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Bu caligma orgiitlerin sosyal medya algilarinin, kullanim amaglarimin ve kullanim
aligkanliklarinin belirlenmesine yoneliktir. Bu kapsamda Eskisehir’de faaliyet gdsteren
138 isletmeden elektronik anket yoluyla elde edilen veriler arastirma amaglari
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Abstract

SOCIAL MEDIA USE IN ORGANIZATIONS:
SOCIAL MEDIA PERCEPTIONS, OBJECTIVES
AND HABIT OF USE

Ayhan SENGOZ
Department of Communication Desigh and Management
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, September 2015
Adviser: Prof. Dr. Erhan EROGLU

This study aims to detect organization’s social media use, perception and habit. In this
case, the data, which was collected via electronic questionairres from 138 organizations

in Eskisehir, was assessed throughout the object of the study.

Key words: Corporate communication, Web 2.0, social media



Etik Ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tez calismasiin bana ait, zgiin bir ¢aliyma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerinin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdlglml ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigini ve higbir
sekilde intihal icermedigini beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptifim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmas1 durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldufumu
bildiririm.

Avhan Seng@z
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1. Giris

Calismanin “Giris” baslikli bu boliimiinde arastirma problemi, amag, 6nem, sinirliliklar

ve ¢alismaya 6zgii tanimlara alt bagliklar halinde yer verilecektir.

1.2 Problem

1970’lerde baslayan ve 1990’lardan sonra hizla devam eden internet kullanimi, web
sitelerinin, portallarin yayginlasmasiyla kullanict sayisint arttirmis, 2000°li yillarda
modern bilgi iletisim sisteminin en biiyiik destekcisi olmustur. internetle beraber sosyal
hayat dijital ortamda da yasanmaya baglamis; internetin hizli iletisimi saglamasi, cografi
farki ortadan kaldirmasi, geri bildirime olanak tanimasi, 6zellikle kurumlar agisindan
daha fazla zaman ve kar saglamasi gibi 6zellikleri, web sitesi ve portal uygulamalarin
arttirmigtir. Bu dogrultuda internet sagladig1 olanaklar bakimindan kisiler ve kurumlar

i¢in zorunlu bir iletisim ortami haline gelmistir.

Internet kullannminin kisiler ve kurumlar arasinda yaygmlagmasmin en onemli
nedenlerinden birisi web sitesi kullanicilariin ve 2000°den sonra da sosyal medya
uygulamalarina yonelik ilginin hizli bir sekilde artmasidir. 2000’1li yillarin sanal ortam
kullanicilar tarafindan bir aligkanlik haline gelen sosyal medya kullanim, her kiiltiirden
ve her kesimden genis kitlelerin, sosyal taleplerine yanit vermekte ve bir etkilesim
siireci basglatmaktadir. Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi ve farkli kitlelerin bilgi
iletisim teknolojilerine yonelik ilgisinin fazla olmasi, sosyal medyanin giiciinii

arttirmakta, sosyallesme kavramina da yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Sosyal medya tanim olarak ulusal ve uluslararasi literatiirde birtakim belirsizliklere
sahip olmasina ragmen farkli kesimler tarafindan kabul edilen genel tanimlara sahiptir.
Bu ortak noktalar dogrultusunda sosyal medyayr web 2.0 teknolojilerinin sundugu
olanaklar dogrultusunda, farkli kesimden kisi ya da kisilerin belli amag¢ ve igeriklerle
paylasim gergeklestirdikleri ve geribildirim alabildikleri, kullanict miidahalesine agik
olan sanal ortam uygulamalar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Sosyal medya, siirekli
giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima ag¢ik olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi ve

benzeri nedenlerle yeni iletisim ortamlarinda en ideal mecralardan birisi olarak



kendisini gostermektedir. insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu
diisiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler iliretebilmektedir. Ayrica kisisel
bilgilerinin yaninda ¢esitli fotograflar, videolar paylasabilmekte, is arayabilmekte, is
bulabilmekte ayrica sikilmadan gerg¢ek diinyayr sanal ortamda yasayabilmektedirler.
Diger yandan sosyal sistemin 6nemli 6gelerinden biri olan kurumlar da sosyal medyanin
gelisimi karsisinda yeni c¢aligmalar gergeklestirmekte, bu ortami kurumsal iletisim
uygulamalari i¢in yeni bir stratejik alan olarak gormektedir. Rekabetin {ist seviyelerde
yasandigi, pazar dinamiklerinin siirekli degistigi 2000°’li yillarin diinyasinda sosyal
medya, dijital platformun diger olanaklariyla birlikte kurumlara yeni firsatlar
sunmaktadir. Bu olanaklar, farkli g¢evrelerin giin gectik¢e dikkatlerinin bu alana

yonelmesine neden olmakta ve siirekli yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal

cergeve cizmektedir (Bat, 2012:2-3).

Bugiin bir internet kullanicisi, herhangi bir lider markanin adin1 Google'a yazarsa, ilk 5
sirada gelecek sonucglar sadece web sayfalarini degil, ayrica, online ansiklopedi olan
Wikipedia girdilerini de igerecektir. Eskiden orgiitler, 1y1 halkla iliskiler uzmanlariyla
ve basin yoluyla kendileri hakkindaki bilgileri kontrol altinda tutabiliyorlardi. Ancak
bugiin orgiitler, miisterilerinin sosyal medyada yaptiklart yorumlari bile dogru diizgiin
takip etme firsat1 bile bulamadiklarindan bir késede gozlemci gibi goriinmektedirler

(Kaplan, 2010:60).

Sosyal medya, cok o©nemli olmaya bagladigindan ve tiim diinyada ¢i1§ gibi
bliylidiiglinden, daha karmasik bir hal almaya baslamistir. Sosyal medyanin artan
tiniinden dolay1 orgiitler, sosyal medyanin nasil kullanilacagi ve nasil yonetilmesi
gerektigine biiylik 6nem vermeye baslamistir (Di Satso vd., 2011:325). Sosyal medya,
bir ¢ok is alan1 i¢in Orgiitsel iletisimde temel niteligi tasimaktadir. Bunu sebebi de ucuz
ve paylasilabilir olusudur (Fischer ve Reuber, 2011:1). Bir orgiitteki sosyal medya
kullanimi, zaman gectikce degisen ihtiyaclar1 ayarlamadaki dinamik yapisindan dolay1
kullanicinin tecriibesinde pozitif bir etki yaratmaktadir (Sashi, 2012:262). Sosyal
medya, iletisim diinyasinin, orgiitlerle etkilesime ge¢gme ve miisteriyle bilgi paylasimini

saglayan dogal bir uzantisidir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012:320).



Sosyal medya, kisiler ve OoOrgiitler arasinda olusan interaktif ve dinamik siireci
saglayarak igsel ve digsal olarak olusan giinliik iletisimi degistirmis, hem kullanicinin
hem de orgiitiin sesini duyurmasmi saglayan bir diyalog yaratmistir.  Orgiitler
miisteriyle iletisime gecip onlara yardim saglayarak ve onlarin tecriibelerinden
faydalanmak acisindan sosyal medya kullanimlarini giinden giline arttirmaktadirlar. Bu
durum, orgiitlere halkla ilgili ne 6grenmeleri gerektigini ve onlarin ihtiyaglarina gore
kendilerini ayarlama imkanini vermektedir. Sahip oldugu oOrgiitsel etkinin yaninda,
sosyal medya ayrica, miisterilerin diislincelerini kesfetme imkani tanidig1 i¢in orgiitsel

doyuma ulagma ve orgiitiin inlinii arttirma imkanini da saglamaktadir (Reitz, 2012:43).

Bu bilgiler 1s18inda orgiitlerin  sosyal medyayr gérmezden gelmeleri elbette
diisiiniilemez. Ancak orgiitlerin sosyal medyada bulunmadan 6nce ve sosyal medyay1
kullanirken g6z Oniinde bulundurmalari gereken hususlar bulunmaktadir. Sosyal
medyanin kendisini bu kadar 6nemli kilan katilim, agiklik, etkilesimlilik, karsiliklilik
ozellikleri onu ayn1 zamanda orgiitler i¢in iki ucu keskin bir bicak haline getirmektedir.
Kullanilan sosyal medya araglarinin Orgiit igin stiriidiiriilebilir olmas1 ve yapilan
uygulamalarin Orgiite zarar verecek bir hale doniismemesi i¢in Orgiit yOneticisi ve

profesyonellerin sosyal medyay: dikkatli kullanmalar1 gerekmektedir.

Artan rekabet ortaminda teknolojik gelismeler firmalara ¢ok biiylik destek
saglamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin is stireclerinde sosyal medya aglarini
daha fazla kullanan firmalar bu teknolojileri kullanmayan firmalara gére rekabette hep

bir adim 6ne gecebilme imkanina kavusabilmektedirler.

Rekabet¢i avantajin ele gecirilebilmesi ve kiiresel diinyanin firmalariyla basa bas
miicadele edilebilmesinin yollarindan en 6nemlileri olarak sosyal medya araglarini ¢ok
1yl kavramak ve firmalar i¢in azami faydanin saglanabilmesi i¢in 6zellikle bu araglarin,
bilgi ve iletisim hizmetleri endiistrisindeki kullanimlarini 6l¢gmek 6nem tasimaktadir.

(Kara, 2012:104)

Kamu kurum ve kuruluslarindan kiiciik 6lcekli isletmelere kadar tiim orgiitler stratejik

yonetim, orgiitsel iletisim ve halkla iliskilerini giderek sosyal medya ile uyumlu hale



getirmektedirler. Cogu kisi tarafindan bu durum olumlu bir gelisme olarak goriilmiistiir;
clinkii Web 2.0’in getirdigi aciklik; demokrasiyi, katilimeiligi, diyalogu ve iletisim

ingasini tegvik edici bir ortam1 miimkiin kilmistir (Macnamara ve Zerfass, 2012: 287).

Bugiin her sey sosyal medya ile alakalidir. Baz1 endiistri uzmanlari, Facebook, Youtube
gibi sosyal aglara katilimda bulunmayanlarin, artik siber alemin bir pargasi
olmadiklarii iddia etmektedir. Sosyal medya, sirketlere bir ise zamaninda girisme ve
nihai tiiketici ile direkt olarak etkilesime gegme imkani saglamaktadir. Bu da sosyal
medyay1 sadece uluslararasi firmalar i¢in degil, kiigiik ve orta dlgekli firmalar i¢in de
hatta ve hatta kar amaci glitmeyen kurumlar ve devlet kurumlart i¢in bile 6nemli
duruma getirmistir. Sosyal medya kullanimi ¢ok basit bir konu degildir ve yeni
diiginme yontemleri gerektirir. Sosyal medyaya iliskin potansiyel getiriler, ihmal
edilebilirlikten ¢ok uzaktir. (Kaplan, 2010:67).

Bu baglamda, orgiitlerin hangi sosyal medya araglarin1 kullandiklari, sosyal medya
kullanim aligkanliklari, kullanim amaglar1 ve sosyal medya algilarinin belirlenmesine

yonelik arastirmalarin yapilmasi geregi ortaya ¢cikmaktadir.

1.2 Amag

Bu arastirma ile Eskisehirde faaliyet gosteren orgiitlerin hangi sosyal medya araglarini
kullandiklari, sosyal medya kullanim aligkanliklari, kullanim amaglari ve sosyal medya
algilar1 ortaya konmaya c¢aligilacaktir. Bu amagla asagidaki alt sorulara cevap

aranacaktir;

1- Orgiitler hangi sosyal medya araglarimi kullanmaktadirlar?
2- Orgiitlerin sosyal medya araglarmi kullanim aliskanliklari nedir?
3- Orgiitlerin sosyal medya araglarini kullanma amaglar nelerdir?

4- Orgiitlerin sosyal medya algilar1 nasildir?

1.3 Onem

Sosyal medyanin kullanimina iligkin bilgide 6nemli bosluklar ve eksiklikler olsa da

iletisimin bu yeni kanalinin kurumsal iletisim baglaminda nasil faydali hale



getirilebilecegi onemlidir. Bu ¢alismanin alanyazin bdliimiinde giderek biiyliyen sosyal
medya kullanimini nicel ve nitel olarak arastirmis diger ¢alismalara da deginilmistir.
Ayrica orgilitlere; sosyal medya kullanimi, sosyal medyanin olanaklari, tanimlanmasi
gereken firsatlar1 oldugu kadar bazi eksiklikleri, ele alinmasi gereken zorluklar {izerine

bir Ongorii saglamaya caligmaktadir.

Arastirma ile elde edilecek verilerin; orgiitlerin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
ve yeterliliklerinin ortaya konmasinda, ama¢ ve beklentilerinin neler oldugu
konusunda, orgiitlere sosyal medya kullanimina iliskin yapilacak bilgilendirmelerin
kapsam ve konularinin diizenlenmesinde, sosyal medyanin orgiitlerce daha etkili ve

verimli kullanilmasinda kaynak olacagi umulmaktadir.

1.4 Stmirhhiklar

Calisma Eskisehir’de faaliyet gosteren 138 mikro, kiigiik ve orta 6lgekli isletme ile

smirlidir.

1.5 Tanimlar

Calismada siklikla kullanilan bazi kavramlara iliskin ¢alismaya 6zgii tanimlar su sekilde

agiklanabilir:

Orgiit, kurum, isletme: Mal ve hizmet {iretiminin gerceklestirildigi iktisadi
birimleri ifade etmektedir.

Kurumsal iletigim: Orgiit iiyelerini birbirine baglayan, 6rgiit ile
cevresinin etkilesimini saglayan, 6rgiitiin olusmasini
ve yasamasini saglayan siirectir.

Sosyal Medya: Web 2.0 teknolojilerinin sundugu olanaklar

dogrultusunda, farkli kesimden kisi ya da kisilerin
belli amag ve iceriklerle paylasim gergeklestirdikleri
ve geribildirim alabildikleri, kullanici miidahalesine

acik olan sanal ortam uygulamalari.



2. Alanyazin

Bu boliimde oncelikle kurumsal iletisim kavrami ve stratejik yonetim ile arasindaki
iliskisi tanimlanacaktir. Ardindan sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve gelisimi, sosyal
medya uygulamalar1 ve fonksiyonlar1 ortaya konulacaktir. Bu baglamda kurumlarin bu
uygulamalar1 kullanimi ise, orgiitlerde sosyal medya kullanimi baslhigi altinda ele

alinacaktir.

2.1. Kurumsal Tletisim

2.1.1 Kurumsal iletisim kavram ve tanim

Kurumlarin basarisi, iletisimlerinin etkinligine baglidir. Kurumsal iletisim olarak ele
alman yaklasim, kurumun amagclarin1 agiklayan, politikalarini ortaya koyan ve tiim

liyelerine geribildirim saglayan sistemdir (Vural ve Oksiiz, 2008:12).

Ekonomi, tiretimden ziyade kararli bir sekilde bilgi tabanli oldugundan beri, iletisim
isletmelerin biiylimesi i¢in yasamsal bir konuma gelmistir. Gliniimiizde, miisteriler,
calisanlar, yatirnmcilar, tedarikgiler ve genel olarak kamu, kendi bolgelerinde faaliyet
gosteren sirketlerden samimi ve daha st diizeyde iletisim beklentisi ig¢indedir.
Miisterilerinin ihtiyaglarin1 hizli bir sekilde karsilamak icin merkezka¢ yapilarin
erdemlerinden 6vgliyle s6z edilen bir ¢evrede bile pek ¢ok kurum, ozellikle kiiresel
operasyonu olan kurumlar ve kuruluslar, iletisimde merkezi yonetim yapisinin degerini

kavramistir.

Kurumsal iletisim oOrgiitle c¢evresi arasinda “koprii kurucu” roli ile onemli bir
fonksiyonu tistlenir. Kurumsal iletisim, orgiitii disariya resmi olarak anlatmasinin yani
sira ¢evreden bilginin toplanmasina, aktarilmasina ve yorumlanmasina yardim etmek
suretiyle orgiit ile c¢evresi arasindaki bir arayiizde, baglanti noktasi olarak faaliyet

gosterir (Tokgdz, 2012: 35).



Bilgiyi paylagma etkinligi ya da insanlar arasinda simgesel etkilesim olarak tanimlanan
iletisim, kurumsal boyuta yoneldiginde, biraz daha karmasiklasir. Kurumsal iletigim, bir

kurumun hedef kitlelerine yonelik tiim iletisim ¢alismalaridir.

Kurumlar g¢evreleriyle uyum saglayarak, kabul gérme ve onay almak igin kurumsal
iletisim faaliyetlerinde bulunmak zorundadir. Burada s6z konusu olan dolayli olarak

varligin1 kabul ettirmeyi saglamasidir.

Kurumlar hi¢ beklenmedik anlarda krizlerle karsi karsiya kalabilir. Kriz kurulusun
faaliyet alaniyla ilgili olabilir. Kurumlar karsi karsiya kaldiklari bu durumlardan
cikabilmek i¢in iletisim faaliyetlerini kullanir. Kurumlarin iletisim faaliyetleri ile
gerceklestirmek istedikleri, dogrudan kabul gérme ve onay almayi saglamaktir. (Okay,
2005:3).

Kurumsal iletisim, kurum/kurulus ve hedef kitleleri arasinda uyum saglama ve uzlagsma
uzlasma amacl yonetsel bir islev, bir yonetim siirecidir. Kurumun amaglarina ulasmak
amaciyla planlandigi, uyguladigi tim iletisim ¢aligmalarinin  entegrasyonu olan
kurumsal iletisim, glinlimiiz kosullarinda tiim kuruluslarda uygulanmasi gereken bir

iletisim tiiriidiir (Ozgen, 2006:16).

Kurumsal iletisim, kurulusa, kuruma veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve isletme
iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbirlerinin sistemli bir bi¢imde kombine
edilerek uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanan bir iletisimdir ve

hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya degistirmektir (Simsek, 2006:203).

Cornelissen’e  (2008:121) gore kurumsal iletisim {i¢ Onemli O6geden meydana
gelmektedir.

1. Kurumlar, kurumun tiim iletisim fonksiyonlarmi bir araya getirerek bunlarin
tamamin1 merkezi bir iletisim boliimii altinda toplamaktadir.

2. Kurumlar, olusturduklar1 bu “merkezi iletisim boliimiini”, kurum i¢inde yonetime

yakin bir yere konumlandirmaktadir.



3. Kurumlar, iletisim departmani ve diger departmanlar arasinda koordinasyon
mekanizmast olusturmaktadir. Bunu gergeklestirmek icin farkli uzmanliklara sahip
calisanlardan olusan takimlar olusturmakta ve toplantilar diizenlemektedir. Boylelikle,
farkli islevler ve uzmanlar arasinda bilgi ve deneyim paylasimi1 gergeklesmesine olanak

saglanmaktadir.

Kurumsal iletisimi tanimlamanin yolu, sirketlerde gelistirilmis fonksiyona bu sekilde
bakmaktir. 1970’lere kadar uygulayicilar pay sahiplerinin iletisimini tanimlamak i¢in
“halkla iligkiler” terimini kullandilar. Bu halkla iliskilerin gorevi ki; birgok kurumun
taktigi olan sey basinla birlikte iletisimi biiyiik 6l¢iide olusturmaktir. Diger pay sahipleri
sirket i¢ci ve dis1 daha fazla bilgi talep ettiginde uygulayicilar halkla iligskilerden ¢ok
iletisime bakmaya basladilar. Bunun sonucunda kurumsal iletisimin temelleri atilmis
oldu. Bu yeni fonksiyon bir dizi 6zel disiplinleri, birlesmis diizenleri ve reklamlari,
personel igin igsel iletisimi, sorun ve Krizleri; medya ve yatirimer iligkileri iletisimdeki
degisim ve genel konular1 birlestirmek i¢in geldi. Yeni islevin en dnemli karakteri olan
sey onun bir biitiin olarak organizasyona odaklanmasi ve en 6nemli gorevi tiim pay
sahiplerine ic¢sel ve dissal olarak kendisinin nasil bir organizasyonda yer aldigini

gostermektir.

Bu genis odak kurumsal iletisimde “kurumsal” kelimesini ifade eder. Bu kelime ayr1 bir
fonksiyonu olarak kurumsal iletisimde ortaya ¢ikarak is ortamindan s6z eder. Bu kelime
i¢in ikinci 6nemli bir anlam da vardir. “Toplu” kelimesinin orijinal kokii Latince den
gelir yani “Birlik/Corpus”; bir gévde haline getirmek demektir ki bunu vurgulamak icin
birlesmis yol i¢ ve dis iletisim disiplinlerine bakmaktir. Bu 6zel disiplinlere ve ayr1 ayri
pay sahibi gruplarina bakmak diginda, i¢ ve dis sahipleriyle iletisim kurarken bedensel
organizasyonda bakis acisindan ¢ok bir biitlin olarak kurumsal iletisim islevini
destekler. Kurumsal iletisim baska bir deyisle, yonetici fonksiyonu olarak da
tanimlanabilir ki bu farkli uzman disiplinlerinde iletisim uygulayicilart tarafindan
denetleme ve koordineden sorumlu is yapar. Ornegin; medya iliskileri ve ic iletisgim
gibi. Van Riel kurumsal iletisimi bir yonetim enstriimani, i¢ ve dis iletisim formlarinin
tamamu tarafindan etkili ve verime uydurularak miimkiin oldugunca ve sirketin bagiml

oldugu gruplarla birlikte iliski icinde elverigli bir zaman yaratma amaci olarak tanimlar.



Tanimlanmig bu yolla kurumsal iletisim agikca plan yapma, diizenleme, yoOneticiye
danigmanlik olarak biitiin yonetimsel aktiviteleri ve organizasyondaki iist yoneticilerin
taktik ve yeteneklerine uygun pay sahipleri gruplar i¢in yayilan ve iiretilen mesajlari
icerir. Tiimiiyle kurumsal iletisime bir tanim gerekirse; bu 6zellikler bir seye temel
saglayabilir: Kurumsal iletisim organizasyonun bagimli oldugu pay sahipleriyle birlikte
uygun itibar kurmast ve silirdliirmesi amaciyla tim i¢ ve dis iletisimin etkin
koordinasyonu igin bir ¢er¢eve sunan bir yonetim fonksiyonudur. Kurumsal iletisimin
karakteristik tek sonucu dogadaki gibi karmasik olmasidir. Kurumsal iletisim birimler,
cesitli boliimler ve sirket merkezi arasinda iletisim koordinasyonu saglama ve
dengeleme eylemidir. Ancak diger gelismis etkili kurumsal iletisim strateji ve
programlarinda énemli zorluklar vardir. Kurumsal iletisim yonetme iletigimi i¢in karma

bir yaklasim talep eder (Cornelissen, 2011:4-5).

fletisimden sorumlu merkezi bir grup, sirketin imajin1 ve kiiltiiriinii gelistirir, yansitir ve
korur. Bir orgiit icindeki iletisim ekibi, stratejik bir amag olarak Orgiitiin imajinin ve
kiiltiiriiniin  degerlendirilmesi ve gelistirilmesine yonelik politikalart olusturur ve
rehberlik eder. Bu amag¢ dogrultusunda, olaganiistii hal ve kriz durumlarinda ve rutinde,
kurumla ilgili gesitli paydaslarla iletisim kurar ve tutarli mesajlar iletir (Tokgoz, 2012:
34).

Isletmelerdeki iletisim béliimlerinin pekcogunda, iletisim i¢ ve dis olarak ayrilmaz.
Yani bu boliimlerde ¢alisanlar iletisimin tiimiinden sorumludurlar ve isletmenin biitiin
iletisim uygulamalarini bunlar yonetir. Bu sebeple kurumsal iletisimle es anlamli olarak,

“toplam iletisim” ve “biitiinlesik iletisim” gibi terimler kullanilmaktadir (Johansson,
2007: 95).

Biitlinlesik kurumsal iletisim, hedef kitlelere kurulus hakkinda saglam bir goriiniim
iletebilme adina, kurulusun i¢ ve dis iletisim kaynaklarindan olusturulan planlama ve
organizasyon siirecidir. Bu acidan kurumsal iletisimin mutlaka bir biitiin olarak

diisiniilmesi, belirli bir strateji ve planlamaya dayanmasi gerekir (Okay, 2005:9).



Kurumsal iletisim, glinlimiizde her zamankinden daha kritik bir fonksiyondur. Balmer
ve Grey (1999: 172) kurumsal iletisimin ve kurumsal kimligin 6nemini artiran on
cevresel giicii su sekilde ifade etmistir.

1. Uriinlerin yasam déngiilerindeki ivme,

2.Diizenlemelerden vazge¢me,

3. Ozellestirme programlari,

4. Devlet sektorii ve kar amagli olmayan sektorlerde rekabetin artmast,
5. Hizmet sektoriinde rekabetin artmasi,

6. Globallesme Ve ticaretin serbestlesmesi,

7. Sirket birlesmeleri, satin almalar ve tasfiyeler,

8. Kalifiye eleman bulmada yasana sikinti,

9. Toplumla olusan sosyal sorumluluk beklentisi,

10. Orgijt siirlarinin kaybolmasi,

Kurumsal iletisim, etkin bir yonetim icin bu denli 6nemli bir konuma belki daha 6nce
gelmemisti. Zira bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak,
bilgi, diinyanin bir ucundan Gbiir ucuna 151k hiziyla hareket etmekte; genel olarak
insanlarin Orgiitlere yaklasimlari daha karmasik bir hal almakta; bilginin sunumu,
gecmiste olmadig1 kadar daha cekici olmakta; orgiitler binlerce calisani, ¢esitli {irtinleri,
cografi yayginligi gibi nedenlerle dogal olarak daha kompleks bir yap1 sergilemektedir.
Bu nedenlerle kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar, kurumlarin en 6nemli
degerleri olarak one ¢ikmaktadir. Kurumsal iletisim de paydas algilarinda bu degerlerin
yaratilmasi, yonetilmesi ve korunmasina yonelik iletisim stratejileri ve faaliyetlerinin
yiiriitiildiigl bir siire¢ ve 6zellikle belli biiyiikliikteki kurumlarda da bir departmanin adi
olarak kendini hissettirmektedir (Tokg6z, 2012: 25).

Kurumsal iletisim birbiriyle iliskili iki 6ncelikli iletisim sistemine sahiptir. Kurumigi

iletisim, amaglar1 gergeklestirmek igin, orgiit ¢evresinden dis iletisim kanallariyla,

beklenti ve davranislarla ilgili bilgilerin alinip degerlendirilmesini organize etmektedir.
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Kurum dis1 iletisim ise, orgiit cevresine, ilgili i¢ islemler konusunda bazi hedef
kitlelerin davranisini etkilemek i¢in bilgileri sunmaktadir. Kurumigi iletisim orglitiin
yapist ve siirekliliginin saglanmasina yonelik iken, kurum dis1 iletisim, siireklilik ve
yenilik arasinda verimli bir dengeyi arayan Orgiit yoneticilerine yon belirlemeyi

kolaylagtiran, yenilige yoneliktir (Varey ve White, 2000:5).

Sosyal medya uygulamalarinin ortaya c¢ikisindan bu yana orgiitsel baglamda iki temel
yolla kullanildig1 goriilmektedir. Bunlardan birincisi ve en yaygin olan1 6rgiit ve gevresi
arasinda iletisimi saglayan kurumdisi iletisim igindir. Sosyal medya uygulamalarini
kullanan ¢ogu orgiitiin ¢evresi ile iletisim kurmak icin ¢esitli platformlar araciligiyla
olusturdugu ¢ok yonlii stratejileri bulunur. Ornegin Facebook ve Myspace gibi gok
sayida insanin kullandig1 popiiler sosyal ag siteleri kullanicilarina kendi adlarina hesap
olusturma imkan1 saglarken Twitter gibi mikroblog uygulamalar1 mesaj yaymlanmasini
saglar. Ayn1 zamanda Orgiit calisanlar1 bazen haber sitelerinde blog paylasimi yapar ve

arasirada sosyal etiketleme sitelerinde goriiniirler.

Ikincisi ise simdiye kadar yaygin olarak kullanilmayan orgiitiin dahili iletisimi icindir.
Bu kurumigi soyal medya uygulamalar1 6rgiit ve ¢evresi arasinda iletisim ve etkilesim
saglayan diger uygulamalardan farklidir. Kurumigi iletisimi saglamak icin birlestirilmis

pekeok fonksiyonu igerirler (Leonardi vd., 2013:2).

J. Grunig kurumsal iletisimin cevreyi izlemeden ve Orgiitlerin ¢evrelerine adapte
olmasindan sorumlu oldugu kadar ¢evrenin de ihtiyaglarmin orgiit ile uyumlu hale
getirilmesinden sorumlu adapte olmay1 saglayan altsistemlerin parcalari oldugunu iddia

etmektedirler (Macnamara ve Zerfass, 2012: 287).

2.1.1.1 Kurumsal iletisimin hedefleri ve islevieri

Kurumlarda, etkili iletisim ¢0ziimlerine ihtiyacin duyulmasi bazi temel sebeplere
dayanmaktadir. Ozellikle kurumlarin, kendi icindeki bu ihtiyacin sebepleri su sekilde

siralanabilir;
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e s siirecleri daha karmasik hale gelmis ve ¢alisanlar arasinda koordinasyon ve
etkilesime duyulan ihtiyag¢ artmustir.

e Islem hizlar artmistir.

e Eszamanl is siire¢leri daha yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir.

e Siirekli gelisen ve gilincellenen bilgi ve yenilik yapma yetenegi
organizasyonlarin rekabet giiciinde kritik rol oynamaya baglamistir.

fletisim teknolojileri ve bilgisayar aglari gittikce artan bir sekilde organizasyonlarin
yapisinda ve stratejilerinde kullanilan en 6nemli faktorlerden biri haline gelmistir

(Baker’den aktaran Erdogdu, Kesim, 2015:11-12).

Kurumsal iletisim, kurumun varligini siirdiirmesi ve gelismesi i¢in gerekli olan kurum
ici ve kurumla cevresi arasindaki iletisimi saglar. Kurumsal iletisimin basarisi,
iletisimin kurumun amaglar1 dogrultusunda belirli bir diizen ve yapi igerisinde olacak

bi¢cimde, etkili bir politikanin olugturulmasina bagl olmaktadir.

Okay, Kurumsal Iletisim Y&netimi (2005:9) kitabinda yazmis oldugu “Kurumsal
lletisim ve Kurum Kimligi” adli bélimde kurumsal iletisimin, gergeklestirmesi

beklenen dort temel islevi su sekilde siralamigtir;

1. Kurum i¢i ve kurum dis1 faaliyetleri destekleme (diizenleme islevi)
2. Kurum ve iiriin yonetimine kimlik olusturma (ikna etme islevi)
3. Kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi verme (bilgi verme islevi)

4.1yi bir kurum vatandasi olarak bireyleri toplumsallastirma (biitiinlestirme islevi)

Yine Okay’a gore kurumsal iletisimin, gerceklestirmesi beklenen hedefleri
bulunmaktadir. Bunlar;

e Kamuoyunu ve hedef kitleyi etkilemek,

¢ Finansal topluluk i¢inde kurumsal imaj1 gelistirmek,
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e Medyada kurumsal faaliyetlerin daha fazla yer almasini saglamak,

e Kurumsal sorunlarin, ¢alisanlar ve dagitimcilarca anlagilmasini saglamak,

e Kurulusa etkisi olan kararlarda yasa yapicilari ve diizenleyicileri etkilemek,

e Topluluk iiyeleri ve ¢alisanlar arasinda, kurulusta bulunmanin gururunu

olusturmak,

Hedef kitlede tutum degisikligi yaratmaktir.

2.1.2 Kurumsal iletisimin siniflandirilmasi

Kurumsal iletisim gerek konu ile ilgili ¢calisan akademisyenler gerekse alanda calisan
uzman ve damigmanlar tarafindan farkli sekillerde simiflandirilmaktadir. Ornegin; hedef
kitle agisindan genel olarak pazara, miisteriye ve ¢aligana yonelik bir siniflandirma s6z
konusu iken Van Riel Kurumsal Iletisimin Y&netimi The Management of Corporate
Communication (2003:144) adli makalesinde teorik olarak kurumsal iletisimin; yonetim
iletisimi, orglitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olmak iizere ilice ayrildigimi ifade

etmektedir.

2.1.2.1 Yonetim iletisimi

Yoneticiler kurumdaki planlama, diizenleme, koordine etme, ¢alisanlarin istthdami ve
planlama gibi kilit fonksiyonlar1 yerine getiren kisilerdir. Yoneticiler, kurumun
amaglarmin gergeklestirilmesinin 6nemliligi konusunda astlarimi stirekli olarak ikna
etmekle sorumludurlar. Bu nedenle, yoneticinin kurumun amaglarin1 gergeklestirme
konusunda c¢evresinden kabul gorebilmesi igin sahip olmasi gereken en Onemli

yeteneklerden birisi iletigimdir.

Yonetimsel iletisim sadece kurumun iist yonetimle ilgili degildir. Kurumun tim
seviyeleri:

e Kurumun tamaminda paylasilan bir vizyon gelistirmesi,
e Kurumun biitiiniinde giiven ortaminin saglanmasi,

e Degisim siirecinin baslatilmasi ve yonetilmesi,
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e Calisanlarin kurum i¢indeki kimliklerinin giiclendirilmesi agisindan iletisime

baglidir (Uztug, 2012:5-6).

Yonetsel iletisimin, personel psikolojisinin orgiit amaglarina uyarlanmasi ve belirlenen
hedeflere ulagmak ig¢in siirekli olarak tesvik edilmeleri gibi c¢esitli yararlart soz

konusudur (Bilgin, 1996: 27).

Yonetsel iletisim, her yoOnetimin, cesitli bolim ve birimlerini birbirine baglayan,
aralarinda gerekli iligkilerin kurulmasini ve devam ettirilmesini saglayan temel bir alt

sistemdir,

Yonetsel iletisim, yonetimin isleyisi ve kurulus amaclarinin gergeklestirilmesiyle

ilgilidir (Bilgin, 1996: 27),

Yonetsel iletisim, Orgiitiin tiim yonetsel fonksiyonlarimi ve bunlarla ilgili yonetsel
rollerin etkin ve basarili bir sekilde yerine getirilmesini saglayan 6nemli bir yonetim

aracidir,

Yonetsel iletisim, bilisim ve iletisim ¢aginin geregi olarak ortaya ¢ikan yeni bir yonetim

fonksiyonu ve yonetsel bir roldiir.

Yonetsel iletisimde amac, yonetim fonksiyonlarini ve yonetsel rolleri basaril bir sekilde

uygulamaktir.

Iletisimin dogrudan yénetsel alanda kullanilmas1 durumunda asagida siralanan islevleri

yerine getirdigi ileri stiriilmektedir.

e Personelin iletisim ihtiyacinin saglanmasi,
e Personele neyi ni¢in ve nasil yapmasigerektigini gostermesi,

e Personel ve personel performansinin degerlendirilmesine araci olmast,
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e Inandiric1 ve etkileyici olmast,

e Planlama, orgiitleme, koordinasyon, giidiilleme ve kontrol gibi yonetsel
fonksiyonlarin basarilibir sekilde uygulanabilmesini saglamasi,

e Orgiitteki hiyerarsik basamaklarin belirlenmesinde ve otoritenin saglanmasinda

Onemli bir rol Gstlenmesi.

Yonetsel iletisimin bu islevleri ¢ercevesinde yoneticilere de bir takim sorumluluklar

diismektedir. Bu sorumluluklari su sekilde siralamak miimkiindiir.

e Astlarin ¢alisirken isve hedeflere ulagmak icin ihtiya¢ duydugu tim gerekli
bilgilere sahip olmalarini saglamali,

e Orgiitsel degisiklerle ilgili olarak astlara acik ve net bilgiler vermeli,

e Astlar1t motive etmek icin, onlarin yiikksek performans gostereceklerine duyulan
gliveni ve iyi performans gostermeleri halinde bundan elde edecekleri fayda ya
da odiillerin bilinmesini saglamal,

e Astlarin performanslarthakkinda geri bildirimde bulunmals,

e Astlarin faaliyetlerini koordine etmek, ayniisin tekrarlanmasimidonlemek ve ise
ara verilmesini sinirlamak i¢in birbirleri ile iletisim kurmalarini tesvik etmeli,

e Yanls anlamalarionlemek i¢in, yonetici, kendi his ve duygularmi c¢alisanlara
ifade edebilmeli ve astlarinida aynigeyleri yapmalariigin tesvik etmeli,

e Yonetici, bir astin sadece bir veya birka¢ Ozelligine bakarak, o astin diger
ozelliklerini de ayn1 sekilde algilama egilimde olmamalidir. Astin1 s6z, davranis,
performans ve kisiligi ile bir biitiin olarak degerlendirmeli,

e Yonetici astlart ile konusmali, onlaridinlemeli ve onlarin gergek his ve

diistincelerini 6grenmelidir,
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e Yonetici, astlarinin basarisindan kendi yoOnetimini, basarisizliklarindan ise,

onlarin tembelligini sorumlu tutmamalidir.

Dinleme becerileri her iki tarafin (yonetici-ast) mesaji dogru paylasip paylasmadiklarini
belirleyebilecegi i¢in yonetici, kuvvetli bir dinleme ve geri besleme becerisine sahip

olmalidir (Sahin, 2007: 86).

Yonetim iletisimi ge¢misten gilinlimiize is siireglerinde bazi uygulamalar degisse de
temel nitelikleri biinyesinde barindirmaktadir. Bunlarin bazilarimi su sekilde siralamak

miumkindiir.

1. Yonetim iletisimi, her yonetimin, ¢esitli boliim ve birimlerini birbirine baglayan,
aralarinda gerekli iligkilerin kurulmasini ve devam ettirilmesini saglayan temel

bir alt sistemdir.

2. Yonetim  iletisimi, yOnetimin  igleyisi ve  kurulus  amaglarinin

gerceklestirilmesiyle ilgilidir.

3. Yonetim iletisimi, yonetimin hizla degisen sosyal ve teknolojik bir ¢evre i¢inde

dogup gelismesini saglayan bir sistemdir.

4. Yonetim iletisimi, kurulusun verimli ve etkili bir sekilde yonetmesine imkéan
saglayan Onemli bir aragtir. Bu anlamda bir yonetim iglevi olarak yonetim
iletisimi, kurulusun kaynaklarinin, kurulusun amaclarim1i en 1yi sekilde
gerceklestirilmesine imkan verir. Ayrica kuruluslarda planlamadan, denetlemeye
kadar cesitli gorevlerin etkin bir sekilde yerine getirilmesini saglar.

5. Yonetim iletisiminin son niteligi ise iletisim ile yOnetimin tek yonli
olmamasidir. iletisim, bir taraftan kurulusun dogmasina ve gelismesine imkan

saglarken, diger taraftan da gelismesini sagladig1 kuruluslar araciligi ile kendisi

sekillendirilmektedir (Bilgin, 1996:27-28).
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2.1.2.2 Orgiitsel iletisim

Orgiitsel iletisim, orgiitiin varhigin siirdiirmesi ve gelismesi i¢in gerekli olan 6rgiit ici ve

orgiitiin ¢evresi arasindaki iletisimi saglar. Orgiitsel iletisimin basarisi, drgiitiin amaglar

dogrultusunda belirli bir diizen ve yap1 icerisinde olusturulan etkili iletisim politikasina

baglidir (Okay. 2005:8)

Orgiitsel iletisim, halkla iliskiler, kamu iliskileri, yatirnmc1 iliskileri, kurumsal

reklamcilik, ¢evre iletisimi, kurum i¢i iletisim gibi iletisim bigimlerini kapsar. Bu

birbirlerinden farkli iletisim bigimlerinin ortak 6zellikleri soyle siralanabilir:

Orgiitsel iletisim, hissedarlar, finansal gazeteciler, yatirim analistleri,

diizenleyiciler ve kanun koyucular gibi kurumsal izleyicilere yoneliktir.

Orgiitsel iletisimler uzun dénemli perspektife sahiptir ve dogrudan satislari

arttirmaya yonelik degildir.

Orgiitsel iletisimde pazarlama iletisimine kiyasla daha farkli stilde bir iletisim
s6z konusudur. Abarti ve asir1 6vgili daha smirhdir ve iletisim daha resmi

yapidadir.

Orgiitsel iletisim genellikle dis gruplar tarafindan baglatilir. Dis gruplar
genellikle kurumlari zorlayarak diger tiirlii paylasilmayacak olan bilgilerin
ortaya ¢ikmasini saglarlar. Orgiitsel iletisimde genellikle, kurumun paydaslarla
nasil iletisim kuracagina paydaslar karar verir. Pazarlama iletisiminde kurumun
iletisimi se¢cim gilicli daha fazlayken, oOrgiitsel iletisimde paydaglar daha

belirleyicidir.(Uztug, 2012:6)

Orgiitsel iletisimin orgiite sagladigi faydalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Bakan ve Biiylikbese, 2004: 3-4).

Y 6netime karar almada ihtiya¢ duyulan bilgiyi elde etme imkani saglar,
Yoneticiler tarafindan alinan kararlarin calisanlar tarafindan amacma uygun

sekilde anlagilmasini ve eyleme doniistiiriilmesinde kolaylik saglar,
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e C(Calisanlarin orgiite baglillk duygularii gii¢lendirerek miisteri iliskilerinin
iyilesmesini saglar,

e (Calisanlarin davranis segeneklerini olumlu etkileyerek Orgiitsel performansi
artirici etki saglar,

e (Calisanlarin paylasim duygularini gelistirmeleri ve pekistirmelerini saglar,

e s ortamindan kaynaklanan catisma, siirtiisme ve baskilar1 azaltic1 bir anlayisin
yayginlagmasini saglar,

o Orgiitsel faaliyetlerin is birligi igerisinde yiiriitiilmesine katki saglayarak
istikrarli bir ortama siireklilik kazandirir,

e Degisime karsi direnci azaltmaya yarayan giiven ortami olusturarak degisim
siirecine ivme kazandirir,

e Hatalar azaltic1 etkisi maliyetlerin diistiriilmesine imkan saglar,

o Orgiitsel karlihi@1 ve etkinligi artirir,

Orgiitsel iletisimde dis ve i¢ cevre iliskisinin dengelenebilmesi icin; nelerin, ne zaman,
nasil ve kimler tarafindan yapilacagmin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. Orgiitsel
iletisim siireci, Orgiitsel faaliyetlerin devaminda gerekli bilgi akisim1 saglamaktadir.
Orgiitlerde etkin bir yonetim iyi bir iletisim siirecine dayanmaktadir. Yonetim
fonksiyonlart ile ilgili kararlar1 olusturan fikirler ¢esitli bicimlerde gonderici ve alicinin
karsilikli duygu ve jestlerini de icererek iletilmektedir. Kisaca denilebilir ki; pazarlama
iletisiminde oldugu gibi oOrgiitsel iletisimde de iletisim, orgiitsel faaliyetin temelini

olusturmaktadir (Eren, 2000:302)

Thayer“a gore oOrgiitiin iletisim gereksinmelerini karsilamak i¢in islemsel, diizenleyici
ve koruma-gelistirme olmak iizere ii¢ temel iletisim alt sistemi bulunmaktadir. Islemsel
sistem, Orgiit icinde gorevle ilgili islem ve faaliyetlere iliskin verileri kaynagindan
hedefine tasima islevine sahiptir. Diizenleyici sistemde, orgiit iiyelerinin amaglarini,

gorevlerini, faaliyet ve davranislarini belirlemeye ve diizenlemeye yonelik emir, kural
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ve talimatlar gibi mesajlar iletilir. Koruma gelistirme sistemi ise Orgiitiin varligini
stirdiirmesi ve gelismesi igin gerekli olan orgiit igi ve orgiitle cevresi arasindaki iletisimi

saglamaktadir (Paksoy ve Acar, 1996:24)

2.1.2.3 Pazarlama iletigimi

Pazarlama iletisimi Ozellikle iirlin, hizmetler ve markalarin satisin1 destekleyen

reklamcilik, sponsorluk, satis promosyonu gibi iletisim bi¢imlerinden olusur (Uztug,

2012:6).

Pazarlama iletisimi, hedef Kitle ile olan iligkisini sadece iiriin veya hizmetin satis,
tilketim aninda degil, 6ncesi, an1 ve sonrasinda olusan iliskilere dair iletisim siireglerini
kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001:518).

Pazarlama iletisiminin “inandiric1”, “ikna edici” iletisim faaliyeti olma yo6nii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligidir. Bu agidan bsarili bir pazarlama
iletisimi, herseyden once etkili iletisim demektir. Pazarlama iletisimini bir siire¢ olarak
ele aldigimizda ise, mesaj kaynag1 pazarlama yonetimi; reklam veya diger tutundurma
usulleriyle iletilen mesaj; mesajin hedefi ise, hedef pazari olusturan gruplardir.
Pazarlama iletisimi siirecinde mesaj kanali da, mesajin nasil, hangi ara¢ ve yollardan
gonderilecegni ifade etmektedir. Mesaj, farkli hedeflere, farkli kanallardan
gonderilirken, iletilmek istenen bilginin sembolik, anlagilabilir ve kolayca iletilebilir
sekle sokulmasi, mesajin kodlanmasi olmaktadir. Mesaj kanali olarak; satisci, reklam
araci, halkla iligkiler biilteni gibi unsurlar secilmekte ve kodlanmis mesaj hedefe
gonderlmektedir. Hedef tiiketicilerin sembolik hale getirilmis bir anlam vermasi ve
yorumlamasi, sifrelenmis mesajin ¢oziimlenmesidir. Eger mesaj iyi bir sekilde
iletilmigse, alicin1 bilgi, duygu veya diislincesinde bir degisme olmasi beklenecektir.
Ancak, pazarlama iletisiminin en zor noktasi ¢ogu zaman burasi olmaktadir. Ciinkii
tiiketiciler mesaj1 pazarlama yoneticisinin vermek istedigi anlamdan farkli sekillerde
yorumlayabilmekte ve algilayabilmektedir. Bu yilizden, mesajin kodlanmasinin dogru
yapilmasi icin tiiketicinin bakis acisinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir..(Mucuk,

2001:170-172)
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Gliniimiizde isletmelerin  pazarlama iletisimi ile 1ilgili olarak gelistirdikleri
stratejilermiisterilerin beklentilerini, miisterilerin beklentileri algilanan hizmet kalitesini
ve algilanan hizmet kalitesi de tiiketici davranig egilimlerini, miisteri memnuniyetini ve
karlilig1 etkilemektedir. Miisterilerin beklentileri bu beklentileri sekillendiren iletisim
yollart giinlimiiz rekabet ortami igerisinde dnemli role sahiptir. Bu nedenle, iletisim
yontemiyle ilgili olarak gelistirilen stratejiler, miisterilerin iliskisel pazarlama ve birebir

pazarlama yontemleriyle bireysel olarak memnun edilmelerini saglayabilmelidir

Pazarlama iletisimde ilk kural hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin ve onlarin medya
aliskanliklarimin iyi saptanmasindan gecer. Gonderilmek istenen mesajlari, bu
tilketicilerin dikkatlerinin odaklandigi medya aracina dogru yonlendirmek gerekir
(Kotler, 2012: 71).

Artik kimin, neyi, nerede, ne siklikta, ne kadar satin aldig1 bilinir duruma gelmistir ve
sonuclara gore pazarlama iletisimi stratejileri olusturulmaktadir. Artik asil giig
pazralamacilardan ¢ok, tiiketicinin elindedir. Ciinkii tliketiciler, aligveriglerini artik yeni
teknolojiler araciligiyla isteklerini fazlasiyla karsiladiklarina inandiklar1 magazalardan,
interaktif ortamlarda evlerinden gerceklestirmektedir. Bu nedenle kurumlar, pazarlama
stratejilerinde biiyiik bir degisiklik yaparak, bilginin miisteriye yakinlasmasini saglamak
zorundadirlar (Okay, 2005:8).

Diisiik maliyetli ve tarafsiz oldugundan Facebook, Myspace siteleri lizerinden kurulan
baglantilar sayesinde sirketler piyasa hakkinda bilgi edinerek pazarlama stratejilerini

gelistirirler (Kotler, 2012: 21).

2.1.3 Kurumsal iletisim ve stratejik yonetim

Stratejik yonetim, orgiitiin hedeflerine ulasmasin saglayacak ve orgiitiin tiim iglevlerini
ilgilendiren kararlarin uygulanmasi ve degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Stratejik
yonetim, Orgiitiin yasamini stlirdiirebilmesi ve basarili olabilmesi maksadiyla yonetim,

pazarlama, finans, muhasebe, iiretim/operasyonlar, aragtirma-gelistirme, bilgi sistemleri
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ve iletisim/halkla iligkiler gibi biitliin 6rgiit fonksiyonlarinin birlestirilmesine odaklanir

(David, 2011:6).

Stratejik yoOnetim, stratejik planlamayla baglar. Ancak bu iki terim, birbiri yerine
kullanilsa da aym seyler degildir. Ikisi arasindaki temel fark sudur: stratejik planlama
sadece stratejilerin  formiilasyonunu igerirken, stratejik yOnetim stratejilerin
formiilasyonu, uygulanmasi ve degerlendirilmesini de kapsar. Planlama onemli bir
fonksiyondur; ancak sizlerin de tahmin edebilecegi gibi dinamik bir ortamda planlarin

uygulanmasi ve degerlendirilmesi de bir o kadar 6nemli ve zorlu siireclerdir

Stratejik yOnetimin giiniimiizdeki anlamima kavusmasimin ardinda iki 6nemli evre
bulunur. Bunlardan biri uzun dénemli planlama, digeri ise stratejik planlamadir.
Bunlardan uzun dénemli planlama, orgilitlerin gegmiste yaptiklarini, gelecekte de aynen
devam ettirebilmek anlayisina dayaniyordu. Oysa stratejik yonetimin odaginda, yarin
icin yeni ve farkli firsatlar yaratmak ve bunlardan yararlanmak yer almaktadir (Tokgoz,

2012: 25-26)

Stratejik yOnetim, strateji belirleme, uygulama degerlendirme ve kontrol siire¢lerini
kapsar. Bu nedenle stratejik yonetim caligsmasi, kuruluslarin giiclii ve giigsiiz olduklari
yonlerdeki tehditleri ve cevresel firsatlarin degerlendirilmesive izlenmesi iizerinde
durur. Stratejik yonetimin i¢inde bulundugu kosullar, bir kurulusun faaliyette bulundugu
ve stratejilerini gelistirdigi “cevreyi” isaret eder. Stratejik yonetim siirecinde c¢evre
onemli bir kavramdir. Cevre kavrami da makro cevre, faaliyetin yapildig1 (operasyonel)

cevre ve i¢ (fonksiyonel) ¢cevre olmak iizere ii¢ kesime ayrilir (Steyn’den aktaran Okay:
2005:44)

Ancak cevre sadece piyasa veya faaliyette bulunulan bolge olarak ele alindigi zaman,
giiniimiizde orgiitii ilgilendiren tiim alanlar ve eylemler {izerinde derin ve giiclii etkileri
olan diger paydas gruplari ihmal edilmis olur. Kurumsal iletisim oOrgiitle g¢evresi
arasinda “koprii kurucu” rolii ilednemli bir fonksiyonu {iistlenir. Kurumsal iletisim,

orgiitii disariya resmi olarak anlatmasimin yam siracevreden bilginin toplanmasina,

21



aktarilmasina ve yorumlanmasina yardim etmek suretiyle orgiit ilegevresi arasindaki bir

arayiizde, baglant1 noktasi olarak faaliyet gosterir (Tokgoz, 2012: 34-35).

Son yillarda kurumsal iletisimin ¢ok onemli stratejik araclardan biri oldugu bilinmekte
ve is sistemlerinin toplaminda hayati bir role sahip oldugu anlasilmaktadir. Stratejik
kurumsal iletisim, bir kurumun stratejik planlamasinda anahtar bir rol {istlenmektedir.
Bu anlamda kurumsal itibarin giiglenmesi rekabet ortaminda kurumsal marka alaninda
fark yaratilmasina ve kurumsal iletisim c¢alismalarina baglidir (Dolphin ve Fan,
2000:105)

Giiniimiizde iletisim hi¢ olmadig1 kadar stratejiktir. Iletisim, bugiin ki bilgi ¢aginda
orgiit stratejilerinin tamamlayici ve ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Goodman,

2001:118).

Kurumsal iletisimin rolii, stratejik yonetimin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in ¢ok
kritiktir. Oysa kurumlarda iletisim, gogunlukla halen, biiyiik oranda taktik bir faaliyet
olarak goriilmektedir. Bu algi ya da kabul, iletisim uygulamacilarin1 da iletisim
teknisyeni olarak konumlandirir. Boyle bir goriise gore iletisim Oncelikle mesajlarin
disartya gonderilmesi ve kurum hakkinda olumlu bir imaj yaratacak duyurumlarla
sinirlandirilmaktadir. Bu durumda kurumsal iletisimin stratejik potansiyelini biiylik
oranda gergeklestiremedigi ortaya c¢ikar. Az rastlansa da bazen iletisim uzmanlari,
cevrenin gozlenmesi, analiz edilmesi veya tepe yonetime danismanlik yapma gibi daha

stratejik 6zellikli onemli faaliyetlerin iginde yer alir (Tokgdz, 2012: 35).

Cornelissen’e gore kurumsal iletisimi stratejik bir fonksiyon olarak gormek gerekir.
Ciinkli kurumsal stratejiye iliskin karar alma fonksiyonu iletisim uygulamalarimi da
ilgilendirir. Iletisime bu yonli bakis, su anlama gelir. Iletisim stratejisi, sadece
fonksiyonel veya operasyonel diizeyde amag¢ ve taktiklerin biitiinii olarak
goriilmemelidir. O, gergekten kapsami ve icerdigi slirecler ve eylemler itibariyle
Orglitlin strateji diizeylerinden olan fonksiyonel diizeyden daha {ist diizeylere, kurumsal

ve is birimi diizeylerine uzanir (Cornelissen, 2008: 99-100).
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Stratejinin en genis, uzun siireli ve biiylik resime odaklanmis anlami kendine hizmet
eden yanliliga sahip olmamak oldugu ortaya konmaktadir. Uzun vadede, eger
organizasyonlar basarili olarak yonetiliyorsa orgiitlerin temel menfaatleri i¢in oldugu
kadar paydaslarin da temel menfaatleri i¢cin hizmet edilmelidir. Dahasi; stratejik
iletisimin esas unsuru; Orglitiin - toplumun beklentileri, endiseleri, ilgileri ve
ihtiyaglariyla olan iligkisinin orgiit iizerindeki etkisini arastirmaktir (Macnamara ve

Zerfass, 2012: 291).

Kurumsal iletisim stratejisi, stratejij iletisim yonetimi olarak halkla iligkiler/kurumsal
iletisimin tanimina dayanir. Kurumsal iletisim stratejisi, ¢esitli konular cevresinde
toplanan kitleler/eylemci gruplar gibi ¢esitli sorunlar ve toplumsal paydaslar1 yoneten
ve tanmimlayan; ekonomik ve sosyo-politik hedeflere ulagsmak i¢in kurulusun baglh
oldugu kimselerle iletisim yoluyla iliskiler kuran ve kurulusun toplumsal agidan kabul
edilebilir davraniglar ile ticari zorluklari arasinda bir denge saglayarak kurulusun
cevresine uyum saglamasina yardimci olan bir stratejidir. Kurumsal iletisim stratejisi
esas olarak kurulusun sosyo-ekonomik bir sistem olarak goriildiigii stratejik yonetime

kurumsal topluluk olarak bakan yaklasima dayanir (Steyn’den aktaran Okay: 2005:46).

Orgiitiin vizyonu ve misyonuyla ilgili stratejilerin yer aldig1 kurumsal diizeyde iletisim
uzmanlari, ¢evreyle etkilesim konusunda strateji gelistirilmesinde yoneticilere yardim
edebilirler. Bu ac¢idan bakildiginda iletisim uygulamalari “gevreyi tarama/izleme”
faaliyetleri nedeniyle stratejik karar alma konusuyla dogrudan ilgilidirler ve bu siirecte
destek saglarlar. Cevreyi dikkatli bir sekilde izleme, ortaya ¢ikmakta olan meselelerin
tespit edilmesinde ve Orgiitiin pozisyonunun analizinde kurumsal diizeyde strateji
olusturanlara yardimi olabilir. Ciinkii bu analiz ve tespitlerin, hem o6rgiitiin bugiinkii
durumu hem de gelecege yoOnelik stratejilerin olusturulmasi i¢in 6nemli anlamlari

olabilir (Tokgdz, 2012: 34-35).

Stratejik kurumsal iletisime gelince, sosyal medyanin yiikselisi bu fikrin yeniden
gbzden gegirilmesini gerektirir. Daha fazla etkilesim, karsiliklilik, katilim ve sosyalligin
yant sira teknolojik ilerlemeyle birlikte ve yeni uygulamalarla gelen yeni medya evrimi

nedeniyle strateji terminolojisi yeniden ifade edilmelidir. Sosyal medya kurumsal alani
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degistirdi ve kurumsal stratejilerin bu degisen ortama adaptasyonunu zorunlu kildi. Bu
kurumlar icin politik ve is anlaminda esit derecede dogru olmakla birlikte degisikligin
tiirli oldukga farkli olabilir. Bununla birlikte, iletisimi planlama yeteneginin azaldigi
tiim kurum tipleri i¢in gegerlidir. letisim bozukluklari olagan bir hale geldi. Bunlar1 bir
sikintt olarak yorumlamak yerine, yayilmasi gereken biiylik stratejik yenilik potansiyeli

olarak degerlendirilmelidir. (Grunewald ve Beitzinger,2013:231-252)

Murphy (2011), stratejik iletisime g¢evrimici iletisim agi olarak yaklagmanin kamusal
iletigsimin yerini alan bir diislinme alan1 (kamusal alan) saglayacagini ve bu ortaminda
katilimciligin, dogasina uygun olarak akici, degisken ve degisebilir olacagini
belirtmistir. Murphy; bu ortamin yonetiminin stratejik iletisimciler i¢in siirekli bir role
sahip olabilmek, varliklarini siirdiirebilmek anlamina geldigini, kontrol etmek degil
fakat bir role sahip olmak, mesajlar1 sekillendirebilmek ve boylece bu ortamda stratejik
iletisimcilerin katilimcilarin, kitlenin fikirlerini etkileyebilecekleri,
sekillendirebilecekleri sonucuna varmistir. Bu bakis acist 6zellikle orgiitlerin sosyal

medya kullanimiyla ilgilidir (Macnamara ve Zerfass, 2012: 292).

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, bilgi iletisim, internet ve buna bagli olarak web
teknolojilerindeki gelisime dayanmaktadir. Bu kapsamda, sosyal medyanin ne
oldugunun anlasilmasi igin, 6ncelikle web teknolilerinin gelisiminden sdzetmek yararl
olacaktir.

Calismanin bu boliimiinde; internet, web 1.0, web 2.0 kavramlar1 agiklanacak olup,
sosyal medyanin yapitaslari, sosyal medya uygulamalar1 ve Orgiitte yarattigi etkiler

uzerinde durulacaktir.

2.2.1 internet ve Web 1.0

Internet, diinya genelindeki bilgisayar aglarmi ve kurumsal bilgisayar sistemlerini
birbirine baglayan elektronik iletisim agidir. Internet yerine zaman zaman sadece net

sozclgi de kullanilir.

24



Bilgisayar ag1 sanilanin aksine karmasik bir sistemi anlatmamaktadir. iki bilgisayar
arasindaki bilgi aligverisini saglamak i¢in kablolar araciligiyla kurulmus basit bir sistem
bile bir bilgisayar agidir. Bu sistemin en basit ve en sik rastlanan 6rnegi bir ofisteki
bilgisayarlarin birbirine baglanmasidir. Bu aglar yerel ag olarak nitelenmektedir ve

uluslararasi alan yazinindaki adi LAN’ dir (local area network).

Iste bu aglarin daha biiyiik bir ag olusturacak sekilde baglanmasiyla olusan ve
neredeyse tiim diinyaya yayilan biiylik aga internet denilmektedir. Tiirk¢eye “aglar arasi
ag” olarak cevrilebilen internet terimi “aglarin agi” olarak da anilmaktadir. Bu
tanimlamalardan da anlasilabilecegi gibi internet, kurulu aglarin tamaminin birbiriyle

baglanmasiyla olugsmus yeni, devasa bir agdir (Birsen, 2012:4-5).

20. yy’in son 30 yilinda internetin ortaya ¢ikisi ve gelisimi, askeri strateji,
bilimin biiyiik isbirligi, teknolojik girisimcilik ve kiiltiirellik karsiti yeniligin benzersiz
bir bilesiminin {irlinliydii. 1950’lerde ilk Sputnik’in firlatilmasiyla Amerikan ordusunun
ileri teknoloji miiessesesi telasa diisiince ARPA, bir kisim teknoloji tarihini degistiren,
genis Olgekte Enformasyon cagmin onciisii olan bir dizi kararli girisimde bulundu.
Bunlardan biri niikleer saldiridan etkilenmeyecek bir iletisim sisteme tasarlamakti.
Paket anahtar iletisim teknolojisine (Paket anahtarlama uygun boyuttaki bloklar
igerisinde tiim verilerin aktarildig1 bir dijital ag iletisimi yontemidir. Aktarilan verinin
kiigiik pargalara boliinmiis hali paket olarak isimlendirilir.) dayana bu sistem agin
komuta kontrol merkezlerinden bagimsiz olmasini saglayacak, boylece mesaj birimleri
ag i¢inde kendi yollarint bulup agin herhangi bir noktasinda tutarli bir anlamla yeniden

toplanabilecekti.

Daha sonra dijital teknoloji, ses, goriinti ya da veri her tiirli mesajin
paketlenmesini sagladiginda, baglantilari, kontrol merkezlerini kullanmaksizin
iletebilen bir ag olusturuldu. Digital dilin evrenselligi ve iletisim sisteminin ag
olusturmaya yonelik saf mantigi, yatay ve kiiresel iletisim i¢in teknolojik kosullar
hazirladi. ARPANET adini1 tasiyan ilk bilgisayar agi 1 Eylil 1969°da agin ilk 4

baglantisinin kurulmasiyla devreye girdi. (Los Angales, Stanford, Santa Barbara, Utah)
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Ag, ABD Savunma Bakanlig1’yla isbirligi i¢indeki arastirma merkezlerine agikti. Ancak
bilim adamlart bu ag1 kendi iletisim amaglariyla da kullanmaya basladi. Bir noktada
askeri odakl1 arastirmalar1 bilimsel iletisimden ve kisisel sohbetlerden ayirmak imkansiz
hale geldi. Boylece biitiin disiplinlerden bilim adamlarina aga girme izni verildi. 1983’te
bilimsel amaglara yogunlasmis ARPANET ile dogrudan askeri uygulamalara

yogunlasmis MILNET birbirinden ayrildi.

Fakat biitiin bu aglar iskelet iletisim sistemi olarak ARPANET’i kullaniyordu.
1980’lerden énce ARPA-INTERNET sonrasinda internet denen aglarin ag1, Savunma
Bakanligi’nca destekleniyordu. Ulusal Bilim Vakfinca isletiliyordu. 1990 yilinda
ARPANET kapatildi. Internetin iskeleti olma gérevini NSFNET iistlendi. Ancak ticari
baskilar, 6zel sirket aglarinin, kar amaci giitmeyen, igbirligi yapan aglarin biiyiimesi
hiikiimete bagli bu son internet iletisim tabaninin da 1995°te kapatilmasina yol agt1.
Ozellestirilen internette diizenleyici, yonetici gorevini iistlenecek gergek bir otorite
yoktu. Fakat koordinasyonu saglamak ve internet adreslerinin dagitilmasi yoniinde
anlagmalar yapmak i¢in, Ulusal Bilim Vakfi gayri resmi sorumluluk istlendi. 1998
yilinda merkezi ABD’de bulunan bir diizenleyici kurumun (IANA/ICAAN) tesisine
ragmen internet lizerinde yetki sahibi acik, tartismasiz bir otorite bulunmuyordu.

(Castells, 2005:49-66)

Biitiin aglarin ortak bir dil konusmasi1 gerekliliginden yola ¢ikarak Isvigre’de CERN
laboratuarlarinda c¢alismalar siirdiiren Tim Berners-Lee 1989’da once hiper metin
isaretleme dilini (Hyper Text Markup Language — HTML) ve Diinya Capinda Ag olarak
Tiirkcelestirdigimiz, internet adreslerinin basinaekledigimiz www (World Wide Web)
olarak tanimladigimiz bilgi paylasim sistemini kurmustur. Kurulan bu sistem internet
tarihi i¢cinde internetin ilk donemine iliskin bir son noktadir. www internete yonelen ag
caligmalarinin ilk donemini sonlandirmistir. www internet demektir. www diinya
tizerindeki milyarlarca insanin farkinda olarak ya da olmayarak ayni dili konusmasi,

ortak bir paydada bulugmasi demektir (Birsen, 2012:6).

1993 yilina kadar da web iizerinden paylasilan bilgiler metin tabanli olmaya devam etti.

1993 yilinda Marc Andersen ve NCSA’da (National Center for Supercomputing
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Applications at the University of Illinois) calisan ekip iyeleri, grafik kullanici
araylizline sahip bir web tarayict olan Mosaic’i gelistirdiler. Mosaic Macintosh,
Windows ya da UNIX gibi grafik tabanli arayiizler iizerinde ¢alisabilen bir yazilimdi.
Siyah-beyaz metin tabanli yapisindan siyrilan web, artik bir bilgisayar ve fare (mouse)
kullanabilen herkes tarafindan goriilebilir hale gelmisti. Grafik tabanli web tarayici
beraberinde dosyalarin, bilginin, grafiklerin, goriintii ve sesin paylasildig1 evrensel bir
programlama alanim1 da miimkiin kilmisti. Mosaic programi sayesinde kullanilan
bilgisayar ve isletim sistemi ne olursa olsun, diinyanin her yerinden ayn1 web sayfalari
goriintiilenebiliyordu. Bu yeni tarayici ile birlikte, dilnya 1993 yilinda gérmedigi yeni

bir programlama ve bilgi yonetimi sistemi ile tanisti.

1994 yilinda Andreesen ve Jim Clark ilk ticari tarayici olan Netscape Navigator’u
kurdular. Mosaic’in bedava olmasina karsin Netscape yazilimi ticretliydi. 1995 yilinda
Microsoft Internet Explorer adi altinda kendi tarayicisini sundu. Mosaic ve sonrasinda
ortaya cikan cok sayida tarayici sayesinde kullanicilar, web sitelerini goriintiileme

sansin1 elde ettiler.

Web 1.0 diinya c¢apinda agin kurulmasimi web sayfalarimin hiper baglar araciligiyla
birbirine baglanmasidir. Web 1.0 yalnizca metne dayanan igerikleri destekleyen bir
ortamdir. Duragan ve etkilesimi diisikk sayfalardan olusur. 1989 yillinda www’in

kullanilmasi ile baglayan web 1.0, 2004°te yerini web 2.0’a birakmistir (Birsen, 2012:7).

Bu donemde ortaya ¢ikan web siteleri de temelde bilgi verme amacini tagimistir. Bir
baska deyisle, web 1.0 diye adlandirilan bu dénemde olusturulan web siteleri, statik bir
yapiya sahip olan ve sadece okumaya elverisli sayfalardir. Okuyucularin bu sayfalar
lizerinden web sitesinin sahibiyle ya da birbirleriyle etkilesime girmesi miimkiin
degildir. Web 1.0 donemi, etkilesimin olmadigi, dolayisiyla kullanicinin s6z hakkinin
bulunmadig1 ve tek tarafli bilgi aktarimmin oldugu bir ortami ifade etmektedir. Site
sahipleri okuyucuya aktarmak istediklerini se¢ip veriyorlardi. Ise isletmeler tarafindan
bakilacak olursa, bu donemde olusturulan web siteleri, daha ¢ok brosiirvari bir
goriiniime  sahipti. Isletmeler bastirdiklar1 brosiirleri ya da kataloglari biraz

zenginlestirip web sitelerine ¢evirmislerdi (Tuncer, 2013:8)
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Web 1.0 bilgisayarlar arasinda yalnizca okunabilir bilginin paylagimini temsil eder.
Web 1.0, World Wide Web (www) teknolojisinin ilk donemlerini tanimlamak igin
kullanilir. Sunucu olarak isimlendirilen bilgisayarlarda tasarimi yapilan web siteleri
yayma agilir. Kullanicilar ise bu sunucuya eriserek bilgiyi okurlar. Bu donemde web
siteleri dinamik degil duragandir. Bilginin sunuldugu bilgisayara diger bilgisayarlarin
erismesinden ibarettir. Web siteleri kullanicilarin igerige erisebilmesine izin verir ancak
katkida bulunasina izin vermez. Genel olarak Web 1.0’in 6zellikleri su sekilde

siralanabilir.

e Web sitelerinde etkilesim tek yonlidiir.

¢ Kullanicilarin bilgiye erisimi sunucu tarafinda verilen igerikle sinirlidir.
e igerik yalnizca okunabilir, yorum, katki ve paylasim yapilamaz.

e Kullanicilar ziyaret¢i roliindedir, katilimc1 olamazlar.

¢ Bilgilere erisim baglantilarla (link) saglanir.

e Bilgiler dinamik degil statiktir (duragandir).

Genel olarak bakildiginda kullanicinin pasif bir rol aldig1 yalnizca izleyici konumunda
oldugu bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu yapida iletisim tek yonlii olarak siirdiiriiliir.
Sunucu, yaymct taraf igerigi verir, kullanicilar ise okumakla yetinir. Igerigin dogrulugu,
giivenirligi vb. gibi konularda kullanicilarin s6z hakki yoktur. Bu dénemde yayinlanan
web siteleri daha ¢ok bir kurum ya da sirketin tanitimi, belirli konulardaki fikirlerinin
duyurulmas: gibi amaglarla olusturulmustur. Isletmeler hazirladiklar1 web sitelerinde
daha ¢ok metin tabanli web sayfalari kullanirlar. Burada sirket hakkinda bilgiler,
duyurular gibi temel bilesenler yer alir. Bu sayfalarda herhangi bir ¢ift yonlii etkilesim
s0z konusu degildir. Sunucu iizerinde yer alan bilgiye kullanicinin erigserek okumasi
lizerine odaklidir. Isletmeler bu ortamda kurumsal olarak varlik gdstermek ve sanal
ortamda var olduklarin1 miisterilerine ifade etmek i¢in ¢aba gosterirler.

Web’ in ilk doneminde isletmelerin miisterilerine yonelik iist diizey bir etkilesimleri s6z

konusu degildir.
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Ancak gelisim evresindeki bir teknoloji i¢in olduk¢a 6nemli bir adimdir. Bir isletme
hazirladig1 web sayfasi sayesinde diinyanin her yerine bilgiyi ¢ok hizli bir bicimde
sunabilir hale gelmistir. Web bu anlamda isletmeler agisindan ¢ok onemli bir agilim
saglamistir. Miisterilerine kendini iriinlerini tanitma, iletisime ge¢me anlaminda

oldukga degerli firsatlar sunmaya baslamistir (Okur, 2013:130-131).

2.2.2 Web 2.0 ve sosyal medya

Internet ve yeni iletisim teknolojilerinin sundugu avantajlarm ulastigi boyutun
anlagilmasi1 agisindan bir diger 6nemli kavram ise Web 2.0 teknolojisidir. Sosyal
medyanin yayginlagsmasini saglayan anahtar kavram olan Web 2.0 teknolojik oldugu

kadar toplumsal doniislim siirecinin de tetikleyicisi olmustur.

Ik kez 2004 yilinda kullanilmaya baslananWeb 2.0, Web 1.0’dan farkli olarak,
iceriginin kullanicilar tarafindan olusturuldugu (kullanici merkezli), etkilesimli internet
donemine isaret etmektedir. Etkilesimli (interaktif) medya uygulamalarinin
gelistirilmesine olanak saglayan Web 2.0, kullanicilarina aktif bir bigimde igerik
yaratma ve bu igerigi paylasma firsati sunmaktadir. Web 2.0 donemi kullanicilarin
internet siteleriyle etkilesiminin en tist diizeye ¢iktig1 ve etkilesime yonelik yeni tiir web

sitelerinin sayisinin giderek arttigi bir donemdir (Kutlu, 2012:111).

Web 2.0 terimi ilk olarak Tim O'Reilly tarafindan kurulan O’Reilly ve MediaLive
International firmalariin diizenleyecekleri konferans i¢in yaptiklar1 beyin firtinasi

oturumu sirasinda ortaya atilmistir.

2004 yilinda diizenlenen konferansta Tim O'Reilly Web 2.0 terimini kullanmigtir.
Buradaki temel amag, web teknolojilerindeki gelisime paralel olarak web sitelerinin
yeni Ozelliklerini tanimlayacak bir isimlendirme yapmaktir. Web 2.0 bilgi paylasimda
kullanicilarin aktif katilimcet, igerik {ireticisi roliinii iistlendigi bir donemi ifade eder. Bu

yaklasimla Web 2.0, bilginin paylasilmasinda yapisal degisiklerin oldugu bir déonemdir.
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Tim O’Reilly’e gore Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde yasanan bir devrimdir. Web 2.0
genel olarak bakildiginda bakis acisindaki degisimi ifade eder. Kullanicilar artik
igeriklerin olusturucusudur. Web 1.0’da kullanicilar yalnizca okur roliinden Web 2.0’la
birlikte yazar roliine yiikselirler. Bilgiyi yayincilarin olusturdugu donemden, bilgiyi

kullanicilarin olusturdugu déneme gegis yapilir.(Okur, 2013:132)

Kullanicilar ya da tiiketiciler tarafindan yaratilan igerigin tanimi konusunda bir fikir
birligi bulunmamaktadir. Kullanici tarafindan yaratilan igerigi daha somut olarak
anlayabilmek i¢in kullanici tarafindan yaratilan icerigin ii¢ temel karakteristigi asagida
belirtilmistir. Bu 6zellikler; kullanici tarafindan yaratilan igerik zaman iginde evrilecek
olsa da yani siirec devam etse de kullanici tarafindan yaratilan icerigin genel

gOriinlimiinii tanimlamaya zemin hazirlamaktadir.

Yayimlanma- Yayimlanmis Olma Gereksinimi:

Bu 6zelligin temel ilkesi; isin belli bir baglamda yayimlanmis olmasidir. Ornegin; halka
acik web sitesinde veya bir sosyal ag sitesinin sayfasinda ya da secilmis bir grup insanin
ulasabildigi bir sitede. Bu igerik herhangi bir ¢cevrimic¢i ortamda ya da bagka bir yerde
yayimlanmamis olsa bile yine de bir kullanici tarafindan olusturulabilir. Bu 6zellik e-
posta, cift tarafli anlik mesajlasma gibi unsurlar1 yayimlanma mecrast olarak

gérmemektedir.

Yaraticilik:

Belli bir miktarda yaraticilik mutlaka sifirdan olusturulan ya da varolup da yeniden
uyarlanan isin i¢ine dahil edilmelidir. Kullanicilar kendi degerlerini ve 6zgiinliiklerini
bu islere katmalidir. Kullanic1 tarafindan yaratilan igerik; kullanicin yiikledigi orjinal
fotograflari-goriintiileri, bir blogta ifade edilmis diisiinceleri ya da bir miizik videosunu
igerebilir. Kullanic1 tarafindan iiretilen icerigin arkasindaki yaraticilik; ortak calismaya
dayal1 yani isbirlik¢i de olabilir. Buna kullanicilar tarafindan ortaklaga kurgulanan web
siteleri ornek gosterilebilir (Wikipedia vb). Yalnizca bir televizyon programinin bir
boliimiinii  kopyalaylp bunu c¢evrimigi video web sitesine yapistirmak kullanict

tarafindan yaratilan igerige bir 6rnek olarak diistiniilmemelidir. Az da olsa hi¢ bir
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yaraticilik icermedik¢e bunu kullanici tarafindan yaratilan igerik olarak tanimlamak

zordur ve hatta baglamina gore de degisiklik gosterir.

Rutin ve profesyonel uygulamalarin disina ¢ikma:

Kullanic1 tarafindan yaratilan icerik rutin uygulamalarin digina ¢ikabilmelidir. Bu
yaratimlar genel olarak kurumsal ya da ticari pazarlama piyasasi baglaminin digindadir
ve kullanici tarafindan yaratilan igerik genellikle bir kar ya da miikafat kaygisi1 olmayan
kisiler tarafindan ¢ok da profesyonel olmayan bir anlayisla iiretilir. Kullanici tarafindan
yaratilan igerigi iireten insanlarin temel ¢ikis noktalari, motivasyonlari; diger insanlarla
iletisim kurmak, basariya-doyuma ulasmak, taninirh@mni arttirmak, tin kazanmak,

sayginlik ve kendini ifade etme ihtiyaci olarak tanimlanabilir. (OECD, 2007:17)

Web 2.0’1 Web 1.0’dan ayristiran ve yeni tiir Web uygulamalarini nitelendiren ii¢ temel

Ozellik bulunmaktadir;

Web uygulamalar ailesinin simgesi ve anahtar yenilik¢i unsuru olan web 2.0 3 temel

ilkeyle 6zetlenebilir.
Bu ilkeler:
1.Hizmet tabanli bir servise odaklanma, basitlik ve c¢evrimigi uygulamalarin
biciminde agik kaynak ¢oziimleri.
2. Kullanicinin katilimei ve etkilesimli olmasindan kaynaklanan ve sadece tiiketmek
degil katkida bulunmak, incelemek ve igerigi kurgulamak gibi bir yaklagimin

gerekliligi olan siireklilik artan uygulama gelistirme ihtiyaci.

3.Yeni hizmet tabanli is modeli ve diisiik hacimli iirlinle kiiglik bireysel miisteriye

ulagabilmek i¢in yeni firsatlar.

Bu 3 maddeyi daha ayrintili olarak ele alacak olursak;
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1. Hizmet tabanl bir servise odaklanma, basitlik ve ¢evrimigi uygulamalarin bi¢giminde

acik kaynak ¢oziimleri:

Cevrimici hizmete dogrudan degismek: Uriin olarak yazilimdan hizmet olarak yazilima:
[k nesil internet uygulamalar1 etrafinda iiretilen patentli yazilimlardan ve yazilim
tiriinlerinden tamamen farkli olarak yeni web 2.0 uygulamalar siklikla acik kaynak
yazilimi kullanan bagimsiz ortamlardir. Bir yazilim paketinden ziyade piyasaya ¢ikma
takvimi olmayan, genellikle herkes i¢in bedava olan, lisanli kullanimi igin iicret talep
edilmeyen, yiiklemesi, paylasmasi ve dagitimi kolay yazilimlart bir hizmet olarak

sunmaktadirlar (O’Reilly, 2005).

Basitlik: Web 2.0 uygulamalar1 en azindan kullanici agisindan genellikle basit ve fazla
detayci olamayan programlar olarak diistiniiliir. Kullanici ara yiizleri daha az abartilmis,
uygulamalar smirli birka¢ 6zellik sunmakta ve deger Onerileri kullanici tarafindan
kolaylikla fark edilebilmektedir. My Yahoo ve benzer 6zellikteki RSS 3-tabanli igerik
toplanan sitelerde kullaniciya uygulamanin 6zelliklerini istedigi gibi kisisellestirmesi ve

thtiyacina gore diizenlemesi tamamiyla miimkiindiir.

Saticrya (Uriine) Bagimlilik Olarak Ag Efekti: Web 2.0 hareketinin acik ara kazanani
stireci kontrol eden kadin ya da erkek kullanicilardir. Bu uygulamalar genellikle
finansal olarak saticiya bagimliliktan yoksundur. Ucret talep edilmez. Boylece kullanic
bir hizmeti bir digeri ile kolaylikla degistirebilir. Bu durumda kullanicinin sadakati i¢in
katilima acgik kullanim ve ag etkisi motive edici olmaktadir. Ornegin; Skype. Com’u
(internet tabanli telefon hizmetinin piyasadaki lideri) rakibiyle degistirirken bu daha
ucuz bir opsiyon olabilir, bir ¢cok Skype kullanicist diger hizmete gegmeyecektir ¢iinkii
onlarin baglantilar1 ve gevreleri de Skype.com kullanmaktadir. MySpace.com, ¢evrimigi
topluluk SecondLife (www.secondlife.com) ya da gevrimigi fotograf paylasim sitesi
Flickr (www.flickr.com) gibi sosyal ag siteleri kendilerinden daha iyi opsiyonlar
olmasina ragmen her gecen giin kullanici sayilarini arttirarak ve baglantilarini, kollektif

aglarimi genisleterek kullanicilarini iiriine bagimli hale getirmektedirler.
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2. Kullanicinin katilimer ve etkilesimli olmasindan kaynaklanan ve sadece tiikketmek
degil katkida bulunmak, incelemek ve icerigi kurgulamak gibi bir yaklagimin gerekliligi

olan siireklilik artan uygulama gelistirme ihtiyaci:

Gergek su ki; kullanicinin Web 2.0 uygulamalarinin gelistirilmesine aktif olarak
katiliminin uygulamanin sahibine sagladigi; miisterinin sesine hemen ulagma ve c¢ok

kapsaml1 bir veri havuzu gibi 6nemli faydalar1 vardir.

Uygulamanin gelisimine katkida bulunan kullanicinin sagladig: faydalar:

Stirekli ve ger¢ek zamanli gelisim: Bu birgok web uygulamasinda yaygin bir pratiktir.
Fotograf paylasim sitesi Flickr her yarim saatte bir yeni olusumlar yaymaktadir ve
internet tabanli telefon hizmeti Skype siklikla kullanicilarindan bir cagrinin sona
ermesinden sonra geri doniisler almakta ya da hizmeti kullanan miisteri bir sikinti
yasadigr an c¢ozmek icin harekete gecmektedir. Kullanicidan gelen geri doniisleri
tedbirli bir sekilde kullanmak diger yaklagimlar ile Web 2.0 arasindaki temel fark
unsurudur. Ortaya ¢ikan yazilimi ya da {riinii (dongliyll) yiikseltirken daha gelismis
hale getirirken sorma (upgrade sorgusu) yoktur ancak siireklilik, gergek zamanli gelisim

ve kullanici deneyimine dayanan iyilestirme vardir.

Daimi Beta: Web 2.0 beta konseptinin daimi bir versiyonudur (O’Reilly,2005). Var
oldugu siirece siirekli bir degisim ve gelisim altinda olan bir yazilimmn kesin bir
versiyonundan s6z etmek miimkiin degildir. Bu gorisii izleyerek; bir yazilim
ozelliklerini tamamlamadan ya da program hatalar1 ile kamunun kullanimina agilir. Bu
yazilim gelisime agiktir ve bu hi¢ bitmeyen yeni 6zellikleri aylik, haftalik ve hatta
giinliik olarak eklenebilir (O’Reilly, 2005).

Daha ¢ok Kullanici: Kollektif aklin kiimelesmesi olarak diisiiniilen daha ¢ok deger
vretimi: Her yeni kullanici yeni degerler ekleyerek kollektif akil havuzunu
genisletmektedir. Daha ¢ok kullanicinin katilimi, daha gelismis ve degerli bir hizmetin
olusmasimma neden olacaktir. Bu duruma kullanici igerik tiretimli turizm sitesi

Wikitravel, cevrimi¢i ansiklopedi Wikipedia ve Citizendium ve davranigsal profili
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tizerinden ve satin alma 6zellikleriyle benzerlik kurarak kullanicisina kitap dnermesinde

bulunan site Amazon 6rnek olarak gosterilebilir.

3. Yeni hizmet tabanli is modeli ve diisiilk hacimli {iriinle kiigiik bireysel miisteriye

ulagabilmek i¢in yeni firsatlar

Kazancta ve kullanict modelinde degisim: Birkag Web 2.0 uygulamasi1 gelir akisinm
geleneksel gazetelerin abonelik sistemleri gibi bir sistemle garanti altina almaktadir
ancak bundan farkli olarak hizmet bedelleri yoktur. Kendilerini reklam ve sponsorluk
geliri ile finanse ederler (En gelismis arama motoru olan Google bunun en bilinen
ornegidir). Bir diger en yaygin yontem ise ¢evrimigi internet tabanli Skype da oldugu
gibi temel hizmet i¢in licret talep etmeyip daha gelismis hizmet i¢in lcretli tiyelik

Onermesidir.

Kitlesel pazardan Bireysel Miisteriye: Web 2.0’1n tatmin edici birkag servis saglayicisi
ortami sunu anlamig gorlinliyor ki; ana akim ve Kkitlesel popiiler ilirlin ve hizmetin
dretiminin yaninda; oldukca yiliksek, daha d6nce faydalanilmamis bir potansiyeli olan
bireysel ve miisteriyi olduk¢a ozel ilgilere ayiran, diisiik hacimli iiriin talepli ve
Ozellestirilebilir iirlin ve hizmetin dneminin farkina varmislardir. Diislik hacimli iiretim
nedeniyle; boylesi {lirlinler simdiye kadar ana akim marketin ortalamasinin altinda
kalmaktaydi. Web 2.0°daki kisisel bloglar, forumlar, ilan tahtalari, podcastler ve
topluluklar gibi uygulamalar miisterilerin bu {irtinler hakkinda bilgi edinmesini
kolaylastirdi ve ayni ilgiyi paylasan diger kullanicilar ile iletisim kurmalarint miimkiin
kildi. Bu da bdylesi bir talebi olan tiiketicinin ana akima ait olmayan, popiiler
bulunmayana ancak uzun kuyruk olarak adlandirilan bir iiriin i¢in 6nemli miktarda bir

talep yaratabileceginin kanit1 olmus oldu.

Chris Anderson firmalarin diisiik hacimli iiriin potansiyelini tamamen kullanarak is
potansiyellerini ciddi oranda arttirabileceklerini iddia etmektedir ancak bunun igin
bilimsel bir kanit heniiz somutlasmamistir. Soyle anektodsal bir kanit vardir: bazi
basarili internet sirketleri ¢oktan kendi piyasalarinin uzun kuyrugunu gelistirmislerdir.

eBay(www.ebay.com)- (gevrimi¢i miizayedeler), Yahoo!, Google (arama motoru),
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Amazon (ticaret sitesi) ve ITunes (miizik ve podcast), Audible (sesli kitap) ve Netflix
(video kiralama) gibi siteler bu duruma Ornek gosterilebilir. (Constantinides ve
Fountain, 2008: 234-238)

Web 1.0 internet ortaminda yaymlanmis olan icegin pasif ve tek yonlii olarak
yaymlanmasina olanak taniyan bir teknolojik altyapi iken, Web 2.0 ise etkilesimli
(interaktif) iletisim bicimini beraberinde getirerek sosyal medyanin zeminini
hazirlamistir. Sosyal medya kavrami, s6z konusu Web 2.0 uygulamalarinin toplumsal
boyutuna ve vyarattig1 etkilere gonderme yapmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya
denildiginde, yeni iletisim teknolojileri ve araglarindan ziyade, bu araglarin insanlara

sundugu yeni iletisim olanaklari akla gelmektedir (Kutlu:2012:111)

Web 2.0 ortamlarinda isletmeler miisterileriyle etkilesime gecebilecekleri yeni kanallar
kazanmiglardir. Miisterilerin sikdyetleri, Oneri ve beklentileri web {izerinden
aliabilmekte isletme temsilcisi ve miisteri arasinda dogrudan bir etkilesim
saglanabilmektedir. Web 2.0 ortamlarindaki etkilesimli yapilar kullanicilar arasindaki
fikir paylasimlart isletmelerin kurumsal anlamda goriniirliiklerini etkiler duruma
gelmistir. Bir isletmeden aldigi hizmetten memnun kalmayan ya da haksizliga
ugradigin1  diisiinen miisteriler web ortaminda kurulan ortamlarda bulunan diger
insanlara bu durumu oldukga hizli ve kolayca paylasabilmektedirler. Bu sekilde, isletme
hakkinda birgok kullanicinin olumsuz bakis a¢isi kazanmasi ya da iiriin boykotu gibi
olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu yaklasimla isletmeler miisterilerine karsi
olan tutumlarim1 gbézden gegirmek zorunda kalmaktadirlar. Isletmelerin  web
ortamlarindaki miisteri algilarini takip etmeleri onem kazanmaktadir. Web 2.0 ortamlar1
kullanict topluluklarinin bir arada bulunmalar agisindan oldukg¢a 6nemli bir gii¢ halinde
gelmistir. Sadece bir araba markasi ya da indirime girmis iirtinlerle ilgili olarak
olusturulmus  bir web ortaminda anlik yiizlerce kisinin  bulusabilmesi
saglanabilmektedir. Bu topluluk giicli isletmeler agisindan iyi degerlendirebilir bir
yapidir. Insanlarin farkli alanlardaki etkilesime girdikleri topluluklarin giicii Web 2.0

araclariyla artmaktadir.
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Isletmeler Web 2.0 araglar1 yardimiyla miisterilerine dogrudan bireysel olarak ulasabilir.
Kullanicilarinin ilgi alanlarma gore o6zel bilgilendirmeler ve satis kanallarinin
olusturulmas1 miimkiindiir. Isletmeler bu acilardan Web 2.0’la birlikte gelen avantajlar

yakalamak i¢in ¢aba harcamak durumundadir (Okur, 2013:134).

Web 2.0’ getirdigi aciklik demokrasiyi, katilimciligi, diyalogu ve iletisim insasini

tesvik edici bir ortami miimkiin kilmistir (Macnamara ve Zerfass, 2012: 287).

Web 2.0 ve sosyal medya kavramlari genellikle birbirinin yerine kullanilmakta, her ikisi
de ayn1 seymis gibi bahsedilmektedir. Aslinda, bu iki kavram birbiriyle oldukca ilintili
olmakla birlikte, birbirlerinden ayr1 kavramlardir. Asagida Sekil 1.1 iginde Web 2.0,
sosyal medya ve yaratict tliketiciler arasindaki iliski ve bu kavramlar arasindaki
farkliliklar gosterilmektedir. Sekilden de goriilecegi lizere, Web 2.0 medyanin sosyal
olmasi icin gerekli teknolojik altyapiyr sunmakta ve tiiketicilerin igerik yaratimini
kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya ile yaratici tiiketiciler arasindaki temel fark ise odak
noktalarinda yatmaktadir. Sosyal medya igerige odaklanirken, yaratici tiiketiciler ise bu
igerigi yaratanlar1 olusturmaktadir. Bu {ic kavramin ortaya ¢ikist bir takim sonuglar
yaratmaktadir; Ik olarak Web 2.0 ile birlikte, kullanicilarin faaliyetleri
(bilgisayarlarinin) masaiistlerinden web’e kaymaktadir. Ikinci olarak, sosyal medya
sayesinde pazardaki gii¢ isletmelerden tiiketiciye kaymaktadir. Son olarak ise, yaratici

tiiketiciler sayesinden deger iiretimi de isletmelerden tiiketiciye kaymaktadir.
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Kullanici faaliyetleri
masatistiinden Web’e kaymistir.

Teknolojik
A

Yaratici
Tiiketiciler

v
Sosyal

Giig isletmelerden Deger iiretimi isletmelerden
tiiketiciye kaymustir. tiiketiciye kaymustir.
Icerik < — Yaraticilar

Sekil 1. Web 2.0, Sosyal Medya ve Yaratici Tiiketiciler

Kaynak: Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro, 2012: 261-271.

Sosyal medya toplumsal bir Ronesans’1, gelisen kiiltiir ve yasam tarzlar1 tarafindan
desteklenen benzersiz, canli bir eko-sistemi temsil etmektedir. Sosyal medya, medyanin
sosyallestigi bir platformdur, ¢evrimici konusmalari, temaslar1 gergeklestiren bir aractir.
Arkadaglar, akranlar ve etkin kisilikler arasindaki baglantidir, isbirligidir, etkileme
islevinin yeniden dagilim siirecidir, kisileri, izleyicileri ve onlar1 bir araya getiren
Oykiilerin insancil hale gelmesinin ilanmdir, sevecenliktir, kelimelerdir, resimlerdir,
videodur, sestir ve tabii ki tecriibe, gozlem, goriis, haber ve anlayistir, bir firsat ve
ayricaliktir. Sosyal medya insanlar1 igerik tiiketen durumdan, icerik yayimlayan hale
getiren, bilginin demokratiklesme siirecidir. Yayincilik siireclerindeki, bir kaynaktan
bircok izleyiciye modelini, ¢ok kaynaktan ¢ok izleyiciye seklinde degistiren siirectir

(Solis, 2010:68).
Sosyal medya, temelleri Web 2.0 teknolojileri ve felsefesi iizerine kurulmus olan,

icerigin tiiketicilerce yaratilmasina ve paylasilmasina olanak saglayan Internet tabanl

uygulamalar olarak tamimlanabilir. Dolayisiyla, sosyal medya yaratici tiiketicilerin
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tiretimlerinin sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu siiregte Web 2.0 teknolojileri de geleneksel
medya monologlarinin, sosyal medya ic¢inde diyaloglara doniismesine yardimci
olmaktadir. Sosyal medya, kullanicilara 6zgiirlik kavramini yeniden 0&gretmis,
kullanicilar diistincelerini, fikirlerini tartisabilecek rahat bir mecra bulmustur (Tuncer,

2013:15).

Kaplan ve Haenlein sosyal medyay1 “ Kullanici igeriklerinin iiretilip el degistirmesini
miimkiin kilan Web 2.0 tabaninda ideolojik ve teknolojik temeller iizerinde yapilanmis
internet tabanli uygulamalar grubu” olarak tanimlamaktadir (Kaplan ve Heinlein 2010:
59).

Son donemlerde olduk¢a popiiler olan sosyal medya kavramini tiim yonleriyle
incelemek icin evvela sosyal medyanin tanimina bakmak gerekiyor. “sosyal medya,
hedef Kkitlenin katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, i¢inde topluluklari
barindiran ve topluluklar1 birbirine baglayan c¢evrim i¢i iletisim kanallaridir™.

(Dogdubay ve Eroz, 2012: 134)

Sosyal medya doniistiiriicii olmasa dahi yaygin olarak demokratik bir topluma firsat
vermesiyle aniliyor. Sosyal medya, Habermas tarafindan kavramsallastirilan kamusal
alanin (1989, 2006) genisleticisi ve dirilticisi bir mecraa olarak goriiliiyor. Habermas
kamusal alan1 kendi deyimiyle "liberal demokrasinin temel ilkeleri" olan kamu yarariyla
ilgili meselelerin yurttaslar tarafindan biraraya gelinerek oOzgilirce miizakere edildigi

(goriisiildiigii) yerler olarak tanimliyor (Macnamara ve Zerfass, 2012: 287).

Sosyal medya, diger insanlara erismek ve onlarla iliski kurmak, baglant1 olusturmak,
giiven insa etmek ve bu iliski igerisindeki insanlara sunulan iiriinii, satin almaya hazir

olduklarinda orada olmak i¢in tim bu teknolojilerin nasil etkili kullanabilecegidir
(Safko 2012, 41).

Sosyal medya; bilgi ve diisiince paylasimi i¢in diyaloga dayali medyayr kullanarak

cevrimi¢i olarak bir araya gelen insanlar arasindaki faaliyetler, uygulamalar ve

davraniglar1 ifade etmektedir. Etkilesimli medya; igerigin kelimeler, resimler, videolar

38



ve isitsel unsurlar bigiminde yaratilmasini ve kolaylikla yayinlanmasin1i miimkiin kilan

web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake 2009, 6).

2.2.3 Sosyal medyanin yap taslar

Sosyal medya platformlarini olusturan 7 temel yap1 tasi bulunmaktadir. Bunlar; kimlik,
diyalog, paylasim, konum, iliskiler, taninirlik, topluluklar. Her bir yapi tas1 bize sosyal
medya kullanicisinin belirgin 6zelliklerini, sirketler igin tavsiyelerini incelememizi ve
bu verileri agmamizi, yorumlamamizi saglar. Bu temel yapi taslari ne birbirini dislar ne
de hep birlikte bir sosyal medya aktivitesinde ayni anda bulunurlar. Bunlar bizim farkl
diizeylerdeki sosyal medya islevlerini yapilandirmamizi saglarlar. Asagida Sekil 2°de

bu 6zellikler gosterilmektedir.

KONUM
Diger
kullanicilarin
bulunduklar1 yerin
goriilmesi

PAYLASIM ILISKILER
Kullanicilarin Diger
igerigi aralarinda kullanicilarla

paylasmalari iligki kurma

KIMLIK
Kullanicilarin
kimliklerini
gizlemeleri yada

agikca

gostermeleri

DIYALOG TANINIRLIK
Kullanicilarin Diger
aralarinda iletigim kullanicilarin

kurulabilmesi itibarlarin1 gérme

TOPLULUKLAR
Kullanicilarin
topluluk

olusturmasi

Sekil 2. Sosyal Medya Petegi

Kaynak: Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011: 241-251
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Kimlik

Kimlik; sosyal medya ortaminda kimlikler olusturan kullanicilar i¢in kullanilan ve bu
islevi kapsayan temel yapi1 tagidir. Bu kavram; isim, yas, cinsiyet, meslek, yasanilan yer,
kullancinin fotografi gibi bilgileri belirli bir diizen iginde agiklanmasini igerir. Ornegin;
Kaplan ve Haenlein (2010) kullanicinin kimlik sunumunun; "kendini agma-ifade etme",
diistinceler, duygular, begeniler, begenilmeyenler gibi 6znel bilgiler yoluyla bilingle ya
da farkinda olmadan gergeklesebilecegini ifade etmistir. Kullanicilar ve sosyal medya
siteleri farkli konusma tercihlerine ve amaclarina sahiptirler. Cevrimici aktivitelere
katilan bir¢ok birey gercek ismini kullanirken digerleri sosyal medya konusundaki

etkileyici engin bilgileri ve takma isimleriyle taninirlar.

Bunun yani sira kullanicisindan profil olusturmasini isteyen (Facebook gibi) birgok
sosyal ag sitesi de mevcuttur. Kimlik bircok sosyal medya ortaminin merkezidir. Bu
durum oOzellikle diger sitelerle bag kurabilmek icin kendi sosyal medya sitesini
gelistirmek konusunda istekli olan sirketler i¢in bazi temel Oneriler sunar. Bu
Onerilerden baglicas1 mahremiyettir. Kullanicilar Twitter ve Facebook gibi sosyal
medya sitelerinde kimliklerini kendi istekleriyle paylasirlar; ancak bu durum bu bilgiyle
ne yapilacagiyla ilgilenmedikleri anlamina gelmemektedir. Aslinda kullanicilarin ikincil
sirketlerin kendileriyle ilgili bilgileri veri ve tarama madeni olarak nasil kullandiklariyla
ilgili ciddi endiseleri vardir. Ayrica hangi sosyal medya sitesinin bu duruma pasif bir
sekilde olanak tanidigiyla veya aktif bir sekilde bu durumu cesaretlendirdigiyle de ilgili
olarak kaygi duyarlar. Bu durum kullanicilar ile hiikiimet gorevlileri mahremiyetin
istilas1 nedeniyle grup davalari ve hukuksal davalarin baglamasiyla sonuc¢lanir. Bazi
kullanicilar aym1 zamanda kimlik stratejisi de gelistirirlerken digerleri kendinin
reklamin1 yapmaya veya kendini markalastirmaya odaklanmistir. Profesyonel
fotografeilar Flickr da profesyonel markalarini gelistirip, fotograflarini paylasabilmek
ve kendi hedef kitleleri, topluluklar ile iletisim baslatabilmek i¢in ayricalikli tiyelik

satin almiglardir.
Bununla birlikte; sirketlere tamamlanmis ve bitmis bir profil iizerinde ¢ok da 1srarci

olmalar tavsiye edilmemektedir. Gergekte; mahremiyetlerini korumak i¢in gosterdikleri

caba icerisinde insanlar kullandiklar1 farkli sosyal medya ortamlarindaki farkli
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kimlikleri belirli bir baglamda birbirlerine baglamaktadirlar. Ornegin Facebook'taki
hobiler ve fotograflar LinkedIn'den farkli olabilir. Bazi durumlarda, digiinceler ve
kimlikler anonim olabilir. Ornegin; Divorce 360 gibi iliskilerin karmasik boyutuyla ya
da ayriliklarin farkli basamaklariyla ilgilenen sosyal ag sitelerinde insanlar giiclii bir
destege ihtiyac duyarken anonim kalmayr tercih etmektedirler. Bu nedenle; bu
teknolojilerde yetkilendirme icin agik standart gelistiriliyor ve bdylece kimliginizi
paylasmadan sizinle ilgili bilgileri istediginiz gibi paylasabiliyorsunuz. Kimlik
paylasiminda bulunmak ile mahremiyeti korumak arasindaki dengeyi korumak ig¢in
kullanilan bazi sosyal medya araclarinin yanlis karigimi; sorumluluk duygusu
yoksunlugu nedeniyle kullanicilar arasinda rahatsizliga sebep olabilir hatta siber

zorbalig1 cesaretlendirip, konu dis1 ya da miistehcen yorumlara zemin hazirlayabilir.

Diyalog Kurma

Diyalog kavrami sosyal medya ortaminda kullanicilar arasinda gergeklesen iletisime
karsilik gelen yapi taslarindan biridir. Bircok sosyal medya sitesi oncelikle bireyler ve
topluluklar arasinda diyalog kurma imkaninm saglayan bir ozellikte tasarlanmistir. Bu
diyalog ¢ok cesitli nedenlerden dolay1 gerceklesebilmektedir. Insanlar yeni arkadaslar
edinmek, gercek aski bulmak, 6z saygilarini yeniden insa etmek i¢in en son teknolojinin
etkisindeki yeni fikirler veya giincel konular hakkinda bilgi edinmek i¢in tweet atar,
bloglari, forumlari takip ederler. Bunlara ek olarak; sosyal medyay1 ¢evresel problemler,
ekonomik meseleler ya da politik tartismalar gibi daha insancil ve evrensel nedenlerle

seslerini duyulur yapma amaciyla kullanan insanlar da mevcuttur.

Cok fazla miktarda ve ¢esitlilikte diyalog sosyal medya ortaminda gergeklesmektedir bu
da diyaloglara sahip ¢ikmak isteyen sirketlerin bu diyaloglar takip edebilmesi i¢in bazi
format ve protokol uygulamalarin1 da beraberinde getirmektedir. Ornegin Twitter; kisa
mesaj degisimi, ger¢ek zamanli statii- giincellemesi gibi seylerin etrafinda donerek
cevresel farkindalik yaratmaktadir. Cogunlukla; bu iletiler higbir cevap vermek
yikimliliigli tasimayan kisa Omiirli bir dogaya sahiptir. Eski tweetleri gézden
gecirmek Google Replay gibi bize eski tweetlere ve ulagsma arastirma yapma imkani
sunan arsiv hizmeti gerektirmektedir. Twitter; kimlikten ¢ok diyalogla ile daha ilgili bir

sitedir. Diger taraftan bloglar, es zamanl iletisimde olma ihtiyacina hitap etmeden
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zengin ve kolaylagtirict bir icerik sunma kaygisiyla geriye doniip kolayca yeniden

gozden gegirilebilir diyaloglara sahiptirler.

Bu diyaloglarin ger¢eklesme hizina hakim olabilmek ig¢in sirketlerin bunlar1 nasil
anlaml bir sekilde izleyebilecegiyle ilgili basat Olciitler vardir. Bunlar diyalogun ne
kadar goriildiigli ve diyalogun ne yonde gelistigidir. Ciinkii diyalog {iriin, sirket ya da
hizmetle ilgili olarak iyi ya da koti yonde gelisebilir. Ornegin; Twitter gibi siteler
tarafindan kollektiflik hissi yaratma amaciyla sunulan sayisiz, kisa ve hizli diyaloglari
takip edebilmek i¢in sirketlerin bu sitelerin adreslerine baglanmalarina izin veren
yiiksek kapasiteli araglara ihtiyaglar1 vardir. Bu, diyaloglarin olduk¢a hizli bir sekilde
stirekli degisen bulmacalar gibi olmalariyla ilgilidir ve ancak bir yerde toplandiklari

zaman tiim mesajlar, gorlintiiler bilestirilip, kaynastirilabilir.

Bir diger temel diyalog uygulamasi sirketlerin diyalogu baslatmasi ve manipiile
etmesiyle ilgilidir. Ornek vermek gerekirse; Unilever sirketi kendi toplulugunu 2014
yilinda yeni ¢ikan bir iriinle ilgili Dove gercek glizellik kampanyasina dahil etmislerdir.
Insanlar sadece Dove’un kendi blogunda ya da tartisma platformlarinda diyalogu devam
ettirmemigler bunlara ek olarak bircok sosyal medya ortaminda kampanya ile ilgili
olduk¢a olumlu goriisler belirtmislerdir. Daha fazla diyalogun tetiklenmesi igin;
kampanyadaki bir billboardda gosterilen kadinin “sisman m1” yoksa “muazzam mi”
oldugu sorulmus ve oylanmistir. Sonu¢ gergek zamanli olarak billboardda da
sergilenmigstir. Diyaloga katilmanin ve diyalogu yonlendirmenin riskleri de faydalar1 da
vardir. Sirketler diyaloga katilip onu maniiple etmediklerinde topluluklarini
onemsediklerini, diyaloga olumlu katkida bulunuyor olduklarin1 gosterirken; bunun tam
tersi olarak bazi sirketler sel gibi ileti gonderip ilk seferde bile etkiyi
mahvetmektedirler.

Paylasimda Bulunma

Paylasim; kullanicilarin icerik degis tokusuna, dagitimina ve igerige ulasimina karsilik
gelen ifadelerden biridir. Sosyal terimi siklikla insanlar arasindaki degis tokusun
onemine dikkat ¢ekmektedir. Birgok durumda her nasilsa sosyallik insanlar arasindaki

baga aracilik eden bir obje, mesele olarak algilanmaktadir. Ayrica insanlarin neden
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cevrimigi olarak tanisip birbirleriyle ilgilendiklerinin de cevabidir. Sosyal medya
paylasilan objeler yoluyla iletisim kuran insanlardan olusmaktadir. Yalnizligi
paylasmanin bir yolu da sosyal medya yoluyla etkilesime girmektir ancak lider
kullanicilarin diyaloga dahil olup olmayacagi ya da iliski insa edilip edilmeyecegi
sosyal medya ortamlarinin islevsel amaglarina gore degisiklik gostermektedir. Mesela;
Flickr’in amaci fotograflar yoluyla sosyallik saglamaksa; MySpace’in yolu Indie

miiziktir ve LinkedIn’nin ise kariyer odak noktasinda yer almaktadir.

Sosyal medyayla giiclii bag kurmak isteyen ve sosyal medya peteginde yer alan temel
yap1 taglarina sahip olan sirketlere en az iki tane hayati derecede onemli uygulama
kullanmalar1 gerektigi tavsiye edilmektedir. ilki; ortak o6zelliklere sahip olduklari
kullanicilarla ne amagladiklarini belirlemeleri, paylasilan ilgilerine aracilik yapacak
olan yeni amaglart agik¢a tanimlamalaridir. Bu amaglar olmaksizin; bilgi paylasimi
oncelikli olarak sadece insanlarin birbirleriyle iletisimde olmalari amacina uygun
olmayacak sekilde onlar1 baglayan higbir sey olmayacaktir. Tabi ki bu paylasimlar ve
amaglar sosyal ortamin amacina bagl olarak bir sosyal ortam yaratmada etkili olabilir.
Ornegin, Youtube insanlara evde yaptiklar1 videolar: yiikleme ve paylasma imkam
veren bir site olarak baslamustir. ilk gosterilen videolardan biri kurucularindan birinin
¢ektigi San Diego Hayvanat bahgesinde eglenceli bir giin videosudur. Bu durum
gostermektedir ki; basta Youtube’un amaci video gostermek, videoya aracilik etmek
iken devaminda bu durum insanlarin kisisel amaclarini, deneyimlerini, gozlemlerini

diinya ile paylastiklar1 bir diizeye doniigsmiistiir.

Ikinci uygulama ise; hangi derecede neyin paylasilabilir oldugu endisesidir.
YouTube’da oldugu gibi; kullanicilar giderek kendi {tretmedikleri videolar1 da
paylasmaya baglamislardir. Bu durum YouTube kars1 bir elestiri ve hukuksal davalarin
acilmasina neden olmustur ¢iinkii YouTube paylasilan igerigin telif yasalarina uygun
olup olmadigini garanti edememektedir. Ayrica yine YouTube’daki bazi videolar
saldirgan ve kotii icerigi de sahip olabilmektedir. Bunun sonucunda YouTube bir
kontrol ve filtreleme sistemi gelistirmek durumunda kalmistir. Bu sistem ancak
onayladiktan sonra paylasim ve yiikleme evreleri ger¢eklesebilmektedir. Bu siire¢ video

yiiklemek isteyen kullanicinin kayit olma ve kullanim sartlarina uyacagimi taahhiit
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etmesi gerekliligini getirmistir. Bdylece igerik paylasim yonetimi sistemi igerik
paylasmak isteyen kullaniciya igeriklerinin uygun olup olmadigini sorup kelimenin tam
anlamiyla onlar1 ekran denetleyicisi haline getirerek YouTube’daki igeriklerini kontrol

etme yetki ve sorumlulugunu da vermektedir.

Konum

Bu yap1 tasi bir kullanicinin diger kullanicinin ulasilabilir olup olmadigini bilmesine
dayanmaktadir. Ayrica digerlerinin sanal ya da gercek diinyada nerede oldugu bilgisini,
miisait olup olmadiklar1 bilgisini de igermektedir. Sanal diinyada; bu bilgi ifsasi
“Uygun/miisait/Durumu Belirsiz” gibi durum bildirimleri olanagiyla gergeklesmektedir.
Hareket halinde, mobil olan insanlarin baglantida olma durumunun da giderek arttig
dikkate alinirsa; bu konum kopriilerinin hem gergcek hem de sanal oldugu s6ylenebilir.
Benzer mekan odakli sosyal medya siteleri cografi boslugu temel almaktadir belirli bir
mekanla ilgilenmemektedir. Friends Around Me kullanicilarina durum giincellemesi
yapma ve aglararasi yer bildiriminde bulunma imkani vermektedir. Ayrica yine ayni site
hangi arkadaslarimizin bize fiziksel olarak yakin oldugunu da gostermektedir. Flash
mob'lar ile genis bir insan toplulugu internet yoluyla haberleserek etkisi olduk¢a gii¢lii
eglenceli bir eylemde bulunurlar. Kamusal bir alanda toplanirlar ve ¢ok kisa bir siirede
aniden performanslarini sergilemeye baslarlar daha sonra ayni hizla dagilirlar. Bir diger
gergek zamanli uygulama Trapster; radar paylagsma sistemi kullanici tarafindan
olusturulan igerige dayanmaktadir ve siirliciileri polisin koydugu kirmizi 151k
kameralari, hiz kameralari, radarlar ile ilgili olarak uyarmaktadir. Bazi durumlarda
ornegin LinkedIn’de ise kimin fiziksel olarak yakin oldugunu bilmeye gerek duymadan

sadece ¢evrimici olup olmadiklar bilgisi yeterlidir.

Konum belirleme uygulamalari, kullanicinin konumunu bildirdikleri ve miisaitlik
durumlariyla ilgili de bilgi verdikleri igin sirketlerin dikkat gostermesi gereken
uygulamalardir. Baz1 durumlarda; bilgi ya da ses vasitasiyla bir paylasimda bulunmadan
bu tip bir iletisim direk ve es zamanli olarak bag kurmanin bir yoludur. Oncelikle
kullanic1 ger¢ek zamanli bir iletisim kurmak istemelidir daha sonra bu uygulamalar

sayesinde konum bildirebilmektedir.
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Oncelikle kullanicilar gercek zamanli bir baglanti kurmak isterler daha sonra bu
uygulamalar kullanicilara durum ve konum bildirimi imkanmi tanir; bdylece bu
mekanizmanin vasitastyla kullanicilar birbirleriyle iletisim kurup etkilesime girebilirler.
Sirketler ayn1 zamanda segici konum bildirme uygulamalar1 {izerine de arastirma
yapmaktadirlar. Bu tip bir uygulamada kullanicilar goriinlir olup olamamayi
secebilmektedirler. Sosyal medya ortami mahremiyet ve yakinlik kavramlarindan
etkilenmektedir ve sosyal ortaminin diizeyinin yiikselmesi daha i¢ten ve samimi bir

diyalog gelistirmesiyle miimkiindiir.

liskiler

Iliski kavrami genis anlamda bir kullanicinin diger kullanici ile ilgili, baglantili olmasi
anlamma gelmektedir. Baglantili olmayla kastedilen; iki ya da daha ¢ok kullanicinin
diyaloga neden olacak sekilde birbirleriyle ilgili olmasi, konularin sosyallikle
paylasilmasi, tanisilmasi ya da sadece basit bir sekilde birbirinin arkadas veya takipgi
listesinde olunmasidir. Kullanicilarin sosyal medya ortaminda nasil ve neden bir araya
geldigi bilgisi ve hangi bilginin paylasilacagi hangi siklikla iletisime girdiklerine de
baghdir. Baz1 durumlarda; bu iligkiler oldukca resmi, diizenlenmis ve yapisi belirli
kurallara baglanmustir. Ornegin, LinkedIn kullanicilarina digerlerinin ne kadar insanla
baglantida oldugunu goérme, tanigsmak istedikleri isleriyle ilgili kisilere ulasabilmeleri
icin hedef listesi gibi bir liste dnerme imkanlarmi sunmaktadir. Aym1 zamanda iiye
profilinin gegerli olmasi digerlerinin de tamamlamasina baghdir. iliski kurmaya
odaklanan LinkedIn’nin kullanicilarin  birbirlerine kisi Onerebilme sistemiyle;
kullanicilar arkadas zincirinden bir¢cok kisiyle tamigabilirler ve bdylece tanigmak
istedikleri insanlara daha kolay ulasabilirler. Bu bagin giderek biiyiimesi dogal olarak
insanlar arasindaki ayrilik derecesini diisiirmektedir. Diger bazi durumlarda; sosyal
medya siteleri genislemek yerine zaten var olan iligkiyi siirdiirmeyi amaglamaktadirlar.
Skype gibi insanlarin zaten arkadas oldugu kisilerle baglanti kurmasina imkan saglayan
yazilimlar da vardir. Diger ortamlarda, iligkiler resmi degildir ve belirli bir yapisal
zorunlulugu da yoktur. Bloglar ne ve ne kadar bilgi paylasacaklariyla ilgili formal bir
diizenleme olmadan kullanicilara birbirleriyle iletisim kurma olanagini saglamaktadir.
Twitter ve Youtube da iliskiler 6nemli degildir. Sosyal medya topluluklarinda genel

kural; kimlige ya da iliskiye ¢ok da fazla Onem verilmemesidir. Ciinkii bu
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uygulamalarda sayillamayacak ¢ok iligki kurulur. Sosyal ag teorisinde farkl
ozelliklerdeki iligkilerin 6nemine dikkat g¢ekilmektedir. Kullanicilarin sahip oldugu
iliskilerin yapisi; ka¢ adet baglantiya sahip olduklar1 ve aglarindaki iliskilerdeki sahip
olduklar1 konumlariyla ilgilidir. Arastirmalar gostermektedir ki; kullanicinin sahip
oldugu iligkilerin sayis1 ve yogunlugunda kendisinin merkezde olmasi daha 6nemlidir
clinkii kullanic1 kendi aginda daha fazla etkiye sahip bir {iye olma egilimi
gostermektedir. Kullanicinin iliskilerinin akiciligi; bireysel iliskilerde dahil olunan
kaynagin c¢esidi, bu kaynagin nasil kullanilacagi, degis tokus edilecegi ve
dontstiirilecegiyle ilgilidir. Bu iliskinin giiclii yanlarin1 vurgular: giiclii iligskiler uzun
omirlidir ve etki yiikleri oldukca fazlayken, zayif iligkiler birbirinden uzak ve
kesintilidir. Bu ayn1 zamanda iliskinin ¢ok katmanli olmasina da isaret etmektedir bu

kullanicilarin iliskilerinin birden farkli sekilde 6zellik tasimasi demektir.

Sosyal medya topluluklar: iligskilere deger verirse; yapisal ve akissal olma Ozellikleri
onem kazanacaktir. Kullanicilar1 ile baglantida olma konusunda istekli olan sosyal
medya siteleri ve sirketler; bir iligkinin nasil kurulup siirdiiriilmesi gerektigini iyi
anlamalidirlar. Eger bir iliski resmi ve kurallar1 bastan koyulmus olma gerekliligi
iceriyorsa bu siire¢ kullanicinin da gecerli olan yetkisiyle gerceklesmelidir. Eger bir
sosyal medya sitesi aracilik ve imkan saglayicisi roliinii iistlenmisse sosyal mekanizma
kullanicinin onayin1 miimkiin kilan onay basamagi yoluyla veya yasal bir siiregle
islemelidir. Eger kullanici daha ¢ok zaten var olan iligkisini siirdiirme beklentisi
icindeyse; daha basit bir tanimlama siireci yeterli olacaktir. Ornegin; kullanici iletisim
kurmak istedigi kisiye “arkadaslik istegi” gonderebilir ve diger kisi de bunu kabul edip
etmeme inisiyatifine sahip olmus olur. Eger kullanicinin baglantilar1 kendi ag1
lizerinden genisliyorsa; daha anlamli iligskiler kurabilmek icin daha fazla bilginin
paylasiliyor olma gerekliligi dogmaktadir. Ancak bu tabi ki kullanicinin kimlik ve

mahremiyet talebine uygun olarak gelismelidir.

Tanmirlik
Taniirlik; sosyal medya ortaminda bir kullanicinin kendisinin varligindan digerlerini
haberdar etmesi ya da digerlerinin haberdar olmasi ile ilgili bir kavramdir. Taninirlik

sosyal medya ortaminda birden fazla anlama gelebilir. Bir¢ok durumda; taninirlik
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aslinda giivenle ilgili bir meseledir ancak yeni iletisim teknolojileri heniiz boylesine
niteliksel bir kriteri belirleyebilecek 6zellikte degildir. Sosyal medya siteleri mekanik
Ozelliktedir: araclar kullanicinin yarattig1 icerigi giivenirligini belirlemeden, 6l¢gmeden
otomatik olarak toplar. Her ne kadar sosyal medyaya tanmirlik sadece kisilerle ilgili
degil icerikle de ilgilidir. Bu igerik degerlendirme sistemi olan oylama ile ol¢iiliir.
YouTube’da bir videonun popiiler olmasi izlenme sayis1 ve begenilip begenilmedigiyle

de ilgilidir. Facebook da ise “like- begenme” sistemi vardir.

Tanmirlik sosyal medya petegindeki diger yapi taslarinda oldugu gibi; sosyal medya ile
baglantida olan sirketlerin dikkat etmesi gereken bir diger unsurdur. Sirketlerde kendi
taninirligini sunan kullanicilar ve diger tiim kullanicilar i¢in bu bilginin saglanabildigi
bir 6l¢lim sistemi gereklidir. Twitter’da belirli bir sayida takip¢i bu kisinin ne kadar
popiiler oldugunu belirten kisitli bir degerdir, kag kisinin iletiyi okudugunu ifade etmez.
Insanlar diger kisilerin hoslandig: kisileri takip ettikleri igin birini takip etmemek igin de
bir nedene sahip degillerdir. Bir sirket i¢in, baglanti kurmanin bir topluluk tarafindan
toplu olarak bir begeninin ifade edilmesine de ihtiya¢ duydugunu bilmesi ve taninirlik
sistemini iyi anlamasi 6nemlidir. Eger toplulugun ne kadar zamanda ne kadar aktif
oldugu o6nemliyse; ileti sayisina bakilmasi en iyi Ol¢giim sistemi olacaktir. Ancak
bireysel katkinin niteligi Olgiilmek isteniyorsa; reyting sistemi en uygun ¢ozim

olacaktir.

Bir firmam1 kendi toplulugunun taninirhigini belirleyen uygun bir Ol¢lim sistemi
gelistirebilmesi i¢in uygun degerlendirme araglari se¢ilmelidir. Bu nesnel bir veriye de
dayanabilir(izleyici ya da takipgi sayisi) veya kalabaligin kollektif aklina-bilincine de
dayanabilir(reyting sistemi). Ornegin; Social Mention gibi sosyal medya hizmeti veren
siteler 80’nin iizerinde sosyal medya sitesini tarayarak bilgi toplamakta ve bu bilgileri
siniflandirmaktadir. Bu hizmet sirketlere ve bireylere kendilerinden ka¢ defa
bahsedildigini izleme imkanini1 tamimaktadir. Birka¢ Ol¢iim sistemini kullanarak;
isletmeler kendilerinden ka¢ defa bahsedildigini; iletilerin, yorumlarin pozitif ya da
negatif olmasi durumunu, hangi siklikla bahsedildigi, ka¢ farkli kullanicinin isletme

hakkinda konustugu tespit edebilirler.
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Topluluklar

Grup, topluluk ifadesi kullanicilarin nasil bir topluluk ve alt topluluk olusturdugunu
ifade eden yap1 tasidir. Daha “sosyal” baglantilar; daha cok sayida arkadas
gruplarindan, takipgilerden ve baglantilardan olusmaktadir. Antropolojist Robin Dunbar
tarafindan ortaya atilan ve oldukc¢a fazla tartismaya yol agmis olan grup iliskisi 6l¢iim
sistemi “Dunbar’in Rakamlar1” teorisine gore; insanlarin sosyal olarak iliski kuracaklar1
insan sayisi sabit olarak 150’dir. Bu rakam bilissel bir limittir. Sosyal medya siteleri
gostermektedir ki; bir¢ok insan bu rakamin 6tesinde bir kalabalikla iliski kurmaktadir.
Bu siteler liyelik sistemiyle rakami da kontrol etme olanagini saglamaktadir. Baslica iki
tip grup vardir. ilki bireylerin kendi baglantilarin1 ve arkadaslarini i¢inden segtikleri;
arkadaslar, baglantilar, takipgiler, hayranlardan olusan ve kendisinin yaratimi olan bir
grup (Twitter’in listeye sahip olmas1 gibi). ikincisi; ¢evrimdisi diinyadaki kuliipler ile
benzesen cevrimigi gruplar: herkese agik, kapali (onay isteyen) veya gizli (sadece
davetle). Ornegin Flickr ve Facebook bir idareci tarafindan ynetilen, onay isteyen ve

davet de gonderilebilen sitelerdir.

Bir grubun uygulanmasi agik ve diiz olmalidir. Su iddia edilebilir ki sosyal medya
toplulugu onu kullanan gruplarin eglenme yollarindan biridir, baslangicta her birinin
liye sayis1 diisiik olsa bile. Ik basta grup iiyelerinin kendi baglant1 listelerini
kullanmalari iyi bir uygulamadir. Uyeler kendi baglantilarini takipgilerini, arkadaslarmn,
hayranlarin1 diizenlemek i¢in gozden gecirirlerse bu basit bir kullanic1 yaratimi grup
i¢cin yeterli olacaktir. Bu benzerlikler kullanicilarin listelerindeki baglantilar1 farkinda
olmadan baglantilarin1 isaretleme, siniflandirma, etiketleme olanagi saglayacaktir.
Ancak eger bir grup ajanda iizerinde 1srarci olup liyelik sistemini genisletmeye karar

verirse bu noktadan sonra daha resmi ve islevsel grup kurallar gerekecektir.

Dolayli grup uygulamalar1 biraz daha kamasiktir. Sosyal medyadaki bir grup bir
kullanict listesinden ¢ok daha fazlasidir. Uyelerin icerik paylasimima ve aktivitelerine
farkli farkli sinirlandirmalar getirilen grup tyelik tipleri vardir. Sosyal medyadaki
inanilmaz trafigi ve bunun yarattig1 giiriiltii patirttyr goéz onilinde bulundurarak sosyal
medyada devasa bir filtrelemeye gereksinim duyulmasi hi¢ de sasirtict degildir. Sosyal

medya petegindeki ilk yapi taglariyla baglanti kuruldugunda; baz1 gruplarin bireylerine
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ozellikli paylasimlari i¢in izin verdigi bazilarinin da vermedigi agikca goriilecektir. Her
bir yap1 tast i¢in kimligin farkli boliimleri kurgulanabilir. Konum agisindan bir kullanici
hafta sonu uygun goriinmeyi segebilir (arkadaslik gruplarinda) ancak ayni zamanda
bagka bir grup i¢in miisait goriinmeyebilir(is arkadaslar1 grubunda). Arkadaslarindan
biri ayn1 zamanda is arkadasiysa o zaman ne olacaktir? Erigim izni yonetimi dogasi
geregi olduke¢a zordur ve sistem igine daha fazla esneklik yerlestirildigi i¢cin kullaniclar
tarafindan idaresi de zordur. Bu nedenle; bir¢ok sosyal medya ortami kullanicilarina
birkac farkli kategoride grup segenegi sunmaktadir ve erisim izni i¢in de birkac farkl
kombinasyon segenegi de mevcuttur. Bu secenekler oldukg¢a baglamsaldir ve sirketler
kendi topluluklarin1 hangi gruplarin destekleyecegi, bunun sosyal medya petegindeki
diger yap1 taslarin1 nasil etkileyecegi lizerine calisip kendilerine faydali bir hale

doniistiirmelidirler.

2.2.4 Sosyal medya uygulamalar

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte gelistirilen uygulamalar, her gecen
glin daha fazla sosyal medya uygulamasinin ortaya ¢itkmasina neden olmaktadir. Sosyal

medya araglar1 bazi 6zellikleri itibariyle birbirlerinden farklilagsmaktadir.

Birbirinde farkli bu sosyal medya uygulamalarinin ortak belli bash 6zellikleri asagidaki
gibi 6zetlenebilir (Safko ve Brake 2009):

o FErisilebilirlik: Sosyal medya igerigine internet aracilifiyla her zaman her yerden
erigilir. Platformlar, ilk giinden mobil cihazlarla uyumlu gelistirilirler ve eposta

ile giincellenebilirler.
e Programlanabilirlik: Her aracin kendine has ya da belli standartlari kullanan bir

uygulama gelistirme arayiizii vardir. Bu sayede siirekli bir takim araglarla,

kullanicilara ek islevlerin saglanmasi miimkiin olur.
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o Olceklenebilirlik: Binlerle ifade edilen bu araglarin kullanic1 sayis1 milyonlart
bulsa da bastan itibaren pek ¢ok yeni nesil teknolojiyi kullanarak kitlelere

hizmet verebilecek kapasitedelerdir.

e Dinamiklik: Sosyal medyanin en onemli 6zelligi de her seyin su gibi akici,

dinamik, siirekli glincelleniyor olmasidir.

Sosyal medya kavrami ve uygulamalarinin daha iyi anlasilmasini ve yorumlanmasini
saglamak icin, farkli alanlardaki 6zel sektdr uzmanlar1 ve akademisyenler tarafindan

cesitli stniflandirmalar yapilmaktadir.

Kotler ve digerleri sosyal medyay1 iki genis kategoriye ayirmaktadirlar. Biri, bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar resim ve video paylasim siteleri ve diger sosyal paylasim
sitelerini kapsayan anlatimci sosyal medya digeri ise, isbirlik¢i sosyal medyadir.
(Kotler, Philip, Kartajaya, Hermawan, Setiawan 2010:13)

Sayilar1 ne kadar fazla olsa da, simdiye kadar olusturulan araclari belirli bagliklar
altinda toplamak miimkiin olmaktadir. Brian Solis tarafindan olusturulmus olan Iletisim
Prizmasi, yeni ortaya ¢ikan sosyal medya uygulamalarina bagl olarak giincellenmekte,
sosyal medya araglarin1 genis bir yelpazede goriip, degerlendirmemize olanak

vermektedir (Sekil 3).
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Sekil 3. Iletisim Prizmast

Kaynak: Solis ve Jess3, 2015

Bunlarin diginda Constantinides ve Fountain, Mangold ve Faulds, Kaplan ve Haenlein,

Safko ve Akar tarafindan yapilmig olan sosyal medya uygulamalarina ait

siniflandirilmalar agagidaki Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Sosyal medya uygulamalarina ait ¢esitli sumiflandwrilmalar

Constantinides ve Fountain (2008)

Bloglar (Gizmodo, Boingboing)

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Topluluklar (Wikipedia)

Forum Ilan Panolar1 (Epinions, Python)

Icerik Toplayicilar (Netvibes)

(Mangold ve Faulds, 2009)

Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)
Yaratic1 Calisma (Video, Resim, Miizik,
Birlikte Olusturulmus Icerik, Ortak
Entelektiiel Birikim)

Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr,

Jamendo, Piczo, CreativeCommos)
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Kullanici Sponsorlu Bloglar (Apple
Blogu, CNet.com)

Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)
Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri
(click2quit.com)

Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar
(ASmallWorld.net)

Is A1 Siteleri (LinkedIn)

Isbirlik¢i Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklari (eBay, Amazon.com,
Craig’sList) Podcastler (Apple iTunes)
Egitim Materyalleri Paylagimi (MIT Open
Course Ware)

Ag¢ik  Kaynak Program Topluluklar
(Linux.org)

(Kaplan ve
Haenlein, 2009)

Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal
Isaretleme Siteleri)

Bloglar

Igerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)
Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of
Warcraft)

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

(Safko, 2009)

Sosyal Aglar

Yayincilik (Bloglar, Wikiler)
Resim Paylasimi (Flickr)

Ses Paylagimi (Podcastler)

Video Paylagimi (Vlog, YouTube)
Microblogginng (Twitter)
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Canli Yaymcilik (Justin.Tv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)
Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent,
SurveyMonkey)

Toplayicilar (Digg, FriendFeed)
RSS (Atom, Google FeedBurners)
Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telefon
Uygulamalar1)

Kisilerarasi (Skype, Apple IChat)

(Akar, 2013)

Bloglar,

Mikrobloglar (Twitter gibi),

Internet forumlar1 (Google Gruplar gibi),
Inceleme ve degerlendirme siteleri (Yelp
gibi),

Sosyal haber ve sosyal isaretleme siteleri
(Digg, StumpleUpon, Pinterest gibi),
Sosyal ag kurma siteleri (Facebook,
LinkedIn, Google+ gibi),

Medya paylasim siteleri (YouTube, Flickr,
Slideshare gibi),

Sanal diinyalar (Second Life gibi).

2.2.4.1 Bloglar

Cevrimici giinliik olarak ifade edilen blog,

sOylenisinden tiiremistir. Bireysel olarak

weblog (web log) sézciligiiniin kisaltilarak

her kullaniciya kendi online (¢evrimici)

giinliiglinii hazirlama firsat1 sunan bu uygulama 6zellikle kullanim kolaylig1 nedeniyle

Web 2.0’ en hizli biiyliyen kategorisi olmustur. Bloglar, kisilerin ilgi alanlarina gore,

giinliik olarak fikirlerini, gézlemlerini yazdiklari, diger internet kullanicilarmin da bu
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yazilanlar1 okuyup, yorum yapabildikleri web siteleridir. Blog sahiplerine blog yazari

anlaminda “blogger” denilmektedir.

Bloglar, iceriklerine gore fotograf (photoblog), videoblog (vlog) gibi alt kategorilere
ayrilmaktadir. Konularia gore de kisisel, kurumsal ve tematik (miizik, yemek, moda,

sanat vd.) gibi kategorilere ayirilabilir (Kutlu, 2012:111-112).

Iletisim bilimi perspektifinden bakinca; bloglarin bir kitle iletisim mecras1 oldugu bir
gercektir. Bir kitle iletisim araci olarak bloglar isletmelere yeni firsatlar yaratarak,
isletmeleri yeni operasyonlara cesaretlendirip, isletmelerin yeni {iriin gelistirme ve kalite
kontrol gibi konularda yeteneklerini siirekli yiikseltmektedirler. Bununla beraber
bloglar, pekcok kitle iletisim mecrasindan 6nemli bir farkla iletisimcilerin karsisina
cikmaktadir. Iletisim siirecinde en temel 6ge olan geri bildirim bloglarda devreye
girmektedir. Kitle iletisim araclarinda ve kitle pazarlamasinda tek yonlii iletisim

hakimken bloglarda, karsilikli — iki yonlii iletisim hakimdir (Alikili¢ ve Onat, 2008:905)

Kuruluslar, ¢evre ile iletisimlerinde teknolojinin iistiinliiklerinden giin gectikce daha
fazla yararlaniyorlar. Basarili sirketler, kurumsal markalarini izlemek, calisanlarin bakis
acilarin1 derinlemesime 6grenmek, daha etkili bir iletisime sahip olmak gibi bir dizi
hedefi yerine getirmek igin sosyal medya araglar1 dedigimiz bloglar, poadcastler, online
videolar, sosyal networkler, wikiler, Twitter, Linkedin, Facebook, MySpace ve benzeri
araclara adapte olmaya basladilar. Bu araglar i¢inde bloglar, kurumsal iletisimde
kamusal yiikiimliiliikleri baslatmak ve iletmek igin kritik bir arag olarak, gittik¢e artan
bir 6neme sahipler. Kurumsal blog, arkasinda, acik ya da acik olmayan bir sekilde bir
kurulugsun imzasini tasiyan, kurulus ¢alisani kisi ya da gruplara gonderilen bir blogdur.
Kurumsal blog, organizasyonun yayimladigi ve hedeflerine ulagsmak ig¢in icerigini
yonettigi bir web sayfast olarak da tanimlanabilir. Kuruluslar bloglari, gerilla
pazarlamasindan, rakibe saldirmaya, paylaslarla 6zdesim yaratmaktan, bilimsel
buluslar1 paylasmak ve bilgi yonetmeye kadar her sey i¢in kullanabilirler. Kurumsal
bloglar, bes kategoride incelenirler: Bu kategoriler; calisan blogu, grup blogu, yonetici
blogu, promosyona yonelik bloglar ve haber mektuplar1 blogudur. Calisanlar, uzman

olduklari, diisiincelerini denemek istedikleri ve son olarak da iliskileri canlandirmak
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istedikleri i¢in blog yazarlar. Bloglarin, bir arastirma, ikna ve mesaj ¢ergceveleme aract
olarak kullanisli olusu en giiclii yanlaridir. Bloglar, bilgi toplama ve c¢evreyi
gozlemleme araci olarak biiyiik bir potansiyele sahiptir. Beklenmeyen/6ngériilmeyen bir
olaya, sorun meydana geldiginde ya da bir mevzuat olusturuldugunda kuruluslar bilgi
icin blog arsivlerinden arastirma yapabilir, okuyucu duyarliligina bakabilirler (Yilmaz,

2010).

Hem isletme hem de mevcut ve potansiyel miisterilerin gereksinimleri dogrultusunda
stirekli giincellenen kurumsal bir blog, iiriin ve hizmetler hakkinda halihazirda
yorumlarin yapildigt Web 2.0 diinyasinda isletmelere s6z hakki, zamaninda miidahale

ve etkili iletisim sans1 vermektedir (Teich, 2008:266).

2.2.3.2 Microbloglar

Mikroblogging, blogging gibi diger uygulamalardaki benzer kullanim motivasyonlariyla
(kisisel anlatim ve sosyal baglant1 vb.) sosyal Web’deki en son fenomenlerden biridir.
Mikroblogging, Web iizerinde kullanicilara halen ne yapiyor olduklari hakkinda kisa
mesajlar yaymmlamayr olanakli kilan, blogging, anlik mesajlasma ve durum

bildirimlerinin bir karmasi olarak goriilebilir.

Mikroblogging sitelerinin ardindaki diigiince basit, Ozetlenmis bicimde mesajlar
sunmaktir. Mikroblogging ile biiyilk, uzun blog gonderileri yazma imkan1
bulunmamaktadir. Tercihen kisa metin mesajlarini - tipik olarak 140 karaktere kadar —
ve resim, ses ya da video uygulamalarini icerebilmektedir. Mikroblogging, “ne kadar
yazacagmiz konusunda smirlandirildiniz”  demektir.  Ornegin; Twitter, “Ne
yapiyorsunuz? (Ingilizcesi What are you doing?)” sorusuna 140 karakterle cevap
vermeye imkan tanimaktadir ve Twitter’daki ¢cogu giincelleme aslinda kullanicilarin ne

yaptigindan ziyade, onlarin ne diislindiigii ya da hissettigi iizerine odaklanmaktadir.
Cogu mikroblogging sitesinde giincellemeler Web ya da mobil telefonlarla

yapilmaktadir. Bundan dolayr bloggingin bu bicimi son derece esnek ve portatiftir.

Mikroblogging giincellemeleri  profil sayfasinda tersine kronolojik  sirada
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goriinmektedir. Twitter ile simgelenen mikrobloglar, bloglarin daha kiigiikk bir
pargasidir. Gergekte mikroblogging, geleneksel bloggingten ziyade daha c¢ok sosyal ag
kurma ile benzerdir (Akar, 2013: 57).

Mikrobloglar, blog uygulamasinin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikmaya baglamistir.
Uzun ve detayli blog hesaplartyla belirli bir siire gegirildikten sonra, mikroblog
uygulamasiyla insanlar, kendi geleneksel blog gonderilerinin biraz daha pratik, yogun,
portatif ve kisisel versiyonlarina doniisen gonderiler olusturmaya baslamislardir. Bu da
mikroblog uygulamasinin kisa bir zamanda, geleneksel blogging“in daha kolay, hizli ve
daha cabuk erisilebilir bir versiyonu haline gelmesini saglamistir. Mikroblogging bu
avantajlar1 nedeniyle, insanlarin giinliik aktiviteleri ve bilgi paylasimi i¢in kullanmaya
basladiklari, giderek daha ¢ok ragbet goren bir sosyal etkilesim ve iletisim bi¢imi haline
gelmistir (Safko, Brake, 2009: 264).

Twitter, sirketlere miisterileri, ortaklar1 ve diger paydaslariyla baska higbir ortamin el
vermedigi hem bireysel hem genel bir sekilde dogrudan iliski kurmasina izin veren
temel bir is kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler, Twitter ile insanlarin kendi
irtinleri hakkinda ne diisiindiigiinii izlemekte, miisteri hizmet isteklerine yanit vermekte,
hissedarlarla iletisim kurmakta ve c¢esitli tiirde yaratic1 reklamlarla para kazanmaktadir.

(Akar, 2013: 60).

2.2.3.3 Internet forumlari

Ilan tahtas: olarak da adlandirilan forumlar, genellikle 6zel ilgi alanlarma ydnelik bilgi
ve fikir aligverisinin yapilabildigi uygulamalardir. Tartisma ve paylasim platformu olan
forumlar, mesaj panolari seklinde de tarif edilebilir. Wikiler ve bloglardan farkli olarak
forumlarda, siki bir sekilde denetlenen {iyelik sistemleri ve kurallar1 vardir. Bu
denetleme forum yoneticisi olarak adlandirilan yetkili kisiler tarafindan yapilir. Forum
yoneticileri, konusmalarin/tartismalarin belirli kurallar ¢ercevesinde yiiriitiilmesine
dikkat ederler ve kurallara uymayan kullanicilari uyarirlar ya da forumdan tyeliklerini

silebilirler. (Kutlu 2012: 114)
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Bir Internet forumu, insanlarin goénderilen mesaj biciminde konugmalarmin yer aldig
bir online tartisma sitesidir. Online forumlar, nis konularda serbest tartismalar yapmak
icin Web sitelerinde insanlarin toplandigi en eski sosyal medya tiirlerinden biridir.
Teknik agidan duyuru panosu ya da ilan panosu sistemi giiniimiiziin online forumlari ile
olduk¢a benzerdir. Ancak, bilim insanlar1 Facebook, Wikipedia ve diger Web 2.0
uygulamalarina daha fazla dikkatlerini verseler de online forumlar aslinda Web 2.0’da
oldugu gibi ayni temel 6zelliklere sahiptir. Bilgi paylasma, birlikte calisabilirlik ve

kullanict merkezli olma gibi.

Internet forumlari, genellikle Web forumlari, mesaj panosu, tartigma paneli, (elektronik)
tartisma gruplari, tartisma forumlar1 ya da ilan tahtas1 olarak da ifade edilmektedir.

Internet forumlarina o6rnek olarak Google Gruplari ve Yahoo Gruplar gosterilebilir.

(Akar, 2013: 60).

2.2.3.4 Inceleme ve degerlendirme siteleri

Inceleme ve degerlendirme siteleri, insanlara isletmelerle, iiriinlerle, hizmetlerle,
kitaplarla, miizikle, otellerle, restoranlarla vb. gibi her seyle ilgili pozitif ve negatif
diisiincelerini paylagsmasina, inceleme ve degerlendirme yapmasina izin vermektedir. Bu
siteler, insanlarin bir iiriin ya da hizmeti kesfetmesi veya arastirmasi i¢in geldikleri

yerlerdir.

Inceleme ve Degerlendirme Sitelerinin Sumiflandirilmasi

Inceleme ve degerlendirme sitelerini su sekilde siniflandirmak miimkiindiir. Bunlar:
Bagimsiz inceleme siteleri: Epinions.com (www.epinions.com), Reviewcentre.com

(www.reviewcentre.com) gibi.
Daha kapsamli bir siteye bir inceleme bilesenin eklenmesi: E-ticaret sitelerinde iiriin

degerleme ve inceleme kolayliklarmin saglandigi Amazon (www.amazon.com) gibi

siteler.
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Dikey pazarlar1 kapsayan uzman endiistriye 6zgili inceleme siteleri: Seyahat iizerine
odaklanmis TripAdvisor (www.tripadvisor.com), Ogrenci ve ailelerin egitimcileri
degerlemeyi ve yorumlamasini saglayan RateMyTeachers (www.ratemyteachers.com)

gibi.

Yerel isletme incelemeleri: Yelp (www.yelp.com), Citysearch
(http://www.citysearch.com), Yahoo! Local (http://local.yahoo.com) gibi. (Akar, 2013:
62).

2.2.3.5 Sosyal haber ve sosyal isaretleme siteleri

Sosyal haber siteleri, kullanicilarin tim Web’den igerik gondermesi ve oylamasina izin
veren Web siteleridir. Bu oylama aktivitesi ¢ogu ilging linki (baglantiy1) ayirmaya
yardimc1 olmaktadir. Sosyal isaretleme siteleri de sosyal haber sitelerine benzemektedir.
Ancak sosyal isaretleme sitelerinde kullanicilara sunulan degerde, onlarin ilging
bulduklar1 ve tekrar ziyaret etmeyi isteyebilecekleri linkleri toplamasina ve
depolamasina odaklanilmaktadir. Cogu isaretleme sitesi igerigin ka¢ kez depolandigini
hesaplamakta ve g¢ogu degerli linki vurgulamak i¢in bunlart oy yoluyla

degerlendirmektedir(Akar, 2013: 63).

Web iizerinde yayinlanan igeriklerin sayisinin artmasi bu igerikleri belirli siniflamalar
altinda toplanmasin1 gerektirmistir. Bununla birlikte kullanicilar farkli tiirlerde ziyaret
ettikleri web sitelerinin baglantilarin1 begenmek, paylasmak, daha sonra tekrar ziyaret
etmek vb. gibi nedenlerle kaydetmek istemektedir. Bu ihtiyaclarin giderilebilmesi i¢in
etiketleme yapisi ortaya ¢ikmistir. Etiketleme iki sekilde diisiiniilebilir. Birincisi bir web
sitesi igerisindeki yazilarin, sayfalarin, makalelerin vb. etiketlenerek gruplandirilmasi,

ikincisi ise bir web sayfasinin kullanicilar tarafindan etiketlenerek kaydedilmesidir.

Ik etiketleme ydnteminde bir web sitesinin iceriklerinin yonetimi kolaylasir. Belirli
kategoriler olusturularak verilerin smiflamas1 yapilir. Bu noktada kullanicilarin
iceriklere hizl1 ulasabilmesi amaclanmaktadir. Ilgili etiket temel anlamda bir anahtar

kelimedir. Web sayfasi, yazi, haber vb. iceriklerin siniflandirilmast i¢in kullanilir.
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Eklenen anahtar kelimelere etiket (tag), bu eyleme etiketleme (tagging) ismi verilir. Web
giinliigii (blog) yapilarinda, haber sitelerinde vb. ortamlarda siklikla kullanilan Web 2.0
yapisidir. Etiketleme sistemi kullanan web siteleri kullanicilara ilgili anahtar kelimeler
tizerinden igerige hizli erisim saglarlar. Ayrica bu etiketleme sistemi o web sitesindeki

iceriklerin hangi alanlar lizerinde yogunlastigin1 gdsterir.

Etiketleme esnasinda, bir yazi, web sayfasi vb. i¢in tanimlayici bir ya da birden fazla
anahtar kelime kullanilabilir. Anahtar kelimeler igerigi dogru yansitacak sekilde
secilmelidir. Sosyal medya ile ilgili bir icerigin sosyal medya, web 2.0, sosyal aglar vb.
gibi etiketler almasi s6z konusudur. Verilen anahtar kelimeler karmagsik degil sade ve
anlasilir  secilmelidir. Etiketlerle igeriklerin siniflandirilmasi  Folksonomi ile
yapilmaktadir. Etiketlere erisim i¢in web sitelerinde “etiket bulutu” bdliimleri yer
alabilir. Bu boliimlerde web sitelerinde yer alan igeriklerle ilgili genel bir etiket bulutu
gruplandirilmasi yapilir. Web sitesinde en sik tekrar eden etiketlerin 6n planda
goriintlilenmesi saglanir. Benzer sekilde tartisma sitelerine eklenen etiket bulutlari o giin

ya da hafta icerisinde siklikla tartisilan konu bagliklarinin goriintiilenmesini saglar.

Ikinci tiir etiketleme yontemi kullanic1 temelinde gergeklestirilir. Ziyaret edilen sayfa
sayisinin oldukca fazla olmasi bu adreslerin takip edilmesini gii¢lestirmektedir. Bu
noktada kullanicilarin web ortamlarini siniflandirarak saklamalar1 gerekmektedir. Bu
noktada farkli ilgi alanlarinda artan tercihlerin simiflandirilarak erisilebilir bir yapida

sunulmasi i¢in etkiletme (tagging) kullanicilara kolayliklar saglar.

Etiketleme hizmeti sunan Web 2.0 araglar1 (Delicious, Diigo vb.) kullanicilarin gezinti
yaptiklar1 web sitelerini kendi hesaplar1 altinda kaydetmelerini saglar. Bunu yaparken
hangi kategori altinda saklamak istedikleriyle ilgili yonlendirmeler yaparak kullanicinin
en uygun siniflamay1 yapmasini saglar. Var olan etiketler ya da kullanicinin kendine
0zel bir etiketler kullanarak siniflamalar olusturmasina olanak tanir. Bununla birlikte bu
Web 2.0 ortamlar1 kullanicilarin web ortamlarinda not almalarini, bu notlari
etiketleyerek saklamalarmi, diger kullanicilarla paylasmalarini saglayan o6zellikler

sunabilir. Burada temel nokta kullanicilarin elde ettigi bilgileri siniflandirabilmeleri ve
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gerekli durumlarda hizli bigimde tekrar ulagabilmelerini saglamaktir. Bu anlamda

yapilan uygulama, bilgi yonetimi altinda degerlendirilebilir (Okur, 2013:141)

2.2.3. 6 Sosyal ag siteleri

Ortaya c¢ikiginin ardindan gelisimi ve buna bagli olarak kullanici sayisi hizla artan
internetin etkilesimli bir yapiya kavusmasiyla birlikte sosyal aglar, kisa siirede
yayginlagmis, teknolojinin sundugu imkanlarla artik her an ve her yerden ulasilabilen,
kullanicilar1 tarafindan hayatlarinin ihmale gelmez bir parcasit haline donilismiistiir.
Farkli 6zelliklere sahip, farkli ilgi alanlarina ve uygulamalara olanak saglayan sosyal
aglar kullanicilarina kendini ifade etme, diger kullanicilarla iletisim kurma ve iletigimi
devam ettirme, olusturduklar1 fotograf ve video gibi igerikleri paylagma, kisisel
bilgilerini, ilgi alanlarini, begenilerini igeren profil sayfasi olusturma ve bazen de yeni

arkadasliklar edinme imkan1 sunmaktadir.

Web tabanli bir hizmet olan sosyal ag siteleri, bireylere halka acik veya yar1 acik bir
sekilde profil olusturmalarina, sistem igerisinde baglantida olduklar1 kisilerin listesini ve
bu kisiler tarafindan olusturulan diger iliski listelerini gdrmelerine imkan taniyan

servislerdir (Boyd ve Ellison, 2007).

Kullanicilarin profil olusturmasina, fotograflar, ilgiler, aktiviteler paylagsmasina ve
baskalarinin bilgi ve aktivitelerini gozden gecirmeye imkén taniyan Web tabanlh
hizmetler, “Online Sosyal Aglar” ya da “Sosyal Ag Kurma Siteleri” olarak
adlandirilmaktadir (Akar, 2013: 64).

Sosyal ag olusturma araglari, kullanicinin kendisi ve ilgi alanlar1 hakkinda
arkadaslariyla, profesyonel is arkadaslariyla ve digerleriyle bilgi paylasimina imkan
saglamaktadir. Bu araglarin ¢ogu, bir profil yaratmayi, mesaj icerigi olusturmayi (yazi,
video, ses, fotograf, vb.) ya da uygun bulunan seylerle baglant1 kurmay1 saglamaktadir

(Safko, 2009:26)
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Kullanicilar sosyal ortamlarda bilgiyi olusturabilir, takip ettikleri insanlarin
paylagimlarin1 kendi takipgileriyle paylasabilir, begenebilir ya da yorum yapabilir.
Sosyal aglar belirli alanlara iiye topluluklar arasi etkilesimi artirmada 6nemli bir rol
iistlenir. Bir alana 6zgii etkinlik, haber ya da olayin duyurulmasinda biiyiik kitlelere kisa
stirede ulasilabilir. Haber alma, takip etme gibi eylemler i¢in sosyal ag on plana ¢ikar.
Sosyal aglarin kullanimryla ilgili olarak farkli araglar bulunur. One ¢ikan sosyal ag
araglarindan bazilar1 su sekilde siralanabilir: (1) Facebook, (2) Twitter, (3) Myspace, (4)
LinkedIn (5)Google+ (Okur, 2013: 142).

2004 yilinin Subat ayinda kurulan Facebook, Haziran 2015 itibariyle yaklasik 11 bin
calisan1 ve aylik aktif 1,49 milyar kullanicisiyla diinyadaki en biiyiik sosyal agdir.

Facebook sadece bireysel kullanicilari i¢in degil, kurumsal kullanicilari i¢in ¢dziimler
sunmaktadir. Facebook, markayi tiiketicilerle bulusturacak {i¢ olanak saglar. Bunlardan
ilki, profil sayfasi, ikincisi uygulamalar (aplikasyonlar),ii¢iiniicii ise, hayran sayfalaridir.
Marka sozciisiiniine, marka odakli iletisim ve paylasimlar yiiriitebilecegi Facebook
profili olusturularak, marka iletisimin atirmasi ve yeni bir baglant1 ousturmasi saglanir.
Bunun yani sira, markanin ya da kurumun temel vaadine uygun olarak bir marka
uygulamasi(aplikasyonu) gelistirilebilir. Bu uygulama sayesinde hem marka ile
ilgilenen tiiketici, hem de kurulusun miisterilerinin paylasmay1 kabul ettigi profil
bilgilerine ulasilabilir hem de diizenli olarak iletisim kurulabilir. Hayran sayfalari ise,
profil sayfalarindan farkli olarak, toplu mesaj gonderme, tartima panosu ve etkinlik
diizenleme ozellig ile, markalar ve kuruluglar i¢in bir mikro site gorevi gormektedir.
Tiiketicileri ve miisterileri, kendi sitemize ¢agirmaktansa, onlarla olduklar1 yerde ve

istedikleri sekilde baglant1 kurmak ¢ok daha etkilidir.

2.2.3.7 Medya paylasim siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilara resim, video ya da ses kaynaklarimi yiiklemesine
izin vermekte ve bunlar1 baska kullanicilar i¢in bulunabilir hale getirmektedir. Bu
siteler, tipik olarak kaynaklar etiketleme, gruplama ve arama icin kolayca

siralamaktadir. Bazi1  siteler, kaynaklar etrafinda topluluk olusumunu da
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kolaylagtirmaktadir. Bu bakimdan medya paylasim siteleri, sosyal ag siteleriyle birlikte
oldukca yaygmdir. Ornegin, gruplar paylasilan bir fotograf stili ya da miizik tiirii
etrafinda bicimlenebilir. Uyeler, yiiksek kaliteli materyal géndererek ve olumlu

yorumlar alarak ve bagka kullanicilardan reytingler alarak itibar elde edebilir.

Flickr ve YouTube gibi medya paylasim siteleri gitgide popiiler hale gelmektedir. Bu
Web siteleri sadece kullanicilarin resim/video yiiklemesine, bunlar1 saklamasina ve
bunlara not ekleyebilmesine degil, ayn1 zamanda baglantilar, gruplar ve abonelikler gibi

seyler yoluyla baska insanlarla sosyallesmesine de izin vermektedir (Akar, 2013: 67)

Fotograf paylagimina yeni bir boyut kazandiran, imleme, yorum, puanlama, ilgi alanlar1
ve hobilerine gore insanlari takip etme gibi bircok 6zelligi barindiran Pinterest, Mart
2010°da kurulmus ve Nisan 2013 itibariyle 48,7 milyon kullanici sayisina ulagmistir.
Kullanicilar Pinterest’te, begendikleri tiim gorselleri paylasabilmekte ve hatta
paylastiklar1 tirlin gorsellerine {iriiniin fiyat bilgisini de eklediklerinde %36 daha ¢ok
begeni almakta, Pinterest’te tavsiye edilen iriinleri satin alma orani, sosyal medyadan
gelmeyen tavsiyelere oranla %70 daha fazla olmaktadir. Facebook i¢in %24 olan
kullanicilarin marka veya perakendecilerle bag kurmayi tercih etme orani, Pinterest i¢in

%43’e ylikselmektedir (Coskunkurt, 2013:17).

2.2.3.8 Sanal diinyalar

“Sanal diinya” terimi, li¢ boyutlu grafik c¢evreler olarak tanimlanabilir. Kullanicilarin
sanal ¢evrede kendilerini temsilen dijital avatarlar kullanarak birbirleri ve g¢evre ile
online etkilesim kurmasini olanakli kilmaktadir. Sanal diinya terimine alternatif olarak,
“sanal ¢evre”, “li¢ boyutlu resim yaratan sanal ¢evre”, “cok kullanicili sanal c¢evre”,
“y18in  ¢ok oyunculu siirekli evren” ve “silirekli online c¢evre” terimleri de

kullanilabilmektedir.

Cogu sanal diinyada ortak olan noktalar su sekilde siralanabilir. Bunlar:
e Sanal diinyalar, bir yerin grafik olarak {i¢ boyutlu ¢evre benzerini sunmaktadir.

Bu yer, hayali olabilir veya diinya {izerindeki bir yerin tam kopyasi da olabilir.
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e Sanal diinyanin her bir kullanicis1 bir “avatar” tarafindan temsil edilmektedir.

Avatar, ti¢ boyutlu ¢evredeki animasyon karakterdir.

e Sanal diinyada kullanicilar diger kullanicilarla metin mesajiyla (klavye
kullanarak) ya da sesli iletisim araglartyla (mikrofon ve hoperlor kullanarak)

iletisim kurabilmektedir.

e Oturum a¢gma vb. aralarda kullanici yaratimli igerik siireklilik arz etmektedir. Bir
kullanict sanal diinyada oturum agtiginda avatari, en son oturumu kapatirken
bulundugu ayn1 konumdadir.

e Bir sanal diinya, ger¢ek diinyadaki para ya da kredilerin bazi tiirlerini kullanan

fonksiyonel bir ekonomiye sahip olabilir.

e Bir sanal diinya hedef odakli olabilir (World of Warcraft gibi) ya da higbir
belirgin amaci olmayabilir (Second Life gibi) (Akar, 2013: 72).

2.3 Orgiitlerde Sosyal Medya Kullanimi

Bu boliimde sosyal medyanin tiiketici ve pazarlama lizerindeki etkileri, drgiitlerin sosyal
medyay1 kullanim amaglari, sosyal medya kullaniminin orgiitlere sagladigr avantajlar ve

dezavantajlar lizerinde durulacaktir.

Orgiitler, sosyal medyanin kat ettigi gelisimi yakindan takip etmekte ve yeni/yaratici
stratejiler ortaya koymaktadirlar. Sosyal medyayla orgiitler, ¢evreleriyle aralarinda var
olan medya kanalin1 kaldirmakta, dogrudan hedef kitleye ulasip iiriin veya hizmet
tanitimin1 yapmakta, kurum hakkinda bilgi aktarmakta ve cok kisa siirede dogrudan
geribildirim alabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya her gecen giin stratejik kurumsal
iletisimin 6nemli bir pargas1 haline gelmektedir (Bat, 2012:165).

Isletmeler, son zamanlara kadar mesajlari1 hedef kitlelere gazete, dergi, radyo,
televizyon ve billboardlar1 kullanarak ulastirmislardir. Fakat teknolojinin gelisimi hem
isletmelerin hem de tiiketicilerin davraniglarini etkileyerek, yeni bir siirecin baglamasina

neden olmustur. (Akar, 2006: 25)
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Kurumlarin yapisi, tiirii, cografi dagmikligi, ¢alisan ve yoneticilerinin teknoloji okur-
yazarligi gibi etkenler, iletisim siireglerinde farkli sosyal medya araglarindan
yararlanmay1 gerektirebilir. Bunun i¢in temel sosyal medya ortamlarinin 6zelliklerinin
karsilagtirilmasi, kurumlar agisindan se¢imi kolaylastirabilir (Erdogdu ve Kesim,

2015:12).

MySpace ve Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinin hizli bir bi¢imde artmasi ve
yaygin olarak giindelik hayatta kullanilmasi interneti giinlimiizde bireyler ve kurumlar
arasl iligkileri gelistiren ve ilerleten bir sosyal ortam haline getirmistir (Boyd ve Ellison,
2007: 217).

Facebook, Google, Twitter gibi uygulamalar biiyiik bir pazar yaratmalarinin yanisira,
ellerinde kullanicilarina ait biliyliik veri bulunmaktadir. Bu veri yeni pazarlama

stratejileri gelistirecek tiim orgiitler i¢in ¢ok 6nemlidir (Huberman, 2012: 308).

Brian Solis, sosyal medyaya yonelimle birlikte "monologun yerini diyalogun " aldigini
iddia etmektedir. Bunun yaninda, Solis ve Breakenridge (2009) web 2.0’1n "halki halkla
iligkilere geri kazandirmis" oldugunu sdylemektedirler. Benzer sekilde Cornelissen,
"Orgiitsel iletisim: Teorik ve Pratik Rehber (2011) kitabinin son baskisinda sosyal
medyanin " Tim paydaslar1 birbirine baglayan ve onlarin birbirlerine ulagmalarini
saglayan yeni bir yol yarattiginin" altin1 ¢izmistir. Yeni medyanin gelisiminin, orgiitlere
paydaslariyla ya da genel olarak tiim toplumla diyalog kurma ve hikayesini, ana
mesajlarimi etkilesimli bir yolla paylasma sansini verdigini de eklemistir. Ona gore bu
geleneksel medya ile karsilastirildiginda “gercek bir avantajdir” (Macnamara ve
Zerfass, 2012: 288)

Sosyal medya uygulamalari yiiksek biitcelere sahip olmayan kiigiik isletmeler igin
rekabet agisindan bulunmaz bir firsat yaratmaktadir. Bu ayni sektdrdeki genis biitceli
isletmeler ile esit kosullarda rekabet i¢in yeni bir donemin baglangici olarak goriilebilir.
Oyle ki, giinliik 1,5 Milyonluk igerik paylasimiyla Facebook ve giinliik 3 milyar smirin1
goren Twitter, bir¢cok firma acisindan iiriin ya da hizmet pazarlayabilecegi devasa bir

pazaryeridir. (Qualman, 2010: 22)
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Sosyal medya, diinya tarihinde en hizli biiyliyen medya tiirii olmustur. Bugiin sosyal
medya, tiiketicilerin en onemli bilgi kaynagr konumundadir. Tiiketiciler bir {iriini
almadan once Internet’te yer alan Onerileri, yorumlar1 ya da iiriin degerlendirmelerini
okumaktadir. Tiiketiciler tarafindan yaratilan ve paylasilan icerik, sosyal medya araclari
sayesinde tiim diinyaya cok kisa siirede yayilabilmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin
%781 Internet lizerinde diger tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlara giivendiklerini
belirtmektedir. Sadece %141 reklamlara inanmaktadir. Dolayisiyla, markalar hakkinda
olumlu oldugu kadar olumsuz igerigin tiiketiciler tarafindan bulunmasi da sosyal medya
araglart sayesinde kolaylagsmistir. Hatta, ¢ogu zaman tiiketici aramasa bile bu igerik

tiiketiciyi bulabilmektedir.

Tiim bu rakamlar, sosyal medyanin gegici bir akim degil, toplumu ama ayni zamanda
tim isletmeleri ve c¢alisanlarini etkileme giiciine sahip, temel bir degisim oldugunu
gostermektedir. Isletmelerin kendilerini bu medya disinda diisiinmeleri ve bu alanm1 goz
ardi etmeleri artik miimkiin gdziikkmemektedir. Isletmelerin, sosyal medyay1 ve bu
medya ic¢inde tiiketicilerini dinlemeyi, onlarla diyalog kurmayr &grenmesi
gerekmektedir. Bunu basarmak isteyen isletmelerin Oncelikle, sosyal medyanin
tiikketicileri ve pazarlamay1 nasil degistirdigini anlamalar1 gerekmektedir. Sonrasinda,
sosyal medya pazarlamasinin ne anlama geldigi, neleri icerdigi ve sosyal medya
stratejilerini olustururken isletmelerin nasil bir yol izleyecekleri de cevaplanmasi

gereken sorular i¢inde yer almaktadir.(Ozata, 2013:27)

2.3.1 Sosyal medyanin tiiketiciler ve pazarlama iizerindeki etkileri

Sosyal medya ile birlikte Internet’teki deger iiretimi biiylik oranda isletmelerden
tiiketicilere dogru kaymaya baglamistir. Bugiin, sosyal medya i¢inde yer alan icerigin
bliyiik boltimii tiiketiciler tarafindan yaratilmakta, hatta sosyal medya i¢indeki igerik
“tiiketiciler ya da kullanicilar tarafindan yaratilan igerik” olarak adlandirilmaktadir.
Yaratict tiiketiciler giinlimiizde sosyal medyanin dinamosu konumundadir. Bu durum,
hem tiiketicilerin hem de isletmelerin aligkanliklarinda 6nemli degisimleri beraberinde

getirmektedir. Pazardaki giic dengelerinin degismesi, tiiketicilerin bilgiyi arama ve
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isleme siireclerinin farklilasmasi, sosyal medyanin hizli yiikselisi ve popiilerligi
§ ¢ $ Yy y yu $ pop g

isletmelerin pazarlamaya bakis agilarin1 ve pazarlama faaliyetlerini degistirmektedir.

Pazardaki Giiciin El Degistirmesi ve Giiglenen Tiiketici

Internet’in ve sosyal medyanin sahip oldugu bazi oOzellikler, pazarlarda giiciin
isletmelerden tiiketicilere kaymasina yardimci olmaktadir. Bunlardan ilki, Internet ve
sosyal medya sayesinde bilginin ayn1 anda birden ¢ok yerde bulunmasidir. Web
lizerinde yer alan bilgiye her yerden ve her zaman ulasmak miimkiindiir. Bu durum,
bilgi asimetrilerinin yok olmasia neden olmaktadir. Bilgi asimetrisi, sosyal etkilesim
icindeki taraflardan birisinin digerlerine gore daha iyi ya da daha fazla bilgi sahibi
olmas1 anlamma gelmektedir. ikincisi, cografi simirlarin ortadan kalkmasi ve web 2.0
araglar1 sayesinde, belirli ilgi alanlar1 ¢ercevesinde sanal iletisim aglarmin kurulmasi
kolaylasmistir. Boylelikle, ayn1 ilgi alanina sahip ¢ok sayida kullanici, sosyal medya
araciligryla, bulusma ve birlik olma giiciine sahip olmustur. Ugiincii olarak, sosyal
medyanin yarattig1 etkilesim sayesinde kullanicilar, pasif alict konumlarindan ¢ikmais,
daha aktif birer oyuncu haline gelmislerdir. Bu ii¢ 6zellik pazarda tiiketiciye ii¢ dnemli
giic saglamaktadir. Bunlar; uzmanlik giicli, yaptirim giicii ve pazarlama faaliyetlerini

dogrudan etkileme giictidiir (Rezabakhsh vd., 2006).

Uzmanlik Giicii

Uzmanlik giicii, pazardaki Triinlerin kaliteleri ve fiyatlar1 hakkinda bilgi sahibi
olmaktan kaynaklanan giicii ifade etmektedir. Sosyal medya 6ncesinde, uzmanlik giicii
agirlikli olarak isletmelerin elinde olmustur. Isletmeler, kendi iiriin ve hizmetleriyle
ilgili bilgileri pazara sunmakta ve tiiketiciler de ihtiya¢ duyduklari bilgiyi pazardan elde
etmektedir. Ancak, bu bilgi sunumu tek tarafli ve sadece iirlinlerin olumlu yonlerini
gosterecek sekilde yapilmaktadir. Diger taraftan, tiiketicilerin bilgi toplayabilecegi
kanallar da oldukca sinirlidir. Tiiketiciler, sahip olduklar iirin ve marka deneyimlerini
genis kitlelere duyurma sansina sahip degillerdir. Buna ek olarak, {iriin ve fiyat bilgisini
aramak, bulmak ve islemek de oldukca maliyetli bir siirectir. Bu nedenle, tiiketiciler
bilgiyi arama ve isleme maliyetinden kagcinmakta, isletmeleri konu hakkinda bir uzman
gibi gormekte ve onlarin verdikleri bilgileri dogru kabul etmekteydiler. Bu durum

pazarda, bilgi asimetrilerinin olugsmasina sebep olmaktaydi. Bilgiye sahip olmak ayni
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zamanda daha iyi karar verebilmeyi de miimkiin kilmaktadir. Ancak asimetrik bilgi
nedeniyle tiiketiciler, ancak isletmelerin kendilerine izin verdikleri olgiide bilgiye
ulasabilmekte ve bu bilgilere gore karar verebilmekteydiler. Internet ve sosyal
medyanin yayilmasi, bilgi asimetrilerinin kaybolmasini ve pazarlarin daha seffaf hale
gelmesini saglamaktadir. Internet, her seyden Once tiiketicilerin bilgiyi arama ve isleme
maliyetlerini ¢ok biiylik oranda diislirmiistiir. Bu durum beraberinde, tiiketicilerin satin
alimlar1 Oncesinde bilgi aramak i¢in Oncelikle Internet’e bagvurmalarina neden
olmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya sayesinde, sadece isletmeler tarafindan yaratilan
icerige degil, tiiketiciler tarafindan yaratilan igerige de wulasma sansina sahip
olmusglardir. Glinlimiizde tiiketiciler, olumlu ve olumsuz deneyimlerini sosyal medya
aracilifiyla tiim diinyaya duyurabilmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketici birlikleri
de daha aktif bir sekilde faaliyet gosterir olmuslardir. Tiiketicileri uyarmak,
bilgilendirmek ya da harekete gecirmek i¢in sosyal aglardan yararlanarak pazarlarin
daha seffaf hale gelmesine katkida bulunmaktadirlar. Ozetle sdylemek gerekirse,
tilkketicilerin ulasabilecekleri bilginin miktar1 ¢ok biiyiik oranda artmistir. Ama ayni
zamanda elde edilen bilginin niteligi de dnemli oranda artmigtir. Tiiketiciler, eskinin tek
tarafl1 bilgisi yerine ¢ok farkli bakis agilarina sahip insanlarin deneyimleri sayesinde,
daha zengin ve nitelikli bilgi kaynaklarina ulasabilmektedirler. Tiiketicilerin elde ettigi
bilginin artmasi, pazarda sahip olduklar1 giici de O6nemli oOlgiide etkilemektedir.
Oncelikle tiiketiciler, Internet’in ve sosyal medyanmn kendilerine sundugu araglar
sayesinde, tUrlin ve fiyat karsilastirmalarini kolaylikla yapabilmektedir. Diger
tikketicilerin Oneri ve degerlendirmelerinden yola c¢ikarak, bir {riinlin gercekten
ithtiyaglarina uygun olup olmadiginmi belirleyebilmektedirler. Dahasi, pazarda kaliteli
iirtin ve kalitesiz {irlin arasinda ayrim yapmak ¢ok daha kolaylasmis durumdadir. Tim

bu unsurlar, uzmanlik giiciiniin isletmelerden tiiketicilere gegmesine neden olmaktadir.

Yaptirim Giicii

Yaptirim giicii, tiiketicinin isletmeleri disipline etme ya da cezalandirma giiciinii ifade
etmektedir. Tiiketiciler, iirin ve hizmetlerinden memnun olmadiklar1 isletmeleri
cezalandirmak icin, iki farkli yolu tercih edebilirler. Bunlardan ilki, memnun
olmadiklar isletmeyi terk edip baska bir isletme ya da markay: tercih etmektir. Bu

durumda isletme, bir miisterisini ve beraberinde ondan elde edecegi gelirleri kaybetmis,
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rakibine kaptirmis olmaktadir. Ikincisi ise, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini dile
getirmesi ve cevrelerindeki diger tiiketicilere, hatta daha genis kapsamda medyaya,
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri aktarmasi, sikayet etmesidir. Yaratilan olumsuz
agizdan agiza iletisim, isletmenin {inline zarar vereceginden, isletme igin bir
cezalandirma olusturmaktadir. Internet ve sosyal medya Oncesinde, tiiketiciler her iki
yaptirim giiciinii kullanmak konusunda da olduke¢a yetersiz durumdadirlar. Her seyden
Once, tiiketicilerin bireysel olarak bir isletmeyi terk edip bir baska isletmeye kagmalari,
isletmeler lizerinde ¢ok biiyiik bir etki yaratmamaktadir. Diger taraftan, yapilan tiiketici
sikayetlerini drtbas etmek de isletmeler icin ¢cok kolay olmustur. Isletmeden tiiketicilere
yonelik iletisim c¢abalart kamuoyuna agik gerceklesirken, tliketici sikayetleri ise gizli
kalabilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, sadece isletmeler hakkindaki olumlu iletisime
maruz kalmaktadir. Ayrica, tiliketicilerin kendi aralarinda birleserek bu yaptirim
giiclerini fark etmelerine olanak saglayacak bir altyap:t da bulunmamaktadir. Internet ve
sosyal medyanin yayilmasi sonrasinda tiiketiciler, kolaylikla ve ¢ok diisiik maliyetle
orgiitlenebilmeleri sayesinde, pazarda dnemli bir yaptirim giiciine de sahip olmuslardir.
Internet, diinyanin dort bir yanina dagilmis ¢ok sayida isletmeyi, tiiketicinin bir tik
uzagina getirmektedir. Artik tliketici, sadece yasadigi bolgedeki isletmelerle smirlt
degildir. Internet iizerinde diikkani olan her isletme tiiketicinin elinin altindadir. Bu
durum, tiiketicilerin memnun kalmadiklar1 bir isletmeyi terk etmelerini fazlasiyla
kolaylagtirmaktadir. Buna ek olarak, tiiketiciler toplu kacis ya da boykot hareketleri i¢in
de sosyal medya araciligiyla kolaylikla organize olabilmektedir. Bu tiirden toplu

hareketler tiiketicilerin, firmalar lizerindeki yaptirim giiglerini arttirmaktadir.

Sosyal medyanin asil ve en Onemli katkisi ise, tliketicilerin seslerini duyurmalarina
aracilik etmesidir. Sosyal medya Oncesinde gizli kalan tiiketici sikayetleri, bugiin
tiikketiciler tarafindan yaratilan icerik adi altinda Internet’te dolasimdadir. Tiiketiciler,
olumsuz iiriin ve marka deneyimlerini sosyal medyanin cesitli platformlar1 lizerinden
diger tiiketicilerle paylasmaktadir. Bu paylasimlar silinmedikleri siirece Internet’te
kalmakta ve her arayan tarafindan bulunabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan yaratilan bu
icerik sosyal ag siteleri aracilifiyla daha biiyiik kitlelere ulastirilabilmektedir. Ozetle

soylemek gerekirse, sosyal medya tiiketicilerin bir taraftan organize olmalarimi diger
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taraftan seslerini duyurmalarini kolaylastirmakta, bu durum da tiiketicilerin isletmeler

karsisinda 6nemli bir yaptirim giiciine sahip olmasina neden olmaktadir.

Pazarlama Faaliyetlerini Dogrudan Etkileme Giicii

Endiistri devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan “iiretici” ve “tiiketici” rollerinin bir uzantisi
olarak, isletmeler iiriin ve hizmetleri ile ilgili kararlar1 verirken agirlikli olarak
tiikketicileri disarida birakmislardir. Tiiketici odakli yaklasimlarda bile isletmeler,
tilkketicilere istek ve ihtiyaglarin1 sormuslar, ancak sonrasinda iirlinlerin tasarimi ve
fiyatlandirilmasia kendileri karar vermislerdir. Ornegin miizayedeler veya ikinci el
otomobil sektorii gibi alanlar disinda tiiketicinin fiyat olusumuna miidahale edebildigi
alan c¢ok fazla degildir. Bener sekilde, 6zel iiretim ya da dikim diriinler disinda
tilkketiciler, iirlinlerin tasarimi ve yaratimi siirecinin disinda kalmaktadir. Bu siirecte
tilketici oniine getirilen teklifi kabul ya da reddeden kisi olarak, pasif bir konuma sahip
olmustur. Dolayisiyla, pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkileme giicii tamamen
isletmelerin elinde olmustur. Yeni sanal is modelleri ve sosyal medya platformlar ile
birlikte, tiiketiciler fiyatin ve diger pazarlama unsurlarinin belirlenmesinde énemli bir
role sahip olmaktadir. Sanal miizayede sistemleri, grup satin alma siteleri ve dinamik
fiyatlama uygulamalan tiiketicilerin fiyat belirleyicisi olma roliinii giiglendirmektedir.
Ornegin Grupfoni ya da Grupanya gibi grup satin alma siteleri sayesinde, farkli cografi
noktalarda yer alan ¢ok sayidaki tiiketici, satin alma giiglerini birlestirerek, daha ucuza

alim yapabilmektedir.

Diger taraftan, Internet ve sosyal medya ayni1 zamanda tiiketicilerin iiriin tasarimlarinda
da roliinii gii¢clendirmektedir. Bugiin pek ¢ok marka, tiiketicilerinin Internet iizerinden
kendi tasarimlarini yaratmalarina izin vermektedir. Ornegin Nike firmas1 NikeiD sayfasi
araciligr ile, miisterilerinin spor ayakkabilarini kendilerinin tasarlamasina olanak
vermektedir. Tiiketiciler giiniimiizde, sadece fiyat ve lirlin tasarimlarina degil,
isletmelerin pazarlama iletisimlerine ve marka yonetimi siireglerine de miidahil olmay1
istemektedir. Sosyal medya bu acidan tiiketicilere onemli bir giic saglamaktadir.
Tiketiciler kendi reklam filmlerini YouTube iizerinden paylasmakta ya da marka
yonetimi i¢in fikirlerini bloglar1 {izerinden paylagsmaktadir. Sosyal medya, geleneksel

“Uretici” ve “tliketici” rollerini birlestirip, “ilireten tiiketiciler” yaratmakta ve bu yeni
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tilkketicilerin, deger yaratim zinciri iginde 6nemli bir oyuncu olmasini saglamaktadir.
Omegin, Geng¢ Turkcell bu degisimin farkina varan oOncii firmalardan birisidir.
Facebook’ta 17.000 geng¢ arasindan sectigi 5 genci, marka ve Uriinlerinin yonetiminde
s6z sahibi yapmaktadir. Bir baska deyisle, iireten tiiketiciler yaratmaktadir. (Ozata,
2013: 28-30)

2.3.2 Orgiitlerin sosyal medyayi kullanim amaglar

Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi ile birlikte miisterilerle kurulan iletisim sekli de
degismistir. 21. ylizyll internet temelli mesaj gonderiminde bir patlama yasandigi
donemdir. Bu mesajlar farkindalik yaratma, bilgi edinme, diisiinceler, tutumlar, satin
alma davranis1 ve sonraki satin alma iletisiminde miisteri davranislarindaki cesitli
yonleri etkilemede, dnemli bir faktdr olmustur Sosyal medya pek ¢ok yonden tiiketici
ile firmalar arasindaki iletisimi sekillendirmistir. Eskiden tek boyutlu olarak gergeklesen
pazarlama iletisiminde sosyal medyanin ortaya ¢ikist bu tek boyutlulugu ¢cok boyutlu bir
ortama doOniistiirmiistiir. Boylece pazarlama iletisiminde kullanilan araglar sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi ile biiyiik oranda degisime ugramistir. Ciinkii sosyal medya ayni
anda tliketicinin tiiketici ile tiiketicinin firmalar ile firmalarin tiiketici ile iletisim

kurmasina olanak saglamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 357-359).

Sosyal medya iginde yer alan c¢ok sayida platform ve arag, isletmelerin bu alani
kullanim sekillerini de gesitlendirmektedir. Isletmeler sosyal medyay: temel olarak iic

farkli sekilde kullanabilmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008);

e Sosyal medyanin islevinin tam olarak ne oldugunu anlamak ve bunlar1 halkla
iligkiler stratejilerine, yeni ¢evrimigi fikir liderlerine (kanaat Onderlerine /
bloggerlara, podcasterlara vb.) ulasarak kendi {irlinleri hakkinda onlar
bilgilendirmeleri yoluyla ve hizmet ve yeni piyasa sunumu yaparak dahil
etmelidirler. Bu, sirketlerin piyasadaki hedef kitlelerine iletilerini, mesajlarini
ulagtirmalarinin = en  etkin  yoludur ve hatta geleneksel medyayla
karsilagtirildiginda maliyetinin ¢ok altina piyasanin spesifik boliimlerine dahi

ulasabilirler. Iyi secilmis bloglarda reklam ve tanitim yapmak; gérece diisiik
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maliyetli bir iletisim secenedi olarak arama motorlar1 da ilging bir segenek

olabilir.

Web 2.0 ile ilgili olan piyasa uzamanlar1 aktif olarak ve sonug¢ odakli miisterinin
sesini sik sik duyma sansima sahiptiler. Insanlar sirket hakkinda ne diyorlar,
bloglardaki sirket ftriinleri, podcastler, forumlar ve ¢evrimici topluluklar
vasitasiyla takip edebilirler. Bu higbir sekilde bu gorevin basit oldugu anlamina
gelmez; ama piyasa c¢alisanlarinin bunu yapabilmeleri igin gerekli araglar
mevcuttur; kisisellestirilmis taraflar ve arama motorlar1 tespit etmeyi ve bu tip
cevrimici icerigin biriktirilmesini miimkiin kilar. Bu bilginin kalitesi ve degeri
oldukca asikardir. Insanlar ¢evrimigi ortamlarda bir iiriin, sirket ya da hizmet
hakkinda deneyim alisverisinde bulunmaktan; diger insanlara tavsiye vermekten
ve hatta iirlinlin nasil daha iyi olacabilecegi ve nasil gelistirilebilecegiyle ilgili
fikirlerini paylasmaktan ¢ok hoslanirlar. Bu oldukca yiiksek kaliteki ve diisiik
maliyetli bir piyasa bilgisidir. Sirketle ilgili basit bir i¢erik aramasi yapmanin
yolu YouTube gibi sitelerde aramaya baslamaktir. Coca Cola olusturulmus onca
amatOr video arasindan YouTube'da diet cola sisesinin igine Mentos diisiiren bir
tilketicinin komik deneyimiyle ilgili bir video kesfetmistir. Bu videoda kolanin
igine diisen mentos bir patlamaya neden oluyordu. Baslangica kendini bu durum
icinde gérmek istemeyen Coca Cola; videonun yayilmasini durdurmak i¢in bir
ka¢ basarisiz girisimde bulundu. Sonunda sirket, bu videonun yarattigi tanitim
firsatin1 anladi ve videonun amatdr yaraticilart ile resmi bir anlasma yapma
yoluna gitti. Bu fikirden hareketle; sirket "Coca Cola Meydan Okumas1"
kampanyasini baglatt1 ve tiiketicilerinden basit ev aletleriyle bu videoya benzer

videolar iireterek gondermelerini, paylasmalarini istedi.

Son olarak bu araglar ile dogrudan ilgili olmak ve birebir pazarlamay1
kisisellestirmektir. Nike, Disney, Coca Cola, Time Dergisi, The Hearst Medya
gibi diikkan vs gibi fiziki mekanlar1 olan geleneksel sirketler ¢oktan direk
pazarlama stratejilerinin iletisim arayiglarinin bir parcasi olarak sosyal medya ile
ilgili deneyler yapmaya basladilar ve etkilesime girerek miisterlerin geri

doniiglerini de bunun bir pargasi haline getirdiler. Bu sirketler; Web 2.0 tabanli
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kullanict tarafindan olusturulan ya da toplum tarafindan sekil verilen igerige
sahip sitelerle ve sosyal aglar1 cesaretlendirerek bu tanitimi gergeklestirebildiler.
Bu siteler kullanicilarina kendisi gibi ilgi alanlar1 olanlara ulasma ve onlarla

bilgi ve deneyim aktarimini gergeklestirebilme sansini verdi.

Bu ii¢ temel amag, sosyal medyayi isletmelerin pazarlama stratejisi icinde énemli bir
ara¢ haline getirmektedir. Ancak, sosyal medya pazarlamasinin asil degeri, bu ii¢ farkl
kullanim seklinin birlesmesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Bir baska deyisle, isletme sosyal
medya iginde yer alan farkli tiirde platformlar1 biitiinlesmis bi¢cimde kullanmay1
basarabilirse, sosyal medya pazarlamasindan da en fazla degeri elde edebilecektir. Bunu
basarmak isteyen isletmelerin, oncelikle sosyal medya pazarlama ekosistemini ve bu
sistem icinde yer alan farkli tlirlerdeki medyanin nasil biitlinlesmis bir sekilde

kullanilabilecegini 6grenmesi gerekmektedir.

Olciilebilir Amaclar

Sosyal medya stratejisinin temelini, isletmenin sosyal medya amaclar1 olusturmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi temelde, isletmelerin tiliketicileriyle olan iletisimini ve
satiglarini arttirmak amaciyla, sahip olduklar1 aglarin gliclendirilmesini hedeflemektedir.
Bu temel amacin altinda, isletmeler sosyal medya pazarlamasi kapsaminda su amaclarla

stratejilerini olusturmaktadirlar;

e Iliskiler kurmak ve topluluklar olusturmak

e Halkla iligkiler ve marka farkindalig1 yaratmak

e Kurumsal {inli yonetmek ve giiven saglamak

e Miisteri sadakati yaratmak

e Miisteri hizmeti sunmak

e Arama sonuglar1 i¢cinde goriiniirliik diizeyini arttirmak

e Satiglar1 arttirmak
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Isletme bu amaglar1 belirlerken, dncelikle dlgiilebilir olmalarina dikkat etmelidir. Aksi
takdirde isletme, belirledigi amaglara ulasip ulasamadigini belirleyemeyecektir. Ornegin
isletme, amacin1 sadece “marka farkindaligi” yaratmak olarak belirlediginde, bir yilin
sonunda belirlemis oldugu bu amaca ne denli ulastigi konusunda net bir cevap
veremeyecektir. Bu nedenle, isletmenin ne oranda marka farkindalig1 saglayacagini ve
bunu hangi siire iginde gergeklestirecegini de amaci iginde ifade etmesi gerekmektedir.
Isletmeler amaglarin1 belirlerken, bir yandan da bu amaglara ulasip ulasmadiklarini
hangi yollarla 6l¢eceklerini de diisiinmelidirler. Bu noktada isletmeler farkli araglardan
yararlanabilirler. Ornegin, markasinin iiniinii korumaya calisan bir isletme, takip ettigi
sOylesilerdeki olumlu-olumsuz yorum oranini degerlendirme Slgiitii olarak kullanabilir.
Boylelikle, markas1 hakkinda olumlu mesajlarin olumsuz mesajlara orani hedefledigi
diizeye geldiginde, amacin1 da gergeklestirmis olacaktir. Belirli bir donem i¢inde marka
hakkindaki olumlu yazilarin ya da blog yorumlarinin sayisi, web sitesinin ziyaret edilme
sayisi, Twitter lizerindeki takipg¢i sayisi, video izleme sayisi i sletmelerin amaglarina

ulasip ulagmadiklarm 6lgmek icin kullanabilecekleri diger bazi istatistiklerdir.(Ozata,

2013:45)

2.3.3 Orgiitlerde sosyal medya kullamiminin faydalar ve olas: riskleri

Kamu kurum ve kuruluslarindan kii¢iik 6l¢ekli isletmelere kadar tiim orgiitler stratejik
yonetim, orgiitsel iletisim ve halkla iligkilerini giderek sosyal medya ile uyumlu hale
getiriyorlar. Cogu kisi tarafindan bu olumlu bir gelime olarak goriildii; ¢linkii Web
2.0’m getirdigi agiklik demokrasiyi, katilimciligi, diyalogu ve iletisim ingasini tesvik
edici bir ortam1 miimkiin kildi. Orgiitsel sosyal medya iletisiminin faydalarina olumlu
bakis agisina ragmen bu durumun Web 2.0’1in getirdigi agiklik ile orgiitsel strateji ve
yOnetim siireci arasinda yaratacagi catisma yeterince hesaba katilamadi (Macnamara ve

Zerfass, 2012: 287).

Orgiitler sosyal medya uygulamalarini kullanmaya ve sosyal medya stratejilerini ortaya
koymaya baglamislardir. Bu durum i¢inde goz oniinde bulundurulmas: gereken riskler
barindirmaktadir. Tiim farkli cesit ve biiytikliiklerdeki orgiitler; kar odaklilardan kar
kaygis1 olmayanlara kadar, sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Orgiitlerin pek ¢cogunda
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oldugu gibi; sosyal medya uygulamalarinin potansiyel faydalari yani sira potansiyel

riskler de vardir. (Borges, 2009:130-138)

2.3.3.1 Sosyal medya kullaniminda riskler

Bir stratejiye sahip olamamak

Belki de sosyal medya pazarlamasindaki en biiyiik risk ve orgiitler tarafindan en sik
yapilan hata; higbir sosyal medya stratejisi olmadan sosyal medyanin i¢ine dalmaktir.
Oldukga fazla bir siklikla orgiitler bir ilk plan gelistirmeden herkes ne yapiyorsa onu
yapma egilimi gosterirler. Siiriiye katilirlar. Bir sosyal medya plani dncelikle bir amag
ile baslamalidir; bir strateji ve taktikler listesiyle devam ettirilmeli ve kaynaklarini,
biitgesini, basarisizlik toleransini, zaman planlamasin1 ve stratejilerini Glglimleme
bi¢imini agik olarak tanimlamalidir. Elbette amaci tanimlamaya uygun bir arastirma
yaparak baglanmalidir. Rakiplerle ¢alismak ve piyasanin tiin unsurlarinin sosyal
medyaya nasil bir katilim gosterdigini bilmek sosyal medyaya nasil yaklagmaniz
gerektigi konusunda oOrgiitlere bir 6ngorii saglar. Zaman planlamasini belirtmek; esnek
bir durum olabilir. Orgiitler daha 6nce bilmedikleri bir alana girmektedirler. Sosyal
medyaya iliskin diisiincelerin olugsmasi1 zaman alabilir. Sosyal medya faaliyetlerinde her

zaman tahmin edilemezlik vardir ve bu da riskin bir parcasidir.

Orgiitlerin markalarin1 giiglendirmeleri; yeni uygulamaya sokulan planm &lgiilebilir
sonu¢ Uretim potansiyelini de gili¢lendirecektir. Ancak bir gecede basariya
ulagabilecegine dair tehlikeli varsayimlarda bulunmamak gerekir. Ayrica Orgiitlerin

herhangi bir planlama yapmadan sosyal medyaya girmeleri oldukga risklidir.

Yanlis bir stratejiye sahip olmak

Orgiitler igin bir stratejiye sahip olmamak sosyal medyadaki en riskli durum ise yanlis
bir stratejiye sahip olmak ondan bile kotii olabilir. Bir sosyal medya stratejisi;
aragtirmayl, gozlem yapmayi, dinlemeyi ve Olgiilebilir basariya ulasabilir bir plan
gelistirmek amaciyla planlama yapmayr gerektirmektedir. Bu uyar1 oOrgiitleri bir
planlamalar1 olmadan; bloglar, forumlar, wikiler, podcastler veya sosyal aglar gibi

popiiler yeni medya mecralar i¢in igerik liretmekten caydirmak anlamina gelmektedir.
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Orgiitler, hedef Kkitlelerini ve &rgiit cevresini dinleyerek onlar igin neyin onemli
oldugunu &grenebilirler. Orgiitlerin amaglarini planlayarak; igerigin ne olacagiyla ilgili,
bunu kimin iiretecegiyle, kimin siirdiirecegiyle, etkilerini kimin 6lgecegiyle ve kimin
yonetecegiyle ilgili bir fikrinin olmas1 gerekir. Bu basarili olunmasi i¢in ¢ok dnemlidir.

Orgiitlerin sosyal medyaya dncelikle iyi bir dinleyici olarak girmesi gerekmektedir.

Sosyal medyayr gormezden gelmek

Orgiitler igin bir diger ©nemli risk sosyal medyayr gormezden gelmekten
kaynaklanmaktadir. Orgiit yoneticileri tarfindan sikhkla "Sosyal medyaya ayiracak
zamanimiz yok" ya da "Sosyal medyaya dahil olmay1 yakin bir gelecekte diisiiniiyoruz"
denilmektedir. Cevrimigi sohbetleri, diyaloglari dinlemek i¢in zaman ayirmak oldukca
onemlidir. Hemen hemen her sektorle ilgili olarak sosyal medya ortamlarinda
diyaloglar, yorumlar olusmaktadir. Eger 6rgiit bunlar1 tiimiiyle gérmezden gelirse; tim
tehdit ve firsatlart da gérmezden gelmis olacaktir. Diger yandan bir strateji olmadan ya
da yanlis bir stratejiye sahip olarak girilen sosyal medya nedeniye orgiit bir siirii riskle
bas etmek zorunda kalacaktir. Eger rakipler ¢oktan sosyal medyada aktif bir hale gelmis
ise; bu algilanan durum oOrgiitlerin sosyal medyaya hizli bir giris yapmasina ve tiim
planlarmi tehlikeli bir sekilde hizlandirmasina sebep olacaktir. Web sitelerinin
iceriginde herhangi bir kisitlama yoktur. Orgiitiin ayni1 sektdrde faaliyet gdsteren
rakipleri ya da piyasanin onde gelen liderleri Orgiit, Girettigi iriin, hizmet ve hattta
calisanlar1 hakkinda yorumda bulunabilir. Hattta 6rgiit ¢alisanini, rakibini bulabilir. Bu
diyalogtan tamamen uzak durmak yani sosyal medyay: gormezden gelmek bilgisayar
kullanmay1 reddetmek gibidir. Bu 6rgiitlerin sosyal medyadaki diyaloglar1 en azindan

izlemek i¢in bile vaktiginin olmadigini sdyelemesinden daha sagma degildir.

Biraz orada biraz burada

Orgiitler igin sosyal medya kullamiminda bir diger riskli durum ise; sirketlerin sosyal
medyada dagimnik, birbiriyle alakasi olmayan, boliinmiis bir yaklasim benimsemis
olmalaridir. Bu durum aslinda yonetimsel bir sorundur. Eger isletme icerisinde farkl
calisanlar aralarinda bir uyum, koordinasyon olmadan ve plansiz bir sekilde sosyal
medyaya dahil olurlarsa; birbirlerinin ayagina basmalar1 yani birbirlerini tekrar etmeleri

¢ok olasidir. Daha da kotiisii; birbirleriyle ¢eliserek her iki gayreti de bosa ¢ikarabilirler.
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Bu durum isletme itibarina, iirtin ve marka imajimna zarar verecektir. Ayrica orgiit sosyal
medya uygulamalarini bir esglidiim iginde yOnetmenin saglayacagi olanaklardan da
mahrum kalacaktir. Sosyal medyadan anlamli bir sonu¢ almak birbiriyle uyumlu ve is
boliimii haline c¢alisilmasina baglidir ancak boylesi bir plana {ist diizey yonetimin de

kendi adamis olmasi gerekmektedir.

Ziiccaciye diikkanina girmis fil gibi olmak

Orgiitlerin aldig1 bir diger risk ise; sosyal medyaya gok hizli bir giris yapip ¢ok hizli bir
sekilde de bunu sonlandirmalaridir bdylece negatif bit etki yaratmis olurlar. Orgiitler
sosyal medya stratejilerini uygularken; neyin ise yarayacagini ve bazi ortamlari nasil
kullanabileceklerini, hangi becerilere sahip olduklarini ve hangi becerilere sahip
olmalar1 gerektigini ogrenirler. Elbette hatalar da yaparlar. Orgiitler sosyal medya
ortamina birden girmemeli kendileri i¢in yeni olan bu ortama yavas yavas girerek ona
alismalar1 gerekmektedir. Oncelikle ilk 90 giinii mutlaka planlamali ve bu plan1 ¢ok

dikkatli bir sekilde uygulamali ve mutlaka 6l¢iimlemelidirler.

Terk edilmislik-birakilmus/ik

Eger isletmeler ziiccaciye diikkaninda fil gibi olmak yaklasimini benimsemislerse;
olumsuz sonuglar elde etme riskini de gbze almis olmalari gerekir. Ya da eger
gelistirdikleri strateji gercekci degilse, iyl ¢alismiyorsa, iyi kotarilmamigsa; sonucu
goremeyebilirler hatta sonug sosyal medya stratejisi iginde terk edilmis olarak kalabilir.
Kacgan firsatlara ek olarak kendilerine biiyiik 6l¢lide zarar vermis olurlar. Bunu goz
oniinde bulundurarak; bircok isletme sosyal medyaya oldukca ihtiyath bir sekilde ve

ancak isler, gercekei bir plana sahipse girmelidir.

Bir tiirlii anlamiyorum-anlayamzyorum

Sosyal medya pazarlamasi diisiiniildiigiinde isletmelerin yiizlesmek zorunda oldugu en
biiyiik risklerden biri; sosyal medyanin yazili olmayan kurallariyla birlikte pazarlama
konusundaki faydalarini igletmelerin bir tiirli anlamamalaridir. Bu konuyla ilgi ilging
Ozelliklerden biri de; sosyal medyanin gen¢ ve evrilmekte olan bir ortam olmasina
ragmen sosyal medyayla ilgi oldukca siyah ve beyaz temel kurallarin ¢oktandir mevcut

olmasidir. Orgiitler sosyal medyanin sosyal, viral ya da teknolojik karakteristiginin
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olumlu deneyim kazanmak ve basarili olmak i¢in harika bir potansiye sahip oldugunu
iyi anlamalidir. Sosyal medyanin teknik olarak 6zel bir yetenek, egilim gerektirmedigini
anlamak kadar internet caginda bilgisayar kullaniminin da evrimini iyi anlamak
gerekmektedir. Bu yeniliklerin arag olarak ortaya ¢ikisiyla bu araglar kiiresel diizeyde

tiim is ya da toplumsal hayatta demografik kesimler tarafindan hizla benimsenmistir.

Orgiitler sunu iyi anlamalidir ki; sosyal medya araclar1 hem is hem de 6zel hayat amach
olarak kullanilmaktadir. Aslinda kisisel amach kullanim ve is amacgl kullanim
arasindaki ¢izgi de oldukga belirsizlesmistir. Bu yeni medyanin sosyal agidan insanlarin
birbirleriyle etkilesime girerek verimli isler iiretmeleri durumu giderek artmaktadir.
Etkilesimlilik kiiltiiri ve deneyimi insanlar arasinda is birligini, sirket i¢inden ya da
disinda olmasina bakilmaksizin insanlarin birarada ¢alismasi durumunu yaratmaktadir.
Insanlar bu sayede islerinde kiminle ortaklasa calisacaklarmi belirleme ozgiirliigiine
sahip olmuslardir. Bu imkani1 sosyal medya yaratmistir. Sosyal medyay1 benimsemek is

topluluklarinin baz1 geleneksel ve ana akim islevlerinde degisikliklere neden olmustur.

Sosyal medya kullanan bazi orgiitlerde yenileri ile yer degistiren eski ilkelerden bazilari

sunlardir:

e (alisanlar bloglar ve mikrobloglar yoluyla birbirleriyle iletisim kurabilirler.

e Isletme miisterilerin geri doniislerini forumlar ya da odaklanmis gruplar yoluyla
daha 6nce oldugundan ¢ok daha hizli bir sekilde elde edebilirler. Bu sayede daha
onceden oldugu gibi smirli 6zel projelerle elde edilen bilgiye dayanmak yerine

kesintisiz, siirekli bir bilgi akisindan faydalanilabilir.
e Orgiit sosyal medyada iiriin ve hizmet hakkindaki diyaloglarn arasmna katilarak
diledigi kadar bilgi paylasabilir. Bu eskiden oldugu gibi hedef kitleye yapilan tek

yonlii bir ileti gonderimi olarak da gerceklesmez.

e Miisteri hizmetleri bolimii miisteri ile olan iletisiminde aradaki duvarlari

kaldirabilir boylece miisterinin memnuniyetsizligini azaltma imkan1 dogar.
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e Orgiit igerisinde ekipler birbirlerinin aktivitelerini takip edebilir, eskiden oldugu
gibi sadece toplantilarda degil neredeyse gergek zamanli olarak giinliikk

deneyimlerini paylasabilirler.

e Yoneticiler seyahat etmek zorunda kalmadan 6zel bir grup kurarak grubun tim

tiyeleriyle iletisim kurup, deneyimlerini aktarabilirler.

e Insan kaynaklar1 ydnetimi orgiit biinyesine katilmak isteyen kisileri sosyal

medyadaki aktivitelerinde gézlemleyerek bu kisiler hakkinda bilgi edinebilir.

e Tim farkli dilizeylerdeki ve birimlerdeki personel, bloglara, forumlara,
podcastlere, wikilere, sosyal aglara katilabilir, aragtirma yapabilir ve diinyanin
farkli yerlerindeki insanlarla iletisim kurabilir. Boylece islerini daha kolay yapar

hale gelebilir.

Sosyal medyay1 anlamamak ve bu anlayistan yoksun olmak biiyiik-orta-kiigiik 6lcekli
tiim isletmeler i¢in oldukga ciddi bir risktir. Yoneticiler sosyal medyaya karsi bir direng
gosteriyor, sosyal ag sitelerini ziyaret etmiyorsa personelinin igletmede ¢alismaktan
mutlu olup olmadigini ya da yeni bir ig arayip aramadigimni asla bilemezler. Sosyal
medyanin hedef kitle ile bag kurmada, onlar1 dinlemede ve onlara ise yarar igerik
sunmada ne kadar dnemli oldugunu anlamamak da ¢ok biiyiik bir risktir. Bunun yaninda
calisanlarin sadece iglerini yapmasi gerekgesiyle onlart sosyal medyadan uzak tutmak

da isletmeler i¢in ayn1 oranda riskli bir tutumdur.

Ustten asagiya dogru bir destegin olmamasi

Orgiitiin en {ist basamagindan baslayarak sosyal medyay1 orgiit yararina kullanabilmeyi
anlamak gerekmektedir. Bu tiim yeni is girisimleri i¢in de dogru bir yaklasimdir.
Binlerce ¢alisan1 olan biiyiik 6l¢ekli bir isletmede; sirketin yoneticisinin sosyal medyada
aktif olmasi olmazsa olmaz bir durum degildir. Ancak; yoneticinin herhangi bir yeni
sosyal medya girisimini desteklemesi bir zorunluluktur. Yonetici sosyal medyada aktif

olarak rol oynamasa bile 6rgiit adina yiiriitiilen bir sosyal medya faaliyetinde onayinin
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olmasi gereklidir. Katilim gosterseler de gostermeseler de iist diizey yonetime sosyal

medyada yiiriitiilen ¢caligmalar1 onaylattirmak giivenli bir yaklasimdir.

Yonetici sosyal medyaya oOzgii riskleri iyi anlamalidir. Yoneticinin kabul etmek
durumunda oldugu en biiyiik risk sosyal medyaya yapilan yatiriminin dlgiilebilir ya da
dlgiilemez oldugudur. ilk sosyal medya girisimi hig bir &lgiilebilir sonug¢ vermeyebilir.
Hatta basarisiz bile olabilir. Ust diizey destegi de iceren bir palnlamayla yani amaglarla
ve taktiklerle baslamak, 90 giinliikk bir baslangic plani olduk¢a Onemlidir. Erken
basarisizliklar deneyim kazanmaya ve bunlarin 1s18inda yeni kararlar almaya neden olan

degerli bir durum olarak goriilmelidir.

Kaynak ve zaman dagilhimdaki dengesizlik

Sosyal medya stratejisini olusturuken maruz kalinan risklerden bir digeri ise bunu
yapmak i¢in yeterince zaman harcamamis olmaktir. Bu baglica sikayet konularindan
biridir. Yoneticilerden sosyal medyay1 kullanma konusundan en sik duyulan bahane
"Bunu yapmak i¢in yeterince zamanimiz yok"tur. Nasil ki yoneticilerin; "bilgisayar
kullanmay1 6grenmek i¢in zamanim Yok™ deme sansi yoksa ayni durum sosyal medya
uygulamalari i¢inde gecerlidir ¢iinkii piyasanin paradigmalari su gotiirmez bir sekilde
degismistir. Sosyal medyay1 kullanmak basit bir sekilde gérmezden gelinmeden hedef
kitle ile baglant1 kurabilecek uygulanabilir bir mekanizmadir. Bir yonetici miisteriler ile
konusmaya vakti olmadigini nasil séyleyebilir? Eger yoneticinin vakti yoksa; rakipleri

bunu yonetici yerine yapmaktan memnuniyet duyacaktir.

Orgiitler, sosyal medya stratejileri gelistirmeye zaman ayirmalidirlar. Bagka bir secenek
yoktur. Sosyal medya sadece zaman gegirilen bir aktivite olarak goriiliirse; vazgegilme
riski oldukga biiyiik olacaktir. Sosyal medya ile ilgili deneyim kazanmak ve sosyal
medyayada var olmak isteyen herhangi bir 6rgiit; sosyal medyanin onun i¢in harcanacak
bir zamana ve kaynaga ihtiyag duydugunu iyi anlamalidir. Eger bir sosyal medya
uygulamasi kullanilmaya baslandiysa; bu uygulamay1 gelistirmek ve tanitmak igin
uzunca bir zaman harcamak gerekmektedir. Ayrica bunun sonunda 6lgiilebilir bir basari
da elde edilemeyebilir. Orgiitlerce sosyal medya uygulamalarmin kullanim: zaman ve

kaynak gerektirmektedir. Sosyal medya planlamasina zaman ayirmayr diger yapilan
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islerin arkasina eklenen bir faaliyet olarak gérmek biiyiik bir hatadir. Sosyal medya
diger giincel pazarlama stratejilerinin yerini alma potansiyeline sahiptir. Ozellikle hedef

Kitlelerine bagirarak ulasmaya ¢alisan orgiitler igin.

Orgiitler sosyal medya stratejilerini iyi hazirladiginda; yeterli kaynak ve zaman
ayirdiklarinda; bunlar1 sabirla uyguladiklarinda; kesin sonuca hemen ulagmaya

calismadiklarinda; eninde sonunda basariya ulasacaklardir.

Sonuglarin uygun olmayan 6lgiimii

Orgiitler sosyal medya stratejilerini, uygulamalarmin sonuglarimi Slgiimlemelidirler.
Buradaki biiyiik risk; yanlis Ol¢limleme sistemi ya da sabit olmayan bir dl¢ciimleme
sistemi kullanmaktir. Olgiilen sonuglar web sitesi trafigi (ziyaretciler), web sitesi
tarfigine karsilik gelen anahtar sozciikler, kaynaklar (arama motoru, dizinler vb),
sayfanin kag¢ defa goriintiilendigi, sayfada ne kadar zaman geg¢irildigi, web sitesinde ne
kadar zaman harcandig, siteden ¢ikma orani (sekme orani), arama sonuglarinda ulasilan
sayfa sayis1 ve diger yaygin olarak bilinen web pazarlamasi analitik sonuglar1 gibi kolay

ulasilabilen degerleri igerir.

Sosyal medya basarisi her bir is kolu i¢in farkli farkli tanimlanir ve amacina gore
degisiklik gosterir. Bir is kolunda faaliyet gosteren Orgiit i¢in basar1 daha gok satis iken
bir baskasi i¢in calisanlar, miisteriler, tedarik¢iler ve diger paydaslar arasindaki is
birliginin daha ¢ok gelistirilmesidir. Birgok isletmenin amag olarak belirledigi bir 6lgiim
de marka taninirliginin artmis olmasidir. Ne yazik ki; pekgok yonetici marka
taninirhigmin - artmasmin  satiglari  eninde sonunda arttiracagini  anlamamaktadir.
Yoneticiler daha ¢ok satig rakamlarina odakli bir yaklasim sergilemektedir. Oysa bir
isletme giliclii bir marka tanmirligina sahip oldugunda bu kacinilmaz olarak satis
rakamlarin1 da etkileyecektir. Sosyal medyada kiigiik 6lgekli sirketler biiyiik sirketlerin
yaptig1 gibi marka degeri yaratarak ¢ok ciddi karlar elde edebilirler. Bu noktaya tekrar
tekrar vurgu yapilmasinin nedeni; sosyal medya pazarlamasinin sirketin markasim

siklikla olumlu etkiliyor olmasidir.
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tim paydaslar i¢in anlamli sonuglara ulasabileceginiz bir Ol¢iim sistemine sahip
olmanmizdir. Olgiim sistemi stratejiniz ya da paydaslariniz igin tehlikeli bir seymis gibi
diisiiniilmemelidir. Benzer sekilde; sonuglar1 zamanindan 6nce 6lgiimlemek potansiyel
bir tehlike yaratabilir. Sosyal medya stratejisine bagli olarak; bir sonuca ulasmak aylar
stirebilir. Sonuglar1 siire¢ biraz devam ettikten sonra 6lgmek ¢ok Onemlidir. Sosyal
medya stratejisi isletmenin vizyonu ve misyonu ile ayni hizzada olmalidir. Paydaslar;
yoneticiler, saticilar, pazarlamacilar, finans¢ilar ve bilgi islemciler bu stratejide aymi
fikirde olmalidir. Bir¢ok durumda; i¢ politikadan ve diger i¢sel faktorlerden kaynakli
gercekler sebebiyle herkesin ayni fikirde olmasi pek de miimkiin degildir. Fakat
paydaslarin en azindan bir¢ogu ayni diizlemde olursa; sonuglari lgtimler, bu sonuglar

tizerinde de sik sik fikir alisverisinde bulunulabilir.

Degisen sartlar

Sosyal medya hala yeni gelismekte olan bir alandir. Hemen her giin yeni sosyal medya
araglar1 ve ortamlar1 ortaya ¢ikmakta ve evrilmektedir. Bunlardan bazilar1 gelismeye
devam etmekte bazilar1 ise olmektedir. Ornegin Twitter bir mikroblog olarak
giinlimiizde oldukga popiilerdir. Fakat bir donem cok popiiler oldugu halde simdi bu
popiilerligini yitirmis pek¢ok uygulama vardir. Buradaki asil nokta, sosyal medyadaki
yon degisimleri disiiniildiigiinde sosyal medya stratejilerini tek bir noktaya odakli
olarak siirdirmemek gerekmektedir. Spesifik alanlar1 kullanaran egilimler ve riskler ile

ilgili siirekli bilgi almak oyunun bir pargasidir.

Degisen sartlar sadece Twitter ya da Facebook gibi sosyal ag platformlar ile ilgili
degildir; bu sosyal ortamlardan herhangi biri 1 gecede yok olabilir ve yerine baska bir
sey kolayca gegebilir. Sosyal medya uygulamalarinda zamanla planlarin bazi
boliimlerinin digerlerinden daha etkili oldugu goriilebilir. Eger belli bir sosyal medya
ortamina digerlerinde daha fazla yatirirm yapilmissa ve degisim riizgarlar1 bu ortama
zarar veriyorsa orgiit bu durumu c¢iddi bir sekilde hisseder. Bu sebepten orgiitlerin

sosyal medyaya iliskin planlarini ¢esitlendirmeleri gerekmektedir.
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Uygun olmayan topluluklarla bag kurmak

Sosyal medyada topluluklar ile iletisimde olmak ve onlarla bag kurmak son derece
onemlidir. Ayrica sosyal medyaya dahil olmanin baglarinda mevcut diyaloglar
dinlemek, olan biteni gozlemlemek de onemlidir. Bu konudaki risklerden biri; dahil
olunan toplulugun 6rgiitiin ilgileri ve degerli ile uyumlu olmamasidir. Oncelikle birkag
cevrimici toplulugu ziyaret edip, oOrgiit i¢in dogru topluluk olup olmadiklarini
anlayabilmek amaciyla sosyal medya uygulamalarini yonetenlerin bu ortamlarda biraz
vakit gegirmesi gerekir. Bu topluluklarin eger oOrgiitiin konular1 ile ilgili gelisme
egilimleri varsa onlar1 bu konular hakkinda bilgilendirmek dogru olacaktir. Ayrica bunu
yaparken diyaloglarin ne ile ilgili oldugu, kimlerin konusmalarda daha baskin oldugu,

topluluk igerisinde bir kanaat 6nderi olup olmadiginin tespit edilmesi de gerekir.

Yanlws topluluk insa etmek

Benzer sekilde igerik tiretmine ve bu igerigi tiikketmeye istekli bir topluluk olusturmaya
baslandigr zaman, orgiitiin amaglar1 ile ayn1 amaglara sahip insanlari cezbetmek son
derece 6nemlidir. Eger isletmenin sanal toplulugu olusturulmussa igerigi okumalari i¢in
miisterilerin davet etmeye baslanmasi gerekmektedir. Miisterileri 6zel olarak teker teker
segme yaklasimiyla; onlardan sosyal medya uygulamarindaki igerikleri paylagsmalari, ,
yorum yazmalar1 ve hatta diger insanlara orgiitten bahsetmeleri istenebilir. Orgiit bu
konudaki minnettarligini; hedef Kitlesini yorum yapmaya davet ederek ya da onlarin
igeriklerini orgiit stratejisinin bir parcasi haline getirerek ifade edebilir. Orgiit cevresinin
katkida bulundugu icerikler isletme ile ayni ilgi ve amagta olan diger insanlarin da
ilgisini ¢ekme de olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Topluluk isletme tarafindan
olusturulmadiysa da yine ayni strateji uygulanabilir. Miisterileri davet etmek yerine
sosyal agi baglatmak i¢in bu konuyla profesyonel olarak ilgilenen biri de davet
edilebilir. Degerli bir topluluk bulmak i¢in arastirma yapmak ve biraz zaman harcamak
gerekmektedir. isletme ile ilgili oldukca fazla topluluk bulunabilir ancak bu
topluluklarin 6rgiit amaglarina uygun olup olmadiklarina karar vermek i¢in onlarla biraz
vakit gecirmek gerekmektedir. Oncelikle toplulukta bir giiven insa edilmesi
gerekmektedir. Eger dogru topluluk insa edilebilirse; orgiit ile orgiit ¢evresi arasindaki

bosluga bir koprii kurulmus olur.
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Etkili bir sosyal medya stratejisini baslatmak ve siirdiirmek birgok risk igerse de goze
carpan potansiyel faydalar1 gormezden gelinemez. Burada cergevesi ¢izilmeye calisan
risklerin varligi; hi¢ bir yoneticiyi diyalogun kollektif giiciinden ve sosyal medya

uygulamalarindan faydalanmaktan vazge¢ilmemelidir.

2.3.3.2 Sosyal medya kullaniminin faydalart

Bir 6nceki boliimde tanimlanan riskler sosyal medyadan korkmamiz gerektigi anlamina
gelmemelidir. Hatta tam aksine; tiim isletme yOneticileri herhangi bir yeni uygulamanin
riskler de igerdigini iyi bilirler. Risklere bazi sektorler digerlerinden daha fazla maruz
kalabilir. Bu nedenle orgiitiin kurumsal iletisim ve pazarlama stratejisini sosyal medya
yoniinde genisletecek stratejileri belirlemeden 6nce; orgiitiin sosyal ve kiiltiirel yapisini

iyi belirlemis ve anlamig olmak gerekmektedir.

Bununla birlikte; kurumsal iletisim ve pazarlama stratejisinde sosyal medyay1
kullanmanin bir¢ok faydasi vardir. Asagida siralayacagimiz faydalar ozellikle
pazarlamada sosyal medya kullanim1 amaglarina uygun sekilde olacaktir. Pek¢ok uzman
ve yonetici sosyal medyanin faydalarinin pazarlama merkezli oldugunu diisiiniir. Bu bir
acidan dogrudur ancak; sosyal medya isletmelerin kurumsal iletisimine katki

saglayabilecek 6nemli bir iletisim firsatidir da.

Diisiik maliyet

Sosyal medya stratejisini ortaya koymak ve isler hale getirmek pahali bir girisim
degildir. Aslinda bu; 6zellikle baslangigta oldukca diisiik bir biit¢eyle kesin olarak
gerceklestirilebilir. Birgok sosyal medya ortami reklam vasitasiyla kendini gelistirmekte
ve bu yolla kazang elde etmektedir. Bu nedenle bu ortamlar1 ve bu ortamlarin araglarini
kullanmak cogu zaman iicretsizdir. Sosyal medya kullanimmin en temel faydasi;
toplumla yarattiginiz ya da dahil oldugunuz bir iliskiye sahip olmaktir. Sosyal medyanin
birgok arac1 ya bedava ya da oldukca diisiik ticretlidir. Yeni bir sosyal medya stratejisini
uygulamaya baglamanin en maliyetli tarafi; personelin sosyal medya araglarini ve sosyal
medya ortamlarmi kullanabilmesiyle ilgili olan 6grenme siirecidir. Ayrica; uygun

toplulugu bulmaya yonelik arastirmalar, topluluk olusturmak ve varolan iliskileri
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siirdiirmek ile ilgili de maliyetler vardir. Cevrimici iligskiler olusturmak c¢evrimdisi
iliskiler olusturmakla ayn1 seydir. Insanlarm giiven ve inamirlik duygularini gelistirmeye
ihtiyaclar1 vardir. Bu biraz zaman alabilir ki almas1 da dogaldir. Zaman yeni gelismekte

olan sosyal medyadaki en biiyiik maliyettir.

Zaman maliyeti faktoriiniin gercek para gerektiren diger pazarlama giderleriyle esit
derecede zor oldugu iddia edilebilir. En biiyiikk maliyet bu zamani sonug tiretecek kadar

akillica kullanmamaktir.

Orgiit sosyal medya stratejisini yonetmeye yardimci olabilecek tanitim araglaria
yatirim yapmaya karar vermis olabilir. Fakat sosyal medya stratejisinin basinda boyle
bir sey yapilamasi birka¢ nedenden dolayr dogru degildir. Hi¢ de basit olmayan bir
sekilde sosyal medya planlamasinin basinda az sayida tamtim yeterlidir. Orgiitsel bir
tarih insa etmek; isin ne oldugunu anlamak kadar ne olmadigini anlamayi da
gerektirmektedir. Bu orgiit i¢in anahtar bir gorevdir. Sosyal medya stratejisinin
gerektirdigi anahtar, olmazsa olmaz igerikleri, birlesimleri ve personelin ihtiyaclarini bir
kez anladiktan sonra sosyal medya ortamlarinda ticret temelli hizmetlere yatirim

yapmak daha mantikli hale gelecektir.

Marka insast

Ister tamnirhi@1 olan biiyiik bir marka olun ya da nis pazara hitap eden yirmi kisilik bir
sirket olun hepsi i¢in; kendilerine ait bir marka insa etmek hayati dneme sahiptir.
Isletmenin biiyiikliigiine bakmaksizin marka degeri piyasadaki en degerli seydir. Sosyal
medya marka insa etme tarihinde daha oOnceki hicbir seye benzemeyen bir ortam
saglamaktadir. Yurttas gazeteciligi olarak sosyal medyada ¢ok fazla konusma, taninirlik
ve bilinme vardir. Bu kavram aslinda gazeteciligin yeniden tanimlandigina isaret
etmektedir. Gazetecilik eskiden basin, radyo ve televizyon gibi medyalar i¢in birsey
iretip teslim etmekle yiikiimlii insanlarla sinirli olarak diisliniiliiyordu. Gazetecilik
icerigi geleneksel olarak haberler, is, sosyal yasam, spor, editoryal ve sanayilesmis
siireli yaymlar tarafindan kategorize edilmis bir aralikta ¢esitlilik gostermekteydi.
Icerigi iireten insanlar ayn1 zamanda igerigi kontrol de ediyordu. Kontrol yetkisi bu

insanlardayken; marka insasi islevi reklam ve halkla iliskilerin yarattig1 basinda ayrilan
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yer olarak gerceklesmekteydi. Bu durum medya sirketlerini oldukg¢a hayal kirikligina
ugratici bir sekilde; giiniimiizde geride kaldi. Sosyal medya hepimize sosyo-ekonomik
statimiize ve {nvanimiza bakmaksizin herkes tarafindan tiiketilebilir bir igerik
tasarlama imkan1 vermektedir. Internet, ortamim kendisi oldugu i¢in bu herkes i¢in her

yerde ve herhangi bir zamanda ger¢eklesme imkani olan bir durumdur.

Biiyiik sirketlerin kendi markalarinin tanitimi igin sosyal medya kullanimlari ile ilgili
bir siirii 6rnek vardir. Nike, Dunkin’Donuts, Microsoft, Proctor & Gamble ve JetBlue
bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica giderek artan sayida nis hizmeti veren
sirketler de vardir; bu sirketler isimleri bilinmeyen ancak sosyal medya kullanimi ile

marka insa edip satiglarini yiikseltmeyi basarabilmistir.

Baghilik duygusu

Heedef kitlenin (toplulugun) iiriine bagimliligini arttiran bir igerik tiretmek ayni
zamanda viral pazarlama degerlerinin {iretimine de katkida bulunur. Baglilik oldukca
gliclii bir duygudur. Aracinin ya da kaynagm bir 6nemi yoktur. Cevrimigi topluluklarda
baglantilar arasinda gezinme, bloglar ve diger yararli bulunan igeriklere ileti
yapistirmak oldukca yaygm bir davranistir. Sosyal medya toplulugunun bagliligi,
muhasebecinizden bilango tablonuzu dengeliymis gibi gostermesini istemeniz kadar
aktif bir degerdir. Ne yazik ki; bu miimkiin degildir. Siklikla kollektif aklin topluluk i¢in
oneminden bahsedilir. Ayn1 zamanda toplulugun kollektif baghligina de ihtiyag
oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Oncelikle sadakati kazanirsiniz ve bu bir ivme
yaratir. Bu ivme oOrgiitli ileriye hareket etmeye zorlar. Sosyal medya bagliligi da bu
karakteristiktedir. Bu tip bir baglilig1 giiniimiiz piyasa kosullarinda tanitim ve reklam

yoluyla elde etmek miimkiin degildir.

Giiven insa etmek

Orgiitler sosyal medyada insancil bir yaklasimla iletisim kurmalidirlar. Orgiitler bu tavr
"Orgiit" gibi davranarak sergileyemezler. Sosyal medya tamamen iliski kurmak ve
samimi bir diyalog olusturmakla ilgilidir. Bir 6rgiit i¢cinde bulundugu g¢evrenin Sesine
kulak vermedigi zaman bu durum onu kendine ve hedef kitlesine yabancilastirir.

Boylece giiven ve bagliligi da igeren 6nemli potansiyellerden faydalanamaz.
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Genellikle, baglilik ve giiven ele ele ilerler ama her zaman bdyle de olmayabilir. Sosyal
medyada baglilig yiiksek bir topluluk yaratilabilir ama bu toplulugun orgiite giivendigi
anlamina gelmez. Microsoft, IBM, Oracle ya da Apple gibi {iriinlere baghligi,
bagimlilig1 olan birgok insan vardir ancak bu kisiler sirketlerin onlara iyi davranacagina

giivenmezler.

Giiven insa etmenin dnemli yollarindan biri de sahip olunan toplulugu giiglendirmektir.
Toplulugu giiglendirmek daha ¢ok tamamlanmislik hissi, degerlerle daha mutlu olmak
ve toplulugun degerleriyle de doantilmis oldugunuzu gostermekle miimkiindiir. Bu
durumun bir sirket calisaninin, yoneticisi tarafindan parlayacagi ve herkesin farkina
varacagl bir pozisyona getirilmesinden, yani bir firsat verilmesinden farki yoktur. Eger
igveren ¢alisanini1 boyle bir firsat, tavsiye ve onun parlamasina sebep olacak bir sekilde
desteklerse ve tiim fayda ¢alisanin lehinde olursa; bu calisan igverenine glivenecek ve
sadakat duyacaktir. Diger yandan; eger isveren ¢alisanlarindan sadece ayricalikli olana
1yl davranip, digerlerini, performansi daha iyi olanlar1 gérmezden gelirse tiim giiven
duygusu yok olup gidecektir. Calisanlarin diger c¢alisanlara kotii deneyimlerini
aktarmas1 oldukga olasidir. K&tii deneyimi olan ¢alisanlari patronun nasil maniipiile

ettigini duyamayan kalmayacaktir. Giivensizlik duygusu kanser gibi yayilacaktir.

Cevrimigi topluluklarda da bu siire¢ ayni1 sekilde isler. Aradaki temel fark; ¢evrimici
iniin daha hizli inga ediliyor olmasidir. Eger igerikte samimiyet ve devamlilik

saglanamazsa bunlar daha ¢abuk dagilabilirler.

3. Yontem

Bu béliimde arastirma modeli, evren ve drneklem, veriler ve toplanmasi ve son olarak
da verilerin islenmesi ve yorumlanmasi konusunda bilgilere ayr1 basliklar halinde yer

verilecektir.
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3.1 Arastirma Modeli

Selltiz, Jahoda, Deutsch ve Cook (1959’dan aktaran Karasar, 2012: 76) tarafindan “(...)
arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak verilerin toplanmasi ve ¢6ziimlenebilmesi
icin gerekli kosullarin diizenlenmesi” olarak tanimlanan arastirma modelinde s6z
konusu kosullarin diizenlenmesinde deneme ve tarama olarak iki temel yaklasim
bulunmaktadir. Deneme modeli, “neden sonug iliskilerini belirlemek amact ile,
dogrudan arastirmacinin kontrolii altinda, goézlenmek istenen verilerin iretildigi”
arastirma modelidir (Karasar, 2012: 87). Tarama modeli ise “ge¢miste ya da halen var
olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan aragtirma yaklagimi”

olarak tanimlanmaktadir (Karasar, 2012: 77).

Genel tarama modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup, 6rnek
ya da 6rneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemesi” olarak tanimlanan “genel tarama”

modelindedir.

3.2 Evren Orneklem

Arastirma evreni olarak; Eskisehir’de faaliyet gosteren isletmelerin ele alinmasi
planlanmistir. Bu isletmeler igerisinden daha kurumsal bir yapida olanlarin secilmesi
amaglanmis ve Eskisehir Ticaret Odasi’nin verilerinden hareketle kurulus sermayesi
100.000,00 TL iizerinde olan isletmeler arastirma evreni olarak belirlenmistir. Bu
kapsamda, online olarak hazirlanan anket 25 Mart 2015 tarihinde isletmelere
gonderilmis, bir hafta sonra 01 Nisan 2015 tarihinde ilk hatirlatma 09 Nisan 2015
tarihinde ikinci hatirlatma mesaji mesaji gonderilmis ve 15 Nisan 2015 tarihinde anket

sonlandirilmistir.
Anket 500 isletmeye gonderilmis bunlardan 138 tanesi anketi doldurarak geri doniis

(%27) saglamistir. Arastirmaya katilan isletmelerin sektorel dagilimi su sekilde

gerceklesmistir;
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Tablo 2. Arastirmaya katilan isletmelerin sektorel dagilimi

SEKTORLER N (n=138) Yiizde (%)
Imalat sanayi 24 17,4
Insaat 18 13,0
Toptan ve perakende ticaret 45 32,6
Ulastirma ve depolama 3 2,2
Konaklama ve yiyecek hizmeti 12 8,7
Bilgi ve iletisim 36 26,1
Toplam 138 100

Imalat sanayi %17, insaat %13, toptan ve perakende ticaret %32, ulastirma ve depolama
%2, konaklama ve yiyecek %8, bilgi ve iletisim %26. Sektorel smiflandirmalar
TUIK’in 2014 yilinda yapmis oldugu Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1 temel alinarak yapilmistir. Arastirmaya katilan isletmelerin dagilimina
bakildiginda iki sektoriin (toptan ve perakende ticaret, bilgi ve iletisim) one ¢iktigi
goriilmektedir. Bunun sebebi olarak s6z konusu sektorlerin bilisim teknolojilerine ve

etkilesimli iletisime daha fazla ihtiya¢ duymalari gosterilebilir.

3.3 Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Kurumsal iletisim, sosyal medya, orgiitlerde sosyal medya kullanimi ile ilgili literatiir
taramas1 yapilmig, bu konulardaki arastirma yontemleri ve kullanilan o6lgekler

incelenmistir.

Arastirma amacina uygun olarak yapilan literatiir taramas1 g¢ercevesinde orgiitlerde
sosyal medya kullanim1 adli bir anket gelistirilmistir. Gelistirilen anket sosyal medya,
6lgme ve degerlendirme konularinda uzman kisilerce de incelenmis, bunun neticesinde
bazi sorular anketten ¢ikarilmis, yeni sorular eklenmis, bazi sorular ise revize edilmistir.
15 katilmciya uygulanan Ontest ile anketin siiresi ve her bir sorunun anlasilirlig

Olciilerek ankete son sekli verilmistir.  Anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci
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boliimde anketi dolduran kisinin isletmedeki pozisyonu, isletmenin faaliyet gosterdigi is
kolu, ka¢ yildir faaliyet gosterdigi, calisan isci sayisi gibi igletmeyi tanimaya yonelik 6
soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde isletme tarafinda kullanilan sosyal medya araclari,
kullanim amaglari, kullanim aligkanliklar1 ve onceliklerini ortaya koymaya yonelik 21
soru ve igletmelerin sosyal medya algilarmi 5“li Likert olgegi ile dlgen 7 ifade

bulunmaktadir.

Arastirma Orneklemi igerisinde bulunan isletmelere gonderilen anketin, isletmenin
sosyal medya faaliyetlerinde karar yetkisi bulunan; isletme sahibi, yonetici, iletisim

sorumlusu ya da danigmani tarafindan yanitlanmasi istenmistir.

Anket verilerinin degerlendirilebilmesi i¢in Microsoft Excel ve SPSS 22.0
programindan yararlanilmigtir. Verilerin degerlendirilmesi asamasinda elde edilen
bulgular, SPSS istatistik programi araciligiyla incelenerek verilere yonelik; frekans
analizi, agirlikli ortalama hesaplamalar1 yapilmistir. Ayrica arastirma bulgulart arasinda
baglantinin ve iligskinin olup olmadigi, karsilastirmali tablolar araciligiyla analizleri

yapilarak incelenmistir.

4. Bulgular ve Yorum

Orgiitlerin hangi sosyal medya araclarini kullandiklari, sosyal medya kullanim
aliskanliklari, kullanim amaglar1 ve sosyal medya algilarinin neler oldugunun
belirlenmesine yonelik bu ¢aligmada ¢evrimigi anket yoluyla erigilen 138 isletmeden

veriler toplanmustir.

Bu boliimde arastirmanin amag sorulari gergevesinde elde edilen veriler alt basliklar

halinde yorumlanacaktir.

4.1 Isletme Yapisina iliskin Bulgular

Isletmelerin sosyal medya kullammina iliskin verilerinin saglikli bir sekilde
degerlendirilebilmesi i¢in isletmenin yapisina iliskin bazi bilgilerin ortaya konmasi

gerekmektedir. Cevrimigi anketin ilk boliimiinde anketi yanitlayanlarin isletmedeki
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pozisyonu, arastirmaya katilan isletmelere hangi is kolunda faaliyet gosterdiklerinin
yant sira kac¢ yildir faaliyet gosterdikleri, isletme biinyesinde kag¢ kisinin calistigi,
isletmeye ait bir web sayfasinin bulunup bulunmadigi, web sayfasi tizerinden sunduklari
hizmetlerin neler oldugu, sosyal medya uygulamalarini kullanip kullanmadiklari

sorulmustur.
Bu kapsamda; isletmelere gonderilen gevrimigi anketin %74°1 isletme sahipleri, %20’si

yOneticiler tarafindan cevaplanmistir. Sadece %1 anket iletisim sorumlusu ve danigman

tarafindan yanitlanmis, ¢alismaya katilanlarin %4’ii pozisyonunu belirtmemistir.

1% 1% 4%

20%

® [sletme sahibi = Yonetici (miidir) = iletisim sorumlusu = Danisman = Belirtilmemis

Sekil 4. Anketi yanitlayanlarin isletmedeki pozisyonlart
Calismaya katilan isletmelerin %17’si Imalat sanayinde, %13’ii insaat, %32’si toptan ve
perakende ticarette, %2’si ulastirma ve depolama, %8’i konaklama ve yiyecek, %26’s1

bilgi ve iletisim sektorlerinde faaliyet gostermektedir.

Ankete katilan isletmelerden son 20 yil igerisinde kurulmus ve ticaret hayatina baglamis

olanlarin oran1 %80°dir.
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Calisan sayilarina bakildiginda ise 10 ve daha az calisan1 olan 100 isletme, 10-50
calisan sayisi olan 24 isletme ve 50-250 c¢alisan sayisi olan 14 isletmenin ¢alismaya
katildign goriilmektedir (Sekil 5). Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi,
Nitelikleri Ve Siiflandirilmast Hakkinda Yonetmelik (Resmi Gazete, 18/11/2005)’te
Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) su sekilde siniflandirilmustir.

a) Mikro isletme: On kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati
veya mali bilangosundan herhangi biri bir milyon Tiirk Lirasin1 asmayan isletmeler.

b) Kiiciik igletme: Elli kisiden az yillik ¢aligsan isttihdam eden ve yillik net satis hasilati
veya mali bilangosundan herhangi biri sekiz milyon Tiirk Lirasini agmayan igletmeler.

¢) Orta biiyiikliikteki isletme: Ikiyiizelli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik
net satig hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk Lirasini

asmayan isletmeler.

Orta
10%

Kiiglik
17%

m Orta = Kiiclk = Mikro

Sekil 5. Biiyiikliiklerine gére arastirmaya katilan isletmeler

Calismaya katilan igletmelerin 100’iinlin web sayfasi bulunmaktadir. Bu web sayfalari

tizerinden sunduklar1 hizmetler Sekil 6°da gosterilmistir.
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100,0%
50,0% 87,9%
80,0%

70,0%
60,0%
50,0%

40,0%

30,3%
50,0% 27,3%

20,0% 16,7%
0,0%

Online siparis Uriin katalogu Fiyat listesi isilanlari ve online is
basvurusu

Sekil 6. Web sayfalart iizerinden sunulan hizmetler

Arastirmaya katilan 138 isletmenin 101 sosyal medya uygulamalarini kullandigini
belirtirken 37 isletme kullanmadiklarimi ifade etmistir. Sektorel olarak bakildiginda
kullanmadiklarin1 ifede eden isletmelerin bilgi iletisim ve toptan perakende ticaret

sektorleri disinda kalan sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya uygulamalarina ayiracak
bltcemiz yok

isletme biiyesinde sosyal medya
uygulamalanni yonetecek calisan yok

Sosyal medya uygulamalarina ihtiyacimiz _
yok

Faaliyet gosterdigimiz sektérde isimize
yarayacagini diisiinmiiyorum

Riskli oldugunu distintyorum

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Sekil 7. Isletmelerin sosyal medya uygulamalarint kullanmama nedenleri
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Sekil 7’de de goriildiigii lizere firmalar sosyal medya uygulamalarini kullanmama
nedeni olarak Oncelikle faaliyet gosterdikleri is kolunda islerine yaramayacagini
diisiinmeleri, ikinci olarakta orgiit biinyesinde sosyal medya uygulamalarini yonetecek

calisan bulunmadigini ifade etmislerdir.

Bunun yaninda 53 isletme sosyal medya uygulamalarini kurumigi iletisiminde de

kullandigini ifade etmistir.

4.2 Kullamlan Sosyal Medya Uygulamalarina iliskin Bulgular

Kullanilan sosyal medya uygulamalari kapsaminda; microblog, video paylasimi,
fotograf paylasimi, yer isaretleme ve sosyal ag sitelerinin onde gelenlerinden
hangilerinin isletmelerce kullanildigi, bu uygulamalarin ka¢ yildir kullanildigr ve

uygulamalarin se¢giminde nelerin g6z oniinde bulunduruldugu ele alinmistir.

Calisma Eskisehir’de faaliyet gosteren Orgiitlerde baslica sosyal medya kullaniminin;
soyal iletisim ag1 (Facebook), mikrobloglar (Twitter), fotograf ve video paylagim
sitelerinde (Instagram, Pinterest, Youtube) gerceklestigini ortaya koymustur (Sekil 8).
Daha kiigiik bir kapsamda profesyonel sosyal paylasim platformu (Linkedin), yer
bildirim uygulamalar1 (Foursquare), ve kurumsal bloglar ile iletisimi gergeklestirdikleri

goriildi.

Bu calismada elde edilen bulgular1 diger ¢alismalarla kiyaslamak asil amacimiz olmasa
da, sosyal medyanin kullanimin1 yayginligina gore; sosyal iletisim aglari, mikrobloglar,
fotograf ve video paylasim siteleri ve bloglar olarak siralayan dnceki caligmalar (Wright
ve Hilson, 2009; Zerfass vd., 2010; Tabernero vd., 2013) ile bu ¢alismanin verileri
ortlismektedir.
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Sekil 8. Orgiitlerce kullanilan sosyal medya uygulamalar:

Sosyal medyanin orgiitler tarafindan kullanimi ya da orgiitlerin sosyal medya algilari
aciklanmaya c¢alisilirken; internetin, bilgi iletisim teknolojilerinin ve bunlara bagl
olarak sosyal medyanin siradis1 bir hizda gelistigi hesaba katilmalidir. Six Degrees gibi
ilk zamanlardaki basarisiz birkag¢ girisime ragmen, ilk basarili sosyal ag 2002 yilinda
kurulmustur (Sekil 9).
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Sekil 9. Sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikuis tarihleri

Kaynak: Boyd ve Ellison, 2007

2004’te ortaya ¢ikisindan bu yana Facebook 1.49 milyar, 2006’dan bu yana ise Twitter
316 milyon aktif kullaniciya ulasmustir. Insanlar artik tek tarafli bir iletisim ve bilgi
paylasimina dayanan eski pazarlama degerlerini kabul etmemeye ve seslerini duyurmak
icin teknolojinin sagladigi olanaklardan ve giigten faydalanmaya basladilar. Bunu da
sosyal medya uygulamalar1 aracilifiyla gerceklestirdiler. Ancak bu durum ilk baslarda

pek az orgiit tarafindan fark edildi.

Tablo 3’deki veri; ¢alismaya katilan orgiitlerin yaklasik %95’inin 2010 yili dncesinde

sosyal medya uygulamalarina hig ilgi gostermedigini agiklia kavusturmaktadir.
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Tablo 3. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarini ka¢ yildir kullandig

Yil N (n=101) Yiizde (%) | Kiimiilatif %
1 20 19,8 19,8
2 20 19,8 39,6
3 30 29,7 69,3
4 16 15,8 85,1
5 9 8,9 94,1
6 2 2 96
7 1 1 97
9 1 1 98
10 1 1 99
15 1 1 100

Her ne kadar galismaya katilan orgiitlerin ticaret hayati igerinde gecirmis olduklari
stireler ¢ok uzun olmasa da (Yaklasik %60°1 2010 yilindan 6nce kurulmustur.) sosyal

medya uygulamalarini1 kullanmaya geg¢ basladiklarin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.

Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarini secerken neleri gz dniinde bulundurduklarini
ortaya koymak maksadiyda kendilerine sunulan secenekleri Onceliklerine gore

siralamalar1 istenmistir.

Sekil 10’da da goriildiigi gibi oOrgiitlerin ilk ii¢ Onceligi, kullanilacak uygulamanin
hedef kitleye en iyi erisim olanagini saglamasi, uygulamanin popiilerligi ve uygulamayi
kullananlarin sayisinin  fazla olmasi olmustur. Orgiitlerin en fazla kullandiklart
uygulamanin Facebook oldugu diisiiniildiiglinde birinci Onceliklerini en iyi erigim
saglama olarak belirlemeleri sasirtic1 degildir. Zira biraz dnce yukarida da belirttigimiz
gibi Facebook gerek hemen hemen her kesimden sahip oldugu aktif kullanici sayisi
gerekse kullaniminda orgiitlere sagladig cesitlilik sayesinde orgiitler igin ilk siradadir.
Artik Facebook her ne kadar 2000°lerin sonlarinda yakaladig: biiylime oranlarindan ¢ok

uzakta olsa da hala en popiiler sosyal medya uygulamasi 6zelligini stirdiirmektedir.
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isletmenin amacina uygunlugu

Uygulamayi kullananlarin sayisinin fazla olmasi

Kullanim kolayligini

Hedef kitleye en iyi erisim olanagini sunmasini

Uygulamanin popiiledigini

Sekil 10. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarint segme éncelikleri

4.3 Sosyal Medya Uygulamalarim Kullanim Amaclarina iliskin Bulgular

Arastirmanin baslica amaglarindan biri de orgiitlerin sosyal medya uygulamalarini
kullanmadaki amaglarin1 ortaya koymakti. Bu kapsamda katilimcilar kendilerine

yoneltilen soruyu yine dnceliklerini gézeterek Sekil 11°deki gibi yanitlamiglardir.

isletmeler arasi bilgi paylasimi ve gériis alisverisi...
Personel secimi, alimi yapmak
is ortaklan ve diger kuruluslarla isbirligi saglamak
Misterileri tirtin gelistirme ve yenilik siireclerine...
Misteri goriis oneri ve sikayetlerini almak,...
isletme itibarini artirmak
Bilgi edinmek
Satislan artirmak

Uriin ve marka farkindalig yaratmak

isletmeyi tanitmak

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 800 9,00 10,00

Sekil 11. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarin kullanim amaclar:

Sekil 11’de kaydedilen diislinceler sunu gdstermektedir ki; sosyal medya uygulamalari
satig rakamlarini yilikseltmekten ¢ok genellikle iiriin ve marka farkindaligi yaratmak ve

bunu pekistirmek amaciyla kullanilmaktadir. ilk amac orgiitii tanitmak, ¢evrimici

97



bilinirligi artirmak olmustur. Bununla birlikte satiglar1 ve isletme itibarint artirmak,
miisteri goriis Oneri ve sikayetlerini almak ve orgiit cevresine iligkin bilgi edinmek diger

kayda deger amagclar olarak tespit edilmistir.

Sosyal medyanin, cesitli begeni ve Oneri uygulamalar ile kullanicilarina sagladigi
imkanlar, bilgi ve fikirlerin agikc¢a paylasilmasini kolaylastirmakta, {irlin ve hizmetleri
tyilestirmek icin agik bir yenilik kaynagi olusturmaktadir. Boylelikle isletmeler sahip
olduklart bilgi ve deneyimi diger kullanicilarla karsiliksiz olarak paylasarak cesitli

isbirlikleri ve fikir aligverisleri i¢in firsat yakalamaktadirlar.

Elde edilen veriler Maddox tarafindan 2010 yilinda Tabernero vd. tarafindan 2013
yilinda Ispanya genelinde yiiriitiilmiis olan benzer bir ¢alismanin verileriyle drtiismekte
bunu yaninda Mavnacioglu’nun “Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yonetimi” adli
calismasinda ortaya koyduklari ile de benzerlikler gostermektedir. Zira Mavnacioglu
(2015) galismasinda kurumlarin, sosyal medyay1 bir kurumsal iletisim araci olmaktan
cok pazarlama iletisiminde yeni bir mecra olarak konumlandirdiklarini, kurumlarin
sosyal medyada; iriinlerini, markalarimi, kampanyalarini, projelerini, haberlerini,
duyuru ve tanitimlarini 6n plana ¢ikaracak iceriklerin yer almasini istediklerini ifade

etmistir.

Ayrica c¢aligma Orglitlerin personel se¢cimi ve alimi yapma, is ortaklar1 ve diger
kuruluslarla bilgi paylasimi, goriis alisverisi ve isbirligi saglama konular ile ilgi olarak

sosyal medyay1 kullanmadiklarini ortaya koymustur.
S6z konusu amaglar1 saglamada sosyal medya uygulamalarini kullanma nedenleri

soruldugunda ise sosyal medya uygulamalarini secerkenki onceliklerinin yani sira bu

uygulamalarin bazi 6zelliklerini 6ne ¢ikarmislardir (Sekil 12).
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isletme ile cevresi arasinda iyi iliskiler kurma ve bu
iliskileri gelistirmeye olanak tanimasi

Isletme cevresine iliskin dogrudan bir bilgi kaynagi
olusu

Etkilesimli bir yapiya sahip olusu
Hedef kitleye dogrudan erisim imkani saglamasi

Hizli ve pratik olusu

Duigtik maliyetli olusu

000 1,00 2,00 300 400 500

Sekil 12. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarini kullanim nedenleri

Orgiitlerin yine nceliklerine gore siraladiklari nedenler sdyledir;

e Hedef kitleye dogrudan erisim imkani saglamasi,
e Hizli ve pratik olusu,
e Diisiik maliyetli olusu,

e Etkilesimli bir yapiya sahip olusu,

6,00

Yukarida siraladigimiz orgiitlerin sosyal medya uygulamalarini kullanma nedenlerine

baktigimizda, bunlarin ayrica sosyal medyayr geleneksel medyadan ayiran temel

ozelliklerden bazilar1 oldugunu s6ylemek yanlis olmaz.

4.4 Sosyal Medya Kullamm Aliskanliklarma iliskin Bulgular

Arastirmanin amaglarindan birini de orgiitlerin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin

belirlenmesi olusturuyordu. Bu kapsamda orgiitlere;

Sosyal medya uygulamalarindan ne siklikta paylasimlar yaptiklari,

Sosyal medyada en ¢ok zamanlarini alan aktivitelerin neler oldugu,
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Sosyal medya lizerinden daha ¢ok hangi icerikleri paylastiklari,

Isletmede sosyal medya uygulamalarimnin igeriginin kim tarafindan iiretildigi,

Sosyal medya uygulamalari iizerinden hangi bilgilerin daha fazla paylasildigi,

Sosyal medya araglari iizerinden isletmeye yoneltilen soru ve sikayetlere zamaninda
yanit verilip verilmedigi,

Sosyal medya iizerinden kimlerin takip edildigi,

Calisanlarin sosyal medya uygulamalarina ne kadar dahil edildigi ve

Kullanilan sosyal medya uygulamalarinin basarisinin  nasil  dlgtimlendirildigi

sorulmustur. Asagida oOrgiitlerin bu sorulara vermis olduklar1 cevaplar teker teker ele

q

alinacaktir.

\

® Glnde 1'den fazla = Giinde 1 defa = Haftada 2-3 defa

Haftada 1 defa m Ayda 2-3 defa ® Ayda 1 yada daha az

Sekil 13. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarindan ne siklikta paylasimlar yaptiklar:

Isletmeler hedef kitleleriyle iliskilerini gelistirmek istiyorlarsa, sosyal medyada her
zaman aktif olmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya tiimiiyle paylasim ve etkilesim
demektir bu sebeple, orgiitler paylasilan igerigin hep taze ve hedef kitle ile de hep

baglantili halde bulunduklarindan emin olmalidirlar. Sosyal medyada orgiitiin ilgisi ve
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gayreti olumsuz yorumlara cevap vermekten 6teye gecmelidir. Sekil 13’°e bakildiginda
arastirmaya katilan orgiitlerin %41’inin giinde 1’den fazla, %10’unun giinde 1 paylasim
yaptig1 goriilmektedir. Geri kalan %350’nin ise sosyal medyada aktif olmak gibi bir

gayret i¢erisinde olmadig1 anlagilmaktadir.

Bu noktada igerik iiretiminin kim tarafindan gergeklestirildigi ile isletmelerin paylagim
sikligi arasinda nasil bir iliski oldugunun da ortaya konmasi da 6nemlidir. Bu agidan
aragtirma verileri incelendiginde, igerigin iletisim departmani ve hizmet alinan ajans
tarafindan tretildigi isletmelerin daha fazla paylasimda bulundugu, igerigin isletme
sahipleri tarafindan iretildigi isletmelerde ise daha az paylasimda bulunuldugu
goriilmistiir. Sosyal medya kullanicilari, hem {iretici hem de tiiketici olma bilgisine ve
aktif katilm duygusuna sahiptir. Orgiitlerin bu durumun farkinda olmasi ve buna goére

davranmasi gerekmektedir.

Sosyal medyada aktif olmak denildiginde sadece paylasimlar yapmak akla
gelmemelidir. Sosyal medyada aktif olan Orgiitlerin zamanini alan pekgok aktivite
bulunmaktadir. Caligmaya katilan Orgiitlerin sosyal medya en ¢ok zamanlarini alan
aktiviteler agirliklarina gore Sekil 14’te gosterilmistir. Burada ilging olan sosyal medya
uygulamalari lizerinden isletmeye yoneltilen soru ve sikayetlere yaklasik %93 oraninda
yanit veren katilimcilarin, bu faaliyetin kendilerinin ¢ok fazla zamanini almadigin ifade

etmesidir.

Yoneltilen soru ve yorumlan cevaplandirmak
Rakipleri ve diger paydaslan takip
Yaptiklarimizi degerlendirmek

Ogrenmek kesfetmek

icerik bulmak ve paylasmak

0,00 050 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Sekil 14. Orgiitlerin sosyal medya en ¢ok zamanlarini alan aktiviteler
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Basta Web 2.0’ ve buna bagli olarak sosyal medya uygulamalarinin ¢oklu ortam

Ozelligine sahip olmalari orgiitlerin paylastiklari igerikleri de ¢esitlendirmistir.

Tablo 4’te ¢alismaya katilan isletmelerin sosyal medya tizerinden en ¢ok paylastiklar
icerik gosterilmektedir. Iletisim medyas: giiniimiizde artan olgiide gorsellige
dayanmaktadir. Imgelerin yarattig1 gorsel gercekligin en biiyiik sorunu, elestirelligi,
aciklamayi, tekrar1 ve diisiinmeyi desteklememesidir. Insanin gorsel olanla ve imgelerle
gittikge artan yogunlukta karsilasir hale gelmesiyle birlikte, insan zihninin isleyisinde,
algilama tarzinda, diisiinme yetkinliginde ve eyleme bigimlerinde belirli doniistimler

gerceklesmektedir (Dursun, 2012; 166-170)

Tablo 4. Orgiitlerin sosyal medya iizerinden en ¢ok paylastiklart ierik

Paylasilan Igerik 1 2 3 4 Ortalama
Gorsel (fotograf vb.) 51 36 11 3 3,32
Gorsel+metin 23 27 33 18 2,56
Yazili 21 26 37 17 2,54
Video 6 12 20 63 1,59

Sosyal medya danigmanlig1 hizmetlerinin giin gectik¢e artmasi, sosyal medya yonetimi
konulu konferanslara katilan profesyonellerin sayisindaki artis gibi bir¢ok gdstergeden
hareketle, isletmelerin sosyal medyay1r ciddiye aldiklarin1i sdylemek miimkiin
olmaktadir. Ancak yayinlanacak icerigi kimin yonetece8i sorusu, sosyal medyanin
poplilerlesmesi ile birlikte sorulmaya baslanmis ve heniiz net olarak cevaplanamamastir.
Mevcut ¢alisanlart egiterek, disaridan hizmet alarak veya Y jenerasyonundan yeni
calisanlar istihdam ederek mi medya planlamasi ve yonetimi yapilacagi, yoneticilerin
kafasimni kurcalamaktadir. Bu segeneklerden birini tercih eden isletmelerin yaninda,
sosyal medya kullanimimi ¢alisanlarin ve yoneticilerin bireysel inisiyatifine birakanlar

da bulunmaktadir.
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Sosyal medya uygulamalarinda paylasilan s6z konusu bu igerigin kim tarafindan
tiretildigine baktigimizda %64 {iniin isletme sahibi tarafindan, %31’inin isletme
biinyesindeki iletisim departmani tarafindan, %15’inin ise anlagsmali olunan ajans
tarafindan iiretildigi goriilmektedir. Sosyal medyada hedef kitleyi yakalamanin ve daha
onemlisi, hedef kitleyi marka misterisi ve savunucusu haline getirmenin
anahtarlarindan biri de kurulan iletisimin etkili ve siirekli olmasidir. Bunu bagarabilmek
icin, hedef kitle ile ayni dili konusan igerik saglayicisinin isletmeyi, gecmisini,

vizyonunu, amaglarmni ¢ok yakindan tanimasi gerekmektedir.

Arastirmaya katilan orgiitler sosyal medya uygulamalarinda daha ¢ok sunmus olduklari
iriin ve hizmetlere, etkinliklere, kurumun vizyon ve misyonuna iliskin bilgileri
paylasma, isletmeyi ve igletme ¢evresini dogrudan ya da dolayli olarak etkileyebilecek
cesitli siyasi, ekonomik, toplumsal olaylara iliskin kurumun goriis ve diistincelerini
yansitan bilgileri paylasmama egilimi gostermektedirler. Bu durum isletmelerin sosyal
medya kiiltiiriinii yeterince i¢sellestiremediklerinin bir gostergesi sayilabilir. Zira bu tip
isletmeler samimi ve giincel igerikli bilgileri paylasmak yerine marka ve iiriinlerin 6n

plana ¢ikarildig igerikleri paylasmayi tercih etmektedirler.

Ortaya cikan cesitli siyasi, ekonomik, toplumsal
olaylara iliskin kurumun goriis ve distincelerini
yansitan bilgileri

Kurumun vizyon ve misyonuna iliskin bilgileri

Uriin ve hizmetlere iliskin bilgileri

Etkinlik ve organizasyonlara iliskin duyurulan

0,00 050 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 350 4,00

Sekil 15. Orgiitlerin sosyal medyada paylastigi bilgiler
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Arastirmalar igletmelerin sosyal medyada sikayet ve yorumlara yer vermekten
cekindiklerini belirtmektedirler. Hedef kitleye giiven ve seffaflik mesaji iletmek,
iletisimi devam ettirebilmek acisindan Orgiite, liriine ya da hizmete iliskin soru, sikayet
ve yorum izin verilmeli, soru ve sikayetler zamaninda yanmitlanmalidir. Sekil 16°da
orgiitlerin sosyal medya uygulamalar1 iizerinden yoneltilen soru ve sikayetlere

zamaninda yanit verip vermedikleri goriilmektedir.

m Her zaman = Cogunlukla m= Bazen

Sekil 16. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalart iizerinden yoneltilen soru ve sikayetlere

zamaninda yanit verip vermedikleri

Havacilik ve savunma sirketi Boeing ilk birlesim blogunu baglatmaya karar verdiginde,
site kullanicilarmin goérdiiklerine yorum yapmasmna izin vermeyecek sekilde
tasarlanmisti. Ancak etkilesim ve geri bildirim biitiin sosyal medya ortamlarinin
olmazsa olmazidir. Bu sebeple bircok kisi Boeing blogunu sahte olarak algilamistir.
Kesin olarak yanlis bilinen bir sey varsa, o da sosyal medyanin sadece varolan TV
spotlarinin  Youtube iizerinden iletilmesi ve birlesim bloglarinda uydurma gazete

haberlerinin yaymlanmasi olarak diistiniilmesidir (Kaplan ve Haenlein, 2010:66)
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Calisanlan Miusterileri Tedarikcileri Rakipleri ilgili kamu
kuruluslanm

Sekil 17. Orgiitlerin sosyal medyada kimleri takip ettikleri

Sekil 17 isletmelerin hangi hedef kitleleri amacladiklar ile ilgili bilgi vermektedir.
Herseyden onemlisi isletmelerin birgogu miisterileri ile iletisim kurmaya cabalarken,
onemli bir kisminin da rakipleri ve tedarikgileri ile baglantida olup onlar takip etmekte

oldugu goriilmektedir.

Kurumlar sosyal medyaya bakigini ortaya koyarken, ¢alisanlarin1 sosyal medyada yer
almaya, sosyal medya platformlarinda profil olusturmaya, igerik {iretmeye tesvik
etmektedirler. Boyle bir yaklasim, c¢alisanlarin kuruma olan gilivenini ve

motivasyonlarini artiracaktir.

Kurumlar, calisanlarina yonelik sosyal medya politikalarini olustururken oncelikle
kurumun sosyal medyada varlik nedenini, sosyal medyada temsil edilme diizeyini net
olarak ortaya koymalidirlar. Kurumun sosyal medyada temsil edilme sekli, calisanlara

yonelik uygulanacak politikayr dogrudan etkilemektedir
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29% 13%

50%

m Calisanlanimiz isletme ile ilgili yorum/paylagim vb. yapamaz
Calisanlara isletme ile ilgili neyi paylasip paylasamayacaklarini biz soylUyoruz
Calisanlarimiz sosyal medyada isletme ile ilgili fikirlerini 6zgilirce paylasabilirer.

Calisanlarimizi sosyal medyada yirittiglimiiz faaliyetler hakkinda bilgilendirerek onlari da ise
dahil ediyoruz

Sekil 18. Caliganlarin sosyal medya uygulamalarina ne kadar dahil edildigi

Sekil 18’de de goriildiigli gibi arastirmaya katilan isletmelerin yalnizca %29
caligsanlarimi sosyal medyada yirittiigii faaliyetler hakkinda bilgilendirerek onlari da ise
dahil etmektedir. Bu durumdan da anlasilacagi {izere isletmelerin sosyal iizerinden
calisanlar1 1ile 1ilgili ne yapmalar1 gerektigi iizerine saglikli bir bakis agilar
bulunmamaktadir. Isletmerin calisanlarini sosyal medya ile ilgili su konularda
bilgilendirmeleri gerekmektedir;

Calisanlar, hangi sosyal medya platformlarinda kurum c¢alisan1 oldugunu paylasabilir?
Bu bilgiyi paylastigi durumlarda kurum adina goriis belirtebilir mi?

Kurum c¢alisgam1 olarak sosyal medya platformlarinda kurumla ilgili tartigmalara
katilabilir mi?

Kurumla ilgili hangi bilgiler, sosyal medyada paylasilabilir

Rakip kurumlarla ilgili tartigmalara kurum calisan1 kimligi ile dahil olunabilir mi?

(Mavnacioglu, 2015:77).

Milyonlarca insanin sosyal medya araglarini kullandigr giinlerde, sirket calisanlarinin
bireysel olarak hangi araglar1 kullandiklar1 ve isletme politikalarina aykir1 hareket edip
etmediklerini belirlemek neredeyse imkansizdir. Ancak yapilan birgok arastirma

calisanlarin, isletme ve markanin en biiylik savunuculari oldugunu gostermektedir.
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Kurumsal olarak yayinlanan igeriklerin yaninda, ¢alisanlarin birgogunun da mevcut ve
potansiyel miisterilerle sosyal medya araglart kullanarak etkilesime gectigi
diisiiniildiiglinde, sadece pazarlama departmani veya sosyal medya ekibi degil, isletme

genelinde saglanacak egitimlerle tiim ¢alisanlarin bilinglendirilmesi saglanmalidir.

Misteri hizmetleri faaliyetlerindeki artisa
bakarak

Satislardaki artisa bakarak

Arama motordarindaki aranma sayisindaki
artisa bakarak

Takipc¢i ve begeni sayisina bakarak

Isletmenin web sitesine giren ziyaretci
sayisl artisina bakarak

Olctimlendirmiyoruz

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,02 50,0% 60,0%

Sekil 19. Kullanilan sosyal medya uygulamalarimin basarisinin nasil ol¢iimlendirildigi

Isletmelere sosyal medya kullanim aliskanliklarmin tespit edilmesi noktasinda sosyal
medya uygulamalar1 kullanmanin basar1 belirtilerinin neler oldugu ve kendi kullanim
basarilarint nasil Olgtiiklerini  ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen sonuglar
gostermistir ki; sosyal medya igerigini gozlemlemek, izlemek ve 6lgmek ciddi bir
sekilde yapilmamaktadir. Oyle ki calismaya katilan isletmelerin %22’si sosyal medyada
yiiriitiiyor olduklar1 faaliyetlerin basari ya da basarisizligini 6lgtimlendirmemektedir.
Isletmelerin %56’s1 ¢ok sayida kisiye ve takipgiye ulasmayr sosyal medyada basar
olarak gérmektedir. Bunun yaninda isletmenin web sitesine giren ziyaretci sayisi artis,
miisteri hizmetleri faaliyetlerindeki artis ya da direkt olarak satiglardaki artis sosyal

medya uygulamalar1 kullanmanin basari belirtisi olarak ifade edilmistir.

Sosyal medyadaki pazarlama ¢abalarinin geri doniisiinii  Ol¢limlemenin farkh
yollarindan bahsetmek miimkiindiir. Cogunlukla be§enme ve bahsetme sayisi gibi
rakamlardan yola c¢ikarak basar1 hesaplanmaya calisilmaktadir. Ancak sorulmasi

gereken daha onemli bir soru vardir; elde edilen bu rakamlar kurumlar i¢in ne ifade
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etmektedir? Takipgi sayisini arttirmak kurum i¢in dogru hedef midir? Bu sorulara yanit
bulabilmenin tek yolu, tiim isletme kararlarinda oldugu gibi amaglar1 dogru belirleyerek
yola c¢ikmaktir. Sosyal medya araglarimi kullanmaktaki amaglarimizi belirlemek,

basar1y1 6l¢iimlemeyi de kolaylastiracaktir.

4.5 Sosyal Medya Algilarina iliskin Bulgular

Arastirmanin bir diger amaci olan orgiitlerin sosyal medya algilarinin ortaya konmasi
maksadiyla; ¢alismaya katilanlardan sosyal medya ile ilgili;

Sosyal medya uygulamalari1 hedef kitleye erisimi kolaylagtirmigtir.

Sosyal medya uygulamalar1 hedef kitleye erisimi ucuzlatmstir.

Sosyal medya uygulamalari {iriin ve marka tanitimini kolaylastirmastir.

Sosyal medya uygulamalar satiglart artirmigtir.

Sosyal medya uygulamalari marka begenisini artirmay1 kolaylastirmistir.

Sosyal medya uygulamalar1 miisteri hizmetlerini kolaylastirmistir.
ifadelerine katilip katilmadiklari, hali hazirda sosyal medya faaliyetlerine biitce ayirip
ayirmadiklari, gelecek yil bu biitcede artis yapmayi diisliniip diistinmedikleri ve isletme
olarak sosyal medya uygulamalarinit kullanmanin ne gibi avantajlar1 ve dezavantajlar

oldugu sorulmustur.

Arastirmaya katilan isletmerin %60°1 soyal medya faaliyetlerine biitce ayirdigini ifade
ederken gelecek yil bu biitcede artis yapmayr diisiinenlerin oran1 %355 olarak
Olclilmiistiir. Sonucun bu sekilde ortaya c¢ikmasi bir taraftan isletme yoneticilerinin
sosyal medyanin 6nemini anladigina isaret ederken diger taraftan gelecege yonelik bir

takim ekonomik daralmalar 6ngiirmelerinden kaynaklantyor olabilir.
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Sosyal medya uygulamalar miisteri hizmetlerini
kolaylastirmistir.
Sosyal medya uygulamalarn kurum yada trtin ile ilgili T 35 37 8o
ortaya cikabilecek krizleri yonetmeyvyi kolaylastirmistir.
Sosyal medya uygulamalari marka begenisini
artirmayi kolaylastirmistir.

Sosyal medya uygulamalar satislan artrmistir. [N EEEEEEEGEEEEZ]

Sosyal medya uygulamalar Grin ve marka tanitiminm
kolaylastirmustir.
Sosyal medya uygulamalan hedef kitleye erisimi
ucuzlatmistir.
Sosyal medya uygulamalarn hedef kitleye erisimi
kolaylastirmistir.

=]

20 40 60 80 100 120

m Kesinlikle katthyorum = Katiliyorum = Kararsizim Katilmiyorum  m Kesinlikle katilmiyorum

Sekil 20. Isletmelerin sosyal medya uygulamalarina iliskin algilar

Isletme yoneticileri; sosyal medyanin piyasadaki hedef kitleye ulasimi hem
kolaylastirdig1 hem de ucuzlattig diisiincesine ciddi bir bicimde katilmaktadirlar. Uriin
ve marka tanitimini kolaylastirdig1 diisiincesinden hi¢ siiphe duymamaktadirlar. Yine
onlarin bakis agisina gore sosyal medya eski geleneksel yontemlere nazaran miisteri
hizmetlerini gelistirmede, marka ¢ekiciligini arttimada daha etkili olmustur. Bunun yani
sira sosyal medyanin satiglart arttirdig1 ve isletme ya da {iriin ile ilgili ortaya ¢ikabilecek
krizleri yonetmede kolayliklar yarattifi diislincesine ise katilimcilarin hemen hemen

yarist temkinli yaklagsmaktadir.

Kurumsal iletisim énemli bir parcasini... I
isletmenin reklam ve taniumina katk: saglamaktadir. IS
isletmenin karar alma faaliyetlerine katki... IR
Daha fazla etkilesim saglamaktadir. NS
Daha fazla hedef kitleye ulasma imkan.... I
Satis ve pazarlama faaliyetlerine onemli katki... -
|

Bir avantaj sagladigini distiinmiyorum

Sekil 21. Sosyal medya uygulamalarini kullanmanin avantajlart
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Yapilan pekgok arastirma gostermistir ki; sosyal medya ne abartilmis bir pazarlama
araci ne de gecici bir modadir. Artik bunun farkina varmis olan igletmeler sosyal medya
uygulamalarint  kullanmanin avantajlarint  yine kullanim amaglari ile paralellik
gosterecek sekilde ifade etmislerdir. Sekil 21°de de goriildiigii gibi katilimcilar sosyal
medyanin en biiylik avantajinin daha fazla hedef kitleye ve dogrudan ulagabilme imkan1
oldugunu, devaminda ise satis pazarlama faaliyetlerinin yaninda isletmenin reklam ve

tanitimina yapmis oldugu katki olarak ifade etmislerdir.

Isletmeye iliskin bilgilerin kontroliiniin zorlasmasi _
Yapilabilecek olumsuz yorum ve paylasimlar _
Strekli glincel tutma zorunlulugu _
Strekli takip etme zorunlulugu _
Herhangi bir dezavantaji oldugunu distinmiiyorum _

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Sekil 22. Sosyal medya uygulamalarini kullanmanin dezavantajlart

Sosyal medya uygulamalarinin orgiitlerce kullaniminin bu kadar fayda ve avantajlarinda
sOz ettikten sonra sunu da ifade etmek gerekir ki elbette bunun da bir bedeli vardir.
Isletmeler sosyal medya iizerinde kendisine uygun topluluklari aramasi veya yeni
topluluklar olusturmasi gerekmektedir. Sosyal medyada iligkilerin kurulmasi ve
stirdiiriilmesi belirli bir zaman almaktadir. Bu saglamanin tek yolu sosyal medyada
zaman gegirmek, icerigi siirekli giincel tutmak ve sosyal medyayi siirekli takip etmektir.
Arastirmaya katilan igletmelerde sosyal medya uygulamalarinin dezavantajlarini, pek
cogu bir dezavantaj1 oldugunu diisiinmese de, siirekli glincel tutma ve siirekli takip etme

zorunlulu olarak ifade etmislerdir.
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5. Sonug¢

Calismanin bu boliimiinde ylriitiilen arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar

Ozetlenecektir.

Sosyal medya doniistiiriicli olmasa da yaygin olarak daha demokratik bir topluma firsat
vermesiyle anilmaktadir. Sosyal medya, Habermas tarafindan kavramsallastirilan
kamusal alani genisletici ve diriltici bir mecra olarak goriilmektedir. Sosyal medya,
sirketlere, olaylar karsisinda gabuk reaksiyon gdsterebilme ve nihai tiiketici ile direkt
olarak etkilesime ge¢me imkani saglamistir. Bu durum sosyal medyayr sadece
uluslararas1 firmalar i¢in degil, ayrica kiiclik ve orta dlcekli firmalar i¢in de hatta ve
hatta kar amaci giitmeyen kurumlar ve devlet kurumlar i¢in bile 6nemli bir duruma

getirmistir.

Kamu kurum ve kuruluslarindan kiiciik 6lgekli isletmelere kadar tiim orgiitler stratejik
yonetim, orgiitsel iletisim ve halkla iliskilerini giderek sosyal medya ile uyumlu hale
getirmektedirler. Cogu kisi tarafindan bu durum olumlu bir gelisme olarak goriilmiistiir;
clinkil sosyal medyanin getirdigi agiklik; demokrasiyi, katilimeiligi, diyalogu ve iletisim

insasini tesvik edici bir ortami1 miimkiin kilmistir.

Sosyal medya kavrami pekgok yoniiyle bazi akademisyenler tarafindan sorgulanmis ve
tanimlanmis olsa da yapilan aragtirma gostermistir ki orgiitler ve kurumlar hala sosyal
medya kullanimin1 6grenmeye ve sosyal medyaya iliskin bir takim algilarini
temellendirmeye ve pekgok agidan kendilerini tatmin edici degisiklikleri igeren bu

medya ortamina adapte olmaya caligmaktadirlar.

Sosyal medyanin orgiitsel kullanimina iligkin bilgide 6nemli bosluklar ve eksiklikler
olsa da iletisimin bu yeni kanalinin kurumsal iletisim baglaminda nasil faydali hale
getirilebilecegi onemlidir. Calismada giderek biiyliyen sosyal medya kullanimini nicel
ve nitel olarak arastirmis diger calismalara deginilmeye calisilmis ve oOrglitlere; sosyal

medya kullanimi, sosyal medyanin olanaklari, tanimlanmas1 gereken firsatlari oldugu
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kadar bazi eksiklikleri, ele alinmasi gereken zorluklar1 iizerine bir 6ngorii saglamaya

calisilmgtir.

Bu calisma; sosyal medyanin oOrgiitsel kullanimi alanindaki bazi eksikliklerin,
bosluklarin ve risklerin altin1 ¢izdigi kadar iletisim stratejisinin ve iletisim yonetiminin
dengeli bir sekilde yonetildigi ve hem orgiitiin hem de toplumun ¢ikarlarini gozeten bir

yonetim yaklasiminin 6nemini de ortaya koymaya ¢alismistir.

Arastirmada elde ettigimiz bulgulara gore, orgiitlerin sosyal medyaya olan ilgileri
sektorel farkliliklar gostermektedir. Bilgi iletisim ve toptan perakende ticaret digindaki

sektorlerin sosyal medyaya iliskin ilgi ve beklentileri daha az gériinmektedir.

En fazla kullanilan sosyal medya uygulamalari, alanda konu ile ilgili yapilmis diger

calismalarla paralellik gosterir sekilde, Facebook, Twitter olmustur.

Arastirmaya katilan igletmelerin, sosyal medya uygulamalarinin uzunca bir dénemdir
var oldugu kabul edilirse (yaklasik 15 yil), bu uygulamalar1 kullanmaya baslamalari
oldukga yenidir. Isletmelerin %94’ii sosyal medya uygulamalarini son 5 yildir

kullanmaktadir.

Isletmelerin ¢cogunlugunun sosyal medyada amacinin; isletmeyi tanitmak, iiriinlerini,

markalarini 6n plana ¢ikarmak ve satiglarini arttirmak oldugu goriilmektedir.

Kurumlar, sosyal medyanin hedef kitleye dogrudan erigim imkani, diisiik maliyetli,
hizli, pratik ve interaktif bir yapiya sahip olusu gibi olumlu yonlerinden yararlanmak

istemekle birlikte, sosyal medyada aktif olma konusunda tembellik géstermektedirler.

Isletmeler sosyal medya iizerinden daha ¢ok {iriin ve hizmetlerine iliskin bilgileri
paylagmaktadirlar. Sosyal medyada farklilagmanin yolu, farkli ve zengin igerigin
diizenli olarak {iretilmesi ve yonetilmesidir. Kurumlar bu noktada hedef kitlelerin hangi

sosyal medya aracinda bulundugunu tespit etmeli hedef kitlesine uygun dogru ve zengin
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icerigi sunmalidir. Sosyal medyada, icerik agisindan zengin olmayan ve igerigi

yonetilemeyen projelerden orta ve uzun vadede basar1 beklemek dogru olmayacaktir.

Isletmeler sosyal medya iizerinden kendilerine yoneltilen soru ve sikayetlere biiyiik
oranda yanit vermekte, sosyal medyada en ¢ok miisterilerini ve rakiplerini takip

etmektedirler.

Sosyal medya konusunda calisanlarina yonelik politikalar olusturmayan isletmelerin,
calisanlarini ise nasil dahil edecekleri noktasinda bilgileri az, kafalar1 karigiktir. Sosyal

medyayi takip etmemekte, yaptiklari faaliyetleri dahi 6lglimlendirememektedirler.

Tiim bunlara ragmen isletmeler sosyal medyanin avantajlarinin dezavantajlarindan fazla

olduguna inanmis goriinmektedirler.

Sosyal medya kullanimi1 deneysel ve anlik bir iletisim bi¢imi olarak goriilmektedir.
Ozellikle, orgiitsel sosyal medya iletisimi; genellikle net bir hedef olmaksizin
sirdiiriilmekte ve diger kurumsal iletisim unsurlar ile iligkilendirilmemektedir. Bu
durum sosyal medyanin goreceli olarak yeni olmasi, medyanin ve s6z hakkinin
demokratiklesmesi, kamusal alan ve 0zel alan arasindaki ayrimlarin kiiresellesmeyle
birlikte dogasinin degismesi ve ag tabanli siirekli devam eden bir diinya olmasiyla
aciklanabilir. Sosyal medya, oOrgiitlerde stratejik iletisimin hizmetine uygun olarak
kullanilmali ve kacinilmaz olarak iletisim yonetimi ile birlikte kurumsallasma da

gerceklesmelidir.

Sosyal medyayla giiclii bir sekilde ilgilenmek zor olsa da strateji noksanligi, personel
icin kullanim kurallarinin eksikligi, egitim yetersizligi, igerik izlemesinin, takibinin
yapilmamasi ve sosyal medya iletisiminin bir degerlendirmeye sokulmamasi bu
caligmanin da kanitladigi gibi bize gosterir ki; igletmelerin sosyal medya kavramina,
uygulamalarina ve kullanimina iliskin bilgi ve yetenek diizeyleri diisiik seviyededir. Bu
sebepten; isletme yoneticileri, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim uzmanlari igin bir
sosyal medya iletisimi uygulamalar1 egitimi gereklidir. Bu egitim orgiit-sosyal medya

baglantisi i¢in 6nemli bir adim olacaktir.
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Ekler

Ek-1 Orgiitlerde sosyal medya kullanim anketi

Yanitlayacaginiz bu sorular isletmelerde sosyal medya kullanimi iizerine yapilacak
bilimsel bir ¢aligmada kullanilacaktir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar ve
kurumsal kimliginiz gizli tutulacak, tglincii kisilerle kesinlikle paylasilmayacaktir.
Sorular1 yanitlamak yaklasik olarak 5 dakikanizi alacaktir. Anket sorularini samimiyetle
yanitlamaniz arastirmanin ortaya koyacagi sonuglarin dogrulugu agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. GOstereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Aras.Gor. Ayhan SENGOZ
Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
ayhansengoz@anadolu.edu.tr

1. Isletmedeki pozisyonunuz?
Isletme sahibi

Y 6netici (miidiir)

[letisim sorumlusu
Danisman

Diger (liitfen belirtin)

—

2. Isletmeniz hangi is kolunda faaliyet gostermektedir?
Imalat sanayi

Insaat

Toptan ve Perakende Ticaret

Ulagtirma, Depolama

Konaklama ve yiyecek hizmeti

Bilgi ve iletisim
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Diger (liitfen belirtin)

W

3. Isletmeniz kag yildir faaliyet gostermektedir?

W

4. Isletmenizde kac Kisi calismaktadir?

W

5. isletmenize ait bir web sayfasi var m?

o Evet

Hayir

6. Web sayfaniz iizerinden sunulan hizmetler nelerdir? Uygun olanlar:
isaretleyiniz.

= Online siparis

" Uriin katalo gu

a Fiyat listesi

2 Is ilanlar1 ve online is basvurusu

Diger (liitfen belirtin) ‘

7. Isletmenizde kurumsal amach sosyal medya uygulamalarin (Facebook, Twitter
vb.) kullaniyor musunuz?
Cevabiniz "Hayir" ise 28.soruyu cevaplayimiz.

S Evet

Hayir
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8. Sosyal medya uygulamalarini kurum igi iletisimde kullaniyor musunuz?

o Evet

Hayir

9. isletmenizde sosyal medya uygulamalarindan hangilerini kullaniyorsunuz?

Uygun olanlar isaretleyiniz.

Facebook
Twitter
Youtube
Google+
Linkedin
1nstagram
Tumblr
Flickr
Myspace
Foursquare
Pinterest

Bloglar

.

Diger (liitfen belirtin)

—

10. isletmenizde sosyal medya uygulamalarimi kag yildir kullaniyorsunuz?

—
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11. Kullandiginiz sosyal medya uygulamalarini secerken neleri goz oniinde

bulundurdunuz? Liitfen en ¢cok 6nem verdiginiz 6zellikten baslayarak siralayiniz.

Uygulamanin popiilerligini

Hedef kitleye en iyi erisim olanagini1 sunmasini
Kullanim kolayliginm

Uygulamayi kullananlarin sayisinin fazla olmasi

Isletmenin amacina uygunlugu

12. Isletmenizde sosyal medya uygulamalarim kullanmadaki amaclarimiz nelerdir?

Liitfen en ¢cok 6nem verdiginiz ozellikten baslayarak siralayiniz.
Isletmeyi tanitmak

Uriin ve marka farkindalig1 yaratmak

Satiglar1 artirmak

Bilgi edinmek

Isletme itibarini artirmak

Miisteri goriis Oneri ve sikayetlerini almak, yanitlamak

Miisterileri iiriin gelistirme ve yenilik siireclerine dahil etmek

Is ortaklar1 ve diger kuruluslarla isbirligi saglamak

Personel se¢imi, alim1 yapmak

Isletmeler aras1 bilgi paylasimi ve goriis alisverisi saglamak

13. Isletmenizde sosyal medya uygulamalarindan ne sikhkta paylasimlar

yapiyorsunuz?
Glinde 1'den fazla
Giinde 1 defa
Haftada 2-3 defa
Haftada 1 defa
Ayda 2-3 defa

Ayda 1 yada daha az
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14. Sosyal medyada en ¢ok zamanimiz1 alan aktiviteler nelerdir? Liitfen en ¢ok
zamanmnizi alan aktiviteden baslayarak siralaymmz.

Icerik bulmak ve paylasmak

Ogrenmek kesfetmek

Yaptiklarimizi degerlendirmek

Rakipleri ve diger paydaslar takip

Yoneltilen soru ve yorumlari cevaplandirmak

15. Sosyal medya iizerinden daha ¢ok hangi icerikleri paylasiyorsunuz? Liitfen
siralayin.

Yazil

Gorsel (fotograf vb.)

Video

Gorsel+metin

16. isletme olarak sosyal medya uygulamalarim1 kullanma sebebiniz nelerdir?
Liitfen onceliginize gore siralayiniz.

Diisiik maliyetli olusu

Hizli ve pratik olusu

Hedef kitleye dogrudan erigim imkan1 saglamasi

Etkilesimli bir yapiya sahip olusu

Isletme gevresine iliskin dogrudan bir bilgi kaynag1 olusu

Isletme ile gevresi arasinda iyi iliskiler kurma ve bu iliskileri gelistirmeye olanak

tanimasi

17. Isletmenizde sosyal medya uygulamalarinin icerigi kim tarafindan
iiretilmektedir?

3 Isletme sahibi

= Iletisim departmani

Disaridan hizmet aldiginiz ajans

Diger (liitfen belirtin) ‘
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18. Isletmenizde kullandigimiz sosyal medya uygulamalari iizerinden hangi bilgileri
daha fazla paylasiyorsunuz? Liitfen 6nceliginize gore siralayiniz.

Etkinlik ve organizasyonlara iliskin duyurular1

Uriin ve hizmetlere iliskin bilgileri

Kurumun vizyon ve misyonuna iliskin bilgileri

Ortaya ¢ikan ¢esitli siyasi, ekonomik, toplumsal olaylara iligkin kurumun goriis ve

diisiincelerini yansitan bilgileri

19. Sosyal medya araclar iizerinden isletmenize yoneltilen soru ve sikayetlere

zamaninda yanit veriyor musunuz?

Her zaman
Cogunlukla
Bazen
Nadiren

Hicbir zaman

20. Sosyal medya iizerinden kimleri takip ediyorsunuz? Uygun olanlar:
isaretleyiniz.

a Calisanlari

2 Miisterileri

Tedarikgileri
Rakipleri

= Ilgili kamu kuruluslarin:

" Higbiri

Diger (liitfen belirtin) ‘
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21. Cahisanlarimizi sosyal medya uygulamalarina ne kadar dahil ediyorsunuz?

Uygun secenegi isaretleyiniz.

Calisanlarimiz isletme ile ilgili yorum/paylasim vb. yapamaz
Calisanlara isletme ile ilgili neyi paylasip paylasamayacaklarini biz soyliiyoruz
Calisanlarimiz sosyal medyada igletme ile ilgili fikirlerini 6zgiirce paylasabilirler.

Calisanlarimizi sosyal medyada yiiriittiiglimiiz faaliyetler hakkinda bilgilendirerek

onlar1 da ise dahil ediyoruz

Diger (liitfen belirtin) ‘

22. Kullandiginiz sosyal medya uygulamalarinin basarisimi nasil dl¢iimlendiriyor
sunuz? Uygun secenegi isaretleyiniz.

2 Olgiimlendirmiyoruz

2 Isletmenin web sitesine giren ziyaretci sayisi artisina bakarak

Takipci ve begeni sayisina bakarak

Arama motorlarindaki aranma sayisindaki artisa bakarak

3 Satiglardaki artisa bakarak

= Miisteri hizmetleri faaliyetlerindeki artiga bakarak

Diger (liitfen belirtin) ‘

23. Liitfen asagidaki ifadelere iliskin diisiincelerinizi yansitan secenekleri
isaretleyiniz.

Kesinlikle Katillyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum
Sosyal medya
uygulamalar1t . . - -
hedef kitleye
erigimi
kolaylastirmistir.
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Kesinlikle
katihyorum

Sosyal medya

uygulamalari ~

hedef kitleye
erigimi
ucuzlatmistir.

Sosyal medya
uygulamalari
irlin ve marka
tanitimini
kolaylastirmistir.

Sosyal medya

uygulamalar1

satislari
artirmigtir.

Sosyal medya
uygulamalari

marka .

begenisini
artirmayi
kolaylastirmistir.

Sosyal medya
uygulamalari
kurum yada
tiriin ile ilgili
ortaya
cikabilecek
krizleri
yonetmeyi
kolaylastirmistir.

Sosyal medya

uygulamalart

miisteri
hizmetlerini
kolaylastirmistir.

-

I

Katillyorum Kararsizim Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum
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24. Isletme olarak sosyal medya faaliyetlerine biitce ayiriyor musunuz?

o Evet

Hayir

25. 2016 yilinda sosyal medya uygulamalarina ayirdiginiz biit¢ede artis yapmayi
diisiiniityor musunuz?

o Evet

Hayir

26. Isletme olarak sosyal medya uygulamalarim kullanmanin ne gibi avantajlar

sagladi@im diisiiniiyorsunuz? Liitfen 6nceliginize gore siralayimniz.

Bir avantaj sagladigini diisiinmiiyorum

Satis ve pazarlama faaliyetlerine 6nemli katki saglamaktadir.
Daha fazla hedef kitleye ulasma imkan1 saglamaktadir.

Daha fazla etkilesim saglamaktadir.

Isletmenin karar alma faaliyetlerine katki saglamaktadir.
Isletmenin reklam ve tanitimina katki saglamaktadir.

Kurumsal iletisim 6nemli bir parcasini olusturmaktadir.

27. lIsletme olarak sosyal medya uygulamalarim kullanmanin ne gibi

dezavantajlar1 oldugunu diisiiniiyorsunuz? Liitfen siralayimz.

Herhangi bir dezavantaji oldugunu diistinmiiyorum
Siirekli takip etme zorunlulugu

Siirekli giincel tutma zorunlulugu

Yapilabilecek olumsuz yorum ve paylasimlar

Isletmeye iliskin bilgilerin kontroliiniin zorlagmasi
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28. Sosyal medya araclarini kullanmamanizin nedenleri nelerdir?

" Riskli oldugunu diistiniiyorum

2 Faaliyet gosterdigimiz sektorde isimize yarayacagini diistinmiiyorum

a Sosyal medya uygulamalarina ihtiyacimiz yok

a Isletme biiyesinde sosyal medya uygulamalarini yonetecek calisan yok

2 Sosyal medya uygulamalarina ayiracak biitcemiz yok

Diger (liitfen belirtin) ‘
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