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ONSOZ

Bu calisma; giinlimiiziin popiiler kavramlarindan biri olan sosyal medyanin ortaya
cikisini, sosyal aglarin nasil birer medya platformuna doniistiiglinii, bu platformlarda
bireylerin ve kurumlarin hangi amaclarla yer alabilecegini aciklamaya calisirken;
kurumlarin, calisanlarinin bu aglardaki etkinliginden nasil istifade edebilecekleri

hususunda bir farkindalik olugturma gayesi ve gayretiyle hazirlanmstir.

Sosyal aglar; son yiizyilin en 6nemli buluslar1 arasinda gosterilen internetin, fayda ve
zararlarini hayatimiza biiyiik 6l¢iide yansitan ve yasantimiza etki eden araglarinin baginda
gelmektedir. Ayrica giiniimiizde bu mecra artik kurumlar icin de yogun olarak kullanilan
bir iletisim mecras1 — medya araci- haline gelmistir. Bu haliyle sosyal aglar, is ve bireysel
hayata dokunan yonlerini gozeterek bircok acidan ele alinmaya deger bir konu olma

ozelligi tasimaktadir.

Bugiin sosyal aglar ya da daha sik kullanilan ifadesi ile sosyal medya denildiginde, basta
bireyler tarafindan ve ayrica devletler de dahil olmak iizere kurumlarca da kullanilan, ¢cok
farkli amaclar ve hedeflerle yer alinilabilecek bir iletisim mecras1 akla gelmektedir. Bu
haliyle bu mecralar artik hem bireyler ag¢isinda hem de kurumlar agisindan incelenmesi,

hedefler dahilinde kullanim stratejileri gelistirilmesi gereken bir alandir.

Bu calisma da, calisan bireylerin mesai saatleri icerisinde sosyal medya kullanimina
kurumlarinin yaklagimlarin1 ve kurumlarin sosyal medya stratejilerine calisanlarini ne

Olciide dahil ettiklerini arastirmak amaciyla hazirlanmistir.

Calismaya katki saglamak amaciyla, bu alandaki uygulamalarina iligkin bilgilerini
paylasan tiim kurumlara ve destek olan tiim kurum calisanlarina; katki saglayamasa bile
bu konuda gerekcelerini bildirme nezaketi gosteren diger tiim kuruluslara, ¢alismanin
saglikl1 bir sekilde tamamlanmasi icin manevi desteklerini esirgemeyen tiim dostlarima

tesekkiir ederim.

Salih Torlak / Istanbul, 2015
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OZET

Bir zamanlar sanal alem olarak tanimlanan internet, zamanla gercek kisilerin yogun
olarak katilim sagladig bir iletisim mecrasina doniismiis, kullanicilarin bu bilgisayar agi
tizerinde tanidiklari, tanimadiklar1 ya da yeni tanistiklart kisilerle iletisime gecmesi bir
yandan “sosyallesme” olarak tanimlanirken diger yandan gercgeklestirilen bu iletisim
faaliyetleri “internet asosyallestiriyor” elestirilerine muhatap olmustur. Bu mecralardaki
iletisim faaliyetleri onceleri sadece belli kesimler ve uzmanlarca mercek altina alinirken,
zamanla daha fazla gercek kisinin ve elbette kurumlarin bu mecralara ilgi géstermesi;
hem internete karsi duyulan sanallik hissini azaltmis, hem de bu yeni iletisim mecrasinin
(tipkr diger iletisim mecralar gibi) gercek hayata etkileri gozlemlendikce daha farkli

alanlarda uzmanlarin bu mecralarla ilgilenmesine neden olmustur.

Giiniimiizde, kurumlarin da sosyal medyay1 en az bireyler kadar aktif kullaniyor olmasi
hatta bu alan1 yatirnm yapilacak mecralar olarak gorebilmeleri, sahip olduklar1 hangi

kaynaklar1 burada kullanabilecekleri sorusunu da beraberinde getirmektedir.

Oncelikle bu yeni mecralarin dogru anlasilmasi, kurumlarm ihtiyaclarimin ve bu
mecralarda hangi amaclarla yer alabileceklerinin dogru tanimlanmasi, sonrasinda ise bu
amaclara ulagmak icin yine bu mecralarin yapisina uygun hangi kaynaklari
kullanabileceklerinin tespit edilmesi; basarili ve siirekliligi olan sonuclar alinabilmesi i¢in

gerekli adimlardir.

Sosyal medya olarak anilan ve alternatif birer iletisim mecrasi1 olarak kullanilabilen
facebook, twitter ve benzeri sosyal aglar; sahip olduklart dogru kitle hedefleme
yetenekleri sayesinde, diger mecralara oranla hem ¢ok uygun biitcelerle hem de ¢ok daha
dogru bir hedef kitleye ulasma imkim tanimaktadirlar. Ornegin bu mecralarda,
teknolojisinin sagladigi imkanlarla; sadece belli bir bolgede ikamet eden, belirli bir yas
aralifinda olan, belirli bir konudaki iiriinlere ilgi veya ihtiya¢ duyan, cinsiyeti bay ya da
bayan olan kisileri hedefleyerek, sadece bu hedef kitleye gosterilmek iizere reklam

verebilmek miumkiin olmaktadir.
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Sosyal medya - Sosyal aglar, yukarida ifade edilen ozelliklerinin yani sira, diger
geleneksel medya alanlarina gore kitlelerle etkilesimin daha fazla oldugu ve bu 6zelligi
ile de “agizdan agiza pazarlama” diye ifade edilen bireyler arasindaki “tavsiye” temali
paylasimlarin yogun olarak gerceklesebildigi, bu paylasimlarin tetiklenebildigi bir

mecradir.

Bu yeni iletisim mecrasinda basarili bir sekilde var olabilmek, istenilen etkilesimi
yaratabilmek ve arzu edilen hedeflere ulasabilmek i¢in gecerli ve gerekli bir diger
gereksinim ise dogal bir iletisim dili kullanilmasidir. Mecraya uygun verilen reklamlar,
bu amaca hizmet edecek sekilde kurgulanmis olsa bile sosyal aglardaki kitleler arasinda
dogal bir iletisimin olusmasim1 saglayabilmek ve daha verimli doniisimler elde
edebilmek, ancak gercek bireylerin kendi aralarinda gerceklestirecegi goniillii iletisim ve
paylasimlarla miimkiin olabilmektedir. Bu amagcla, bu dogal iletisimi kurumlar adina
baglatacak, yonlendirecek ve belki de yonetecek bireylerden yararlanilmaktadir. Bazi
markalar “marka el¢isi” olarak tanimladiklari, kurum icerisinden gorevlendirdikleri veya

kurum disindan destek aldiklar1 bireyler {izerinden bu ihtiyaci karsilayabilmektedirler.

Tam da bu noktada akla gelen ya da gelmesi gereken; kurumlarin, kendileri de birer sosyal
ag kullanicis1 olan mevcut calisanlarinin, halihazirdaki gorevlerinde bir degisiklik

yapilmadan, kurumlar i¢in birer marka el¢isi haline getirilip getirilemeyecegidir.

Bu calisma, 0zellikle marka olma 6zelligi tasiyan kurumlarin, bu alanda olusturduklari
stratejilerinde calisanlarina ne derece yer verdiklerini tespit etmek amaciyla; ayrica bu
konuda neler yapilabilecegi hususunda da bir farkindalik olusturmayi amaclayarak

hazirlanmastir.

Calismada elde edilen veriler 1s181nda; sosyal medyayi aktif olarak kullanan kurumlarin,
calisanlarinin sosyal aglarda kurum iletisimine katki saglayabilecegini kabul ettikleri, bu
amacla oncelikle ¢alisanlarin sosyal medya kullanimina olumlu baktiklari, ¢alisan-kurum
biitiinlesmesinin faydali olabilecegi diisiincesiyle cesitli faaliyetlerde bulunduklari
gozlenmektedir. Ancak bu farkindaliga ragmen gerceklestirilen faaliyetlerin, daha etkin

bir iletisim ve kurum-calisan dayanigmasi i¢in birbirini tamamlayan adimlar olarak
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kurgulanmis stratejilere dayanmadig1 dikkat ¢cekmektedir. Calismada dikkat ¢ceken bir
diger sonug ise; bu alandaki calisan-kurum dayanigsmasinin sadece kurumsal sosyal
medya iletisimine degil, aym1 zamanda kurum icinde calisan motivasyonuna da katki
saglama 0zelligi olmasina ragmen, ele alimirken bu agidan yeterince 6nem verilmedigi
izlenimidir. Ancak bazi kurumlarin, bu alanda ©One cikabilecek, kurum iginde fark
olusturabilecek veya diger kurumlar icin de oOrnek teskil edebilecek c¢aligsmalar
gerceklestirdigi tespit edilmektedir. Calismada bu 6rnek faaliyetlerden bir kismina yer

verilmistir.

Sonug olarak; kurumlarin, kendi caligsanlarini sosyal aglardaki faaliyetlerine dahil ederek,
bir yandan bu aglarda daha basarili caligmalar gerceklestirebilecekleri anlasilmakta, Gte
yandan bu caligmalarin, calismalara katilim gosteren calisanlarin kurumlarina karsi
aidiyetlerini de pekistirdigi gézlemlenmektedir. Dogru motivasyon saglandiginda, kurum
calisanlarinin kendi istekleri dogrultusunda sosyal aglarda kurum vizyonunu paylasan

birer goniillii marka el¢isi haline gelebildigi de goriilmektedir.



GIRIS

Giinlimiiziin popiiler kavramlarindan biri olan Sosyal Medya; internet baglanti
teknolojilerinin gelismesiyle internet kullaniminin tilkemizde de yayginlagsmasi sonucu,
giindelik hayatimizda giderek daha fazla yer kaplayan ¢evrimici uygulamalar/hizmetler

ile birlikte sikca karsimiza ¢ikan bir kavramdir.

Bu kavram temel olarak, bireylerin internet tizerinde olusturdugu veya katildigr iletisim
aglarinin, bireylerin hayatlarinda geleneksel medyanin alternatifi olabilecek bir etki ve

iletisim giicline kavugsmasiyla dillendirilmeye baglanmustir.

Sosyal Medya, sadece bireylerin degil, kurumlarin da aktif olarak yer aldigi bir iletisim
platformudur. Bireylerin yogun olarak etkilesim i¢inde oldugu bu yeni iletisim aginda,

kurumlar da hesaplar acarak yer almakta ve hedef kitlelerine ulagsmaya ¢alismaktadirlar.

Icerigini kullanicilarinin olusturdugu bu aglarda, kurumlar, hedef kitlelerine ulasabilmek
ve kendi stratejileri dogrultusunda yonlendirebilmek icin marka elgisi olarak
konumlandirdiklar1 kisilerden faydalanabilmektedirler. Bu amagla kurum disindan
bireylerle isbirligi yapilabilecegi gibi kurum iginde yer alan calisanlardan da

faydalanilmasi miimkiindiir.

Bu calismada; kurumlarin sosyal aglarda hedef kitleleri ile iletisim kurmaya c¢alisirken,
bu hedefleri dogrultusunda kendi calisanlarindan ne oOlciide yararlanabildikleri;
calisanlarinin sosyal medyada sahip olduklar1 potansiyellerinin hangi 6l¢iide farkinda

olduklarinin tespiti amaglanmistir.

Sosyal medya olgusuna iligkin bilgiler, sosyal medya kullanimina dair ornekler ve
kurumlarin bu alandaki uygulamalarina dair bir alan arastirmasini igeren bu caligsma, ii¢

ana boliimden olugmaktadir.

[k boliimde, sosyal medya kavrami ele alinarak; internetin gelisim asamalar ile birlikte

hayatimiza entegrasyonu ve yine bu siirecte sosyal aglarin ortaya ¢ikisi incelenmistir.



Bireylerin ve kurumlarin sosyal medya kullanim amaglarina iliskin 6érneklerin ele alindigi
ikinci boliimde, kurumlarin, ¢alisanlarinin sosyal medya kullanimlarina yaklasimlari

incelenmistir.

Calismanin son boliimiinde, kurumlarin sosyal medya stratejilerine calisanlarini ne
Olciide dahil ettiklerini tespit i¢in gerceklestirilen bir alan aragtirmasi yer almaktadir. Bu
arastirmayla birlikte ayrica, kurumlarin sosyal aglarda c¢alisanlar1 ile birlikte

gerceklestirdikleri uygulamalara iliskin 6rnek ¢alismalar incelenmistir.

Calismada yer alan ornek faaliyetler, bu ¢alismaya veri saglayan kurumlardan elde edilen
bilgilerle sunulmustur. Kurumlarin marka isimleri verilen izinler dogrultusunda gizli

tutularak, ornek faaliyetler sadece sektor bilgileri ile yaymlanmustir.



1. BOLUM: SOSYAL MEDYANIN ORTAYA CIKISI

Internet iizerinde, kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurma ve paylasim yapma imkan1
buldugu, facebook ve twittter’in popiiler 6rneklerini olusturdugu cevrimigi platformlar,
onceleri “sosyal aglar” olarak anilmis; kurumlarin da, diisiik maliyetlerle biiyiik kitlelere
ulasim imkani saglayan bu platformlarda yer almalar1 ve geleneksel (basili ve gorsel)
medya alternatifi olarak kullanmaya baslamalari ile bu aglar “Sosyal Medya” olarak

tanimlanmaya baglanmistir. (Yigit, 2011: 6-9)

Bir internet hizmeti olan sosyal aglarin (Cevrimigi: www.l1stwebdesigner.com, 2013)
kullanicilar i¢in nasil birer medya platformuna doniistiigii incelenirken; Once bu
hizmetlerin kullanimina imkan taniyan teknik altyap1 internetin gelisimine ve bireylerin
hayatina giris adimlarina goz atilmasi, Sosyal Medya kavraminin daha dogru

anlasilmasina katki saglayacaktir.

1.1. internetin Dogusu ve Gelisimi

Internet, iki ya da daha fazla bilgisayarim birbirleri ile haberlesmelerini ve dosya transferi
yapabilmelerini saglayan sistemin genel adidir. Bu isim Ingilizcedeki iki kelimenin

“inter” (aras1) “net” (ag) birlesiminden olusmaktadir. (internet - aglararasi)

Internet, diinya genelinde bilgisayarlar1 veri alis verisi yapabilmeleri icin birbirlerine
baglayan sanal bir agdir. Bu ag iizerinde yer alan tiim bilgisayarlar ve sistemler, (Ornek:

sunucular') cesitli iletisim protokolleri (Ornek: TCP-IP, HTTP, ISDN ?) ve internet

! Sunucular, bilgisayar aglarinda, diger ag bilesenlerinin (kullanicilarin) erisebilecegi, kullanima ve/veya
paylasima acik kaynaklar1 (verileri) barindiran bilgisayar (veri kaynagi) birimleridir.

2 {letisim protokolii veya ag protokolii, iki ya da daha fazla bilgisayar arasindaki iletisimi saglamak
amaciyla verileri diizenlemeye yarayan, standart olarak kabul edilmis kurallar dizisidir.



servisleri (WorldWideWeb-WWW?) sayesinde birbirleri ile iletisim kurabilir;
barindirdiklar icerikleri diger sistemlerden erisilebilecek sekilde (Ornek: web siteleri®)

yayinlayabilirler. (Sarisakal ve Uysal, 2001: 6-16)

Kullanicilar, diinya genelinde bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan bu aga,
bilgisayarlari ile veya internete baglanabilme o6zelligine sahip akilli telefon, tablet gibi
mobil cihazlariyla baglanarak; sunulan igeriklere erisebilir, kendi igerigini olusturarak
paylasima sunabilir, diger kullanicilarla veri aligverisinde bulunabilirler. Bilgisayarlar
arasindaki bu haberlesme ve veri iletisimi; veri iletimine imké&n taniyan baglanti
teknolojilerinin yan sira veri paylasimi ve erisimi konusunda standartlar ve kisitlamalar
getiren protokollere ve yine bu teknolojileri kullanan yazilimlarin sundugu seceneklere
gore cesitlilik gostermektedir. Internet baglanti teknolojilerinin gelisimine paralel olarak
yazilimlarin-sunulan hizmetlerin de gelismesi, internetin bireylerin hayatlarinda giderek

daha fazla yer kaplamasina neden olmaktadir.

1.1.1. ARPANet - Ilk Bilgisayarlararas1 Baglanti

Giiniimiizde hayat1 kolaylastiran bazi buluslar ve teknolojik gelismeler gibi internet de
bir askeri proje olarak ortaya cikmistir. ABD Savunma Bakanligi biinyesindeki Ileri
Arastirmalar Projeleri Ajansi’nin (Advanced Research Projects Agency - ARPA) 1969
yilinda kurdugu ARPANet agi, bugiinkii Internet'in ilk cekirdegini olusturmustur.

(Cevrimig¢i: www.internetarsivi.metu.edu.tr, 24.12.2014)

ARPA'dan destek alan bilim adamlarinin ve {iniversitelerin birbirleriyle bilgi iletisiminde
bulunmasini amaglayan ARPANet, zamanla gelistirilen yeni iletisim protokolleri ile kisa
sirede bu amacina uygun olarak ABD’de {iniversiteler arasinda veri iletimi
gerceklestirilmesini saglamistir. ARPANet, diinyay1 internet kavrami ile tanistirmayi

basarmis gibi goriinse de 7011 yillarin basinda kisisel bilgisayar gibi bir teknoloji {irtinii

3 World Wide Web (kisaca WWW veya web),Internet iizerinde birbiriyle baglantili sistemlerde galisan ve
"www" ile baslayan ag adreslerde yer alan sayfalarin gortintiilenmesini saglayan servistir.

* Web sitesi, web iizerindeki sayfalar; metin, gorsel ve animasyon seklinde ziyaretcisine bilgi aktaran
veya hizmet sunan sayfalarin tiimiinii kapsayan bir dokiiman toplulugudur.



olmadigindan o dénemde bu sistemi kullanmak isteyen kisiler oldukc¢a karmasik
sistemleri O0grenmek zorundadir. Bu olumsuzluga ragmen internet agi ARPANet
tiniversiteler arasinda yayildikca bu ag tizerinde ¢alisma yapan kisi sayisi da hizla artmaya

baslamistir.

1970 — 1980 yillar1 arasi internetin en hizli gelistigi donem olarak gosterilebilir. Fakat
internet, hayatin vazgecilemez bir parcasi olmay1 ancak 1990’11 yillarda, web sitelerinin
kullanilmaya baslanmasi ile basarabilmistir. 1990 yilinda Avrupa Niikleer Arastirma
Merkezi (CERN) icerisinde bilgisayar miihendisi olarak calisan Tim Berners-Lee
tarafindan World Wide Web’in (kisaca WWW veya WEB) temelleri atilmis, diinya
tizerinde WWW (W3) kullanilmaya baslanmistir. (Cevrimigi: www.w3.org, 2014)

WEB’in en biiyiik 6zelligi, diger sistemler gibi kapali bir ag yapisina sahip olmamasidir.
WEB lizerinde sabit olarak sunulan icerikler, diger tiim kullanicilarin erisimine agik
olarak paylasilmaktadir. Boylece internet iizerinde bir bagka kisiye baglanmadan, herkese
acik yaymn yapan WEB siteleri {izerinden bilgiye erismek kolaylasmistir. WWW ile
birlikte internet, kisisel kullanim agisindan biiyiik bir patlama yasamistir. Pek cok sirket
WEB icin icerik ve yazilim iiretmeye baslamis, web sitesi’, web tarayicisi®gibi pek cok

yeni kavram ortaya ¢ikmistir.

Internet‘e, baslangicindan 1994 yili sonuna kadar 110 iilke, 10,000 bilgisayar ag,
3.000.000’dan fazla bilgisayar ve 25 milyonu askin kullanici baglanmistir. Bu say1, Web
Sayfasi kavraminin yaygin olarak kullanima girdigi 1995 yili i¢inde biiyiik bir patlama

gostermis ve 60 milyona ulagmustir.

2014 y1l1 itibariyle tiim diinyada internet kullanimi, We Are Social Singapore tarafindan
hazirlanan rapora gore 2,5 Milyar kullaniciya (2.484.915.152) yaklasmis durumdadir. Bu
rakam toplam diinya niifusunun %35’ine denk gelmektedir. (We Are Social Singapore,

2014:5)

5 Web iizerindeki; metin, gorsel ve animasyon seklinde ziyaretgisine bilgi aktaran veya hizmet sunan
sayfalarin tiimiinii kapsayan bir dokiiman toplulugudur.
6 Kullanicilarin ag sunuculari iizerinde yer alan web sayfalarini goriintiilemesini saglayan bir yazilimdir.



1.1.2. Tiirkiye’de Internet’in Gelisimi

Tiirkiye, internet ile ilk defa 1986 yilinda tanigmistir. Diinyadaki diger 6rneklerde oldugu
gibi lilkemizde de ilk baglant1 tiniversiteler aracilig1 ile kurulmustur. Bu baglantiyt EARN
(European Academic and Research Network) ve BITNET (Because it’ s Time Network)
ortakligi saglamistir. Daha sonra TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma
Kurumlar1 Ag1) adiyla bir ag olusturulmustur.

(Cevrimig¢i: www.internetarsivi.metu.edu.tr, 2014)

1991 yilina gelindiginde yeni bir ag ihtiyact ortaya ¢ikmis ve Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) ile Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu
(TUBITAK), TR-NET isimli bir proje baslatmislardir. Bu projeye dair ilk deney, 1992
yilinda x.25 ismindeki bilgisayar agiyla Hollanda’ya baglanti gerceklestirilmis, deneyin
olumlu sonug¢lanmasi iizerine o zamanki yetkili kurulus PTT ye (Posta ve Telgraf
Teskilati Genel Miidiirliigii) kiralik hat bagvurusu yapilmistir. PTT’ye, 12 Nisan 1993 te
bir kiralik hat saglanmis ve bu hat ile Ankara ve Washington arasinda baglanti
kurulmugstur. Bu ilk baglanti nedeniyle 12 Nisan, iilkemizde internetin dogum tarihi

olarak kabul edilmektedir. (Cevrimigi: http://internethaftasi.org.tr, 2014)

ODTU Bilgi Islem Daire Bagskanligi’nin da destegiyle 64 Kbps/san hizinda saglanan bu
baglanti ABD’de bulunan NSFNet (National Science Foundation Network) ile
gerceklestirilmistir. ODTU iizerinden gerceklestirilen bu baglant: hatt1, cok uzun bir siire
tiim iilkenin internete baglanabilmesi i¢in tek ¢ikis hatti olmus; daha sonra sirasiyla Ege
Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995 Eyliil), Bogazici Universitesi (1995
Kasim) ve Istanbul Teknik Universitesi (1996 Subat) baglantilar1 gerceklesmistir.

(Cevrimig¢i: www.internetarsivi.metu.edu.tr, 2014)

We Are Social Singapore tarafindan 2014 yilinda hazirlanan rapora gore iilkemizde
internet kullanimi 36 Milyona yakin bir rakamla niifusumuzun %45’ini kapsamaktadir.
Bu oranla iilkemiz, diinyada en fazla internet erisim oranina sahip 17. iilkedir. (We Are

Social Singapore, 2014: 157)



Ayrica Uluslararast arastirma kurulusu Gemius arastirma verilerine gore ililkemizde
internet kullanicilarinda kadin erkek orani da %45 kadin kullanici, %55 erkek kullanici

seklindedir. (Gemius, 2014:6)

1.2. Sosyal Aglar ve Sosyal Medya

Internet’in, bilgisayarlar ve Kisiler arasinda iletisimi saglamaya baslamas1 70’1i ve 80’li
yillarda gelisim gostermekle birlikte, bu donemde hem internet baglantisinin ve bagh
bilgisayarlarin sinirliligi hem de bilgisayar ve internetin kullanim sekilleri nedeniyle
heniiz insanlar arasinda bir sosyallesmeye neden oldugu sdylenemez. ilk e-posta
transferinin (1971) bilgisayar iizerinden kisiler arasinda iletisimin baslangici olarak kabul
edilmesi miimkiin olmakla birlikte bu yillarda giiniimiizdeki gibi bir sosyal agin

olusumundan s6z etmek miimkiin degildir. (Cevrimig¢i: www.1stwebdesigner.com, 2013)

Nitekim Once kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasi, beraberinde internet erisiminin de
hizla gelisim gostermesi, sonrasinda agilan web siteleri sayesinde internet artik gercek
anlamda 90’11 yillarda insanlar arasinda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu
yillarda birbiri ardina agilan web siteleri ayn1 zamanda internetin nasil kullanabilecegi ve
nasil yararlanilabilecegi hususlarinda da kullanicilar1 yonlendirmektedir. Bu donemde her
farkli icerik iireten internet sitesi, internetin kullanim sekline yeni bir nitelik
kazandirmaktadir adeta. Yine bu donemlerde ortaya c¢ikan ilk arkadaghik siteleri,
kullanicilara kendilerine 6zel resim ve iletisim bilgisi iceren profil olusturma imkani

vermesi ile ayn1 zamanda ilk sosyal aglar olarak ifade edilebilirler.

1.2.1. Sosyal Aglarin Cikis1 ve Baslica Ornekleri

WEB teknolojisi ile kullanimi diinya ¢apinda genisleyen internet, 2000’11 yillarda hem
kullanicilar hem de is diinyas1 tarafinda biiyiik bir ilgiye mazhar olmus, internet iizerinde

sunulmaya baslanan hizmetlerin ¢esitliligi de ayn1 ivmeyle artmaya baslamistir. Internet



kullantm1 giderek hayatin icinde daha fazla yer almaya baslarken, bu donemde Web’in

(internetin) gelecegi de daha fazla konusulmaya ve tartisilmaya baslanmistir.

Kullanicilarin giderek daha aktif olmaya basladigi bu donemde, geleneksel internet
kullaniminin ve buna imkéan tanityan World Wide Web (WEB) teknolojisinin degisimi
dillendirilmeye baglanmis, bu degisime ilk defa 1999 yilinda, bilgi teknolojileri
konusunda danigsmanlik yapan Darcy DiNucci tarafindan dile getirilen WEB 2.0 terimi

ile dikkat ¢ekilmistir. (DiNucci, 1999)

2004 yilinda girisimci Tim O'Reilly tarafindan yeniden kullanilan ve popiilerlesmesi
saglanan WEB 2.0 terimi, artik degisen internet kullaniminin simgesel terimi haline
gelmistir. Ikinci nesil internet hizmetlerini ifade icin kullanilan bu terim 6zetle; icerigini
internet kullanicilarinin olusturdugu, kullanicilarin paylasimlar: ile hem igerik iireticisi
hem de tiiketicisi olarak yer aldigi internet platformlarini ifade etmektedir. (Cevrimigi:

www.web2summit.com, 2004)

Bu siirecte kullanicilar, bir yandan internet iizerinde kendilerine sunulan igeriklerden
faydalanirken, zamanla kendi igeriklerini tireterek bu alanda hem tiiketici hem iiretici hale
gelmislerdir. Internetin bireyler arasinda daha etkilesimli olarak kullanilmasina imkan
tantyan ve Web 2.0 olarak isimlendirilen bu siirecte, “sosyal ag” ismi verilen paylasim
siteleri, kullanicilarin kendi olusturduklar: igerikleri ile yer alabilecekleri ve igeriklerini
diger kullanicilar ile paylasabilecekleri platformlar olarak hayatimiza girmistir.
Kullanicilarin kendi iirettikleri ve paylastiklari igceriklere; internete yiiklenen fotograflari,

videolari, tiim web sitesi ve platformlarda kullanicilar tarafindan yazilan yorumlari, diger

iceriklere yapilan oylama ve degerlendirmeleri 6rnek gosterebiliriz.

Internet kullanimi ve sunulan hizmetlerdeki bu degisime iliskin detaylar1 Tablo 1’de

gozlemlemek miimkiindiir.



Tablo 1 - Web 1.0 ve Web 2.0’1n Ozellikleri

Web 1.0 Ozellikleri

Web 2.0 Ozellikleri

Programci tarafindan yapilmis Web sayfasi

Kullamer tarafindan yapilmig internet sayfasi

Uzmanlarin igerik olusturmasi

Herkesin igerik olusturmas:

Kisiler internet sitesini zivaret eder ve okur

Insanlar paylasilan bilgivi birlikte olusturur

Siki kontrol edilen siteler

Daha sevrek kontrol edilen siteler

Tek yanlii (Tekten coda)

Cift yonlii (Coktan coda)

Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia
Yayinlama Katilim
Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, durafan icerik, ¢cok az defisim

Siirekli giincellenen igerik

Kaynak: Bozarth, 2010:12.

Internete daha kolay erisim saglayan kablosuz baglanti teknolojilerinin gelismesi ve bu
gelismelerin paralelinde internet kullanimini hayatimiza adeta entegre eden mobil
cihazlarin yayginlagsmasi; kullanicilarin internet erisimini kolaylastirirken, internet
tizerinden sunulan hizmetlerin de ayni oranda c¢esitlenmesi ve gelistirilmesine sebep

olmustur.

Bu gelisim, hem internet agna katilimin hem de internet aginda yer alan igerigin
katlanarak biiyiimesine sebep olmustur. Web 2.0’dan 6nce daha cok programcilar
tarafindan internette icerik sunulabilir ve uzmanlar tarafindan igerik olusturulabilirken,
yeni donemde hemen herkes icerik olusumuna katkida bulunabilmektedir. Onceleri
icerikler sadece mevcut sitelerde ziyaretgiler i¢in sabit icerikler olarak sunulurken, yeni

donemde tiim kullanicilar, bilginin paylasimi konusunda da gorev almaya baslamislardir.

Kullanicilarin  olusturduklart  profilleri-sanal kimlikleri 1ile birbirleriyle iletisim
kurabilecegi ilk sosyal aglardan biri 1997 yilinda yayina baslayan Six Degrees isimli
sosyal platformdur. Giiniimiizdeki halefi facebook gibi hizmet veren bu platform, bugiin
artik kullanimda-yayinda degildir. Bu ilk sosyal ag sitesinden sonra, ¢ok gegmeden farkli
internet platformlari-siteleri de diinyanin farkli yerlerinde hizmete acilmaya baslamigtir.

(Chapman, 2009)

2000’11 yillara gelindiginde, sadece arkadaslik temas1 icermeyen, bunun disinda kendine
has Ozellikleri olan farkli sosyal aglar 6ne ¢ikmaya baslamistir. 2003 yilinda kurulan ve

giinimiizde halen aktif olarak kullanilan Linkedin isimli sosyal platform, kisilerin



profesyonel yasamlarina dair olusturduklart profilleri ile is diinyasinda benzer ilgi
alanindaki kisilerle iletisim kurabilecekleri bir ag olarak one ¢ikanlar arasindadir. Bu ag
halen yogunlukla is diinyasi ile ilgili paylasimlarin yapildig: ve iiyeleri arasinda kariyer

firsatlarinin paylasildigr bir platformdur. (Cevrimici: https://www.linkedin.com, 2015)

Yine bu yillarda ortaya c¢cikan MySpace (2003) isimli soylar ag, kullanicilarina
olusturduklari profillerin tasarimlarin1 6zellestirebilme imkan1 tanimasiyla, sosyal aglara
farkl1 bir 6zellik kazandiriyordu. Kullanicilar bu sayede kendilerine 6zel ve kendilerini
daha dogru ifade edebilecek, aynm1 zamanda diger liyelere kiyasla benzersiz kisisel
profiller-sayfalar olusturabiliyordu. Yine bu platformda, {inlii miizisyenlerin kendi
sayfalarini  olusturup miizik videolarim1 yiiklemeleri, hem bu agn hizlica
popiilerlesmesine katki saglamis hem de sosyal aglarin kurumsal amaclarla kullanimina
dair ilk Ornekleri olusturmustur. MySpace platformunun bir diger one ¢ikan 6zelligi,
kullanicilarinin kendi sayfalarinda kendi igeriklerini tipki giiniimiiz blog sitelerinde
oldugu gibi paylasabilmesidir. Boylece siradan kullanicilar da, web sayfasi agmadan
kendi iceriklerini internet lizerinde paylasabilir hale gelmislerdir. (Chapman, 2009;

Lanxon, 2008)

2000’1i yillarda kullanicilarin hizmetine sunulan bir diger sosyal ag Facebook’tur.
Kendisi de bir Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan 2004
yilinda kurulan Facebook, ilk baslarda sadece Harvard 6grencilerinin katilimina acik bir
sosyal ag iken 2006 yilinda tiim kullanicilarin hizmetine sunulmustur. 2 yi1l gibi kisa bir
siirede tiim diinyada yaygin olarak kullanilmaya baslayan Facebook, 2009 yilinda 200
milyon kullanici ile diinyadan en fazla tercih edilen sosyal ag platformu haline gelmistir.
2014 il itibariyle yaklasik 1.2 Milyar kullaniciya erisen Facebook, bu unvanim
korumaktadir. Kurulusundan giiniimiize gelistirdigi kullanim segenekleri ile siirekli
yenilenen Facebook platformu, bu yaklasimi sayesinde diger sosyal aglara kiyasla
giincelligini kaybetmemekte, bu nedenle tiim diinyada yaygin olarak kullanilmaya devam

etmektedir. (Chapman, 2009; University of North Carolina, 2014)

Tiim diinyada yaygin olarak kullanilan sosyal aglardan biri de 2006 yilinda hizmete

sunulan Twitter platformudur. Sadece 140 karakterle sinirli olmak {izere mesaj gonderimi
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ozelligi sunan bu sosyal ag; kullanicilarin birbirlerini tanimasalar bile birbirlerini bulup
takip edebilmelerine imkan tanimasi, kullanicilarin sadece tanidiklari cevrelerine karsi
degil tiim potansiyel kullanicilari muhatap aliyor gibi icerikler paylasmalari,
toplumlardaki tinlii kisilerin bizzat kullandiklar: bireysel hesaplarla bu agda yer almalari,
Twitter’1n kisa siirede yayginlagsmasini saglamistir. Ayrica giincel haber ve gelismelerin
yogun olarak paylasilmasi bu ag1 diger alternatiflerine gore daha popiiler bir iletisim

mecrasi haline getirmistir. (Patel, 2014)

Sosyal aglar lilkemizde de yogun olarak kullanilmakta, internet kullanim amaglarimiz
arasinda ilk sirada yer almaktadir. (TUIK, 2014) Ulkemiz internet kullanicilarinin sosyal
ag kullanim orani, diinya geneli ile kiyaslandiginda ise %92’lik bir oran ile iilkemiz ilk
sirada yer almaktadir. (Google, 2014) internet kullanicilarimizin sosyal ag tercihlerine
bakilacak olursa, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u (%93),
sirayla Twitter (%72), Google+ (%70) ve Linkedin (%33) takip etmektedir. (We Are
Social Singapore, 2014: 160)

1.2.2. Sosyal Aglarin Sosyal Medyaya Doniismesi

Kullanicilarin, internet aginda diger kullanicilar ile gerceklestirdikleri veri aligverisi,
zamanla internetin yeni bir iletisim mecras1 olmasini saglamstir. Ustelik bu yeni mecrada
kullanicilar, tamdiklarn kisilerle iletisim kurabildikleri gibi, tanimadiklari/yeni
tanigsacaklar1 kisilere de, fiziki sinirlardan etkilenmeden oldukca kolay ulasabilir hale
gelmislerdir. Ornegin fotografcilikla ilgilenen bir kullanici, oturdugu yerden sadece
internet sayesinde, iilkesinde hatta diinyada benzer konuya ilgi duyan Kkisilerle

tanisabilmekte, paylasimda bulunabilmektedir.

Giiniimiizde bu paylasimlar, sadece uzak diyarlardan arkadas bulmak ve cinsi
miinasebetler acisindan fayda beklentisinin on planda oldugu bir iletisim kurmaktan ¢ok
oteye gecmistir. Kullanicilar arasinda gerceklesen bilgi aligverisi, sanal agda diinya

capinda adeta bir bilgi havuzu olugsmasina sebep olmakta; bilgiye ihtiya¢ duyan tiim
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kullanicilar, geleneksel yontemlere kiyasla ¢cok daha fazla kaynaga, ¢cok daha hizli bir
sekilde ulasabilmektedirler.

Fiziki-bolgesel kisitlamalardan etkilenmeyen ve bu gorece serbest bilgi aligverisi, sanal
agda ortak diisiince ve beklentiler i¢inde olan ve bazen cercevesi ¢izilmis ad1 konulmus
sosyal gruplar (Ornegin Tiiketici Haklarini Savunanlar) bazen de adi konulmamis
topluluklar (Ornegin hiikiimetin belirli bir eyleminden memnun olmayip bu konuda goriis

beyan edenler) olusturabilmektedir. (Giidiicii, 2006: 114-116)

Bu grup ve topluluklar, bazen bilingli bir 6rgiitlenme ile bazen de birbirlerinden haberdar
olmadan sosyal aglarda bir kamuoyu olusturma giiciine ve bilgi kaynagi olma 6zelligine
de sahip olabilmektedirler. Ozellikle giincel gelismelerde daha fazla on plana cikan bu
durum, bazi haberlerin ve sicak gelismelerin geleneksel basin yerine sosyal aglardan takip
edilmesine sebep olabilmektedir. Oyle ki, vuku bulan bir olayla ilgili bilgiler, geleneksel
medyanin gelismelere vakif olup haberlestirmesinden ¢ok daha once kullanicilar arasinda
paylasilmaya baslanabilmektedir. Burada paylasilan bilgilerin hem kaynagi hem de
yorumlayicist olan kullanicilarin olusturdugu yankilar, gelismelerle ilgili giindemin

akisini da etkileyebilmektedir. (Ozgiin, 2014: 118-120)

Bu noktada g6z ardi edilemeyecek bir diger husus, sosyal aglarda yer alan kullanicilarin,
amac1 sadece haber-bilgi almak isteyen kullanicilar olmadigidir. Herkesin Ozgiirce
katildig1 bu aglarda, bu calismanin ilerleyen boliimlerinde de deginildigi gibi kurumsal
kullanicilar ve orgiitlii bir sekilde yer alan topluluklar, geleneksel medyanin sahip
olabilecegi kamuoyu olusturma ve yoOnlendirme giiciiniin bir benzerini bu aglarda

sergileyebilmektedirler.

Sosyal aglar, sundugu ¢ift yonlii iletisim 6zellikleri sayesinde etkilesimin yogun oldugu
bir iletisim mecrasidir. Bu iletisim mecrasinda kitleler ile iletisim icerisinde olmak isteyen
kurum ve markalarin da sosyal aglara katilimi, bu mecralar alternatif birer medya alanina

doniistiirmektedir. (Kara, 2012)
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Sosyal medya kavrami iste bu doniisiimiin bir sonucu olarak, geleneksel tek tarafli medya
araclarina (TV, radyo, gazete) kiyasla, igerigini iireticisinin olusturdugu sosyal aglardan

olusan yeni bir iletisim mecrasin1 tanimlamak icin kullanilmaktadir.

Sosyal medya hakkinda dikkati ceken bir diger konu, hemen hemen tiim icerigi
kullanicilar tarafindan olusturulan aglarda, birbirlerini tanimamalarina ragmen
paylasim/iletisim icinde bulunan kullanicilarin, ger¢ek hayattakine kiyasla, paylasilan bu
iceriklere daha fazla giivenebilmeleridir. Yiiz yiize gerceklestirilen iletisimlerde, isitilen
bilgilerin dogruluguna olan inan¢ genellikle bilgiyi aktaran kisiye/kuruma olan giivene
oranla anlam kazanirken; sosyal aglarda, aktaran1 taninmayan ve hatta bazi durumlarda
kaynagi dahi belli olmayan iceriklere gosterilen ilgi ve itimat, geleneksel iletisime kiyasla

daha fazla olabilmektedir. (Islek, 2012: 98-100)

Kullanicilarin bilgi alma ve ilgilendikleri konularla ilgili gelismeleri takip etme amaciyla
yer aldiklar1 sosyal medya mecralari, ayn1 zamanda bu kullanicilara ulasilabilecek birer
iletisim ve pazarlama agidir. Kullanicilar, bu mecralarda kendilerine ulasan markalara
veya markalarca kurgulanan pazarlama-iletisim faaliyetlerine, diger mecralardakinden
cok daha fazla samimi bulabilmekte ve olumlu tepkiler verebilmektedirler.
Markalarin/Kurumlarin, hedefledikleri kitlelere ulasabilmek i¢in sosyal aglari
kullanmalar1, bu aglarda tipki geleneksel medyada oldugu gibi reklam tanitim faaliyetleri
gerceklestirmeleri ve bu amacla reklam/tamitim biitcelerinden pay ayirmalart; sosyal

aglar1 birer medya haline doniistiiren etkenlerden biridir. (Yigit, 2011: 81-84)
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYANIN BiREYSEL VE KURUMSAL OLARAK
KULLANIMI

Sosyal ag sitelerinin, birer medya mecrasi haline gelirken kurumlarin ihtiyaclarina cevap
verecek sekilde kendilerini gelistirmeleri (Zuckerberg, 2007) ve kurumlarin da buna
mukabil bu aglan reklam ve halkla iliskiler ¢aligmalart i¢cin uygun bularak yatirim
yapmalar1 (Onat ve Alikilig, 2008: 1126-1137) sosyal aglarin kullanim sekillerinin de
degismesine neden olmaktadir. Sosyal aglarda bu degisim ve gelisim yasanirken
bireylerin ve kurumlarin bu aglarda hangi gerekcelerle ve yoOntemlerle yer

aldiklari/alabilecekleri incelemeye deger bir konu olarak anlam kazanmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde, bireylerin ve kurumlarin sosyal aglarda hangi amaclarla yer

alabildigine dair 6rnekler, gerekgeleri ile ele alinmaktadir.

2.1. Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Ornekleri ve Gerekceleri

Sosyal aglarin bireysel olarak kullanimi, temel olarak bireylerin sanal bir ag iizerinden
yine ayn1 agda yer alan diger bireyler ile iletisim kurmalar1 olarak ifade edilebilir olsa da;
bireylerin bu aglarda yer alma gerekgeleri ve iletisim/paylasim sekilleri birbirlerinden
farkli olabilmektedir. (Diivenci, 2012: 45-50) Calismanin bu boliimiinde bireylerin

gerekgeleri ile sosyal medya kullanimlarina dair 6rneklere yer verilmistir.

2.1.1. Cevre ve Bilgi Edinme
Sosyal aglarin kullanicilarina sundugu en temel 6zelliklerden birisi, olusturulan kullanici

profilleri ile diger kullanicilarla baglanti ve iletisim kurulabilmesidir. Sosyal aglarda

bireyler, kendi gercek kimliklerine dair bilgilerle ya da takma isim ve unvanlarla
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olusturabilecekleri kullanici profilleri ile yer alabilmektedirler. Bireyler, sosyal aglar
tizerinden ilgi duyduklari kisilerle tanismak icin o kisilere arkadas olma istegi ya da mesaj
gonderebilmekte; bunun disinda herhangi bir istek gondermeden de sadece ilgi duyulan
kisilerin kullanic1 profillerini ve paylasimlarini takip edilebilmektedirler.” Her iki
durumda da bireyler, olusturduklar1 kullanic1 profilleri ile tanidiklart ya da tanigmak
istedikleri diger bireylerle iletisim kurabilmekte; ilgi duyulan konulara gore cesitli

gruplara katilmak ya da kendi grubunu kurmak miimkiin olabilmektedir.®

Sosyal aglarda birbirlerini internet dis1 ortamda taniyan ya da tanimayan kullanicilar
arasinda bir iletisim ag1 kurulabilmektedir. Bu iletisim aginda paylasilan iceriklere ve
ortak ilgi alanlarina gore bir kullanici ¢evresi olusmakta, olugsan bu cevre mevcut tiyeler
ve yeni katilacak kullanicilar icin, bilgi aligverisinde bulunulabilecek bir mecra haline

gelmektedir. Internette yer alan http://forum.donanimhaber.com ve benzeri forum siteleri

ya da sosyal aglarda olusturulan https://www.facebook.com/groups/fotokulubu ve

benzeri grup sayfalari, icerigi kullanicisi tarafindan olusturulan ve diger katilimcilarin
hem iceriklerden faydalanabildigi hem de kendi igerikleri ile katki saglayabildigi topluluk

alanlarina birer ornektir.

2.1.2. Kendini Ozel ve Ozgiir Hissetme

Bireylerin sosyal aglara ilgi gostermesindeki bir diger etken, bu aglarda kendilerine 6zel
bir yer edinebilmeleridir. Sosyal aglar, temel kurulus mantiklarinda kullanicilarina, kendi
isimleri (veya yansitmak istedikleri kimlikleri-takma isimleri) ile var olma imkani
sunmaktadirlar. Oncelikle bu imkan, toplumda taninmus bir kisi olsun ya da olmasin her
bireyin, kendine ait ama topluma acik bir alanda, duygu ve diisiincelerini topluma ya da
diinyaya kars1 baska hicbir yerde elde edemeyecegi bir serbestlikte ve diledigi sekilde
ifade etmesini saglamaktadir. (Tamgelik, 2014: 30)

7 Twitter ve benzeri platformlarda, kullanicilar diger kullanicilari, (profilini gizlememis olanlar1) herhangi
bir onaylanmaya ihtiya¢ duyulmadan takip edebilmektedir.

$ Kullanilan sosyal aglarin izin verdigi teknik sartlara gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ornegin
Facebook ve benzeri grup/topluluk olusturma secenegi sunulan sosyal aglarda, kullanicilarin, diledikleri
bir ilgi alaninda ve isimde topluluk alan1 olusturmalarina izin verilmektedir.
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Yasadigimiz diinyanin, hem fiziki hem de siyasi acidan bireyleri sinirlayan 6zellikleri
diistintildiigiinde, sosyal aglar adeta bireylere kendilerini diledikleri gibi yeniden
olusturma (en azindan Oyle yansitabilme) imkani1 da saglamakta; bu imkanlar,
kullanicilara bir dlciide daha fazla 6zgiirliik hissi yasatirken diger yandan daha cesur ve

0zgiin hareket edebilmelerine firsat tantmaktadir. (Onat ve Alikilig, 2008: 1118)

Internet ag1 ve sosyal aglarin; kullanicilarin kendi 6zgiin iceriklerini diledikleri gibi
paylasilabilmeleri ve paylasimlarin da yiiksek biitceli reklamlara gerek olmadan sadece
diger kullanicilarin ilgi ve destegi ile yayilabilmesi konusunda sahip oldugu potansiyeli,
gercek hayata kiyasla kullanicilara daha esitlik¢i bir firsat sunmaktadir. Bu firsat,
giinlimiizde “internet fenomeni” olarak isimlendirilebilecek popiiler icerik iireticilerin
ortaya ¢cikmasina sebep olmustur. Ornegin oldukga dikkat cekici veya eglenceli bir video
icerik, geleneksel medya araclarinin destegi olmadan sadece sosyal aglardaki kullanicilar
arasinda popiilerlesip milyonlarca kisiye ulasabilmekte, hatta sosyal medyada popiilerlik
kazanan bu igerikler, sonrasinda paylasilmaya deger kiymetli birer igerik olarak

geleneksel medyada da yer bulabilmektedir. (Sabuncuoglu, Giilay, 2014: 4-5)

Bununla birlikte hem ¢agimizin her alandaki hizli tiiketim aliskanligi hem de diger
kullanicilarin da sosyal aglardaki bu esitlikten ve imkanlardan faydalanabiliyor olmasi,
sosyal aglarda popiiler veya trend olarak ifade edilen bir icerigin ya da akimin kisa siirede
yerini bir bagka giindeme/popiiler icerige ya da akima terk etmesine sebep olabilmektedir.
1987 yilinda, heniiz sosyal aglar kullanicilarin hizmetine sunulmus degilken hayata
gozlerini yuman ve pop-art akiminin en 6nemli temsilcilerinden biri olarak kabul edilen
Andy Warhol’'un “Herkes bir giin 15 dakikaligina iinlii olacaktir” sozii (Cevrimigi:
www.warhol.org, 2015), adeta bugiin sosyal medya sayesinde kisa siirede iine kavusup
yine cok kisa siirede bu popiilerligini kaybeden kullanicilarin-igerik iireticilerin
durumunu tarif etmektedir. Sosyal medya sayesinde kisa siirede biiyiik bir iine ve
bilinirlige erisip sonrasinda yine ayni hizla popiilerligini kaybeden icerik ve kullanicilara
bir drnek olarak; Giiney Koreli miizisyen Park Jae-Sang’nin (PSY) 15 Temmuz 2012’de
YouTube isimli sosyal agda yayinlanan “Gangnam Style” sarki klibi gosterilebilir. Sarki
klibi, sosyal aga yiiklendikten sadece 2 ay sonra (20 Eyliil 2012'de) YouTube'da en fazla

begenilen video olarak Guinness Rekorlar Kitabi'na girmistir. (Cevrimici:

16



www.guinnessworldrecords.com, 2012) Ancak sanat¢isina biiyiik bir iin kazandiran sarki
ve klibinde yer alan dans figiiriiniin ad1 olan Gangnam Style ifadesinin Google arama
motorunda zaman icindeki aratilma performansina bakildiginda gosterilen ilginin

azalisinin neredeyse artis ivmesine yakin oldugu goriilebilmektedir.

Sekil 1 “Gangnam Style” Tiim Diinyada Google Arama Performansit (Temmuz 2012 -
Ocak 2015)

—————————
___________

Kaynak: Google Search Trends

2.1.3. Profesyonel Kullanim — Kurumsallasan Bireysel Hesaplar

Bireyler, sosyal aglardaki paylagimlarini-etkinliklerini sadece hobi  amach
gerceklestirebilecekleri gibi, bu etkinliklerin ticari bir faaliyete doniistiiriilebilmesi de s6z
konusudur. Ornegin sosyal aglarda olusturdugu profil iizerinden uzman oldugu konularda
paylasimda bulunan kullanicilar, bu sayede bir yandan kendilerini takip eden ilgili kisilere
bilgi saglarken, diger yandan da kendi bireysel (ya da kurumsal) marka-iiriin-hizmet

tanitim faaliyetlerini gerceklestirmis olmaktadirlar. (Sabuncuoglu, Giilay, 2014: 5-7)

Sosyal aglar, bireylerin 6zel hayat - is hayat1 ayrimi1 gozetmeden yagsamlarina iliskin tiim
detaylara iliskin paylasimlarda bulunabilecekleri mecralardir. Burada kisi sadece
hobilerini  paylasabilecegi  gibi, yeteneklerini sergileyebilecegi ve elbette
pazarlayabilecegi igerikleri de paylasabilir. Eger kisi, sosyal aglarda yer alan hesaplari
tizerinden kendi is yasamina/kariyerine iliskin bir menfaat elde etmeyi umuyor ve

profesyonel yOniiniin tanittmini yapmayi amacliyorsa, sosyal medyada deger yaratan
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icerik olarak degerlendirilebilecek ama ayni zamanda uzmanligimm da ©on plana
cikarabilecek icgerikleri paylasarak yukarida agiklanan sekilde hem iceriginin hem de

kendisinin popiilerlesmesini saglayabilecektir.

Sosyal aglarda paylasilan iceriklerin zenginligi bu aglar i¢in yine birer kaynak ve deger
anlamina gelmektedir. Zira sosyal aglarda paylasima sunulan her icerik, iiretim bandina
giren hammadde gibi kullanicilar arasinda paylasildik¢a bu mecra acgisindan bir deger
olusturmaktadir. Ornegin ¢ok komik detaylar iceren bir video klip sosyal aglarda
paylasildiginda, onu izleyen-tiikketen ve etkilesime gecen her kisi, bu icerige deger
katmakta ve dahasi bu kisiler eger icerigi kendi arkadaslari ile de paylasirlarsa bir nevi
bagkalar i¢in yeniden iiretmektedirler. Boylece tiiketildik¢e deger kazanan ve bagka
kullanicilar i¢in yeniden {iretilen, ayrica tiiketilmek icin giderek daha fazla degerli

bulunan bir icerik ortaya ¢ikmaktadir.

Burada olusan degerden siiphesiz en fazla faydayi saglayabilecek olan, bu degeri mecraya
ilk kazandiran paylasimcidir. Ciinkii paylastigi icerik deger kazandik¢a, bunu paylasan
kisi olarak diger kullanicilar arasinda popiilerligi de ayni oranda artacaktir. Iste bu
noktada, paylasimi yapan kisinin paylasim amacina bagli olarak, elde ettigi bu popiilerligi

kazanca doniistiirmesi miimkiin olabilmektedir.

Giintimiizde bu duruma 6rnek olarak, yazdig: kitaptan dikkat ¢eken alintilar yaparak,
bunu sosyal mecralarin ruhuna uygun sekilde paylasan yazarlar1 gosterebiliriz. Sosyal
mecralarda ornegin sik¢a paylasilan agk, ofke, kizginlik, kirginlik gibi duygu yiiklii
mesajlara paralel olarak bir kitapta yer alan ifadelerle olusturulan mesajlar, diger
kullanicilar i¢in yeniden iiretilmeye-paylasmaya deger icerikler olmasi nedeniyle hem bir
deger hem de paylasildik¢ca ilk sahibine popiilerlik kazandiran bir tamitim araci

olabilecektir.

Bireylerin, sosyal aglar1 profesyonel bir bakis acisiyla kullanmalari ve kendileri i¢in
kurumsal denebilecek bir hesap lizerinden paylasimda bulunmalar1 konusu incelenirken
bir baska husus dikkati cekmektedir. Sosyal aglar, yap1 ve isleyis mantig1 olarak (en

azindan ¢ikis noktasinda) bireyler icin tasarlanmis ve kisilerin kendilerine 6zel ¢evreleri
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ile yine kendi diledikleri samimiyette paylasimlarda bulunacaklar1 birer sosyal alandir.
Bu sosyal alanda yer alan bireylerin biiyiik cogunlugu, “baskalar1 tarafindan izleniyorum”
diisiincesine kapilmadan cevre olarak nitelendirdigi tiim sosyal ag arkadaslar ile
kendilerine 6zel icerikleri paylasabilmektedir. Ancak bireyler bu tiir paylasimlari, sadece
kendi cevrelerini amaclayarak paylagsmis olsa dahi eger bu durumu garantiye alacak
gerekli giivenlik kisitlamalarim® devreye almazlar ise, paylasimlar1 diger tiim
kullanicilara agik olarak bu sosyal alanda yer alacaktir. Bu noktada idrak edilmesi
gereken detay, sosyal aglarda icerik paylasan tiim kullanicilarin, paylastiklari icerikler ile
aslinda diger tiim kullanicilara ulasma potansiyeline sahip olduklari, diger bir deyisle
diger tiim kullanicilara kars1 kendilerini tanitacak mesajlar verdikleridir.

(Sener, 2010: 4-8)

Sosyal medyay1 kullanan bireylerin biiyiik cogunlugu, mecranin ruhuna uygun olarak bu
tir durumlarin, kendileri i¢in profesyonel anlamda nasil bir olumsuzluga sebep
olabilecegini diisinme geregi duymayabilirler. Sosyal medyada yer alan ancak
kullanicilar tarafindan gizli olarak tutulmak istenen bilgilerinin, giivenlik agiklari
nedeniyle bagkalarinca ele gecirilebilecegine dair zaman zaman endiseler dile getirilse
de, benzer endiseler zaten serbestce sunulan icerikler i¢in yeterince tartisilmamaktadir.
Oysa bu aglarda kullanicilar tarafindan serbest¢ce paylasilan igerikler, kendilerini
arastirmak—tanimak isteyen ve fakat bu bireyler acgisindan yabanci olarak
nitelendirilebilecek kullanicilar i¢in birer arastirma dosyasi niteligi tasimaktadirlar.

(Cevrimig¢i: www.ntv.com.tr, 2015)

Bu konuda yine dikkat ¢eken hususlardan biri, kullanicilarin, yeterince tanimadiklari
birinden geldiginde yanitlamaktan rahatsizlik duyabilecegi tiim sorularin cevaplarini,
yine kendi istekleri ile herkesin gorebilecegi mecralarda goniillii olarak paylasabiliyor
olmalaridir. (Sener, 2010: 6) Giiniimiizde bu dikkatsizligin sonucu, kendisi popiiler olsun
ya da olmasin her birey i¢in tahmin edilenden daha fazla zarar verici olabilmektedir.

Ornegin bir is goriismesine giden aday, kendisini dogru tanitabilmek amaciyla

° Kullanicilar, sosyal aglarda paylasacaklari igeriklerin kimler tarafindan goriilebilecegini, yer aldiklar
mecranin sundugu seceneklere gore sinirlayabilmektedirler. Mecralarin birgogu kullanicilarina, paylasilan
iceriklerin “sadece baglantili olunan kisilere gosterilmesi” veya “tiim kisilere gosterilmesi” gibi
secenekler sunarak kullanicilarinin mahremiyet tercihleri olusturmalar1 saglanmaktadir.
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miilakatinda kendisi ile goriigen muhatabinin sorularim dikkatle ve 6zenle yanitlarken;
muhatabinin goriisme Oncesinde kendisinin sosyal aglardaki hesaplarini incelemis ve
belki de hakkinda bir kanaat olusturmus olabileceginden habersiz olabilmektedir. Adayin
sahip oldugu bir sosyal ag hesabinda yer alan, yanlis anlasilabilecek ya da maksadim
asacak sekildeki abartili paylasimlari; kendisini tanitma konusunda, miilakatinda yine
kendi ifadelerinden daha etkili olabilmektedir. Boyle bir durumda aday belki de, sosyal
medya incelemesi diye isimlendirilebilecek bir 6n miilakatta elenmis, o anda sadece bir
nezaket goriismesi gerceklestirildiginin farkinda olmadan kendisini muhatabina

tanitmaya calisiyor olabilmektedir. (Cevrimici: www.sosyalmedyaajansi.org, 2014)

Dikkat cekilen bu detay iizerine ifade edilebilecek husus, aslinda sosyal aglar1 (kendi
gercek kimliklerini acik¢a belirterek) kullanan her bireyin, bunu amaglamiyor olsalar bile,
sahip olduklari/kendilerine dair igerik paylastiklar: hesaplarinin, yine kendileri i¢in birer
tamitim/reklam mecrast oldugudur. “Her insan bir markadir, ¢ogu ise heniiz PR
caligmasina baglamamistir” (Anonim) ifadesi, sosyal ag kullanicilarinin bu eksik

farkindaligin1 tanimlamak icin kullanilabilecek veciz bir ifadedir.

2.2. Kurumlarin Sosyal Medya Kullanim Ornekleri ve Gerekceleri

Sosyal aglar, her ne kadar bireylerin diger bireyler ile iletisim kurabilmesini hedefleyen
mecralar olsalar da; bu mecralarda ticari isletmeler, devlet kurumlari, vakiflar ve akla
gelebilecek tiim oOrgiitsel yapilar da kullanicilarin yogun ilgi gosterdikleri bu internet agi

tizerinde olusturduklar1 kurumsal profiller ile yer alabilmektedirler. (Bat, 2012: 188)

Internetin ve sosyal aglarin, fiziki sinirlardan bagimsiz olarak benzer ilgiye sahip
kullanicilar1 bulusturabilen yapisi, bir 6lciide ortak ilgi ve beklentilere sahip kullanicilarin
bir araya toplanmasi ve bir kitle olusturmasimi saglamaktadir. Sanal agdaki bu
kiimelenme, olusan bu topluluklart kendiisleri acisindan hedef kitle olarak goéren

tiriin/hizmet saglayici kurumlarin da ayrica ilgisini ¢ekebilmektedir. (Yigit, 2011: 22-23)
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Sosyal aglarda, benzer ilgi ve istek diizeyinde bulusan kullanicilar, gerceklestirdikleri
iletisim faaliyetleri ile bir nevi sanal bir pazar olusturmaktadirlar. Kurumlarin bu
mecralarda yer alarak ilgilendikleri kullanici kitlesine ulagsma ¢abalar1 ve bu alanlar1 birer
medya/iletisim mecrasi olarak kullanmalar1 da bu potansiyelin farkina varmalarinin bir

sonucudur. (Yigit, 2011: 81)

Kurumlar, sosyal aglarda kurumsal kimlikleri ile (logo, sembol, slogan, marka ad1 vb.)
tipk1 bireyler benzeri kullanici profili olusturabilecekleri gibi, bir kisim sosyal aglarda

kurumlara 6zel isletme hesaplar1 acilabilmesi de miimkiin olabilmektedir.

Bireysel kullanicilarin yani sira kurumsal kullanicilarin da katilimi, sosyal ag sitelerinin
gelisim siireclerine de etki etmis, kurumsal hizmet ¢oziimlerinin iiretilmesine sebep
olmustur. Baslarda bireysel kullanima odakli olan bu aglar, giderek kurumlarin iletigim-
reklam taleplerine cevap verebilecek sekilde kendilerini gelistirmisler ve ticari hizmetler
sunmaya baslamislardir. Ornegin Facebook, Linkedin, Google Plus, Pinterest gibi bazi
sosyal aglar, kurumsal kullanicilar1 icin daha nitelikli profil sayfasi olusturabilme,
hesabin markaya gore kisisellestirebilmesi gibi secenekler sunarken; yine Facebook,
Twitter, Youtube gibi bir kisim aglar da daha fazla kullaniciya daha kolay erisim
saglayabilecek {icretli ileti olusturma secenekleri gelistirmisledir. Boylece bir yandan
kurumlar bu mecralara yeni bir iletisim alan1 goziiyle bakmaya baslarlarken, mecralar da

alternatif bir medya olma yolunda gelisimlerine devam etmektedirler. (Bat, 2012: 203)

Zamanla bu mecralar, sadece bireylerin kendi aralarinda kisisel iletisim kurmak igin
goniillii olarak yer aldiklar alanlar olmaktan ¢ikmis, daha fazla kisiye erismek icin daha
basaril1 projeler iiretilmesi gereken, daha yeni iletisim metotlarina ihtiya¢ duyulan ticari
bir saha haline gelmistir. Bu acidan bakildiginda, sosyal ag siteleri, kullanicis1 olan
bireylere ya da kurumlara, barinma-reklam-dagitim hizmetleri saglayan sanal pazarlar

haline gelmislerdir.
Mobil teknolojilerdeki yenilikler ve gelismelerin sonucu olarak internetin hayatimiza

daha kolay adaptasyonu, internet {izerinde kurumlarca sunulan hizmetlerin de zamanla

sekillenmesine neden olmustur. Oyle ki baz1 kurumlar bir zamanlar sadece iiriin ve
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markalarini tanitmak i¢in sosyal aglarda yer alirlarken zamanla tiiketicileri-miisterileri ile
aralarindaki bazi islemleri de bu aglara tasimiglar, hatta girisimlerini bu ag iizerinden
yonetir-sekillendirir hale gelmislerdir. Bu duruma 6rnek olarak yazili basini ele alabiliriz.
Haberleri, gelismeleri, fikirleri, reklamlar1 ve daha bir¢ok icerigi; matbaa—kagit-
miirekkep yardimiyla okurlarina ulastiran gazete ve dergiler; yukarida saydigimiz
gelismeler neticesinde, daha ©Once okurlarina sunmus olduklar1 hizmetlerini artik
neredeyse ana mecra olarak internet iizerinden sunmaya baglamislar, hatta baz1 basin
kuruluglar1 basili igerik iiretmekten vazgecerek interneti tek mecrasi-is sahasi haline

getirmislerdir. (Karli, 2010; Sendere, 2014)

Kurumlarin sosyal aglarda yer alma ve bireylere ulasma konusundaki tercihleri; faaliyet
alanlari, sunduklar1 iiriin ve hizmetleri, markalagma durumlar1 gibi bir¢ok etkene bagh
olarak farklilik gosterebilmektedir. Calismanin bu boliimiinde kurumlarin sosyal aglarda

yer alma gerekgeleri 6rnekleri ile ele alinmistir.

2.2.1. Marka Adin1 Sahiplenmek Amaciyla Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal aglarda yer almak icin heniiz kendileri acisindan gegerli bir sebebi ve stratejileri
olmayan kurumlar bile; sadece marka adlarina sosyal aglarda da sahip ¢ikmak ve baska
kullanicilarca markalarina ait isimlerin alinmasini/kullanilmasim1 engellemek amaciyla

sosyal aglarda kurumsal hesaplar acabilmektedirler.

Kurumlarin bir kismi, sosyal aglarda paylasimda bulunmayacak olsalar dahi, sadece
onceki paragrafta ifade edilen tehdide kars1 onlem olarak kurum-marka adi ile hesaplar
olustururken; bazi kurumlar da yine bu aglarn kullanmayr yakin bir tarih igin
hedeflemeseler bile, sadece kurumla ilgili belgelerde yer almasi amaciyla ve bir itibar
gostergesi  olarak  kullanmilmak {izere sosyal aglarda kurumsal hesaplarini

olusturabilmektedirler.
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2.2.2. Marka Itibarin1 Korumak ve Gelecege Adaptasyon Igin Sosyal Medya

Kullanimi

Sosyal aglar, kurumlar i¢in sadece firsatlar sunan yeni birer iletisim mecras1 degildir. Bu
aglar ayn1 zamanda kurumlarin itibarlarin1 korumak ve menfaatlerini kollamak amaciyla
titizlikle dinlemeleri gereken, olas1 tehditlere kars1 6nlem almalarini gerektiren yeni bir

cephedir.

Bu yeni cephede aktif bir sekilde yer alamayan ya da kendisine yoneltilen tehditleri dogru
iletisim yontemleri ile ¢6zemeyen kurumlar, sahip olduklart diger yetkinliklere ragmen
bu konuda kendilerine gore daha basarili rakiplerine karsi puan kaybedebilmektedirler.
Ornegin, iiriin ve hizmetleri ile kitlelerin nezdinde saygin bir konuma sahip olan bir
kurulusun, sosyal aglarda kendisine (veya iiriin ve hizmetlerine) kars1 kurgulanmis ya da
tamamen kendiliginden gelisen bir negatif kampanyaya zamaninda ve dogru iletisim
yontemleri ile cevap verememesi, en azindan “yeni teknolojiye ve yeni kullanici
kitlelerine uyum saglayamamanin” bir gostergesi olarak gosterilebilecektir. (Bat,

Yurtseven, 2014: 207-210)

Ote yandan geleneksel mecralarda uzun yillar siiren istikrarli calismalarla elde edilen
marka algis1 ve giiven, sosyal aglarda yer alan kullanicilara yansitilamaz ve bu mecralarda
tam aksi bir alginin yerlesmesine gdz yumulursa; ayni hedef kitle nezdinde markanin
sahip oldugu giiven ve itibarim1 tekrar kazandirmak geleneksel mecralarla da miimkiin

olamayabilecektir.
Bu sebepler, kurumlarin, sadece gelecege ve iletisim tercihleri degisen hedef kitlelerine

adaptasyon saglamak ve yatirim yapmak amaciyla da sosyal aglarda yer almalari i¢in

gerekce olusturabilmektedir.

23



2.2.3. lletisim Kanali ve PR Mecrasi Olarak Sosyal Medyay1 Kullanimi

Bireylerin, sosyal aglardaki tanidiklar1 ya da tanimadiklar1 kisilerle gerceklestirdikleri
iletisimleri ve bu aglart kullanim aligkanliklar1 incelendiginde; kullanicilarin, sosyal
aglarda hayatlarina dair bir¢ok kisisel detay, diisiince ve taleplerini, olay-kisi-kurum ve
irinlerle ilgili, goriis ve degerlendirmelerini 0zgiirce beyan edebildikleri veya bu tiir
paylasimlara karsi etkilesim icinde olduklar1 gézlemlenmektedir. (Mavnacioglu, 2014:

12)

Ayrica sosyal aglarda gergeklestirilen paylasimlar incelendiginde; kurumlarin
markalarinin, {riinlerinin veya hizmetlerinin bu paylagimlara konu olabilecegi
goriilmektedir. Calismanin 6nceki boliimlerinde de dikkat cekildigi gibi sosyal aglarda
bireylerin tanimadiklar1 kisilerle bile kurduklari iletisimin, ikna giicli ve tiiketim
davranisina potansiyel etkisi diisiintildiigiinde, kurumlarin bu iletisim mecralarina

katilimlarinin kaginilmaz oldugu soylenebilmektedir. (Bat, 2012:186; Capa, 2010)

Markalar, kullanicilarin goniillii olarak toplandiklar1 ve ¢okca vakit harcadiklart sosyal
aglarda, asagida belirtilen sebeplerden biri ya da birkacina ¢6ziim olmasi agisindan

kurumsal hesaplar acabilmektedirler.

- Mevcut miisterilerden gelebilecek soru-sorun ve talepleri tespit edebilmek ve
cevaplayabilmek.

- Potansiyel miisterilerden gelebilecek muhtemel sorular1 ve talepleri tespit
edebilmek ve cevaplayabilmek.

- Mevcut miisterilerin, markanin {irettigi iriin/hizmetlerle ilgili olarak kuruma
ulasamamalar1 sebebiyle rakip markalara ya da alternatif iirlinlere yonelmesini
onlemek.

- Potansiyel miisterilerin, markanin iirettigi iiriin/hizmetlerle ilgili olarak kuruma
ulasamamalar1 sebebiyle rakip markalara ya da alternatif iirlinlere yonelmesini

oOnlemek.
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Mevcut miisterilerin, sunulan iirtin/hizmetler ile ilgili memnuniyetini pekistirmek
ve varsa memnuniyetsizliklerini gidermek amaciyla geri bildirimlerini almak, bu
yontemle marka bagliligini pekistirmek.

Mevcut miisteriler nezdinde marka algisim gii¢lendirmek, potansiyel miisteriler
icin de marka bilinirligi olusturmak ya da pekistirmek amaciyla iletisim stratejileri
gelistirip gerceklestirmek.

Rakip ya da alternatif kuruluglarin benzer ¢alismalarina karsin, markanin mevcut
yerinin korunmasini saglayacak iletisim stratejilerini kurgulamak.

Yeni iirlin ve hizmetlerle ilgili duyuru-tamitim faaliyetleri gerceklestirerek
bilinirligi artirmak, diger mecralardaki benzer faaliyetleri bu alanda da
desteklemek.

Uriin ve hizmetlerin satisin1 ve kolay erisilebilirligini artirmak amaciyla tanitim
faaliyetleri gerceklestirmek.

Diger mecralara kiyasla ¢ok daha fazla etkilesime ve agik iletisime imkan taniyan
bu mecrada yeni iiriin ve hizmetlerle ilgili algiy1 6l¢iimlemek.

Kamuoyunda, kurum/marka ya da iriin-hizmet ve faaliyetlerine iliskin
olusabilecek olas1 bir olumsuz kampanya karsisinda markanin/kurumun kendisini
savunabilecegi bir iletisim kanali olugturmak.

Kamuoyunda olumlu bir algi olusturabilecek proaktif iletisim faaliyetleri
gerceklestirilmek.

Bu mecradaki kitlelerin davranis ve tepkileri tizerinden, hedef kitlenin gelecekteki
ihtiyag ve isteklerine iliskin tespitlerde bulunabilmek.

Bu mecralarda kurumun/markanin hedefindeki kitlelerin, yine kurum/marka
hedefleri dogrultusunda yonlendirilmesini saglamak.

Kurumun kendi iletisim kaynaklari, yontemleri ve gorevlileri disinda; bu mecra
icinde ve disinda, kurumun/markanin goniillii iletisim elgiligini yapacak kitleler

olusturmak.

Yukarida ifade edilen, kurumlarin sosyal medyada kurumsal hesaplarla yer almasina

gerekce olusturabilecek amaclar; elbette kurumlarin/markalarin, iirettikleri/sunduklart

irtin ve hizmetlerinin tiiriine ve hedef kitlelerine gore degisebilmekte ve farkli siralarda

onceliklendirilebilmektedirler. (Bat, 2012: 184-186; Mavnacioglu, 2014: 69-73)
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2.2.4. Satis Kanal1 Olarak Sosyal Medya Kullanim1

Sosyal aglar ve sosyal medya; 6ziinde iletisimi, paylasimi ve etkilesimi amaglayan
mecralardir. Uriin satis1 s6z konusu oldugunda sosyal aglar, siparis olusturma-iletme,
0deme alma gibi islemleri gerceklestirmek icin tek basina yeterli olmayabilirler. Ancak
bu aglar, satisa iligkin bu islemlerin gerceklestirilebilecegi web sitelerinin tanitimi ve
kullanicilar bu sitelere yonlendirmek gibi yine sosyal medyanin ruhuna ve potansiyeline

uygun faaliyetlerde kullanilabilmektedirler.

Diger taraftan, internet iizerinden sunulmaya uygun baz iirtinler-icerikler ve hizmetler,
sosyal medya iizerinden de kullaniciya paylasilabilecek 6zellikte olabilmektedir. Haber
sitelerinin {iirettigi/paylastigt haber icerikleri bu tiir {iriin/hizmetlere Ornek olarak
gosterilebilir. Internet haberciliginde icerikler/iiriinler zaten sanal ortamda tiiketilmek
tizere {retildiginden, bu iceriklerin sosyal aglarda paylasimi, iiriiniin/hizmetin

tiikketicisine satis1 olarak nitelendirilebilmektedir. (Karli, 2010)

E-ticaret sistemlerindeki gelistirilen yeni is modelleri, internette iicretli ya da licretsiz
satiga/tiikketime sunulan igeriklerin de hem degismesine hem de c¢esitlenmesine sebep
olmustur. Ornegin artik internette, cevrimici alisveris icin iiriinleri satisa sunan web
sitelerinin yani sira, aranilan {riiniin/iiriinlerin hangi web sitesinde bulunabilecegi
konusunda bilgi verebilecek siteler de yer almaktadir. Bu siteler, kullanicilar1 bir¢cok
farkl: siteyi ayr1 ayr1 gezme zahmetinden kurtararak aranilan iiriiniin en uygun maliyetle
nereden alinabilecegi bilgisini bir hizmet olarak kullanicilarina iicretsiz sunabilmektedir.
Tiiketicisine iicretsiz olarak sunulan bu bilgi, menfaat saglanan satis sitesi icin iicretle
satin alinan bir deger olabilmektedir. Is modeli agisindan bakildiginda, sunulan bilginin
her bir yeni kullaniciya ulagsmasi, bilgiyi iireten ve paylasan i¢in hizmetinin satisi
anlamina gelmektedir. Bu hizmeti sunan web sitelerinin (kurumun) sagladigi bilgiyi
sosyal aglarda paylasmasi da, hizmetini bu aglar iizerinden tiiketime sunmasi/satmasi

anlamina gelmektedir.

Internet iizerinde degisime ugrayan hizmetlere bir diger drnek, hizmet saglayici ile hizmet

alic1 kesimin bulugsmasini saglayan ilan siteleridir. Bu siteler kabaca, hizmet almak
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isteyen ve bu amagcla hizmet saglayici aranan ilanlari, hizmet satmak isteyen ve alici
aranan ilanlar1 yayinlayip ziyaretcilerini ihtiya¢ duyduklan kisilerle bulusturarak ticari
gelir saglamaktadirlar. Bu siteler i¢in; ziyaret¢ilerin/kullanicilarin, kendilerine fayda
saglayacak hizmet saglayici/alici ile bulusturulmalar (ticaretin basari ile sonu¢lanmasi
degil, sadece ilanin goriintiillenmesi), dretilen ve satilan hizmetin temelini
olusturmaktadir. Bu siteler, bir ilan1 ne kadar ¢ok kitleye, ilan1 gostermek suretiyle
ulastirirlar ise hizmetlerini o kadar ¢ok satmis olurlar. Iste bu asamada sosyal medya,
tiretilen hizmetin cok daha fazla kullaniciya ulastirilmasi/satilmasi i¢in uygun bir

mecralardan biri olabilmektedir.

2.3. Kurumlarin Sosyal Medya Stratejilerinde Calisanlarinin Yeri

Sosyal aglarin-medyanin, varligini-etkinligini-6nemini kabul edip bu alan ile ilgili bir
karar alinmas1 gerektigini diisiinen kurumlar icin, ele alinmasi gereken konulardan biri
“kurumsal hesaplar ile bu aglarda yer alinip-alinmamasi” ise diger konu da “calisanlarin

bu aglardaki faaliyetlerine miidahale edilip edilmeyecegi”dir.

Kurum olarak sosyal aglarda yer almip alinmayacagi, kurumun sosyal medya
yaklasimini/stratejisini olustururken; kurum calisanlarinin mesai saatleri icerisinde sosyal
medya kullanimi izinleri ve mesai saatleri icerisinde ya da disinda kurumlari ile ilgili
paylasimlarda bulunup bulunamayacaklar1 konusu ise hem sosyal medya acisindan
stratejik bir konu hem de ¢alisanlarin verimligini ile iligkili oldugundan idari bir konudur.

(Cevrimigi: Milliyet.com.tr, 2014)
Calismanin bu boliimiinde, calisanlarin sosyal aglardaki etkinligi ele alinarak, bu alanda

gerceklestirilebilecek diizenlemelerin, kurumlarin sosyal medya stratejileri ile olan

iliskisi incelenmektedir.
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2.3.1. Kurum Departmanlarinin Sosyal Medyaya Olan ilgileri

Sosyal aglarin birer iletisim mecrasi olarak goriilmesi ile birlikte kurumlar bir kisim
kaynaklarini bu alanda seferber etmislerdir. Bu konuda Sosyal Medya, Halkla Iliskiler,
Kurumsal Iletisim, Pazarlama, Miisteri Deneyimi Gelistirme gibi cesitli departmanlar
gorevlendirilebilmekte, bu birimlerde alaninda yetkin caligsanlar istihdam edilmektedir.
Baz1 kurumlar/markalar sosyal medyadaki faaliyetlerini yonetmesi i¢in kurum digindan

bir tanitim ajansi ile de ¢alisabilmektedirler. (Mavnacioglu, 2014: 64-68)

Kurumlar, bir yandan bu yeni mecrada hesaplarini yonetmek i¢in kaynak ayirirken ve bu
kaynaklar1 yonetecek departmanlar/kisiler gorevlendirirken; diger yandan yapilmasi
gereken, bu yeni iletisim mecrasi i¢in kurumun hedefleri dogrultusunda iletisim ve

biiylime stratejileri belirlenmesidir. (Bat, 2012: 216-222)

Bireylerin sosyal aglarda gerceklestirdikleri dikkate deger etkinlikler, kurumlardaki farkli
departmanlarinin da ilgisini ¢cekebilmekte ve bu konu gorev alanlarina girebilmektedir.
Ornegin Insan Kaynaklar1 departmanlarinda “Ise Alim” islemlerinin gerceklestirildigi
birimler de kurumun sosyal mecralarda gerceklestirecegi iletisim stratejilerine dahil
olabilmekte, Ozellikle kurumlarin gelecegini olusturacak yeni nesil insan kaynagini

kesfedebilmek ve kuruma kazandirabilmek icin bu alanda ¢alismalar yapabilmektedirler.

Insan Kaynaklar1 alaninda sosyal medyaya ilgi gosterilmesine sebep bir baska durum ise,
ise alim siirecinde adayin referans arastirmasi yapildigi asamada devreye girmektedir.
Calisan adaylarinin referans arastirmalar1 yapilirken, haklarinda bilgi edinmek amaciyla
sosyal medya hesaplarinin da arastirilmasi s6z konusu olabilmektedir. Miilakatlarda
hakkinda olumlu bir intiba edinilen adaylar, bazen sadece sosyal medya hesaplarinda yer
alan ve miilakatta ¢izdikleri profil ile ¢elisen paylasimlar1 nedeniyle elenebilmektedirler.

(Cevrimig¢i: www.deneteam.com)
Benzer sekilde kurumlarin mevcut ¢alisanlarinin da sosyal medyadaki etkilesimleri, Insan

Kaynaklar1 veya diger birimlerin dikkatlerini ¢cekebilmektedir. Calisanlarin mesai saatleri

icerisinde, sosyal medyay1 kullanip-kullanmadiklari, bu mecralarda ne kadar vakit

28



gecirdikleri, ne tiir icerikler paylastiklari, gerceklestirdikleri etkinliklerin kurum imajina
etkisi ve katkisi gibi calisanlarin sosyal medya kullanimina iligkin detaylar; kurumlarin
hem bilgi teknolojileri departmanlart hem de insan kaynaklar1 departmanlari tarafindan

izlenebilen, sorun olarak goriilmesi halinde ise ¢oziim iiretilmeye calisilan hususlardir.

2.3.2. Kurum Calisanlarinin Sosyal Medyadaki Faaliyetleri

Bireylerin; sosyal aglarda kendileri, i3 ve sosyal yasamlann ile ilgili
olusturduklari/paylastiklar icerikler ve diger tiim sosyal ag etkilesimleri, elbette 6ncelikli
olarak kendilerini ilgilendiren ve sorumlugunu bizzat tasidiklan fiillerdir. Ancak bazi
durumlarda bireyin bu filleri, kendisi ile organik bagi bulunan kisi ve kurumlar1 da
etkileyebilmektedir. Ornegin bir futbolcunun, milletvekilinin, kdse yazarinin ve sosyal
aglarda profesyonel kimligini 6n planda tutan diger bireylerin gerceklestirdigi fillerinin
sadece kendilerini baglamamasi; bagli bulunduklari kurumu, toplulugu, sosyal ¢evreyi de
etkileyebilmesi s6z konusudur. Bu sebeple bu konumlardaki bireylerin, her ne kadar
kisisel sebeplerle kullaniyor olurlarsa olsunlar, sosyal aglardaki fillerinin, bagh
bulunduklart kurumlarla/cevrelerle celisecek nitelikte olmamasina 6zen gostermeleri

gerekmektedir. (Mavnacioglu, 2014: 75-76)

Diger yandan kurumlarin da, kendi ¢alisanlarinin sosyal medyadaki etkinligi hakkinda,
hem kurumu zor duruma diisiirecek fiillerin gerceklesme ihtimaline karsi nitelik acisindan
hem de c¢alisanlarinin mesai saatini bosa harcamasina sebep olabilecegi diisiincesi ile

nicelik acisindan endise duymasi s6z konusu olabilmektedir

Kurumlarin, yukarida belirtilen bu muhtemel endiseleri disinda, calisanlarinin sosyal
aglardaki etkinliklerini birer firsat olarak gormeleri de miimkiin olabilmektedir.
Calisanlarin, sosyal aglarda goniillii olarak kendi kurumlarina fayda saglayacak
etkinliklerde bulunmalar1 ya da kurum tarafindan uygulanan iletisim stratejilerine dahil
olmalari/edilmeleri, kurumlar icin ayrica katma deger saglayabilecek faaliyetlerdir. (Bat,

2012:79)
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Kurumlarda, sosyal medyada kurum adina igerik iiretmek iizere ancak sinirli sayida
personelin istihdam edilebilecegi, ancak bunun yani sira kurum biinyesindeki tiim
calisanlarin sosyal aglarda ayn1 zamanda birer marka elgisi olabilecegi varsayimi;
olusturulacak stratejilerde kurum c¢aliganlarimin da dikkate alinmasi gerektigini

diistindiirtmektedir.

2.3.3. Calisanlarin Sosyal Medya Kullanimina Kurumlarin Bakis A¢ilar

Kurumlar, calisanlarinin sosyal medya kullanim aligkanliklarini; hem disariya doniik
kurumsal sosyal medya stratejileri planlarken sahip olduklar1 potansiyel kaynagi tespit
etmek ve tanimlamak hem de kurum i¢i calisma disiplinine muhtemel etkisini 6l¢mek
amaciyla incelemek isteyebilirler. Bu amacla gerceklestirilecek ilk ol¢iimleme, ayni
zamanda kurumlarin bu konudaki farkindaliginin da baslangici olacaktir. Zira bu konuda
bir karar almadan evvel, aslinda nasil bir potansiyel firsat ya da tehdit ile kars1 karsiya

olduklarin1 da gdzlemlemis olabileceklerdir.

Giintimiizde kurumlarin bir kismi, calisma siiresinin israfi ve verimliligin diismesine
sebep olmas1 gerekcesi ile ¢alisanlarina mesai saatleri i¢inde sosyal medya kullanimina
yasaklamay1 tercih edebilmektedir. Bu yasaklama, sadece sozlii olarak olabildigi gibi;
bunun diginda internet erisimini kisitlayabilen teknik altyapi sayesinde is yerlerinde

sosyal ag sitelerine erisim tamamen de engellenebilmektedir. (Mavnacioglu, 2014: 79)

Diger yandan tiim bu engellere ve engellemelere ragmen, ¢alisanlarin mobil cihazlari ile
mesai saatleri icerisinde internete erisimi kisitlanamayacagindan dolayi, calisanlar
tarafindan -e8er 1izin verilene aykirt davranmayi tercih ederlerse- yasaklar
delinebilecektir. Boylesi bir durumda, ¢alisanlar, sosyal agda yer almalarinin kurumlari
tarafindan olumsuz bir fiil olarak goriiliip/gosterildiginden dolayi, bu aglarda kurumlari
ile ilgili paylasimda bulunmaktan kacinacaklar, herhangi bir destek saglamak amaciyla

kurumsal hesaplara katkida bulunmalar: ihtimali de boylece ortadan kalkacaktir.

30



Giintimiizde daha ¢ok insan kaynaklar1 departmanlarinin/fonksiyonunun ilgilendigi/ele
aldig1 bu konuda, yogunlukla tavsiye edilen yaklasim; tamamen yasaklamanin arzu edilen
verim artigin1 saglamayabilecegi ve potansiyel bir firsatin da kagirilacagr diisiincesi ile
sosyal aglara erisimin -kesinlikle kontrollii bir bigimde- ve nitelik ve nicelik agisindan da

tavsiye edilen kullanim sinirlar ile serbest birakilmasidir.

Giiniimiizde bu konuda serbestlik saglayan ya da bu konuda yeterince endise tasimadigi
icin yasaklama geregi gormeyen kurumlar da mevcuttur. Ancak burada hem verimlilik
kaybini g6z ard1 etmemek hem de sosyal aglarin kullanimina iliskin saglanan serbestligin
kuruma bir fayda olarak donebilmesi icin verilen miisaadelerin bir diizenlemeye
baglanarak ¢alisanlara teblig edilmesi de tercih edilen yontemler arasindadir. (Cevrimigi:

http://sosyalmedya.co, 2012)

Calisanlarin sosyal aglara erisim izinleri kadar onemli bir diger konu, sosyal aglarda
kurumlar1 hakkinda ne ol¢iide paylasimda bulunabilecekleridir. Giiniimiizde bazi
kurumlarda is sozlesmeleri ile birlikte/icinde hazirlanip calisanlara imzalatilan Gizlilik
Sozlesmeleri; kurumsal bilgilerin ne olciide internet vb. ortamlarda paylasilabilecegi,
hangi bilgilerin gizlilik konusu kapsaminda sir olarak korunmasi gerektigi konularina
aciklik getirmektedir. Bu konudaki yaklasimlardan biri de, kurumlarin hedeflerine uygun
olarak kurumla ilgili paylasimlar konusunda standartlar belirledikten sonra, bu
standartlarin calisanlara izin ve yasaklar seklinde degil, miisaade edilen ve tavsiye
olunanlar olarak sunulmasidir. Bu yaklasim, hem calisanlara yasaklanan/yanlis
olabilecek paylasim sekilleri i¢in dolayli bir hatirlatma saglamakta hem de fayda
saglayabilecek tiirdeki paylasimlar igin tesvik edici bir etkisi olabilmektedir.

(Mavnacioglu, 2014: 77-79)

2.3.4. Kurumlarin Sosyal Medya Stratejilerine Calisanlarinin Dahil Edilmesi
Bir kurum i¢in ¢alisanlari, iiriin ve hizmetlerini tanitabilecekleri en yakin cevrelerinden

biridir. Her ne kadar calisanlar, o iiriin ve hizmetlerin iiretiminde ve sunumunda gorev

alsalar da, kendileri de her zaman kurumlari icin aydinlatilmasi/bilgilendirilmesi gereken,
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marka algis1 olusturabilmek ve bu algilarin1 koruyabilmek i¢in titizlik gosterilmesi
gereken bir kitledir. Dahasi bu kitle, ayn1 zamanda bu algilarim1 dis ¢evre ile paylasma
potansiyelleri yiiksek olan ve bu paylagimlari ile kurumun disaridaki bilinirligine katki

saglayabilecek ozelliktedirler. (Coskunkurt, 2013: 27-28)

Sosyal mecralarda, geleneksel medyadakine benzer tek yonlii kurum reklamlarindan 6te,
kitlelerin birbirine yaptigt ve WOMM (Word of Mouth Marketing — agizdan agiza
pazarlama) olarak ifade edilen informal reklamlar ¢ok daha etkilidir. Bu noktadan
hareketle, kurumun itibarin1 giiclendirecek bilgilerin; sadece kurumlarin resmi
hesaplarindan paylasilmas: yerine, calisanlar1 vasitasi ile ve onlarin kendi goniillii
yaklasimlar1 kazanilarak, sosyal aglarda paylasilmasi/paylasilmasinin saglanmasi; sosyal
aglardaki kullanicilar nezdinde ¢ok daha etkili ve geleneksel reklam iletisimine kiyasla

cok daha kalici bir iletisim saglayabilecektir. (Mavnacioglu, 2014: 80-81)

Kurumlarin, caligsanlar ile bu sekilde iletisim kurarak, kendi ¢alisanlarini birer marka
elcisi haline doniistiirebilmeleri; ¢alisanlarca kuruma karsi hissedilen aidiyetin ve ayrica
i motivasyonunun Yyiikselmesine sebep olabilecektir. Sadece bu motivasyonu elde
edebilmek amaciyla dahi, kurumlarin ¢alisanlarina-i¢ miisterilerine karsi bir iletisim

faaliyeti yiirtitmeleri anlaml1 olabilecektir.

Sosyal aglar, calisanlarin is hayati disinda ©zel hayatlarina dair birer varliklar
oldugundan, bu kendilerine 6zel alanda, mecburiyetten ya da gorev geregi degil de kendi
istekleri ile kurumlariyla ortak bir ¢alisma i¢inde olmalari; kurumlarin da bu tiir
caligmalar i¢in tipki disaridaki miisterilerini ikna eder ciddiyette kampanyalar ve iletisim
dili kurgulamalari; olusacak degerin marka/kurum kiiltiiriinii giiclendirme potansiyeli
nedeniyle kuruma/markaya benzer iletisim Orneklerine kiyasla cok daha fazla kadar

katma deger kazandirabilecektir.

Kurumlarin kendi ¢alisanlarini, yine kendileri icin sadik birer miisteri ve marka elgisi
haline getirebilmeleri, disaridan kazanilacak sadik miisterilere kiyasla cok daha etkili
sonuglar dogurabilecektir. Kurumun marka algisina hem hayranlik duyan hem de bu

algiy1 daha yiikseklere tasima imkanina sahip oldugunu diisiinen calisanlar; markalarinin
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basarilarinin artmasi durumu ile “kendini gerceklestirme” duygusunu, markayi
baskalarina duyurmak gorevi ile de “takdir edilme arzusunu” birlestirebildikleri noktada,
kurumun icinde kendi kendini besleyen ve diger ¢alisanlara da olumlu etki yaratabilecek

bir motivasyon kaynagina doniismeleri miimkiin olabilecektir.
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3. BOLUM: KONUYA iLiSKIN BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci; c¢alisanlarin sosyal aglardaki potansiyellerine dair kurumlarin
farkindaliginin tespiti ve kurumlarin sosyal aglardaki faaliyetlerinde ¢alisanlarindan ne

Olciide yararlanabildiklerinin gézlemlenmesidir.

3.2. Arastirmanmn Onemi

Calisanlarin mesai saatleri igerisinde sosyal aglari kullanmalarinin, is verimliliklerini
diisiirebilecegi vb. endiselerle kisitlanmasi ya da bu aglarda kurumlar1 sikintiya
sokabilecek muhtemel iletisim kazalarinin 6nlenebilmesi amaciyla kurumsal iceriklerin
calisanlarca paylasiminin yasaklanmasi; bunlarin disinda calisanlarinin sosyal aglardaki
faaliyetlerinin kurumlarca higbir sekilde dikkate alinmamasi; belki de kurumlar icin
biiyiik 0Olciide istifade edebilecekleri bir kaynagi g6z ardi etmeleri anlamina

gelebilecektir.

Kurumlarin; bir yandan alternatif bir medya alan1 olarak goriilen sosyal aglar i¢in kaynak
tahsis ederlerken, diger yandan calisanlarinin bu aglardaki iletisim faaliyetlerini tehdit
olarak m1 yoksa firsat olarak mi gordiikleri ve bu kaynaktan ne Olgiide istifade

edebildikleri, rekabet iistiinliigli saglama potansiyeli acisindan 6nem tasimaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Kapsami

Arastirma, farkli sektorlerde faaliyet gosteren ancak her biri sosyal aglarda kurumsal
marka iletisim ¢aligsmalari ile yer alan kurumlarin, sosyal medya stratejilerinde etkin olan

birimlerinin ¢aliganlari ile anket yapilmak suretiyle gerceklestirilmistir.
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Aragtirmaya veri saglamak iizere hazirlanan ankette, katilimci bilgilerinin yer aldigi
bolim disinda 4 ayri bashk altinda 1’i agik ug¢lu olmak iizere toplamda 13 soru

sorulmustur.

Birinci boliimde, kurumlarin sosyal aglardaki etkinliklerini ve yer alma gerekcelerini
belirlemeyi amaglayan ve ayrica sosyal aglarin kurumlarin is siiregleri icerisinde hangi

seviyede konumlandirildigin tespit icin sorular sorulmustur.

Ikinci boliimde, kurumlarm, ¢alisanlarinin sosyal ag kullanimlarina bakis agilarini tespit

icin sorular sorulmustur.

Uciincii boliimde, kurumlarin ¢alisanlarim kendi sosyal medya stratejilerine ne olgiide

dahil ettiklerini tespit i¢in sorular sorulmustur.

Dordiincii ve son boliimde ise, kurumlarin sosyal medyada daha biiyiikk bir etki
olusturmak amaciyla ¢alisanlar ile birlikte gerceklestirdikleri drnek bir ¢alismalar1 olup

olmadig ve varsa bu ¢alismalarinin detaylar1 sorulmustur.

Aragtirmaya katilan firmalarin istekleri iizerine, sonuglar sadece sektor bilgisi verilerek

paylasilmigtir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen sorular sunlardir;

A. KURUMUNUZ VE SOSYAL MEDYA
A.1.Kurumunuzda, sosyal medya hesaplarinin yonetimi hangi birim/birimler
tarafindan gergeklestirilmektedir.
A.2.Kurumunuz/Markaniz hangi sosyal aglarda, aktif kurumsal hesaplarla yer
almaktadir?

A.3.Kurumunuz yer aldig1 sosyal aglar1 hangi amaglarla kullanmaktadir?
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B. CALISANLARINIZ VE SOSYAL MEDYA KULLANIM IZINLERI

B.1. Kurumunuzda, ¢alisanlarinizin mesai saatleri icerisinde sosyal aglarda vakit
harcayip harcamadiklarini tespit icin bir ¢alismaniz var mu? (Var ise
detaylarindan biraz bahseder misiniz.)

B.2. Calisanlarinizin mesai saatleri icerisinde sosyal medya sitelerine erisimlerini
engellemek icin, internet baglantilarinda sinirlar koymak gibi teknik agidan
kisitlamalar uyguluyor musunuz?

B.3.Sosyal medyay1r mesai saatleri icinde kullanabilmeleri icin ¢alisanlariniza
(gorevi geregi kullanmasi gerekenler hari¢) genel olarak teknik ve moral
acidan bir serbestlik sunuyor musunuz?

B.4. Calisanlarinizin, kendi kisisel sosyal medya hesaplarinda, kurumunuz ile
ilgili neleri paylasip neleri paylasamayacaklar1 konusunda sinirlama getiren,

calisanlariniza teblig edilmis bir politikaniz bulunuyor mu?

C. CALISANLARINIZIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ, KURUM

STRATEJINIZDE YERI

C.1.Kurumunuzda, calisanlarimizin (birey bazinda ya da genel olarak) sosyal
aglar1 ne derece aktif kullandigin1 ve neler paylasildigini/paylasilabilecegini
tespit i¢in bir caligmaniz var mi? (Var ise detaylarindan biraz bahseder
misiniz.)

C.2.Sosyal medyada aktif olarak yer alan calisanlarimizi ve hesaplarini,
kurumunuzun sosyal stratejileri icin potansiyel olarak goriiyor ve
stratejilerinizi dahil edilmesi gerektigini diisiinliyor musunuz? Sebebini
belirtmek ister misiniz.

C.3.Calisanlariniza, kendi sosyal aglarinda paylasabilmeleri icin kurumunuzla
ilgili icerik sagliyor musunuz ya da bu tiirdeki igeriklere erisimi kolaylastiran
uygulamalariniz var mi?

C.4.Gorevi geregi sosyal aglar1 kullanan calisanlarimiz  disindaki  diger
cakisanlarinizi, mesai saatleri icerisinde ya da disarisinda sosyal aglari
kullanmalari, kurum sayfalarin1 begenmeleri veya 6zel olarak kurumunuzla
ilgili paylasimlara destek olmalar1 igin tesvik ediyor musunuz? Ornek bir

uygulamanizdan bahsetmek ister misiniz.
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D. KURUM ve CALISANLARIN SOSYAL MEDYADA DA BUTUNLESMESI
D.1.Kurumlarin, c¢alisanlariyla sosyal medyada da biitiinlesmesi gerektiginiz
diistiniiyor musunuz?
D.2.Calisanlarinizi da dahil ederek gerceklestirdiginiz bir sosyal medya

calismanizdan bahseder misiniz.

3.4. Arastirmanin Sonuclari

¢ Arastirmaya katilan kurumlarin sektor dagilimlar su sekildedir:
- % 30 — Bankacilik & Finans
- % 30 — Sanayi ve Ulagim
- % 20 — Medya
- % 20 - Yiiksek Ogretim Kurumu

e Kurumlarin, sosyal aglardaki hesaplarim1 yonetmek iizere gorevlendirdikleri
birimleri ve bu alanda strateji gelistiren birimlerini tespit i¢in sorulan
“Kurumunuzda, sosyal medya hesaplarinin yonetimi hangi birim/birimler
tarafindan gerceklestirilmektedir.” sorusuna (A.l) verilen yanitlarin dagilimi

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 2 - Arastirmaya Katilan Kurumlarin, Sosyal Medya Kaynaklarini Yoneten ve
Bu Alanda Strateji Gelistiren Birimlerinin / Departmanlarinin Frekanslart Tablosu
(NOT: Bazi kurumlar aynt gorevi paylagan birden fazla departman
bildirebilmektedirler.)

Kurumlarm Sosyal Medya Kaynaklarim Yoneten Birimleri: Frekans:
Kurumsal fletisim Birimi / Miidiirliigii 20
Pazarlama Birimi / Midiirligii 20
Dijital Ve Sosyal Mecra Yonetimi 5
Bilgi Islem Teknolojileri 5
Kurumlarm Sosyal Medya Alaninda Strateji Gelistiren Birimleri: Frekans:
Kurumsal Iletisim Miidiirltigii 35
Pazarlama Miidiirlugi 35
Fakiilte Ve Program Yonetimleri 10
Ogrenci Isleri 10
Bilgi Islem, 10
Uriin Gelistirme 5
Mali Isler 5
Genel Sekreterlik 5
Mezunlar Dernegi 5

Aragtirma verilerine gore kurumlarin sosyal ag hesaplarinin, agirlikli olarak
iletisim veya pazarlama faaliyetlerini yiirliten birimleri tarafindan yonetildigi

goriilmektedir.

Kurumlarin hangi sosyal aglarda aktif olarak kurumsal hesaplari ile yer aldiklarini
tespit i¢in sorulan “Kurumunuz/Markaniz hangi sosyal aglarda, aktif kurumsal
hesaplarla yer almaktadir?” sorusuna (A.2) verilen yanitlarin dagilimi asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 3 — Kurumlarin Aktif Olarak Yer Aldiklar: Sosyal Aglarin Dagilinu Tablosu

Sosyal Ag Adi Frekans:

Facebook 50
Twitter 50
Youtube 50
Linkedin 40
Google+ 35
Instagram 25
Foursquare 25
Dailymotion 20
Pinterest 15
Tumblr 10
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e Kurumlarin, hangi gerekcelerle sosyal aglarda yer aldiklarinin tespiti icin sorulan

“Kurumunuz yer aldig1 sosyal aglar1 hangi amaglarla kullanmaktadir?” sorusuna

(A.3) verilen yanitlarin dagilim1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 4 - Kurumlarin Sosyal Aglart Kullanmim Gerekgeleri Tablosu

Sosyal Aglarda Yer Alma Gerekceleri Frekans:
Kurum / Marka tanitimi 40
Sosyal sorumluluk amaciyla takipgileri bilgilendirme 35
Uriin tamtimi 30
Miisteri - Tiiketicilerle iletisim (Beklenti ve sikayetlerin alinmasi) 30
Yeni — potansiyel ¢aliganlarla iletisim 20
Uriin satist 15
Calisanlarla - i¢ miisterilerle iletisim 15
Ozel bir stratejimiz bulunmamaktadir. 10

Tablo 5 - Kurumlarin Aktif Olarak Yer Aldiklar: Sosyal Aglar ve Yaygin Kullanmim Amaclarimin

Kesisimi Tablosu

Facebook

Twitter

Youtube -

Linkedin R

Google+ -

Instagram
Foursquare -

Dailymotion
Pinterest

Tumblr

Kurum / Marka tanitima,

Uriin tanitim1 — Uriin satist,

Miisteri - Tiiketicilerle iletisim,

Sosyal sorumluluk amaciyla takipgileri bilgilendirme
Kurum / Marka tanitimu,

Uriin tamtim1 — Uriin satisl,

Miisteri - Tiiketicilerle iletisim,

Sosyal sorumluluk amactyla takipgileri bilgilendirme,
Kurum / Marka tanitimai,

Uriin tanitimi,

Sosyal sorumluluk amaciyla takipgileri bilgilendirme
Kurum / Marka tanitima,

Calisanlarla - i¢ miisterilerle iletigim,

Yeni — potansiyel caligsanlarla iletisim

Kurum / Marka tanitima,

Miisteri - Tiiketicilerle iletisim,

Sosyal sorumluluk amacryla takipgileri bilgilendirme,
Kurum / Marka tanitimu,

Uriin tamtimi

Kurum / Marka tanitimi

Kurum / Marka tanitimu,

Uriin tamtimz

Sadece kurum/markamiz i¢in bu alanda bir hesabin
var olmasini amagliyoruz.

Sadece kurum/markamiz icin bu alanda bir hesabin
var olmasini amacliyoruz.

39



Arastirmaya katilan kurumlarca aktif olarak kullanilan sosyal aglar ve kullanim
gerekcelerinin kesisimine bakildiginda; kurumlarin yogunlukla kullandiklar1 sosyal
aglarin basinda, bireysel kullanicilar tarafindan da en ¢ok tercih edilen Facebook ve
Twittter’1in, lstelik birbirine benzer amagclarla tercih edildigi goriilmektedir. Bu
aglarin ardindan Google Plus ve Instagram aglarinin yine nispeten benzer amaglarla
yogun olarak kullanildigi, Youtube video paylasim aginin daha ¢ok kurum ve iiriin
tanittm1 amaciyla kullanildigi, Linkedin aginin ise mevcut ve potansiyel ¢alisanlarla

iletisim icin kullanilarak farklilastigi gozlemlenmektedir.

Ulkemizde bireyler arasinda da kullanim orani nispeten diisiik olan Pinterest ve
Tumblr sosyal aglarinin kurumlar agisindan da kullanim oraninin diisiik oldugu, bu
aglarda yer alan kurumlarin da biiyiik 6l¢iide marka adin1 korumak amaciyla yer aldigi

dikkat ¢eken bir baska husustur.

e Calisanlarinin mesai saatleri igerisinde sosyal aglarda ne kadar vakit
harcadiklarina dair kurumlarin bir tespit ¢alismasi yapip yapmadiklarini tespit i¢in
sorulan “Kurumunuzda, ¢alisanlarinizin mesai saatleri icerisinde sosyal aglarda
vakit harcayip harcamadiklarini tespit i¢in bir caligmaniz var m1?” sorusuna (B.1)

verilen cevaplarin dagilimi su sekildedir; “Hayir” %90 , “Evet” %10.

Kurumlarin sadece ¢ok az bir kisminin bu konuda tespit caligmasi yaptig1 dikkati

cekmektedir.

e (alisanlarin is yerlerinde sosyal ag sitelerine erisimlerinin kurumlarca teknik
imkénlarla engellenip engellenmediginin tespiti i¢in sorulan “Calisanlarinizin
mesai saatleri icerisinde sosyal medya sitelerine erisimlerini engellemek igin,
internet baglantilarinda sinirlar koymak gibi teknik agidan kisitlamalar uyguluyor
musunuz?” sorusuna (B.2) kurumlarmm verdikleri cevaplarin dagilimi su

sekildedir; “Hayir” %80 , “Evet” %?20.

® Calisanlarinin is yerlerinde sosyal ag sitelerine erisimini 0lgmese bile veya bu

konuda erisim noktasinda ¢aligsanlarina teknik acidan bir sinirlama getirmese bile,
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kurumlarin bu alanda ¢alisanlarina 6zel olarak izin verip vermediklerini tespit i¢in
sorulan “Sosyal medyayr mesai saatleri icinde kullanabilmeleri icin
calisanlariniza (gorevi geregi kullanmasi gerekenler hari¢) genel olarak teknik ve
moral acgidan bir serbestlik sunuyor musunuz?” (B.3) sorusuna kurumlarin

verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir; “Evet” %70, “Hayir” %30.

e Kurumlarin, c¢alisanlarinin sosyal aglardaki paylasimlarina (igeriklerine)
miidahale edip etmediklerini tespit icin sorulan “Calisanlarinizin, kendi kisisel
sosyal medya hesaplarinda, kurumunuz ile ilgili neleri paylasip neleri
paylasamayacaklari konusunda sinirlama getiren, ¢calisanlariniza teblig edilmis bir
politikaniz bulunuyor mu?” (B.4) sorusuna kurumlarin verdikleri cevaplarin

dagilimi su sekildedir; “Hayir” %60 , “Evet” %40.

Arastirma sonuglarina gore, kurumlarin, ¢alisanlarinin isyerinde sosyal ag kullanimina
iliskin gerceklestirdikleri 6l¢cme, kisitlama ve yonlendirme faaliyetlerine iligskin tespitler
su sekildedir; arastirmaya katilan kurumlarin %90 gibi bir oranla biiyiik ¢ogunlugunun,
calisanlarinin mesai saatleri icerisinde sosyal aglarda ne kadar vakit gecirdiklerini
Olcmedigi, calisanlarin sosyal medyada mesai saatleri icerisinde ne kadar vakit gec¢irdigi
biiylik oranda dlciilmemesine karsin, kurumlarin %20’sinin sosyal aglara erisimi teknik
acindan engelledigi, ayrica geri kalanlar icinden %10’unun da teknik bir engelleme

olmamasina ragmen erisime miisaade etmedigi goriilmektedir.

Arastirmanin bu kisminda kurumlara yoneltilen bir diger soru, calisanlarinin sosyal
agalarda gergeklestirdikleri paylasimlara iliskin kisitlamalar getirip getirmedikleri, bu
alanda yayimlanmig/calisanlara teblig edilmis bir politikalarinin olup olmadigiydi.
Kurumlarin  %40°1, bu alanda kurum tercihlerini/izinlerini belirten politikalarini
calisanlarina duyurduklarini belirtmislerdir. Ancak dikkat ¢eken husus, bu konuda
calismasi olan kurumlarin tamaminin calisanlarinin sosyal aglardaki faaliyetlerine dair

bir inceleme ve ol¢iimleme yapmamis olmalaridir.

41



Kurumlarin, ¢alisanlarinin sosyal agdaki faaliyetlerini igcerik agisindan denetleyip
denetlemediklerini tespit i¢in sorulan “Kurumunuzda, calisanlarimizin (birey
bazinda ya da genel olarak) sosyal aglari ne derece aktif kullandigin1 ve neler
paylasildigini/paylasilabilecegini tespit icin bir calismamiz var mu?” (C.1)
sorusuna kurumlarin verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir; “Hayir” %80 ,

“Evet” %?20.

Sosyal medyada aktif olarak yer alan c¢alisanlarin, kurumlar tarafindan sosyal
medya stratejilerine dahil edilebilecek bir potansiyel olarak goriiliip
goriilmedigini tespit icin sorulan “Sosyal medyada aktif olarak yer alan
calisanlarinizi ve hesaplarini, kurumunuzun sosyal stratejileri icin potansiyel
olarak goriiyor ve stratejilerinizi dahil edilmesi gerektigini diisiiniiyor musunuz?”
(C.2) sorusuna kurumlarin verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir; “Evet”

%80 , “Hayir” %20.

Kurumlarin, calisanlarina sosyal aglarinda paylasabilmeleri i¢in kurumsal igerik
saglayip saglamadiklarinin tespiti i¢in sorulan “Calisanlariniza, kendi sosyal
aglarinda paylasabilmeleri i¢cin kurumunuzla ilgili icerik sagliyor musunuz ya da
bu tiirdeki iceriklere erisimi kolaylastiran uygulamalariniz var mi?” sorusuna
(C.3) kurumlarin verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir; “Evet” %70 ,

“Hayir” %30.

Gorevi sosyal aglarla ilgili olmayan ¢alisanlar1 kastedilerek kurumlara yoneltilen
“Gorevi geregi sosyal aglar1 kullanan c¢alisanlarimiz  disindaki  diger
cakisanlarinizi, mesai saatleri icerisinde ya da disarisinda sosyal aglarn
kullanmalari, kurum sayfalarin1 begenmeleri veya 6zel olarak kurumunuzla ilgili
paylasimlara destek olmalar1 i¢in tesvik ediyor musunuz?” sorusuna (C.4)
kurumlarin verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir; “Hayir” %70 , “Evet”

%30.

Kurumlarin, sosyal aglar lizerinden kendi ¢alisanlarin1 hedefleyerek bir faaliyette

bulunup bulunmadiklarini tespit icin sorulan “Kurumlarin, ¢alisanlariyla sosyal

42



medyada da biitiinlesmesi gerektiginiz diisiiniiyor musunuz?” (D.1) sorusuna
kurumlarin verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir; “Evet” %80 , “Hayir”

%?20.

Kurumlarin, kendi sosyal medya stratejileri a¢isindan ¢alisanlarina yaklagimlariyla ilgili
olarak; arastirmaya katilan kurumlardan yalniz ¢cok az bir kisminin (%20) calisanlarinin
sosyal aglarda ne kadar etkili oldugunu Olctiikleri; bu konuda bir Ol¢iimleme
gerceklestirmemelerine karsin kurumlarin %80’inin, calisanlarin, kurumlarin sosyal
medya stratejilerine dahil edilmesi gerektigini diistindiikleri goriilmiig; bu konuda
kurumlarca belirtilen gerekcelerde ise “Kurumu en iyi anlatabilecek, markay1 temsil
edebilecek kisilerin calisanlar oldugu ve calisanlarin paylagimlara katilmasi ile daha kisa
sirede daha fazla kisiye erisim saglanabilecegi” goriisiiniin hakim oldugu tespit

edilmistir.

Ote yandan “calisanlarin, kurumlarin stratejilerine dahil edilmesi” yaklasimiyla iliskili
olarak arastirmaya katilan kurumlarca belirtilen bir diger goriis “bu sayede ¢alisanlarin
sosyal aglardaki kurumsal etkinliklere iliskin yeni Oneriler sunarak katki saglayabilecegi”

yoniindedir.

3.5. Ornek Cahismalar

Aragtirma kapsaminda kurumlara yoneltilen sorulardan biri de acik uclu olarak yoneltilen
“Calisanlarimizi da dahil ederek gerceklestirdiginiz bir sosyal medya calismanizdan
bahseder misiniz.” (D.2) sorusuydu. Bu soru kapsaminda, aragtirmaya katilan kurumlarca

paylasilan 3 adet calisma 6rnegi, caligmalara iliskin detaylar ile asagida sunulmustur.

Ornek ¢cahisma 1:
Calismayi gerceklestiren kurumun sektorii:  : Egitim / Yiiksek Ogrenim Kurumu
Calismanin amaci : Tamtim, I¢ miisteri aidiyeti saglama
Calismay yiiriiten ve katilan birimler : Kurumsal Iletisim Birimi
Kullanilan mecralar : Facebook ve Twitter
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Bu o6rnek calismada bir yiiksek egitim kurumu, kampiisiiniin tanitimi i¢in kendi
ogrencilerinin i¢inde yer alacagi bir ¢alisma kurgulamistir.

Egitim kurumu o6grencilerinden, kis aylarinda yerleske icerisinde cekecekleri kar
manzaral fotograflar1 ya da ogrencilerin (yine kampiis icerisinde ¢ekilmis) kendilerine
ait karla ilgili fotograflarini, bu calisma kapsaminda belirlenen hashtag (#ornek) ile
Twitter’da paylagmalarini istemistir. Twitter’da paylasilan bu fotograflar arasinda en cok
RT edilen (baskalarinca da begenilip paylasilan) gorseller tespit edilerek bu gorseller

daha sonra okulun kurumsal facebook sayfasinda albiim halinde yayinlanmistir.

Ogrencilerin paylasmis olduklar1 bu fotograflar, egitim kurumunun facebook sayfasinda
yaklasik 50.000 kisi tarafindan goriintiilenmistir. Calisma neticesinde egitim kurumunun

facebook sayfasinda, sayfa ile etkilesime giren kisi sayis1 4 katina ¢cikmustir.

Bu calisma sayesinde, hem 6grencilerin okullart ile ilgili icerik iireterek okul tanitimina
katkida bulunmalar1 saglanmis hem de Ogrencilerin okula kars1 aidiyet duygularinin

pekistirilmesi amaglanmistir.

Ornek calisma 2:
Calismay1 gergeklestiren kurumun sektorii : Medya & Yayincilik
Calismanin amaci : Uriin ve marka tanitimi
Calismay yiiriiten ve katilan birimler : Basin ve Halkla Iliskiler
Kullanilan mecralar : Kurumun yer aldig tiim sosyal aglar

Bu ¢alismada bir yayinevi, 6zel bir proje olarak basima hazirladig: bir kitap i¢in, kitabin
yazarlarinin yer alacagi tanmitim klibini hazirlarken, cekilen bu tamitim klibine kitabin
hazirlanmasinda emegi gecen calisanlarina jet olmasi agisindan calisanlarin1 da dahil
etmistir. Hazirlanan bu tamitim klibini de daha sonra tiim kurumsal sosyal medya
hesaplarindan takipcileriyle paylasmistir. Kitabin hazirlik asamasinda birlikte calisan tiim
yazar ve calisanlar, ayn1 zamanda tanittminda da bizzat yer aldiklarindan, paylasilan
klibin sosyal aglarda dagitimina da destek olmuslar, boylece tanitim klibinin ¢ok daha

kisa siirede ¢ok daha fazla kisiye ulagsmasina katki saglamiglardir.
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Bu calisma ile projeye emek veren calisanlar, hem memnun edilmis hem de eserin

tanittm1 konusunda da goniillii olarak gorev almalarini saglanmistir.

Ornek ¢calisma 3:
Calismay1 gergeklestiren kurumun sektorii : Medya & Yayncilik
Calismanin amaci : Yeni Uriin Tanitimi
Calismay yiiriiten ve katilan birimler : Kurumsal Iletisim Miidiirliigi
Kullanilan mecralar : Kurumun yer aldig tiim sosyal aglar

Dergi basim faaliyetleri gerceklestiren bir medya kurulusu, yakin bir siire once yeni bir
dergiyi daha okurlariyla bulusturmustur. Bu yeni derginin hazirlik asamasinda, hem is
nedeniyle iletisim i¢inde olunan paydaslar hem de basinda yer alan 6n tanitim haberleri
nedeniyle medya kurulusunun bagli oldugu holdingin ¢alisanlari, kamuoyu ile birlikte bu

yeni dergi ¢alismalardan bir 6l¢iide haberdar olmuslardir.

Medya kurulusu dergiyi yayina sunmadan 6nce, hem bu siirecte katkida bulunup destek
olan departmanlar1 ve sirket calisanlarin1 onura etmek hem de giizel bir haberi 6nce
holding grup calisanlariyla paylagsmak iizere bir calisma kurgulamistir. Bu calisma
kapsaminda derginin ilk sayisinin basimdan gelen ilk niishalari, heniiz dergi iilke ¢apinda
dagitima cikmadan once tiim holding calisanlarinin ¢alisma masalarina birer adet
bilgilendirme yazisi ile birlikte birakilmistir. Dergi ile beraber birakilan bilgilendirme
yazisi, kurum c¢alisanlarimiza hitaben yazilmakla birlikte aslinda derginin tanitimi i¢in
hazirlanmis basin metinlerini ve ayrica derginin sosyal medya hesaplarini icermektedir.

S6z konusu dergiler calisanlarin masalarina bir 6nceki gece birakilmistir.

Calisanlar ertesi sabah ise geldiklerinde, yakinda ¢ikacagi konusulan yeni derginin diger
tiim okurlardan once masalarinda oldugunu gorerek giizel bir siirprizle karsilagsmiglardir.
Boylece tiim caligsanlara karsi zaten yapilmasi gerekli olan bir sirket ici duyurusu, ayni
zamanda bir jeste doniistiirilmiistiir. Sirket calisanlari, kendilerine sunulan bu ayricalik
hissi sayesinde, bu yeni ¢alismay1 daha bir merakla ve istekle incelemis ve sonrasinda bu

giizel siirprizi ve ¢cok yakinda raflarda yerini alacak dergiyle ilgili bilgileri, kendi sosyal
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ag hesaplar iizerinden, dergiden merak uyandiracak gorseller ile birlikte ve yine derginin

sosyal ag hesaplarini da ekleyerek paylastiklar goriilmiistiir.

Bu calisma sayesinde calisanlar sadece dergiden degil, yeni derginin sosyal ag
hesaplarindan da haberdar olmus ve gerceklestirdikleri paylagimlarla, derginin 6n tanitim
caligmalarina katki saglamislardir. Cok yakin bir zamanda c¢ikacak olan ve merakla
beklenen dergiye iliskin bilgilerin ¢alisanlarca paylasilmasi, bu ¢alisanlar1 sosyal aglarda
takip eden kurum disindaki kisilerce de ilgi ve takdirle karsilanmis; bu durum ¢alisanlarin

kendilerini bir kez daha sansl hissetmelerine sebep olmustur.
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4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Kurumlar tarafindan bir medya araci olarak kabul edilen ve kullanilan sosyal aglar,
tizerinde proje gelistirmeye ve yatirim yapmaya deger mecralardir. Teknolojinin
gelismesi ile geleneksel basinin ve kitle iletisim araglarinin da bu yeni mecra ile entegre
hale gelmesi ve hatta faaliyetlerini bu yeni mecraya kaydirmaya baslamalari, bu alanda

yapilacak yatirimlarin giderek daha da fazla onem kazanacagini gostermektedir.

Kurumlarin, hem rakiplerine karsi bu yeni mecrada (cephede) gerceklesen rekabette geri
kalmamak hem de hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in bu yeni iletisim mecrasini daha aktif
kullanmaya gayret ettikleri; calisanlarinin dahi mesai saatleri icerisinde bu alanda yer

almalarin1 normal karsilayip miisaade edebildikleri gozlemlenmektedir.

Calisanlarin birey olarak sosyal medyayr aktif kullanmalari, ayrica mesai saatleri

199 ¢

icerisinde bu konuda kendilerine izin verilmesi; kurumlar i¢in “is verimliligi”, “calisma
disiplini”, “calisanlara taninan haklar”, “i¢ miisteri memnuniyeti”, “igyeri motivasyonu”
gibi bagliklarda ayrica incelenmesi/degerlendirilmesi gereken bir husus olmakla birlikte;
calismada da dikkat cekilmeye ¢alisilan “kurumun, ¢alisanlarca temsiliyeti”, “calisanlarin
kurumun iletisimcisi haline gelmeleri”, “dis miisteriye, i¢ miisteri ile daha kolay

ulasilmas1”, “calisanlarin goniillii marka elcileri haline gelmeleri” gibi basliklar altinda

ele alinmasi gereken bir durumdur.

Calisanlarin sadece sosyal medya hesaplarinin degil, aslinda kendilerinin de kurumlar
icin birer kaynak oldugu bilinen ve bircok farkli gerekge ile vurgulanan bir gercektir. Bu
“kaynak” ifadesi; ¢alisanlarin, kurum faaliyetlerine, iiriin ve hizmetlerine ve kurumun
marka algisina deger katan varliklar oldugu seklinde tanimlanacak olursa; calisanlarin
bir¢cok alanda oldugu gibi sosyal aglarda da kurumlar1 i¢in katma deger saglar hale

gelmeleri, varilmasi beklenen bir sonuctur.
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Kurumlarin; sosyal aglardaki faaliyetlerine calisanlarimi da dahil edebilmeleri,
calisanlarin sahip olduklar1 potansiyellerini kurumlar1 i¢in kullanmalarinin saglanmasi,
elbette sosyal medya iletisimi agisindan kurumlara 6nemli bir avantaj saglayacaktir.
Ancak bu konuda kurumlarin, ¢alisanlar: ile birlikte bir deger tiretmek {iizere isbirligi
yapabilmeleri; “calisan memnuniyetinin artirilmasi” “kurum aidiyetinin giiclendirilmesi”
“yeni fikirler iiretilecek ortam ve motivasyonun saglanmasi” gibi diger dinamikleri de
tetikleyebileceginden, sosyal aglarda kisa vadede erisilen basarilardan 6te uzun vadede

kurumlar i¢in ¢ok daha kalici faydalar saglayabilecek calismalardir.

Bu sebeple, kurumlarin bu alanda yapacagi yatirnmlar ve gerceklestirecekleri kurum ici
kampanyalar/etkinlikler; insan kaynaklar1 birimi basta olmak {izere calisanlarin katma
deger iiretme potansiyeline etki eden tiim departmanlarin yer almasi, katki saglamasi

gereken faaliyetlerdir.

Calisanlar, kurumlarin deger iiretebilmeleri icin hem bir kaynak, hem de kendileri ayrica
kurumlan i¢in iiretilen birer degerdirler. Calisanlarin, sosyal aglar basta olmak iizere
kurumlarim ve kurum degerlerini goniillii olarak temsil ediyor olmalari; kurumlara kisa
vadede arti deger saglamakla birlikte, aym1 zamanda uzun vadede rekabet ustiinliigii

saglayabilecek bir kurum kiiltiiriiniin olugsmasina katki saglamaktadir.

Sosyal aglar ve sosyal medya alaninda, basarili bir iletisim kurgulayabilen sirketlerin
rekabet istiinligii saglayan oOzellikleri incelendiginde, markalarina yiiksek baglilik
gosteren takipei Kkitlelerine sahip olduklari, bu kitlelerin olusmasinda goniillii marka
elcilerinin faaliyetlerinin 6nemli bir etken oldugu, bu goniillii marka el¢ilerinin olugmast
icin  ise  kurumlarin  titizlikle  disiiniilmiis  calismalar  gerceklestirdikleri

gozlemlenmektedir. (Ornek Tiirkcell’in gngtrkell marka temsilcileri calismalarr)

Calisanlarin, i¢ miisteri olarak tanimlanmasi, kurumlarin hem icinde hem de disinda
(yakin cevresinde) yer aldiginin bir gostergesidir. Calisanlarin, kurumlar i¢in yakin
cevresinde hedeflenen bir kitle olarak algilanarak, kendilerini birer marka el¢isine
doniistiirecek calismalar kurgulanmasi, kurumlar i¢cin gelecekte kendilerine rekabet

istiinliigii saglayabilecek degerlerden belki de en kiymetlisine yapilan yatirim olacaktir.

48



5. KAYNAKCA

Kitaplar

Sener, Giiliim. (2010). “Kisisellestirilmis cemaat medyasi olarak sosyal aglar: Tiirkiye’de
Facebook kullanima iizerine bir degerlendirme”. Can Bilgili, Zeynep Karahan Uslu (Ed.).

Medya Elestirileri, Kirllan Kaliplar 2: Kiiltiirlerarasi iletisim. Istanbul: Beta

Makaleler

Bat, M., Yurtseven C.T. “Sosyal Medyada Kurumsal Kriz Yonetimi: Onur Air Ornegi”
Iletisim Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi Cilt 2. Say1 3.
(2014):349s. Erisim: 30.12.2014
http://asosindex.com/journal-article-fulltext?id=31291&part=1

Capa, E. “Pazarlamacinin dijital kilavuzu”. http://www.medyaloji.net (2010)

Erisim: 02.01.2015 http://www.medyaloji.net/haber/pazarlamacinin_dijital klavuzu.htm

DiNucci, D. “Fragmented future.” Print, 1999. 53, 32.

Kara, T. “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama Ve Tiirkiye Bilgi & Iletisim
Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Yonelik Bir Arastirma”, Global
Media Journal Turkish Edition, Cilt 2. Say1 4. (2012) Erisim 28.12.2014
http://asosindex.com/journal-article-fulltext?id=18924 &part=1

Karli, 1. “Medya Kuruluslar1 Sosyal Paylasim Aglarim1 Neden Kullanir?*. 18.06.2010,
Kocaeli. Erisim: 28.12.2014
http://akademikpersonel.kocaeli.edu.tr/ikarli/bildiri/ikarli18.06.2010 13.45.27bildiri.pdf

49



Onat, Ferah., Alikilig, O.A. “Sosyal Ag Sitelerinin Reklam Ve Halkla Hiskiler Ortamlart
Olarak Degerlendirilmesi” Journal of Yasar University, Cilt 3. Say1 9. (2008):1174s.
Erisim: 29.12.2014

http://journal.yasar.edu.tr/wp-content/uploads/2012/05/n09 _vol3 09 onat_alikilic.pdf

Sabuncuoglu, A., Giilay, G. “Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Onderlerinin Birer Reklam
Arac1 Olarak Kullanimi: Twitter Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma”. etisim Kuram ve
Arastirma Dergisi Say1 38. (2014): 188s. 30.12.2014

http://www.iletisimdergisi.gazi.edu.tr/arsiv/38.pdf

Sarisakal, M.N., Uysal, M. (2001-2002). “Web Teknolojilerindeki Hizl1 Gelismelerin Ve
Web Programlama Araclarinin Incelenmesi”, [Elektronik Siiriim]. Istanbul Universitesi
Miihendislik Fakiiltesi Elektrik-Elektronik Dergisi, Say1 1: 6-16.
http://ee.istanbul.edu.tr/eng/jeee/main/pages/issues/is11/11002.pdf

Tamcelik, S. “Sosyal Medyanin Tiirkiye’de Yeni Ozgiirliik Alanlarin1 Belirlemedeki
Etkisi Ve Yerel Segimlerde Siyasal Iletisimle Kolektif Kimlik Olusumundaki Rolii.” /&D
Iletisim ve Diplomasi, Say1 3. (2014) Erisim: 10.01.2015
http://www.iletisimvediplomasi.com/wp-content/uploads/2014/07/2-Soyalp-
Tam%C3%A7elik.pdf

Tezler

Bat, Mikail. (2012). “Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal iletisime
Etkisi” (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
[zmir. YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 302862)
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/TezGoster?key=7d53ed97e31a8bd39c11e48cfa
d8514ce30f28ebb5510acbc5f0b7d5e76c930fbb83d6cf6e019748

50



Coskunkurt, (2013). “Sosyal medya kullaniminin kurumsal yenilik¢i itibar tizerindeki
etkisi iizerine bir arastirma”. (Yaymlanmanmis Doktora Tezi), Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul. YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi.
(Tez No: 336214)

https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster’key=7d53ed97e31a8bd32226b20be
755¢7d83¢1208631d814b34821d38e43d4aclfefdccecd7ea626b3335dceScble2debbd

Diivenci, A. (2012). “Ag Neslinin Internet Kullanimi1 Uzerindeki Sosyal Medya Etkisinin
Sosyal Sapma Yaklasimi Ile Incelenmesi.” (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 317358)
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster’key=7d53ed97e31a8bd307a257b74
3fb32ff5b4ef15b57722804882b252b64f0c9218db6c0513¢369362

Giidiicii, B. (2006). “Bir kamusal alan olarak Tiirkiye'de internet kullanimi”.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul. YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 221557)
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster’key=7d53ed97e31a8bd343165919¢
7dff23bf244b7d38d67d0868a4abbSecc90267812e1ddc187c68aaad0ad89adce26421d

Islek, M.S. (2012). “Sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkileri: Tiirkiye'deki sosyal
medya kullanicilar1 iizerine bir arastirma”. (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 320279)
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster?’key=7d53ed97e31a8bd3a2299a654
£557131c37clbab103ccOc15aald3879bc57599785c6¢c2f1ffel182f

51



Mavnacioglu, K. (2011). “Kurumsal iletisimde sosyal medya yonetimi: Kurumsal blog
odakl1 bir inceleme” (Yayilanmamis Doktora tezi). Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 303733)
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster’key=7d53ed97e31a8bd39c11e48cfa
d8514c7c6d476c29e08c2ad457c5c0836ee2890999fe4e2393f1c7

Ozgiin, G. (2014). “Sosyal medyada siyasal iletisim: 2011 Genel Secimlerinde iktidar ve
anamuhalefet partilerinin sosyal medya stratejileri”. (Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir.

YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 368309)
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster?key=7d53ed97e31a8bd36e8b45451
f23fae79d729ec37cd8e2e66fbe5af5858603046a69f9de30ae6b0090d2bd91{9¢33815

Sar1, Murat. (2014). “Sosyal Medyanin Sosyal Hareketler Uzerindeki Etkisi: Gezi Parki
Platformu Ornegi.” (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Elaz1g.

YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 364933)
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster?key=7d53ed97e31a8bd36e8b45451
f23fae7b4b999c7ac54f1374bbb72ca386fce0b6c488e6347edb61e3165a2eab2dff0407

Yigit, H.B. (2011). “Sosyal medyada marka farkindaligi olusturma”. (Yaymnlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi) Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul.

YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan elde edildi. (Tez No: 317218)
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster’key=7d53ed97e31a8bd307a257b74
3fb32ffc3204cccbd7680bd 1 1bScbdeal 3fee9dc8c600a8cf980562

52



Elektronik Kaynaklar

Chapman, C. (2009). “The History And Evolution Of Social Media”, Cevrimigci,
http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-of-social-media,
Erisim: 27.12.2014

Gemius, (2014). “Online Landscape, Turkey”, Cevrimici,
http://files.gemius.pl/Reports/2014/gemiusKnowledge Turkey, Erisim: 25.12.2014

Google Consumer Barometer, (2014). “Connected Consumer Survey 20147, Cevrimigi,

https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=GL, Erigim:22.12.2014

Lanxon, N. (04.04.2008). “MySpace Music: Three major labels apply eyeshadow”,

Cevrimigi, http://www.cnet.com/uk/news/myspace-music-three-major-labels-apply-

eyeshadow, Erisim: 28.12.2014

"’

Milliyet.com.tr, (25.07.2014) “Calisana sosyal medya yasak!”. Cevrimigci,
http://kariyer.milliyet.com.tr/calisana-sosyal-medya-yasak-

/kariyer/detay/1916923/default.htm, Erisim: 07.01.2015

Orta Dogu Teknik Universitesi [ODTU], “Internet Tarihi”, Cevrimici,

http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php , Erisim: 24.12.2014

Patel, N. (2014). “How to Become a Twitter Influencer: Science and Practice”, Cevrimici,

http://www.socialmediaexaminer.com/become-powerful-twitter-influencer/#more-

67917, Erisim: 29.12.2014

Sendere, O. (21.06.2014). “Radikal i¢in Duygusal ve Mecburi Se¢im: Dijital Yayincilik”
Cevrimigi,http://www.onursendere.com/radikal-icin-duygusal-ve-mecburi-secim-dijital-

yayincilik.html Erisim: 03.01.2015

53



Techinside.com, (2014). “Lider markalar sosyal medyay1 nasil kullaniyor?”, Cevrimigi,
http://www.techinside.com/lider-markalar-sosyal-medyayi-nasil-kullaniyor,

Erisim: 23.12.2014

Tiirkiye Istatistik Kurumu, (Agustos 2014). “Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1” Cevrimici, (Say1: 16198). Erisim: 20.12.2014.
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198

University of North Carolina, (2014). “The Brief History of Social Media”, Cevrimigi,
http://www2.uncp.edu/home/acurtis/NewMedia/SocialMedia/SocialMediaHistory.html,
Erisim: 28.12.2014

We Are Social Singapore, (2014). “Sosyal Medya, Internet ve Mobil Kullanimi
Istatistikleri”.Cevrimici,http://semsector.com/sosyal-medya-internet-ve-mobil-

kullanimi-2014-sunum, Erisim: 25.12.2014

Zuckerberg, M.E. (2007). “Facebook Unveils Facebook Ads* Cevrimigi,
https://newsroom.fb.com/news/2007/11/facebook-unveils-facebook-ads,
Erisim: 29.12.2014

http://internethaftasi.org.tr, (2014). “Internet Haftas1 2014”, Cevrimici,

http://internethaftasi.org.tr/haftal4, Erisim: 26.12.2014

http://www.deneteam.com, “IK trendleri, artik sosyal medyaya kaydi” Cevrimici,

http://www.deneteam.com/detail/23/ik-trendleri-artik-sosyal-medyavya-kaydi.html
Erisim: 28.12.2014

https://www.linkedin.com, “Linkedin Sirket Bilgileri” Cevrimici,

https://www.linkedin.com/about-us?trk=hb_ft_about, Erisim: 25.01.2015

54



www.google.com.tr/trends, (2015). Google Trend Searh. Cevrimici,
https://www.google.com.tr/trends/explore#q=%2Fm%2F0kfzw66 &date=6%2F2012%?2
034m&cmpt=q&tz= Erisim: 01.01.2015

http://www.guinnessworldrecords.com, (2012) “'Gangnam Style' holds Guinness World

Record for most 'liked' video in YouTube history”. Cevrimigi,
http://www.guinnessworldrecords.com/news/2012/9/gangnam-style-now-most-liked-

video-in-youtube-history-44977 Erisim: 01.01.2015

http://www.ntv.com.tr, (2013). “‘Begenileriniz’ kim oldugunuzu ortaya cikartyor”

Cevrimigi, http://www.ntv.com.tr/arsiv/id/25428195, Erisim 01.01.2015

http://www.sosyalmedyaajansi.org, (27.10.2014). “Is Basvurularinda Sosyal Medya

Hesaplarinizin Etkisi”. Cevrimici,
http://www.sosyalmedyaajansi.org/basvurularinda-sosyal-medya-hesaplarinizin-etkisi,

Erisim: 31.01.2014

http://sosyalmedya.co, (2012). “Ciner Medya Grubu’ndan Calisanlarina Sosyal Medya
Kullanim Rehberi” Cevrimigi, 15 Subat 2012.

http://sosyalmedya.co/ciner-sosyal-medya-rehberi, Erisim: 08.01.2015

http://www.warhol.org, (2015). “Andy Warhol 15 Minustes Eternal” Cevrimici,

http://www.warhol.org/exhibitions/2012/15minuteseternal/en/about-andy.html

Erisim: 29.12.2014

http://www.web2summit.com, (2004). “About Web 2.0 Summit”, Cevrimici,

http://www.web2summit.com/web201 1/public/content/about, Erisim: 28.12.2014

http://www.w3.org, (2014). “Facts About W3c/History”, Cevrimigi,

http://www.w3.org/Consortium/facts#history , Erisim: 25.12.2014

55



http://www.1stwebdesigner.com, (2012) “A History You Will Love: How Online Social

Networking Began”  Cevrimigi, http://www.stwebdesigner.com/history-social-

networking Erigim: 22.12.2015

56



6. EKLER

Ek 1. KURUMLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI STRATEJILERINDE KURUM
CALISANLARININ YERiI ANKETI

1. GENEL BILGILER

e  Kurum/Marka bilgileriniz:

Kurumunuz/Markanizin adi

Yer aldigini ana faaliyet alan1

Anketi dolduran kisinin / kisilerin unvanlar1 ve gorevleri:

1

2
3
4

¢ Bu anketi doldurarak katki sagladiginiz bu ¢alismanin i¢inde, sagladiginiz verilerle birlikte
kurumunuzun adinin da yer almasina onay veriyor musunuz?

Evet
Hayir

2. KURUMUNUZ ve SOSYAL MEDYA

¢  Kurumunuzda, sosyal medya hesaplarinin yonetimi hangi birim/birimler tarafindan
gerceklestirilmektedir.

Sosyal medya hesaplarimizi Sosyal Medya stratejisini
yoneten birimler belirleyen ve etkileyen birimler

e  Kurumunuz/Markaniz hangi sosyal aglarda, aktif kurumsal hesaplarla yer almaktadir?

OK/- | Sosyal agin ad1 Belirtmek isterseniz hesap adresiniz

Facebook

Twitter

Linkedin

Google+

Instagram

Pinterest

Tumblr

Foursquare

Youtube

Dailymotion

Diger:

Diger:

Diger:

Diger:
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e  Kurumunuz yer aldig1 sosyal aglar1 hangi amaglarla kullanmaktadir?

=
& | E
On ~| .5 |7
2, = & | &
2 S| B2
8 EEl=|T2
< B2 o= ) =
] —
> | 2| 5|2
g E % 5 5 o zel bir stratejimiz
— - p—
= S S =| Z | < | bulunmamaktadir.
g 2 | B E|S
2 2 |58 5|32
A év =% T | Sadece
§ E| | 2E|lF Q| = § | kurum/markamiz
= Zn = .. .
- ° S| .LE 2| & | icinbu alanda bir
—_ : =
E| S| 2| 38| 82| & | hesabin var
E S| 8| 23| 23 % g olmasini
SlS| RElI S A
Sosyal agin ad1 2| DD | BB 22O > amacliyoruz.
Facebook
Twitter
Linkedin
Google+
Instagram
Pinterest
Tumblr
Foursquare
Youtube
Dailymotion
Diger:
Diger:
Diger:
Diger:

Sosyal aglar1 kullanimi konusunda bu maddelerin disinda yer alan amaclarini var ise asagidaki
alanda, sosyal agin adu ile birlikte asagida belirtebilirsiniz.

Sosyal agin adi Kullamim amaci

3. CALISANLARINIZ ve SOSYAL MEDYA KULLANIM IZINLERI

e  Kurumunuzda, calisanlarinizin mesai saatleri icerisinde sosyal aglarda vakit harcayip
harcamadiklarim tespit i¢in bir ¢calismaniz var m1? (Var ise detaylarindan biraz bahseder
misiniz.)

Evet
Hayir
Caligmanin detaylar1: |

e Calisanlarinizin mesai saatleri icerisinde sosyal medya sitelerine erisimlerini engellemek i¢in,
internet baglantilarinda sinirlar koymak gibi teknik agidan kisitlamalar uyguluyor musunuz?

Evet
Hayir
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Sosyal medyayr mesai saatleri icinde kullanabilmeleri i¢in ¢alisanlarimiza (gorevi geregi
kullanmas gerekenler hari¢) genel olarak teknik ve moral agidan bir serbestlik sunuyor
musunuz?

Evet

Hayir

Calisanlarimizin, kendi kisisel sosyal medya hesaplarinda, kurumunuz ile ilgili neleri paylasip
neleri paylasamayacaklar1 konusunda sinirlama getiren, calisanlariniza teblig edilmis bir
politikaniz bulunuyor mu?

Evet

Hayir

Bu konuda teblig edilmis bir politikaniz var ise; paylasmakta mahsur gérmezseniz asagidaki
tabloda detaylarini paylagsmak ister misiniz?
Izin verilen bilgi ve icerikler Izin verilmeyen bilgi ve icerikler

CALISANLARINIZIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ, KURUM STRATEJINiZDE
YERI

Kurumunuzda, ¢alisanlarinizin (birey bazinda ya da genel olarak) sosyal aglar1 ne derece aktif
kullandigini ve neler paylasildigini/paylasilabilecegini tespit i¢in bir ¢caligmaniz var mi1?
(Var ise detaylarindan biraz bahseder misiniz.)

Evet
Hayir

Caligmanin detaylari:

Sosyal medyada aktif olarak yer alan ¢alisanlariniz1 ve hesaplarini, kurumunuzun sosyal
stratejileri i¢in potansiyel olarak goriiyor ve stratejilerinizi dahil edilmesi gerektigini diistiniiyor
musunuz? Sebebini belirtmek ister misiniz.

Evet Ciinkii;
Hayir Ciinkii;

Calisanlariniza, kendi sosyal aglarinda paylagabilmeleri i¢cin kurumunuzla ilgili igerik sagliyor
musunuz ya da bu tiirdeki iceriklere erisimi kolaylastiran uygulamalariniz var mi?

Evet

Hayir

Ornek uygulama: |

Gorevi geregi sosyal aglar1 kullanan ¢alisanlariniz disindaki diger ¢akisanlarinizi, mesai saatleri
icerisinde ya da disarisinda sosyal aglar1 kullanmalar1, kurum sayfalarin1 begenmeleri veya 6zel
olarak kurumunuzla ilgili paylasimlara destek olmalar1 i¢in tegvik ediyor musunuz?

Ornek bir uygulamamzdan bahsetmek ister misiniz.

Evet
Hayir

Ornek uygulama:
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KURUM ve CALISANLARIN SOSYAL MEDYADA DA BUTUNLESMESI

Kurumlarin, ¢calisanlariyla sosyal medyada da biitiinlesmesi gerektiginiz diigiiniiyor musunuz?

Evet Ciinkii;
Hayir Ciinkii;

Calisanlarinizi da dahil ederek gerceklestirdiginiz bir sosyal medya ¢alismanizdan bahseder
misiniz.

Kullanilan mecra:
Calismanin amaci:
Calismay yiiriiten ve
katilan
departmanlar/birimler:
Caligsmanin detaylar1:

Calismani sonuglari:

Calismay1 basarili
buluyor musunuz?
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