve Okyanusya’da meydana gelmistir.>®> Avrupa ve ABD’deki sektor iistiinligi
gectigimiz on senede yerini Asya ve Okyanusya tilkelerine devretmistir.?* Bununla birlikte
Hindistan, Meksika, Cin, Tiirkiye gibi doymamus i¢ pazara sahip gelismekte olan iilkelerdeki
taleplerin pazar ve tiretim dinamikleri agisindan itici gii¢ oldugu gériilmektedir.?®> Giiniimiizde
sektor, liretim ve satis degerleri agisindan analiz edildiginde Cin’in acik bir sekilde 6nde oldugu

gorilmektedir.26

Tiirkiye’de olduk¢a hizli bir sekilde gelisim gosteren sektorlerden bir tanesinin de otomotiv
sektorii oldugu gozler 6niindeki bir gergektir.?” Dig satim pay1 2017 senesinin ilk alt1 ayinda
%38,2’lik bir oranda yiikselis kaydetmistir. Bagka sektorlere nazaran en ¢ok dis satimin yapildigi

alanin otomotiv oldugu goriilmiistiir.®
4. Otomotiv Sektoriinde Sosyal Medya Uygulamalari: Volkswagen Ornegi

4.1. Yontem

Cagimizda diger sektorlerde yarigan firmalar gibi otomotiv sektoriinde boy gosteren sirketlerin
pek ¢ogu sosyal medyadan yararlanmanin kendilerine saglayacagi avantajlar1 gorerek, bu
konuya uyum saglamaya g¢aba gostermektedirler. Fakat bu gayretlerinin ne kadarlik bir
kisminin amacina ulagtiginin ve hedef miisteri kitleleri tarafindan bu ¢abalarin goriiniirligiiniin
bilinmesi, arastirilmasi gerekli olan bir durumdur. Bu ¢alismada, Volkswagen AG 6zelinde,
otomotiv piyasasinda sosyal medya kullaniminin ve sosyal medyadaki ¢aligmalarin pazarlama
faaliyetlerine olan etkisinin ortaya konmas1 amaglanmistir. Bu dogrultuda, orta diizeyde iiretim
gerceklestiren ve ikinci kademedeki tiiketici kitlesini hedefleyen Volkswagen firmasinin
Facebook, YouTube ve Instagram profilleri; diyalogun gdrsel/anlasilir konusunun nesnel,
sistemli ve rakamsal tanimlamalarini gergeklestiren arastirma ve gelistirme yolu?® olan igerik
analizi vasitasiyla incelenmistir. Aragtirma, 1 Haziran 2019 — 30 Haziran 2019 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.

23 0OSD, Otomotiv Sanayii 2016 Yili Kiiresel Degerlendirme Raporu, 2017, erisim tarihi 15.05.2019, s. 7,
http://www.osd.org.tr/sites717upload/files/2016_Degerlendirme Raporu-2250.pdf

24 Erkan Y1lmaz, “Tiirkiye Otomotiv Sanayinin Gelisimi ve Tkinci E1 Otomobil Talep Fiyatimn Belirleyicileri”, Yiiksek Lisans
Tezi, Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2016, s. 36.

25 Pigkin, s. 19-20

26 Y1lmaz, s. 38

27 Karbuz, Fahri, And Silah¢gi ve Emrah Caliskan, Otomotiv Sektér Raporu, Istanbul: Istanbul Ticaret Odasi1 Ekonomik ve
Sosyal Arastirmalar Subesi, 2017, s. 54.

208D, s. 8

29 Orhan Gokge, Icerik Coziimlemesi-Sosyal Bilimlerde Bir Arastirma Yéontemi, Konya: Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Yaylari, 1995, s. 16.
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4.2 Volkswagen AG

Volkswagen AG Almanya’da 1937 yilinda tek model halk tipi otomobil iiretimi i¢in Nasyonal
Sosyalist Alman Is¢i Partisi tarafindan Alman Otomotiv Birligi’ne kurdurulan bir
otomobil firmasidir. Tiirkiye’ye ise 1994 senesinde Dogus Otomotiv distribiitorliigii ile giris
yapma imkani bulmustur. Dogus Otomotiv gilinlimiizde Volkswagen, Audi, Seat, Skoda,
Porsche, Bently gibi otomotiv markalarinin Tiirkiye genel distribiitoriidiir. Dogus Otomotiv’in
iki binden fazla calisani vardir. Tirkiye piyasasmnin 6nemli firmalarindan bir tanesidir.
Volkswagen Tiirkiye ¢apinda 36 ilde 71 yetkili satict ve 78 yetkili servisi ile miisterilerine

hizmet vermeye devam etmektedir.>

4.3 Volkswagen Firmasinin Web Sitesi

Halkla iliskiler amaciyla meydana getirilen web sitelerinde, ziyaretcilerin sitede yeteri kadar
kalmasi, keyifli zaman gecirmesi, gerekli durumlarda kurumla etkilesimde bulunmasi, ilgililik
seviyesini ylikseltmesi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi hedeflenmektedir. Bu hedefler
cergevesinde Volkswagen’in kurumsal web sitesinde {iriinlerinin lansmani gerceklestirilmekte,
reklam amacli videolar1 gosterime sunulmakta, satig yapildiktan sonra verilen hizmetlerle
alakali bilgiler verilmekte, kampanyalar ve arag fiyatlariyla ilintili hususlarda anlasilir bilgiler

yaymlanmaktadir. Volkswagen’in “http://binekarac.vw.com.tr” linkine sahip sitesinden;

kurumsal kimlik dgelerinden firmanin amblemi ve iletisim bilgilerine, kurumun meydana
getirmis oldugu {irlin ¢esitliligi, firmanin tarihi gibi birden fazla 6zellige ulasilabilmektedir.
Volkswagen sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram’i
kullanmaktadir. Ancak firmanin web sitesinde de, bu sosyal medya profilleriyle ilgili bilgilere

yer ayrilmig durumdadir.

4.4 Volkswagen Firmasimin Facebook Sayfasi

Volkswagen 14 Agustos 2010 tarihinde Facebook’a katilim gostererek otomotiv piyasasinda
sosyal medyadan yararlanan ilk firmalardan biri olmustur. Facebook’tan yararlanmaya
basladig1 giinden itibaren firmanin Facebook’taki takipg¢i rakamlarma goz gezdirildiginde;
33.854.191 kisi tarafindan takip edildigi, 33.905.686 kisininse Volkswagen’in resmi Facebook
sayfasini begendigi ve onunla alakali konustugu, 52.638 {iyenin de sayfaya ziyaret
gerceklestirdigi géz Oniine serilmektedir. Yine Volkswagen’in resmi Facebook hesabinin bir

aydaki ortalama begeni sayis1 22.000, yorum sayist ise 1.000’dir. Elde edilen bu sonuglar

30 Dogus Otomotiv Resmi Web Sitesi, erigim tarihi 10.05.2019, www.dogusotomotiv.com.tr
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degerlendirildiginde, Volkswagen’in Facebook’u aktif bir bicimde kullandig1 ve hedef miisteri

kitlesine ulagmak amactyla kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Volkswagen Tiirkiye Facebook sayfasi verileri
Begeni Hakkinda Konusan Sayis1 | Ziyaret Eden Sayisi

33.905.686 33.854.191 52.638

Volkswagen

Volkswagen, Facebook resmi sayfasinda reklamlara, etkinliklere, takipgilerinin yaptigi
yorumlara, ara¢ tanitimlarina kampanyalara ve paylasimlara yer ayirmaktadir. Bayramlarda,
ozel gilinlerde (anneler giinii, babalar giinli gibi), hafta sonlarinda her kesimden potansiyel
miisterilere ulasabilmek maksadiyla génderiler yaymlamaktadir. Ornegin; “Bugiin Giinlerden
Volkswagen” kampanyasiyla Facebook’ta biiylik bir hedef kitlesinin dikkatini iizerinde
toplamis, sinirli sayida araci bu kampanya kapsaminda satisa sunarak, sosyal medyanin arag
satist lizerindeki etkisini goz Oniine sermistir. Bunun yani sira “Volkswagen Hurda
Kampanyas1” ile yine Facebook’ta takipcilerine seslenerek, kampanyanin genis bir kitleye
ulagsmasini hedeflemistir. Bu kampanyanin Facebook’ta yayinlanmasinin ardindan c¢agri
merkezine gelen arama sayisi, bir giin igerisinde iki kati1 kadar artmis, insanlar kampanya
detaylari ile ilintili bilgi sahibi olmak iizere pek ¢ok arama gerceklestirmistir. Volkswagen’in
belirli tarihlerde gergeklestirmis oldugu ve katilim oraninin yiiksek oldugu bazi Facebook

etkinlikleri ise sunlardir:

1. “White Night” Fashion’s Night Out’ta seni bekliyor!
ii. 4MOTION® Experience — Kartalkaya
iii.  Volkswagenler Istanbul Park'ta!

iv.  Volkswagen Junior Masters Futbol Turnuvasi

Yukarida belirtilen etkinlikler Volkswagen’in ¢ok daha genis kitlelere ulagabilmesine vesile
olmustur. Bu etkinlikler sonucunda kullanicilarin ilgili etkinlik tarihlerinde Facebook
sayfasinda marka ile ilgili yaptiklar1 yorumlar artmis, kullanicilar araglara ilisgkin olumlu

ve/veya olumsuz diigiincelerini yine etkinlik kapsaminda dile getirmislerdir.

4.5 Volkswagen Firmasimin YouTube Sayfasi

Volksagen 28 Subat 2011 tarihinde katildigi YouTube’da 34.917 aboneye kadar ulagmistir.
Firmanin kendi web sayfasinda, YouTube iizerinden yayinlamis oldugu goriintiilerle reklamlar
47.468.479 defa goriintiilenmistir. Volkswagen’in Tiirkiye YouTube sayfasinda yayinlanan ilk
videosu, 27 Subat 2012 tarihindeki “Kig Siirlis Kilavuzu” reklamidir ve bu reklam iyeler

tarafindan 26.334 defa goriintiilenmistir. 13 Mayis 2019 tarihinde en son yayinlanan videosuna
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bakildiginda ise, 89.337 goriintiilenmeye rastlanmistir. Bu durum gostermektedir ki, sosyal
medya kullaniminin her gegen giin artmasi, markalarin bilinirligini arttirmakta, markalara
olumlu ve olumsuz geri doniisler yapilmasini kolaylastirmaktadir. Uyeler, YouTube
sayfasindan dahi kolayca deneyimlerini paylasarak, diger kullanicilara bir anlamda yol

gosterici olmaktadir.

4.3.4 Volkswagen Firmasinin Instagram Sayfasi

Volkswagen’in “vwturkiye” seklinde bir Instagram profili bulunmaktadir. Volkswagen’in
Instagram tizerinde 375 bin takipgisi vardir. Volkswagen tarafindan Haziran 2019 sonuna degin
1951 gonderi yapilmis olup, markanin takip ettigi kullanici sayisi ise 18’dir. Volkswagen

Instagram sayfasinin bir ayda aldig1 begeni sayis1 120.000 ve yorum sayisi ise 2.000 kadardir.

Tablo 2. Volkswagen Tiirkiye Instagram sayfasi verileri

Paylasilan Fotograf | Begeni | Yorum
Volkswagen

1.951 1.958.256 | 30.000

Sonug

(Cagimiz insaninin vazgegilmezi halini alan internet erisimi; toplumsal degerlerin, beklentilerin
ve davranis bicimlerinin esasl bir degisime ugramasina sebep olmustur. Bu biiytik degisikligin
farkini1 anlayan firmalar hedef kitlelerine ulagmak ve onlarla karsilikli diyalogu saglamak i¢in
alisilagelmis halkla iliskiler aktivitelerinin disinda, internetin kendilerine sagladigi sinirsiz
olanaklardan yararlanmaya baglamiglardir. Bu olanaklardan bir tanesi de sosyal medyadir.
Sosyal medya ile firmalar pazarlama aktivitelerinin tanitimin1 gergeklestirip duyurabilmekte,

hedef kitleleriyle diyalog haline gegebilmektedirler.

Otomotiv firmalar1 da gizli ve potansiyel miisterilerine erisim saglamak, firma taninirligin st
seviyeye c¢ikarmak, pozitif bir imaj ¢izmek ve hedef kitlelerle diyalog kurmak i¢in Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram gibi sosyal medya mecralarinda birden fazla degisik ¢aligma
ortaya koymaktadirlar. Gayesi sosyal medya pazarlamasi olan bu faaliyetlerin hangi seviyede
oldugu, hedef misteri kitlesine ulasilip ulasilmadigi ve en ¢ok tercih edilen sosyal medya
aglarinin hangileri oldugunu ortaya koymak {iizere, bu calisma kapsaminda Volkswagen

firmasinin sosyal medya hesaplardan Facebook, YouTube ve Instagram profilleri incelenmistir.

Otomotiv sektoriinde etkinlik gosteren firmalar pazarlama amagli ¢alismalari i¢in uzun

yillardan beri sosyal medyay1 yogun sekilde kullanmaktadirlar. Volkswagen; sosyal medyada
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kurumsal degerlere, sosyal sorumluluklara, sponsorluklara, ¢evre ile ilgili raporlara, sirketin
kurulusu hakkindaki haberlere, yeniliklere, kullanilan teknolojilere, otomobil modellerini
tanitan bilgilere, satis sonrasi hizmetlere, finansal hizmetlere, i¢ hedef kitlelere yonelik
iicretlendirmelere, kurum ici iletisim faaliyetlerine ve sosyal hayat ile ilintili verilere yer
vermektedir. I¢ ve dis hedef miisteri kitlelerine ulasmada pazarlama araci olarak sosyal medya
aglarindan Facebook, Instagram ve YouTube kullanilirken; bu aglardan en fazla ise Facebook

tercih edilmektedir.

Kampanyalardan oyunlara, etkinliklere, {iyelerin yaptiklari yorum ve paylasimlara, pazarlama
aktivitelerinden bayram kutlamalarima, web sayfasina katilimi arttirmak ve iletisimi
stirdirmeye yonelik soru etkinliklerine degin bir¢ok aktiviteye Facebook sayfalarinda alan
ayrrmaktadir. Volkswagen Facebook’ta yaptiklar1 paylasimlara yiliksek olgiide geri bildirim
(feedback) almaktadir. Oldukga biiyiik bir kismi olumlu olan geri bildirimlerin sosyal medya
pazarlamasinda lazim olan “karsilikli iletisim”, “hedef miisteri kitlesine erisim” ve ‘“hedef

miisteri kitlelerin goziinde pozitif imaj olusturma” istekleri de Facebook ile gergeklesmektedir.

Volkswagen, Facebook’tan biraz daha az olmak {izere Instagram’dan basarili bigcimde
yararlanmaktadir. Instagram’da pazarlama maksatl iletilerine biiyiik dl¢lide begeni ve yorum
almaktadir. Hedef miisteri kitlelerin dikkatini iizerinde toplamak, sayfay1 ziyaret etmelerini

saglamak amaci ile de Instagram’da yarigma aktivitelerine alan ayirmaktadir.

Volkswagen, sosyal medya pazarlamasi dogrultusunda YouTube’u basarili bir bigcimde
kullanmakta, buradan firmaya ait ya da firmanin miihim olarak gordiigii goriintiileri ve videolar:

hedef miisteri kitlesine ulagtirmakta, boylelikle tiyeleri bilgilendirmeye ¢aligmaktadir.

Sonug¢ olarak, otomotiv sektoriinde yer alan Volkswagen firmasi, modern sosyal medya
pazarlama araglarindan Facebook, Instagram ve YouTube’dan aktif ve yogun bir bicimde
yararlanmaktadir. En fazla ise Facebook’u kullanmaktadir. Geleneksel medyanin yerine gecen
bu sosyal medya araglari ile hedef miisteri kitleleriyle diyalog haline gecip, firmay1 taninir hale
getirip, sektor i¢erisinde farklilagma yoluna gitmeye, yarigabilmeye ve kurumsal imaj meydana

getirmeye ¢cabalamaktadir.

Bu tip calismalarin daha detayli ve kapsamli bilgiler icermesi bakimindan, alanda c¢aligma
gerceklestirecek olan diger arastirmacilara, incelenen siirenin daha uzun olmasi ve 6rneklem
sayisinin fazlalastirilmast Onerisinde bulunulmaktadir. Ayrica belli bir firmanin farkh

iilkelerdeki temsilciliklerinin sosyal medya hesaplarinin karsilagtirilmasi da onerilebilir.
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