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Son yillarda tiiketiciler tarafindan sosyal medya kullaniminin artmasi, pek
cok kurumsal iletisim uzmaninin sosyal medyay1 ¢evrimici paydaslartyla iliski kur-
mak i¢in bir ara¢ olarak benimsemesinde de artisa neden olmustur.

Kurumsal iletisim i¢in sosyal medya optimizasyonu, kurumsal mesajlarin
sosyal medya platformlari araciligi iletilmesi konusunda 6nemli bir arag¢ haline gel-
mistir. Cevrimici gdzlem ve ¢evrimici sosyal medya servislerinden elde edilen veriler
araciligiyla bu ¢alisma, sosyal medya optimizasyonunun kurumsal iletisim stratejileri
tizerindeki kullanimini, degerini ve etkisini degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Facebook, Tirkiye’de en popiiler sosyal ag web sitesidir. Bu nedenle, Tiirki-
ye’de bulunan bankalar arasinda, Facebook sayfasinda en fazla hayran sayisina sahip
yedi banka bir ¢evrimici pazarlama arastirma teknigi olan netnografi yontemi ile goz-
lemlenmis ve analiz edilmistir. Orneklem, Socialbakers.com’un iilkeler i¢in sundugu
istatistiki verilerden segilmistir.

Aragtirma bulgulari, sosyal medya optimizasyonunun, kurumlarin Facebook
sayfalarinda bulunan hayran sayisini arttirmaya, hayranlar1 daha aktif ve kurumla
daha baglantil1 bir hale getirmeye yardimci olarak kurumsal iletisim tizerinde olumlu
etkisi oldugunu gostermektedir. Bu da kurumsal iletisimin temel hedeflerinden birisi
olarak kabul edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: kurumsal iletisim, sosyal medya, sosyal medya op-

timizasyonu
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SOCIAL MEDIA OPTIMISATION AS CORPORATE COMMUNICATION
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The increase of social media use by consumers within the last few years has
caused a growth in the adoption of social media as a tool to build relationships with
online stakeholders for many corporate communication professionals.

Social media optimization has become an important tool for corporate com-
munication to convey corporate messages via social media platforms. Through online
observation, and collecting data from online social media services, this study has set
out to evaluate the use, value and impact of social media optimization on corporate
communication strategies.

Faceboook is the most popular social network website in Turkey. Therefore,
the Facebook pages of seven banks, those that have the most amount of fans out of
all the current banks in Turkey are observed and analyzed with netnography, an onli-
ne marketing research technique. The sample is choosen from Socialbakers.com’s
statistical data for countries.

Research findings show that social media optimization has a positive effect
on corporate communication by helping corporations to increase their Facebook page
fans, making their fans more active and more engaged which is accepted one of the
main goals of corporate communication.

Keywords: Corporate communication, social media, social media optimization
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Giris

Iletisim, kurumlar igin hayati 6nem tasiyan bir siiregtir. Giiniimiiz rekabetci
piyasasinda gerek kurum disinda gerekse kurum icinde gergeklestirilen iletisim stra-
tejilerinde birtakim yeniliklere uyum saglanmas1 gerekmektedir. Internetin, bireylerin
hayatina girmesi ve kurumlarin da interneti ve internetin sundugu araglar ticari
amaglar ¢ercevesinde kullanmaya baslamasi ile bu yeni mecrada gerceklesen iletigim
siireci kurumlar icin daha fazla 6nem kazanmistir. Internet; kurumsal iletisim uzman-
larinin ¢evrim dis1 ortamlarda ulasilmasi zor olan gruplara ulagmalarini kolaylastir-
mistir. Oncelikle kurumsal web siteleri olusturmakla baslayan bu siireg, giiniimiizde
kurumlara ¢ok daha fazla alternatif sunmaktadir. Sadece bir web sitesi, hedef kitle ile
istenilen derecede interaktif bir iletisim siireci olusmasini saglayamadigi i¢in farkl
platformlara ihtiya¢ duyulmustur. Bunun yan1 sira kurumun web sitesini hedef kitle-
ye duyurabilmesi i¢in internetin sundugu birtakim araglar1 da kullanmas1 gerekmek-
tedir. Kurumun gergeklestirdigi iletisim plan1 ve kullandig1 mecralar1 géz ontinde
bulundururken interneti ve sundugu yeni platformlar1 da bu siirece dahil etmesi ge-
rekmektedir. Kurumsal iletisim c¢alismalarinin internete ve internetin sundugu yeni
mecralara da adapte edilmesi ve bu mecralarin kurumsal iletisim siirecinin birer par-
cas1 haline getirilmesi dnem tasimaktadir. Internetin zaman igerisinde geliserek kul-
lanicilarina daha fazla 6zgiirliik tanimasi ve igerik olusturmalarina imkan vermesi ile
kullanicilar birbirlerine daha fazla yakinlagarak kendilerine ait platformlar olustur-
mus veya olusan platformlara katilarak kendi diisiincelerini belirtme sansini elde
etmistir. Kurumlarin, sadece kurumdan hedef kitleye giden mesajlar1 veya hedef kit-
leden kurumlara gonderilen geri bildirimleri kontrol etmesi yeterli olmamaktadir. Bu
platformlarin sundugu imkanlar ile internet kullanicilari birbirlerini de etkileyebil-
mekte gerek kamuya agik platformlarda gerekse 6zel platformlarda iletisim siirecini
devam ettirebilmektedir. Bu noktada kurumlarin dikkat etmesi gereken diger noktalar
arasinda hedef kitlenin birbirleri ile nasil iletisim kurdugu, kurum hakkinda hangi
mesajlar1 yaydig1 ve birbirlerini nasil etkiledikleri yer almaktadir.

Bu galismada, glinlimiizde kurumlarin iletisim ¢aligmalarinin bir pargas1 hali-
ne gelen sosyal medya optimizasyonunun kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda
nasil kullanildig1 incelenecektir. Sosyal medya platformlari, kurumlarin organik ara-
ma motoru optimizasyon ¢aligmalarinin da bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya
araciligi ile dagitilan linkler sayesinde, hem kullanicilarin kurumlara ulagmasi kolay-

lagmakta hem de linklere istenilen web sayfasina daha fazla trafik yaratilmaktadir.
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Boylece kurumlar kendileri hakkina pozitif i¢eriklerin dagitimini yaparak arama so-
nuglarinda st siralarda kendileri hakkinda olumlu bilgilerin goriiniirliigiiniin artma-
sin1 saglamakta diger bir deyisle cevrimigi itibarin1 da yonetebilmektedir.

Sosyal medya optimizasyonu terimi, pazarlama uzmani Rohit Bhargava tara-
findan literatiire kazandirilmistir (Bhargava, 2006). Sosyal medya optimizasyon tak-
tikleri ile ¢ok sayida internet kullanicisinin belirli bir web sayfasini ziyaret etmesi
saglanabilmektedir. Bunun yan1 sira sosyal medya optimizasyonu, kurumun paydas-
lart ile etkili bir iletisim siireci yaratabilmesine de imkan tanimaktadir. Optimizasyon
kelimesi en iyilestirme anlamina gelmektedir ve sosyal medya optimizasyonu da
sosyal medya platformlarini, amaglar ¢ergevesinde en iyi sekilde kullanmaktir.

Paydaslar ile sosyal medya araglar (sayfalar, kanallar, uygulamalar, vb. ) kul-
lanilarak kuruma kars1 goniillii baglilik yaratildiginda, paydaslar kurumlarin sosyal
medyada gerceklestirdikleri paylasimlar: takip edecek, linklere tiklayacak, yorum
yazacak kisacasi kurum ile etkilesim igerisinde olacaktir. Sosyal medyanin etkili kul-
lanilmas1 ve kullanicilarin, kurum ile etkilesim halinde olmasi, kurumun organik
arama motoru optimizasyon c¢alismalarinda da basarili olmasini saglayacak ve boyle-
ce internetteki itibar1 ve arama sonuglarindaki goértiniirliigii artacaktir.

Kurumsal iletisim araci olarak sosyal medya optimizasyonu kullanimi: Tir-
kiye’deki igletmelerin sosyal medya optimizasyonu ¢aligmalar1 isimli bu ¢alisma dort
boliimden olusmaktadir. Kurumsal iletisim baslikli birinci boliimde kurumsal iletisi-
min tanimindan baslayarak, kurumsal iletisimin fonksiyonlarina, tlirlerine, kurumsal
iletisim kapsaminda kurumlarda kullanilan 6rgiitsel iletisim araglarina ve kurumsal
iligkiler kavramiyla iliskili olan diger kavramlara deginilecektir.

Kurumsal Iletisim Araci Olarak Internet ve Kurumsal Web Siteleri adl1 ikinci
boliimde, internet ve internetin gelisiminden, internetin gelisim siirecinde karsimiza
citkan Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlarindan, sosyal medyanin internet icerisindeki
gelisiminden, Web 2.0 ve sundugu ozelliklerden, kullanimlar ve doyumlar yaklagi-
mindan ve sosyal medya platformlarinda gergeklesen iletisim ile iliskisinden bahse-
dilecektir. Bunun yani sira, kurumsal iletisim araci olarak web siteleri degerlendirile-
cek ve etkilesim kavraminin dnemine vurgu yapilacaktir.

Kurumsal Iletisim Araci Olarak Arama Motoru ve Sosyal Medya Optimizas-
yonu adli ti¢lincili boliimde, arama motoru optimizasyonu tanimi, tarihgesi, bilesenle-
ri, arama motoru pazarlamasi, organik arama motoru optimizasyonu ¢aligmalarinin

kurumlara getirisi gibi konulardan bahsedilecektir. Ugiincii béliimde sosyal medya
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optimizasyonuna dair bilgiler, sosyal medya tanimi ile baglamistir ve sosyal medya-
nin kurumsal iletisim ile olan iliskisinden, sosyal medyada yer alan paydas tiirlerin-
den ve kurumlarin kendilerini sosyal medyada konumlandirma tiirlerinden, sosyal
medya platformlarindan bahsedilecektir. Ugiincii boliimiin son kisminda sosyal med-
ya optimizasyonu hakkinda bilgiler verilecek, arama motoru optimizasyonu ve sosyal
medya optimizasyonu arasindaki iliskiye deginilecektir. Bunun yani sira sosyal med-
ya optimizasyonundaki en Onemli kavramlardan birisi olan baglantililik {izerinde
durulacaktir.

Kurumlarin Sosyal Medya Optimizasyonu: Bankalarin Sosyal Ag Kullanim-
larina Dair Netnografik Analiz isimi dordiincti boliim iki kistmdan olusmaktadir.
Arastirmada 6rneklem olarak Tiirkiye’deki isletmeleri temsilen Socialbakers isimli
web sayfasinin verilerine gore Tiirkiye’de en fazla hayran sayisina sahip olan yedi
banka sec¢ilmistir. Bu bankalar alfabetik siraya gore; Akbank, Denizbank, Finans-
bank, Garanti Bankasi, ING Bank, Tiirk Ekonomi Bankas1 (TEB) ve Tiirkiye is Ban-
kast’dir. Arastirma yontemi olarak hem nicel hem de nitel teknikleri biinyesinde top-
layan internet etnografisi bir diger deyisle netnografi kullanilacaktir. Netnografi yon-
temi, Kozinets (1997, 1998, 1999) tarafindan, yapmis oldugu doktora tez ¢alismasi
stirecinde gelistirilen bir yontemdir. Yontem, pazarlama odakli olarak konumlandi-
rilmigtir. Netnografi, etnografik aragtirmada kullanilan veri toplama tekniklerini, bil-
gisayar aracili iletisim ve internet ortaminda olusan topluluk ve kiiltiirleri incelerken
kullanilmaktadir. Calismay1 daha once gerceklestirilen arastirmalardan farkli kilan en
onemli Ozelligi konuya sadece kurumlarin ya da sadece paydaslarin bakis acisiyla
yaklasmiyor olmasidir. Aragtirma hem kurumlarin hem de kurumlarin sosyal medya-
da yer alan paydaslarinin karsilikl etkilesimini incelemektedir. Hem kurumlarin sos-
yal medyada paylastigr gonderilere hem de bu gonderilere paydaslarin yaptigi yo-
rumlara icerik analizi yapilacaktir. Arastirmanin birinci kisminda Men ve Tsai’ nin
(2011) How Companies cultivate relationships with on social network sites: Eviden-
ce from China and the United States adli makalede kullandiklar1 kodlama ve deger-
lendirme yontemi uyarlanarak kullanilacaktir. Orneklem kapsamindaki bankalarin
Facebook sayfalarinin temel 6zelliklerini, paydaslar ile iliski baslatmak ve diyaloga
dayali iki yonlii simetrik iletisim kurmak igin nasil optimize ettigi ve hangi kurumsal
iletisim tiiriinde gonderiler paylastigi incelenecektir. Arastirmanin ikinci kisminda,
orneklem kapsamindaki bankalarin Facebook sayfalarinda 14 Ocak 2012 ile 14 Subat

2012 tarihleri arasinda gozlemlenip, Socialbakers isimli sosyal medya analiz verileri
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sunan web sitesinden 6rneklem kapsamindaki bankalara dair veriler temin edilerek
analiz edilecektir. Bu veriler arasinda; hayran sayisindaki biiyiime orani, toplam bag-
lantililik, toplam hayran sayisi, hayran sayisindaki giinliik degisim orani, toplam etki-
lesim, toplam begeniler, gonderi tiirlerine gore gerceklesen baglantililik ve etkilesim
oranlari, giiniin saatlerine gore gerceklesen etkilesim oranlar1 yer almaktadir. Elde
edilen bu veriler incelenerek veriler arasindaki iliskiler degerlendirilecek ve kurumla-
rin sosyal aglar1 kurumsal iletisim caligmalar1 ve paydaslar ile iliski kurma kapsa-
minda nasil optimize ettiklerine, paydaslar ile iletisim ve iligki dair genel ¢ikarim-

larda bulunulacaktir.
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BIRINCI BOLUM
KURUMSAL ILETISIM

Kurumsal iletisim, ¢ok kapsamli bir terimdir ve igerisinde pek ¢ok bileseni
barindirmaktadir. Bu bilesenlerin arasinda paydaglar kapsaminda gerceklestirilen
iletisim caligsmalar1 6nemli yer turmaktadir. Bunun yani sira kurumsal iletisim tanim-
larinda, bu siirecin basarili olabilmesi i¢in iletisim stratejilerinin, paydaslarin, yone-
timin bir uyum icerisinde olmas1 gerektigine de deginilmektedir. Kurumsal iletisimin
bir diger dnemli amaci da hem i¢ hem de dis paydaslar1 kurumun lehine motive et-
mek oldugu belirtilmistir. Bu boliimde kurumsal iletisim tanimlarina, kurumsal ileti-
simin fonksiyonlarina ve bu fonksiyonlardan sorumlu olan departmanlara, kurumsal
iletisimin amaclarina, tiirlerine, tiirleri arasindaki iliskiye, kurumsal iletisim kapsa-
minda kullanilan araglara, kurumsal iletisim kavramiyla ilgili diger kavramlara, halk-
la iligkiler kavramina ve modellerine deginilecektir.

1.1. Kurumsal iletisimin Tanim

Kurumsal iletisim; Van Riel ve Fombrun (2007) tarafindan igsel ve dissal ile-
tisim stirecini, kurumun paydaslariyla faydali bir hareket noktasi olusturabilmek
amaciyla yonetilmesi ve planlanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Sabuncuoglu ve Tiiz (1991) kurumsal iletisim tanimini yaparken, bu siirecin,
kurumun amag ve hedeflerine ulagsmasi i¢in gergeklestirildigine vurgu yapmis ve bu
stirecin belirli kurallar ¢er¢evesinde olmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Sabuncuoglu
ve Tiiz’e (1991) gore kurumsal iletisim; kurumun amag ve hedeflerine ulagmasi, is-
leyisini saglamasi igin gereken iiretim ve yOnetim siireci i¢inde, kurumu olusturan
boliim ve ogeler arasinda esgiidiimii, bilgi akisini, motivasyonu, biitiinlesmeyi, de-
gerlendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi saglamak amaciyla belli kurallar
icinde gerceklesen iletisim siirecidir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1991).

Ozgen (2006) ise kurumsal iletisim siirecinin uzlasma fonksiyonuna deginir-
ken bu siirecin kurumun amaglarina ulagsmak icin gergeklestirilen bir siire¢ oldugunu
belirtmistir. Ozgen (2006, s.16) kurumsal iletisimin, kurum ve hedef kitleleri arasin-
da uyum saglama, uzlasma amagli bir yonetim siireci oldugunu sdylemistir. Bunun
yani sira kurumsal iletisimin, kurumun amaglarina ulagsmak ve stratejilerini gergek-
lestirmek i¢in planlanarak uygulandigini belirtmistir. Tiim iletisim c¢alismalariin
entegrasyonu olan kurumsal iletisimin, tiim kuruluslar tarafindan uygulanmas: gere-

ken bir ¢alisma olduguna deginmistir.



Kurumsal iletisim, kurumun tiim paydaslarin1 kapsamaktadir. Peltekoglu
(2001: 181) kurumsal iletisimi, tiiketiciden kurum igi ¢alisana, dagitimcidan ortakla-
ra kadar genis bir yelpaze ile gerceklestirilen stratejik iletisim yonetimi olarak tanim-
lamis ve bu siire¢ icerisine dahil olan gruplara vurgu yapmustir.

Kurumsal iletisim hem kurum i¢inde hem de kurum disinda bulunan paydas-
larla gergeklestirilen bir iletisim tiiriidiir. Theaker (2006, s.119) kurumsal iletisim
siirecinin sirketin bagimli oldugu gruplarla iliskilerini diizenlemek amaciyla hem
i¢csel hem de digsal iletisim yontemlerinin etkin, verimli ve bir uyum igerisinde kulla-
nilan idari bir ara¢ oldugunu belirtmistir.

Okay (2002, 5.169); kurumsal iletisimi; kurulusa, dernege, kuruma ve organi-
zasyona kars1, kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan tiim iletisim ted-
birlerini sistematik bir bi¢imde kombine edilerek uygulanmasi olarak tanimlamaistir.

Kurumsal iletisimin temel amaglari arasinda kurumun imajini ve bilinirligini,
belirlenen iletisim stratejisi ger¢evesinde paydaslarin zihninde konumlandirmak yer
almaktadir. Kurumu yansitan ve bir biitiinliik icerinde gerceklestirilen bir iletisim
stireci kurumun paydaglarin zihninde daha olumlu algilanmasina yardimc1 olacaktir.
Kurumsal iletisim, reklam ve imaj olusturma, degisimi ger¢eklestirme, kurum kiiltii-
riinii olusturma, medya ve yatirimci iligkilerini gelistirme, uluslararasi iletisimle bir-
likte genel iletisim politikalar1 belirleme, kurum iginde iletisim, kurumsal vatandas-
lik, etik ve teknoloji konularinda gerekenleri yapma, halkla iligkiler, liderlik ve ileti-
simi saglama gibi islevleri yerine getirmektedir (Solmaz, 2007, s.28).

Bilbil (2008) kurumsal iletisimi kuruluslarin, devlet, bankalar, yatirimcilar, is
adamlar1, kamuoyu gibi ¢esitli dis etkilere yonelik bicimde, hedef kitlesini etkin du-
ruma getirerek, kurum niteliginde gerceklestirdigi iletisim ¢abalar1 olarak tanimla-
maktadir.

Giiz ve arkadaslar1 (2002, s.227) kurumsal iletisimin kurulus kimligini i¢erdi-
gini belirtmistir. Kurulusun calisanlarina, halkina diisiincesine yonelik yiiriitiilen ku-
rumsal iletisimin amaci, istegi dogrultusunda bir imge olusturmak oldugunu sdyle-
mistir.

Kurumsal iletisim tanimlarina bakildiginda tanimlarin birbirine benzedigi,
bazi ortak noktalarinin bulundugu goriilebilmektedir. Belirtilen kurumsal iletisim
tanimlarindan yola ¢ikarak kurumsal iletisimin baz1 6zelliklerine deginmek gerekirse,

Kurumsal iletisimin;

e Kurumun amaglar1 dogrultusunda gergeklestirilen,



e Hem kurum i¢indeki hem de kurum disindaki paydaslar1 kapsayan

e Bu siireg igerisinde kisileri kurum hakkinda pozitif fikirlere sahip bireyler ha-
line getirmeyi amaglayan,

e Genel anlamiyla kurum hakkinda pozitif imaj olusturmay1 hedefleyen iletisim
calismalar1 oldugu soylenebilir.

1.1.1. Kurumsal letisimin Fonksiyonlar1

Kurumsal iletisim ¢aligmalari, kurumun belirledigi hedeflere ulasma dogrul-
tusunda pek ¢ok fonksiyonu i¢inde barindirmaktadir. Her kurum, bu fonksiyonlarin
hepsini kullanabilecegi gibi, sadece birkagini da kullanabilmekte ya da zaman igeri-
sinde, kurumun hedefleri kapsaminda farkli fonksiyonlara agirlik verebilmektedir.

A Conference Board’un gergeklestirdigi calisma, Amerika Birlesik Devletle-
ri’nde bulunan biiytik isletmelerin yaklasik %80’inin kurumsal iletisim fonksiyonlari
igerisinde;

e Medya iliskileri,

e Konusma metni yazimi,

e (alisanlarla iligkiler,

e Kurumsal reklamcilik

e Ve topluluk iligkilerinin bulundugunu gostermistir (Troy, 1996).

Van Riel ve Charles (2007) ise modern bir kurumsal iletisimin fonksiyonlar1
arasinda kurumsal reklamcilik, kurum kimligi, kurum imaj1 ve kurum itibart yoneti-
mi gibi global unsurlar ve daha dar bir alana yayilmig, kurumun galiganlari, miisteri-
leri, yatirnmcilari, devlet ve halkla gerceklestirilen iligkilerin yer almakta oldugunu
belirtmistir. Halk, kendi kendini aktivist olarak tayin eden, hiikiimetle alakasi olma-
yan sivil toplum Orgiitleri olabilecegi gibi(NGO), kendisini spesifik bir toplumsal
konu ile iligkilendirmis bir grup olarak da temsil edilmektedir. Pek ¢ok kurum, bu
stratejik oneme sahip gruplarla gergeklestirilen iliskilerden sorumlu olarak bazi de-
partmanlar olusturmustur. Bu departmanlar (Riel ve Fomburn; 2007) ;

e ¢ Iletisim: Bu departman kurum calisanlari ile gerceklestirilen iletisim calis-
malarindan sorumludur ve siklikla insan kaynaklar1 departmani bu iliskileri
organize etmektedir.

e Pazarlama lletisimi: Pazarlama iletisimi departmani, kurumun miisterileri ile
gerceklestirdigi iligkilerden sorumludur ve genellikle kurumda misteri iliski-

leri ve pazarlama fonksiyonlari ile iliskilidir.



e Yatirimer Iliskileri: Yatirimei iliskileri departmani; yatirimeilar ve kurumun
finansal raporlarini, performansini izleyen analizler ile gerceklestirilen ileti-
simden sorumludur.

e Devlet iliskileri: Genellikle kamu isleri (public affairs) olarak adlandiriimak-
tadir. Departman sorumlulari; kurumun yasa diizenleyici, kanun yapici ve di-
ger devlet temsilcileri ile olan iliskilerini ve iletisim ¢alismalarini arttirip iyi-
lestirmekle sorumludur.

e Halkla Iliskiler: Spesifik toplumsal problemler iizerine odaklanmis sivil top-
lum orgiitleri ve aktivist gruplarla gerceklestiren iletisim ¢alismalari ve etki-
lesimden sorumludur.

Gorildiigii gibi kurumsal iletisim fonksiyonlar1 arasinda; medya iliskileri,
konusma metni yazimi, ¢alisanlarla iliskiler yatirimeilarla iligkiler, miisterilerle ilis-
Kiler devlet ve halkla iliskiler, kurumsal reklamcilik, topluluk iliskileri, kurum kimli-
gi yonetimi, kurum imaj1 yonetimi, kurum itibart yonetimi gibi fonksiyonlar yer al-
maktadir. Kurumlar bu fonksiyonlari amaglari dogrultusunda kullanmakta ve bu
fonksiyonlar da genellikle kurumlar igerisinde farkli departmanlar tarafindan yone-
tilmektedir.

1.1.2. Kurumsal fletisimin Amaclari ve Simflandirilmasi

Kurumsal iletisim siireci kurumun belirledigi birtakim amaglar dogrultusunda
gerceklestirilmektedir. Bu amaclar pazarlama odakli olabilecegi gibi imaj yaratma,
halkla iligkiler stratejileri kapsaminda da gergeklestirilebilmektedir.

Van Riel (1995) organizasyonlar tarafindan uygulanan ve kontrol edilen ii¢
tip iletisim oldugunu belirtmistir. Bunlar;

e Yonetim iletisimi,
e Pazarlama iletisimi
e Orgiitsel iletisimdir.

Van Riel (1995), kurumsal iletisimin belli bagh 6zelliklerine deginmis ve ku-
rumsal iletisim uygulamalarinin merkezi olarak halkla iliskileri gostermistir. Van
Riel (1995) kurumsal iletisimi siniflandirirken, bu siniflara ait 6zelliklere ve bu siireg
icerisinde dikkat edilmesi gereken bazi noktalara asagida belirtildigi gibi deginmistir;

1- Yonetim iletisiminin 6ziinde, destek edinme ¢abasi yatmaktadir. Yonetici-

ler tarafindan konan hedeflerin sirket i¢cindeki paydaslara anlatilmasi ve

paydaslardan bu konuda destek alinmasi sayesinde isbirligi ortami olustu-



rulmaktadir. Sirket disindaki paydaslarin destegini almak i¢in de ayni yol

izlenmelidir.

2- Pazarlama iletisimi yontemleri (tiiketicinin ihtiyaglarini belirlemek de bu

uygulamalar arasindadir) {iriin ve hizmetlerin satisin1 desteklemek amaciy-

la kullanilmaktadir.

3- Orgiitsel iletisim ise halkla iliskiler, yatirimcilarla iliskiler, igsel iletisim ve

kurumsal reklam kampanyalar1 gibi unsurlardan meydana gelmektedir.

1.1.3. Kurumsal iletisim ve Yonetim Iletisimi

Y Onetim iletisimi, kurum yoneticisinin gergeklestirdigi iletisim faaliyetleridir.

Deneyimli bir yonetim iletisimi, asagida siralanan sonuglar1 elde etmek amaciyla

kullanilmaktadir (Akyiirek, 2005:7);

Kurulus i¢cinde kurulusun paylasilan vizyonunu gelistirmek,
Kurulus liderliginde giiven olusturmak ve bunu devam ettirmek,
Siire¢ degisimini baslatmak veya yonetmek

Calisanlarin motivasyonunu saglamak ve onlara yetki vermek.

Yonetim iletisimi ya da bir baska deyisle yonetici iletisimi, kurumsal iletisi-

min hedefledigi kurum imaj1 ve itibari i¢in ¢ok 6nemli bir 6gedir. Bir kurum yoneti-

cisinin en 6nemli gorevleri (Akyiirek, 2005);

Calisanlar1 motive etmek

Acik bir vizyon sergilemek,

Biiytime i¢in etkin bir strateji olusturmak,
Ahlaki standartlar olusturmak

Iyi bir yonetim ekibi olusturmak

Ortaklarinin kazanglarini arttirmaktir.

Olins'e (1989) gore ise yonetim iletisimi; sirketin yonetimi tarafindan tanim-

lanan, i¢ ve dis kurumsal paydaslara sundugu vizyonu ve misyonu aracilifiyla iyi bir

itibar saglanmasi siirecini icermektedir. Yonetim iletisimi; stratejik yonetim, kisilik

ve kimlik arasinda bag kurmanin yani sira kurumsal kisilik ve kimlik arasindaki ilis-

kileri de igermektedir. (Hatch ve Schultz, 1997, Akt: Hepkon, 2003).



1.1.4. Kurumsal fletisim ve Pazarlama Iletisimi

Kotler (2002:8) pazarlamay1; hedef olarak alinacak pazarlarin se¢ilmesi ve
iistiin miister1 degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle,
miisteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanati ve bilimi
olarak tanimlamaktadir.

Goksel, Kocabas ve Elden (1999, s.15) ise pazarlamayi; hedef tiiketici, miis-
teri ve toplumun gereksinimlerini tatmin ederek, kar saglayacak pazarlama bilesenle-
rinin, planlanip, uygulanmasi ve denetim siireci olarak tanimlamistir.

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association),
pazarlamanin kapsamini genigleterek; “Kisisel ve orglitsel amaglara ulagsmay sagla-
yacak miibadeleleri gergeklestirmek tizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelisti-
rilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygu-
lama siireci” seklinde tanimlamistir (Altunisik ve arkadaslari, 2001, s.7).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanimla pazarlamanin bazi
onemli 6zellikleri ve yonleri soyle siralanabilir (Mucuk, 2004, s.5).

e Pazarlama, oldukca ¢ok ve cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

e Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayict bir miibadele faaliyetidir.

e Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

e Pazarlama sadece bir malin reklami veya satis faaliyeti olmayip, daha {ire-
tim Oncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslaya-
rak, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimryla ilgilidir.

e Pazarlama bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida siirekli
ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiliir.

Buradan hareketle bu yeni pazarlama iletisimi kanalinin temel bilesenleri su

sekilde olusturulabilir. Bu bilesenler (Akar, 2010):

e Kullanici/tiiketici alanlar1 ve profilleri

e Referans gruplari, etkileyiciler- bu iki grup oneri/neriler sunar, fikir pay-
lasir ve konusmalar1 baglatir ve yonlendirir.

e Baglantilar.

e Konugmalar, bilgi iletimi ve isbirlik¢i i¢erik yaratimi. Bu ¢evrimigi sosya-
lizasyonu saglamaktadir.

Pazarlama siireci ise ili¢ temel faaliyeti icermektedir. Bunlar; (1) yogunlagma

(konsantrasyon), (2) dagilim, (3) dengeleme (esitleme)dir. Ilk madde yogunlasmadir.



Ikinci madde olan dagilim ise, iiriin/servis kullanicilaria, tiiketicilere dogru merkezi
pazarlardaki dagilimi ifade etmektedir. Dengeleme siireci ise pazar sartlar1 dogrultu-
sunda tiim dagitim merkezlerindeki tedarik kosullar1 ve miktarlarinin en iyi sekilde
ayarlanmasi anlamina gelmektedir (Hundekar ve arkadaslar1, 2010, s.16-17)

Pazarlama tanimlar1 ve pazarlama siirecinin 6zelliklerine, degindikten sonra,
kurumlar i¢in bir diger 6nemli kavram olan biitiinlesik pazarlama kavramina da de-
ginmek gerekmektedir.

1989 yilinda Amerikan Association of Advertising Agencies adli kurum, bii-
tiinlesik pazarlamayi; “Genel reklam, dogrudan posta, dogrudan pazarlama, satis
tutundurma ve halkla iliskiler gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
hesaplayan ve agik, birbirini tamamlayan ve maksimum bir diizeyde bir iletisim etki-
si yaratmak icin bu disiplinleri birlestiren kapsamli bir planin art1 degerini taniyan
pazarlama iletisimi planlama konseptidir” sozleri ile tanimlamistir (Percy, 2008, s.
20).

1.1.4.1. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yoluyla hedef paza-
rin kurum teklifi ile ilgili algilamalar1 ve bu teklif arasinda uyum saglamak sureti ile
degisim iliskileri kurmak ve siirdiirmek, hedef kitlelerde kurum kimligi ve misyonu
ile ilgili intibalara dayanan, imaj olusturmak sureti ile iletme hedeflerine ulagmay1
amagclayan bir iletisim stirecidir (Tapan ve arkadaslari, 1994, s.5).

Goksel ve arkadaslar1 (1999, s.60) pazarlama iletisimini hedef tiiketicilerin tu-
tum ve davraniglarini istenilen yonde giiclendirmeyi, tersi yonde ise bunu degistir-
meyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranis olusturmay1 hedeflediginden, ikna
edici bir iletisim siireci olarak tanimlamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullanilan araglar ise asagidaki gibi sira-
lanmaktadir (Ertiirk, 2006, s. 440):

1. Yazihi araglar: Gazeteler, dergiler, brosiirler gibi araglar bu gruba girmek-

tedir.

2. Sozlii araglar: Konferanslar, ¢esitli goriismeler ve seminer gibi araglar kul-

lanilmaktadir.

3. Gorsel-isitsel araglar: Radyo, televizyon, billboardlar, fuarlar sponsorluk.

4. Diger araglar: Internet ortaminda yerlestiren reklam (banner, linkler vb.)



1.14.2. Pazarlama Karmasi ve Tiiketici Odakhihk

James Culliton tarafindan ortaya atilan, Neil Borden tarafindan gelistirilen ve
Jerome McCarthy’nin literatlire soktugu pazarlama karmasi iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma g¢abalarinin toplamindan olusmaktadir.(Kotler ve Keller, 2006, s. 11)

Siklikla kullanilan ve pazarlama karmasi dendiginde akla ilk gelen 4P olmak-
tadir. Pazarlama karmasinda yer alan dort elemani (iirlin, yer, fiyat, tanitim) ifade
eden Ingilizce sozciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola
cikarak, pazarlama karmasi “4P” seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987,
5.23).

Zamanla, iirlinii 6n planda tutan bu anlayis tiiketiciyi de géz oniinde bulun-
durmaya ve degismeye baslamistir. Tiiketiciyi 6n plana alan bu anlayis ile beraber
4C olarak da bilinen miisteri degeri (customer value), malin miisteriye maliyeti
(Cost to Consumer), miisteriye uygunluk (Conceinence for Buyer), miisteri ile ileti-
sim (Customer Communication) elemanlarindan olusan bir model gelismistir. Uriin
odakl1 olan 4p’den tiiketici odakli olan 4C’ye gecis 1.1 numaral sekilde gosterilmis-

tir.

Uriin (Product) —_— Miisteri Degeri (Customer Value)
Fiyat(Price) —_— Malin MiisteriyeMaliyeti (Cost toCustomer)
Dagitim Kanallar1 (Place) ——  Miisteriye Uygunluk (Convenience for Buyer)

Tutundurma (Promotion) —— Miisteri ile Iletisim (Customer Communication)

Sekil 1.1: 4P’den 4C’ye Gecis

Kaynak: Cicek, R. (2001). “Pazarlama Anlayis1 ve Uygulamalarindaki Gelisme-
ler”. Standard Dergisi 40(475), 62-68.
Sekil 1.1°de goriildiigii gibi 4P de yer alan iirlin kategorisinin 4C’deki karsili-

&1 miisteri degeri, fiyat kategorisinin karsiligt malin miisteriye maliyeti, dagitim ka-
nallar1 kategorisinin karsilig1 miisteriye uygunluk, tutundurma kategorisinin karsiligi
ise miisteri ile iletisimdir.

Ancak zaman i¢inde yasanan hem teknolojik hem toplumsal degismeler ne-
deni ile pazarlama karmasini sadece 4 bilesen ile aciklamak ya da karmaya sadece bu
dort bilesen gergevesinde bakmak gerceklesen pazarlama iletisim c¢alismalarini agik-

lamaya yeterli olmamaktadir. Internetin de bir pazarlama iletisimi mecrasi olarak




kullanilmaya baslanmasiyla beraber pazarlama bilesenleri de bu yeni mecraya gore
uyarlanmakta ve tanimlanmaktadir.

Efthymios Constantinides, sanal pazarlama karmasi olarak scope (kapsam),
site (web sitesi), synergy (birliktelik) ve system (sistem) sozciiklerinin bas harfle-
rinden olusan 4s modelini gelistirmistir (Constantinides, 2002, s.63, Akt: Yurdakul
ve Kiraci 2008, 5.166).

Buna gore sanal pazarlama karmasi dgeleri firsat, web sitesi, birliktelik ve sis-

temden olugsmaktadir ve Sekil 1.2°de detayli olarak goriilmektedir.

Web Sitesi

Firsat Birliktelik

Sistem

Sekil 1.2: Sanal Pazarlama Karmasi Bilesimi
Kaynak: Yurdakul, M., Kiraci. H. (2008) Sanal Pazarlama Karmas1 Bilesimi,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.3,
S.2,s5.167.

Firsat 6gesi, isletmenin strateji ve hedeflerinin belirlenmesi siirecinde ortaya

¢ikmaktadir. Firsat 6gesinin bilesenleri sunlardir (Yurdakul ve Kiraci, 2008, 5.167):

e Pazar analizi: Pazar analizi siirecinde rekabetciler ve rekabet esaslari, pa-
zar potansiyeli, pazar tahmini ve pazar egilimleri ortaya konmaktadir.

e Potansiyel miisteriler: Isletmenin potansiyel miisterilerinin kisisel dzellik-
leri, davranislari, giidiileri, gereksinim ve oncelikleri belirlenerek buna go-
re faaliyetler sekillendirilir.

e ¢ analiz: Isletmenin kaynaklari, is yapma siirecleri ve degerleri belirlen-
mektedir.

e Web faaliyetlerinin stratejik rolii: Isletmenin web sitesinin bilgi verici, egi-
tici, iliskisel, tanitict ya da dogrudan yanith bir 6zellige sahip olup olmadi-
&1 belirlenmektedir.

4s karmasinin ikinci 6gesi web sitesidir. Bu 6ge isletmenin web sitesinin de-

neyimlerini ortaya koymaktadir. Ugiincii dge isletme faaliyetlerinin birlikteligidir. Bu

Oge isletmenin pazarlama faaliyetlerinin birbirini tamamlar nitelikte olmasini sagla-



maya yoneliktir. Bunun i¢in geleneksel pazarlama stratejileri ve faaliyetleri ile sanal
pazarlama stratejileri ve faaliyetleri biitlinlestirilir. Sanal pazarlama faaliyetleri, is-
letmenin oOrglitsel siireci, veri taban1 ve sistemine dahil edilir. Boylece sanal pazarla-
manin, sanal ortam disinda ilgili oldugu iletisim, lojistik ve diger web sitesi faaliyet-
lerine yardimci olacak aglar yaratilmasi olanagi saglanacaktir. 4s’nin dordiincii 6gesi
sanal pazarlama sistemdir. Bu 6ge, sanal pazarlamanin sahip olmasi gereken teknolo-
ji, teknik gereksinimler ve web sitesinin yonetiminin olusturulmasi anlamina gelmek-
tedir. Sistem, yazilim, donanim, iletisim protokolleri, igerik yonetimi, sistem hizmeti,
site yonetimi, 6deme sistemleri ve performans analizlerinin belirlendigi bir siiregtir
(Yurdakul ve Kiraci, 2008, s.167).

Sosyal medyanin ve 6zellikle sosyal aglarin da kurumlar tarafindan iletisim
araci olarak kullanilmaya baglanmasiyla beraber, bu kanallar araciligi ile de sosyal
paydaslara etkili bir sekilde ulasilmaya baglanmistir. Reklam, halkla iligkiler, satis
tutundurma ve duyuru gabalarinin timiinii kapsayan tutundurma faaliyeti, firmalar
acisindan, sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin biitiiniinii olusturmaktadir.
(Hartline ve arkadaslari, 2008, 5.191)

Kurumlar sosyal medya platformlarin1 gerek geleneksel medyada gercgekles-
tirdikleri iletisim ¢alismalarinin bir uzantist olarak ve bu iletisim calismalarinin du-
yurumunu gerceklestirmek i¢in kullanmakta gerekse bu mecraya 6zel iletisim c¢alig-
malar1 olusturmaktadir. Ozetle, sosyal medya platformlari, hem pazarlama siirecinin
hem kurumsal iletisimin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.

1.1.5. Kurumsal iletisim ve Orgiitsel Iletisim

Kurumsal iletisim terimi ile benzer anlam tastyan bir diger terim de orgiitsel
iletisimdir. Orgiit kavrami Barnard (1994), tarafindan iki veya daha fazla bireyin
bilingli bir sekilde koordine olarak gerceklestirdigi etkinliklerinin veya giiglerinin bir
sistemi olarak tanimlamistir. Barnard’in (1994) yaptig1 6rgiit taniminda orgiitiin ortak
bir amaci bulundugundan s6z edilmis ve bireylerin de bu amag¢ dogrultusunda birbir-
leriyle iletisime girdikleri belirtilmistir.

Orgiitsel iletisim, orgiitiin isleyisini saglamak ve hedeflerine ulastirmak ama-
ciyla, gerek orgiit icinde, gerekse Orgiit ile ¢evre arasinda gelistirilen devamli bir
bilgi ve diisiince aligverisine veya boliimler arasinda gerekli iligkilerin kurulmasina
olanak tantyan toplumsal bir siirectir (Akat, Budak ve Budak, 1994, s.279). Kurum-
sal iletisim taniminda oldugu gibi orgiitsel iletisim taniminda da gerceklestirilen bu

siirecin kurumun hedeflerine ulasmasini amagladigina deginilmistir. Bunun yani1 sira
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boliimler arasinda iligkilerin kurulmasi gerekliligine vurgu yapilmistir. Kurumsal
iletisimde de paydaslar arasi ve paydaslar ve kurum arasindaki iletisim, uzlasma sii-
reglerinin 6neminden bahsedilmektedir.

Orgiitsel iletisim, drgiit yonetiminin en dénemli araci olup planlama, koordi-
nasyon, karar verme, giidiileme ve denetim islevlerinin siirdiiriilmesinde etkin bir rol
oynamaktadir (Giirgen, 1997, s.63). Kurumsal iletisim tanimlamalarinda belirtildigi
gibi oOrgiitsel iletisim taniminda da bu siirecin, koordinasyonu saglama, paydaslar
giidiileme ¢alismalarinin 6nemine deginilmistir.

Orgiitsel iletisim tanimlarinda, kurumsal iletisim tanimlarinda oldugu gibi
hem kurum i¢i hem de kurum dis1 iletisim ¢alismalarindan bahsedilmistir. Orgiitsel
iletisim, Orglit icine ve oOrgiit disina dogru gergeklestirilen bilgi akisini ve onlardan
gelen geribildirimleri igeren tiim iletisim bi¢imlerini kapsamaktadir (Giiriiz ve arka-
daslari, 1998, 5.22).

Orgiitsel iletisimin giiciiniin farkinda olan pek ¢ok firma, orgiitsel iletisimin
etkin olarak kullanildig1 kurum i¢i halkla iliskiler calismalarina ayr1 bir 6nem ver-
mektedirler. Halkla iligkiler, giinlimiizde kurumlarin hem i¢ hem de dis iletisimlerini
etkin kilmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Kurumlarin kendi yapisi i¢inde personel
politikalarinin olusturulmasi, kurum kiiltiiriiniin ¢alisanlara aktarilmasinda onem
tagiyan vizyon, misyon ve stratejilerin tanimlanmasi, yonetimin politikalarinin ¢ali-
sanlara aktarilmasimin yaninda kurum ve marka imajinin tim hedef kitlelerde yerles-
tirilmesinde, uzun siireli ve karli miisterilerin yaratilmasinda da giiniimiizde pek ¢ok
yaratict halkla iliskiler uygulamalari ile karsilagilmaktadir (Aktuglu, 2006, s. 197).

Bilisim teknolojilerinin hizli gelismesi ve kiiresellesme, uluslararast sinirlari
ortadan kaldirmis ve iletisimin 6nemi daha da artmistir. Gelisen bu kosullar verimli-
ligin ve basarinin anahtar1 olan orgiitsel iletisimi 6n plana ¢ikarmis, orgiitleri iletisim
odakl1 bir yapiya yoneltmistir (Vural ve Coskun, 2007, s.53). Bu nedenle giinlimiizde
rekabet¢i ortamda basarili olmay1 amaglayan kurumlar, hizla degisen teknolojilere ve
kiiresellesmeye de uyum saglamakta kolaylik yasamak ve verimliligi arttirmak igin
orgiitsel iletisim siirecine daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir.

1.1.6.1.  Orgiitsel iletisimin Amaclar

Orgiitsel iletisim, orgiite yonelik bir takim amaglar1 icermektedir. Bu amaglar
asagida gorildigii gibi siralanabilir (Gilirgen, 1997, $.63):

e Orgiitsel politika ve kararlarm ¢alisanlara duyurulmasi ve anlatilmasi, or-

giitiin caligma sekli, orgiitsel diizen, uzun ve kisa vadeli hedefler, {icret sis-
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temi, 6diil ve ceza sistemi, yiikselme olanaklari, performans sistemi, sosyal
haklar vb. konularda ¢alisanlara bilgiler vermek,

e Orgiitiin yillik biitgesi, gelirleri, faaliyetleri ve projelerinin calisanlara ve
diger ilgililere duyurulmasi,

o Orgiitte gerceklestirilen teknolojik gelismelere ve yeni ydnetim stratejile-
rine iliskin, calisanlara ve sendikalara yonelik tanitim ve bilgilendirme
yapmak,

e Orgiitiin gesitli boliimlerini ve yoneticilerini, drgiitsel yaym organlari ara-
ciligiyla tanitarak orgiit iyelerinin orgiite iligkin bilgilerini arttirmak,

e Orgiitiin dis gevresinde tanitilmasini saglamak,

e Orgiitiin faaliyet alanma iliskin her tiirlii bilginin, orgiit iiyelerine iletilmesi
yoluyla olusabilecek olasi hatalarin 6niine gegmek,

e Orgiitsel amaglar dogrultusunda biitiinliigii saglamaktir.

Orgiitsel iletisimin temel amaglar1 olarak drgiite dair bilgilerin érgiitiin hem ic
hem dis paydaslar ile paylasilarak, orgiitiin bir uyum igerisinde c¢alismasinin sag-
lanmas1 ve bir biitiinliik olusturulmas1 oldugu sdylenebilmektedir. Orgiitsel iletisim
stirecini basarili bir sekilde yonetebilmek i¢in bir takim orgiitsel iletisim araglarinin
kullanilmasi gerekmektedir.

1.2. Orgﬁtlerde Kullanilan iletisim Araclar

Orgiitlerin mesajlarin1 yayabilmesi, paydaslarini bilgilendirebilmesi ve bir bii-
tiinliik saglayarak kendisi hakkinda olumlu kamuoyu yaratabilmesi i¢in bir takim
iletisim araclarin1 kullanmasi gerekmektedir. Bu araclar temel olarak ii¢ kategoriye
ayrilmistir (Cetin, 2005, s.65);

e Yazih Araclar:

e Kurum gazetesi

e Dergi

e Brosiir

e FEl Kitap¢igi

e Afis, Ilan tahtas:

e Orgiit Sema ve Kilavuzlari

e Diger Yazili araglardan olugmaktadir.
e Sozlii Araglar:

e Yiiz yiize Goriisme
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Telefonla Gorlisme

Toplanti

Konferans ve Seminerler

Diger Sozlii Araglardan olugmaktadir.

e Gorsel Iletisim Araclar

e Radyo-Televizyon

e Film ve Video Bant

e Sergi ve Fuarlar

e Festival ve Yarigmalar

o Acilis-Yildoniimii Torenleri

e Sponsorluk Faaliyetleri

e Diger Araglardan olugmaktadir.

Bunun yani sira kurum igin kullanilan iletisim araglar1 kontrol edilebilen ku-
rumsal iletisim araglar1 ve kontrol edilemeyen kurumsal iletisim araglar1 olmak iizere
iki farkl kategoride de degerlendirilebilmektedir.

1.3. Kontrol Edilebilen ve Kontrol Edilemeyen Medya

Kurumsal iletisim ¢alismalariin bir kismi, kurumun kontrolii altindayken bir
kismi1 kurumun kontroliiniin disinda ger¢eklesmektedir. Bu nedenle kurumsal iletisim
caligmalar1 i¢in kullanilan mecralar da kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen
medya olarak ikiye ayrilarak incelenmektedir. Bu bdliimde; kontrol edilebilen ku-
rumsal iletisim ve kontrol edilebilen medya ile kontrol edilemeyen kurumsal iletisim
ve kontrol edilemeyen medyaya deginilecektir.

1.3.1. Kurumsal letisim ve Kontrol Edilebilen Medya

Kontrol edilebilen kurumsal iletisim kurumlarin kendi kontrolleri kapsaminda
yer alan iletisim caligmalar1 ve tiirleridir. Organizasyonun kurumsal paydaslar ile
uygun bir iligki kurabilmesi i¢in bilingli olarak kullanilan etkin ve verimli bir bigim-
de diizenlenmis i¢c ve dis iletisim bi¢imlerinden olusan bir yonetim aracidir. (Van
Riel, 1995). Van Riel (1995) organizasyonlar tarafindan kontrol edilen iletisim tiirle-
rini; yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve Orgiitsel iletisim basliklar1 altinda sinif-
landirmastir.

Kontrol edilebilen medya ise herhangi bir hata ve modifikasyon yapilmaksi-
zin mesajlarin dinleyici, izleyici veya okuyucuya ulastirilabilmesini garanti eden

mecralar olarak tanimlanmaktadir (Newson ve arkadaglari, 2004, s.230). Kontrol
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edilebilen medya iceriginin {lizerinde kurumun iletisim departmani yetkilisinin kont-
rolii ve etkisi bulunmaktadir. Kontrol edilebilen medyanin tasidigi 6nem, kontrol
edilebilen medyanin kurum tarafindan igeriklerin olusturulabiliyor olmasi1 ve bazi
kontrol edilebilen mecralarda para karsiliginda yer alinabiliyor olmasindan dogmak-
tadir.

Rensburg ve arkadaslar1 (2002, s.145, akt: Matthee; 2011) kontrol edilebilen
medyanin igeriginin miisteri tarafindan sekillendirildigini, medyada yer almak iste-
yen miisterinin, mesajin formatina ve diger 6zelliklerine karar verme yetkisi ve giicii
bulundugunu belirtmistir.

1.3.2. Kurumsal fletisim Ve Kontrol Edilemeyen Medya

Bazi iletisim stirecleri kurumun kontrolii disinda gergeklesmektedir. Kontrol
edilemeyen iletisim genellikle orgiitiin ¢alisanlar1 ve dis kurumsal paydaslari arasin-
daki iliskilerden kaynaklanan iletisimi igermektedir. (Moingeon ve Ramanantsoa,
1997).

Glinlimiizde internet kullanicilarinin kolaylikla icerik olusturabilmesi, icerigi
degistirebilmesi ve bunlari ¢ok sayida internet kullanicisiyla paylasabilme olanagina
sahip olmasi ve bu olanaklar1 kullanarak diledikleri kurum, iiriin, marka hakkinda
gerek olumlu gerekse olumsuz igerik olusturarak paylagsmasi, kurumlarin direkt ola-
rak kontrol edemedigi iletisim ortami kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

Kontrol edilemeyen medya, kurumun igerik iizerinde herhangi bir direkt
kontroliiniin bulunmadig1 mecralar1 kapsamaktadir. Kontrol edilemeyen medyada
yetki, mecra sahiplerinde veya mecra iizerinde yetkisi olan kisilerdedir. Rensburg ve
arkadaglar1 (2002, s.145, akt: Matthee; 2011) kontrol edilemeyen medyada, medya
yetkilisinin igerik iizerinde direkt etkisi oldugunu ve kurumlarla ilgili kendi goriisle-
rine yer verebilecegini belirtmistir.

1.4. Kurumsal iletisim ve Diger Iliskili Kavramlar

Kurumsal iletisim terimine karsilik gelen, kurumsal iletisimin bilesenleri ara-
sinda yer alan veya yakin anlama sahip bazi terimler bulunmaktadir. Bu bdliimde
kurumsal iletisim kavram ile iligkili ve kavramla benzerlik gosteren halkla iligkiler

kavramina deginilecektir.
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1.4.1. Kurumsal fletisim ve Halkla iliskiler Kavram

Kurumsal iletisimin iligkili oldugu ve kendisiyle bazi benzerlikler tasiyan bir
diger kavram da halkla iligkilerdir. Baz1 arastirmacilar; kurumlar, gruplar kurumsal
iletisim ve halkla iliskiler terimlerini es anlamli olarak kullanmakta hatta son zaman-
larda halkla iligkiler terimi yerine kurumsal iletisim terimini tercih etmektedir.

Aydemir Okay ve Ayla Okay (2007, s.10), halkla iliskiler faaliyetlerinin ba-
zen bagka isimlerle ifade edildigini belirtmistir.1983 O’dwyers’s Dictionary of Cor-
porate Communications’a gore Fortune dergisinde yer alan ABD’nin en biiyiik 500
kurulusu i¢inde 108’1 kurumsal iletisim ifadesini kullanmaktadir. Bu terim bir sirket
icindeki reklam, calisanlara yonelik yayinlar, haber biirosu, konugsma yazma, toplu-
luk iligkileri, hiikiimetle iliskiler ve tiiketicilere yonelik telefon hatlar1 gibi biitiin
iletisim tiplerini kapsamaktadir.

Bazi arastirmacilar ve yazarlar kurumsal iletisim ve halkla iliskilerin uzun yil-
lardir birbirleri ile iligkili iki kavram olduguna deginmistir. Argenti ve Forman
(2002) Kurumsal iletisime, tarihsel bir perspektifte bakildiginda halkla iliskiler alani
ile iligkilendirilmis oldugunu ve kurumun imaj1 ile ilgili olan ¢alismalara karsilik
geldigini belirtmistir. Van Riel ve Fombrun (2007:20) ise halkla iligkileri, kurumsal
iletisimin bir diger tiirli olarak gordiigii o6rgiitsel iletisim kapsaminda degerlendirmek-
tedir.

Kurumsal iletisim ve halkla iligkiler tanimlar1 arasinda paralellik ve benzer-
likler bulunmasi nedeniyle, bu iki terimi keskin hatlarla birbirinden ayirmak miim-
kiin degildir. Siirekli gelisen ve gilincellenen yeni mecralar, yeni iletisim bigimleri,
hedef kitle gruplarinin olusturdugu topluluklar ve bu topluluklarin igerisinde olusan
iletisim dilleri ve yontemleri halkla iliskiler ve kurumsal iletisim terimlerinin de sii-
rekli giincellenmesini ve bu kavramlara yeni eklemeler yapilmasini gerektirmektedir.
Giliniimiizde kurumlarin kendi igerisinde ve dis diinya ile gerceklestirdigi iletisim
calismalarini tanimlarken, durmaksizin gelisen ve bu gelisim stireci de gittikge hizla-
nan yeni iletisim yontem ve bi¢imlerini de goz Oniinde tutarak olusturulacak tanimu,
sadece “halkla iligkiler” veya “kurumsal iletisim” olarak sinirlandirmak, gerceklesen
bu siirecin tamamen agiklanmasi i¢in yeterli olmamaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada
birbirlerinin yerine kullanilabilen ve pek cok kurumca da birbirlerini ikame ettigi
diisiiniilen halkla iligkiler ve kurumsal iletisim terimlerinden biri seg¢ilmistir. Se¢ilen

terim , “kurumsal iletisim” olsa da yukarida deginilen bu hizli gelisim siireci nedeni
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ile sadece kendi anlamini degil, “halkla iliskiler” terimi anlamin1 ve daha fazlasini
kapsamaktadir.

1.4.2. Halkla Iliskilerin Tanim

Halkla iliskileri agiklayabilmek i¢in pek ¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlar-
dan yola ¢ikarak, halkla iligkilerin ve kurumsal iletisimin benzer yonleri incelenecek-
tir. Bu noktada, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim kavramlarinin ortak noktalarinin
belirlenmesi i¢in halkla iliskiler tanimlarina géz atmak gerekmektedir.

Grunig ve Hunt (1984), halkla iliskileri, organizasyon ile halklar1 arasinda
gerceklesen iletisim olarak tanimlamistir. Center ve Broom (1985) ise halkla iliskile-
rin bir organizasyon ile o organizasyonun basarisinin ya da basarisizligimin bagl ol-
dugu halkla arasinda karsilikli fayda saglamaya yonelik iliskiler kurup bu iligkileri
stirdiliren bir yonetim fonksiyonu oldugunu belirtmistir.

Okay ve Okay (2007, s. 2) da; halkla iligkilerin, bir kurulusla hedef kitlesi
arasindaki karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve igbirligini olusturmaya ve stirdiir-
meye yardimci olan, sorun ve problemlerin yonetimini iceren, kamuoyuna cevap
veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetimin sorumlulugunu tanimlayan ve
vurgulayan, egilimleri 6nceden tahmin etmeye yardimci olmak i¢in bir erken uyari
sistemi gibi hizmette bulunan, degisikliklerden etkin bir bi¢imde faydalanmak icin
yonetime yardimci olan ve baslica araglar1 olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve aras-
tirmay1 kullanan ayricalikli bir yonetim fonksiyon oldugunu belirtmistir.

Harlow ise (1976), 65 uzmandan aldig1 472 farkli tanimi1 g6z 6niinde bulun-
durarak bir halkla iligkiler tanim1 olusturmustur. Bu tanima gore halkla iligkiler bir
orgiit ve orglitiin halklar1 arasinda ortak iletisim, anlayis, kabul ve igbirligi ¢izgisini
kurarak kendini siirdiiren bir yonetim fonksiyonudur. Ayni tanima gore halkla iliski-
lerin igerigi, yonetimi kamuoyu hakkinda bilgilendirmek ve kamuoyuna kars1 duyarlt
olmasini saglamaya yardimci olmak vardir.

Public Relations Society of America Dernegi (1982) tarafindan yapilan ta-
nimda, halkla iligkilerin bir organizasyonun ve halklarinin birbirlerine uyumsallasti-
rilmasi konusunun alt1 ¢izilmektedir.

Bunun yani sira pek c¢ok halkla iliskiler tanim1 bulunmakla beraber, biiyiik
cogunlugunda kurum ile halklar1 arasindaki iletisim ve karsilikli anlayistan bahse-
dilmektedir. Kurum, kendisini etkileyen ve kendisinden etkilenen sosyal paydaslar

ile bir uyum igerisinde olmay1 amaglamaktadir. Sayimer’in (2006, s.1) de soz ettigi
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gibi, halkla iligkiler kavramindaki “halk” kurumun is sonuclarini etkileyen ve bu
sonuclardan etkilenen “paydaslar” kavramina karsilik gelmektedir.

Kurumsal iletisim tanimlarina da bakildiginda, kurumun kamuoyu olustura-
bilmek i¢in gerek i¢sel gerekse digsal iletisimini yonetmesi ve planlamasi gerekliligi-
nin vurgulandig goriilmektedir. Halkla iligkiler ve kurumsal iletisim kavramlarinin
temel benzerlikleri ve es noktalar1 arasinda, iletisim siirecinin, i¢ ve dis iletisimin
planlanmasi, paydaslarla gergeklestirilen iletisimin etkinliginin saglanmasi, kurum
hakkinda pozitif kamuoyu yaratilmasi i¢in gerceklestirilen ¢alismalar, kurumun ve
kurumun paydaglarinin uyumlastirilmasi, karsilikli anlagma ve uzlasma yer almakta-
dir.

Halkla iliskiler kavramini daha iyi anlayabilmek ve gilinlimiizde kullanilan
yeni iletisim mecralar ile olan yakin iligkisini vurgulayabilmek, bunun yani sira
halkla iliskilerin gelisimini gorebilmek i¢in halkla iliskiler modellerine de deginilme-
si gerekmektedir. Boylece paydaslar ile gergeklestirilen iligki ve iletisimlerin anlam-
landirilmas1 ve modeller tizerinde konumlandirilmast miimkiin olacaktir.

1.4.3. Halkla liskiler Modelleri

Halkla iligkilerin nasil uygulandigini agiklamak {izerine yapilandirilmis bazi
halkla iliskiler modelleri bulunmaktadir. Halkla iligkiler alaninda 20 yildan fazla tec-
riibesi bulunan halkla iligkiler uzman1 James E. Grunig’in yaptig1 arastirma sonucun-
da halkla iliskiler modellerini kategorilendirmistir. Grunig’in organizasyon yaklagimi
cercevesinde olusturdugu 4 model gecmis yillarda ve giinlimiizde gergeklestirilen
kurumsal iletisim yontemleri hakkinda da fikir vermektedir. Bu modeller, halkla ilis-
kilerin zaman igerisinde gelisimini gozlemlemek agisindan da onemlidir. Grunig’in
bu modelleri, tarihsel siirece ve uygulanan iletisim tarzina gore olusturmustur.

Grunig (1996, s. 4), halkla iligkiler tarihini dort boliime ayirmis ve tarihsel sii-
re¢ i¢cinde meslegin tek yonlii iletisim modelinden iki yonlii simetrik iletisim modeli
asamasina geldigini belirtmistir. Bu noktada, Grunig’in olusturdugu modeli incele-

mek, donemler arasindaki fark: kargilastirmak agisindan da faydali olacaktir.
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Tablo 1.1: Grunig ve Hunt’a Gore Halkla iliskiler Davramslarimin Dért Modeli
Kaynak: Okay, A.ve Okay A. (2007). Halkla Iliskiler: Kavram ve Strateji Uygu-
lamalari. Istanbul: Der Yayinlari.

Tablo 1.1°de goriildiigii gibi, ilk iki model (Basin Ajansi /Tanitim ve Kamuyu

Bilgilendirme) basini 6n planda tutmaktadir. Her iki modelde de iletisimin dogasinin

tek yonlii oldugu goriilebilmektedir Bir diger deyisle bilgi kaynaktan aliciya gonde-

rilmektedir.

Basin Ajanst modelinin kdkeni 19. Yiizyila uzanmaktadir. Basin ajansinda bi-

rincil amac¢ haberler yaratarak kamuoyunu etkilemektir. P.T. Barnum, basin ajansi

modelinin temsilcisi olarak gdsterilmektedir. Bu modelde mesaj1 alan kitlenin goriis-

leri fazla 6nem tasimamaktadir. Asil 6nemli olan en kisa siirede hedef kitlenin ilgisi-

ni gekebilmektir. iletisim tek tarafli olarak gerceklestirilmektedir.
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Ikinci model olan kamuyu bilgilendirme modelinde ise halkla iliskiler, mesaj-
larin yayilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Bu modelde de kurumun halklarindan
gelecek olan geri doniis ve bilgilendirmelerin bir 6nemi bulunmamaktadir. Kamuyu
bilgilendirme modelinin tipik temsilcisi olarak Ivy Lee gosterilmektedir.

Ucgiincii model olan iki yonlii asimetrik modelde ise, iletisim siirecinde, alici-
nin etkisinin bir miktar da olsa artti§1 sdylenebilmektedir. iki yonlii asimetrik mode-
lin amaci tarafsiz tutumlari olumluya doniistirmek olumsuz tutumlar ise ortadan
kaldirmaktir. Iki yonlii asimetrik modelde feedback (geribildirim), hedef kitleyi daha
basaril1 bir bigimde etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Bu modeldeki ama¢ hedef kitle-
nin kurumun lehine ikna edilmesidir. Kurum kendini degistirmek yerine hedef kitle-
nin davramsinda degisiklik yaratmayr amaclamaktadir (Halkla iliskilerin Temelleri,
2010). Goriildagii gibi, geribildirim kavramini dikkate alan ilk model, iki yonli asi-
metrik modeldir. Iki yonlii asimetrik modelin temsilcisi olarak Edward L. Bernays
gosterilmektedir. Bu modelde kurumun amact kamuoyunun ve g¢evrenin kontrol ve
hakimiyetinin saglanmasidir. Bunun yani sira bu modelde halkla iligkiler danisma
roliinii iistlenmistir. iki y&nlii asimetrik model ile birlikte arastirma siireci de énem
kazanmaya baslamistir. Halkla iligkiler kampanyalarinin 6ncesi ve sonrasinda halkla-
rin tutum kontrolleri gerceklestirilmeye baslanmistir.

Dordiincii model olan iki yonlii simetrik modelde geribildirim kavraminin
Oonemi artmaktadir. Bu model cergevesinde geribildirim kavraminin 6nemi hedef
kitleyi ve paydaslar1 anlayabilmek, karsilikli anlasma saglayabilmek agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu model, daha dengeli bir iletisim siireci 6nermektedir. Modelin tem-
silcisi olarak Edward L. Bernays, halkla iligkiler egitimcileri ve dernekleri gosteril-
mektedir. Bu modelde halkla iliskilerin amaci kurum ile kurumun halklar1 arasinda
aracilik etmektir. Bu modeli benimseyen kurumlarin genel amaci kamuoyu ile uyum
saglamaya ve ¢evre ile adaptasyon kurmaya 6nem vermektedir. Bu model kapsamin-
da kurumun gerceklestirdigi arastirmalarda ama¢ kurum ve kamuoyu arasindaki
uyumun degerlendirilmesini konu almaktadir.

Zaman igerisinde iletisim siirecinde geribildirimin énemi artmistir. Kurumlar
igerisinde bulundugu cevre ve paydaslari ile uyum saglama, karsilikli anlayis cerge-
vesinde olumlu bir kamuoyu yaratabilmeye 6nem vermeye baglamistir. Bu nedenle
kurumlar paydaslariin ne diisindiigiinii, kuruma kars1 neler hissettigini daha fazla
onemsemeye baslamistir. Kurumlarin, paydaslarina olan yaklagimlar1 da degigsmeye

baslamis ve daha bireysel bir ¢erceve igerisinde gergeklesen iletisim gabalari 6nem
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kazanmaya baglamistir. Ozellikle internetin yaygin kullanimi ile kurumlar kendi
halkla iligkiler ve tanitim, reklam, pazarlama kisacasi iletisim ¢alismalarini bu yeni
ortama adapte etmeye baglamistir. Kurumlar, internetin ve 6zellikle sosyal medyanin
sunmus oldugu avantajlar sayesinde paydaslarini daha iyi gézlemleme, tanima ve
birebir iletisim kurarak geri doniis alabilme, paydaslarin tutumlar1 ve diisiinceleri
hakkinda fikir sahibi olabilme sansin1 elde etmistir. Sosyal medyanin 6zellikle sosyal
aglarin yaygin kullanimi ile bireyler sadece “paydas” ismi ile anilmaktan uzaklagmis-
tir. Artik sosyal aglarda bulunan ¢ogu kisi gercek kimlik bilgileri ile ilgi alanlarina
dair bilgileri kamusal alanda paylasmaktadir. Bu da kurumlara sosyal medyada bulu-
nan paydaslarini bireysel olarak da tanima sansi sunarak iletisim ¢aligmalarini giic-
lendirmelerine yardimci olabilme firsatt sunmustur. Artik paydaslar daha belirgin
kimlik bilgilerine sahip olmustur.

Goriildigi gibi iletisimde ¢ift yonliilik 6nem kazanmistir ve bu nedenle halk-
la iliskiler uzmanlar1 da ¢ift yonlii iletisim kurulabilecek mecralara ihtiyag duymus-
tur. Sadece modaya ayak uydurma adina teknolojinin kullani1ldig1 diisiincesi yanlistir.
Teknolojinin sundugu interaktif ortamlarin halkla iliskiler ¢aligmalarinda kullanilma-
st sadece bir moda, bir egilim degil, bir gereksinimdir.

Web 2.0, Grunig ve Hunt’in olusturdugu 4 modelin 6zellikle sonuncusu olan
iki yonlii simetrik modelde belirtilen iletisimin etkili bir bicimde ger¢eklesebilmesi
i¢in dnemli bir ortamdir. Web 1.0 ise geribildirimin heniiz 6nem kazanmadig: ilk iki
model olan Basin Ajansi /Tanitim ve Kamuyu Bilgilendirme modelleri ile ortiismek-
tedir.

Sosyal medya platformlarinin ¢ift yonlii simetrik iletisim modeli agisindan
miikemmel halkla iligkiler yaklagimina da hizmet etmektedir. Miikemmel halkla ilis-
kiler yaklagimindaki temel 6zellik olan “igbirligi” konusu (Grunig, 2000, s. 25;
Marsh, 2008, s. 237; Kelly vd. 2010, s. 183; Grunig vd. 1995, s. 164, Akt: Alikilig,
2010, s.141 ), sosyal medya platformlari ile ortiismektedir. Bunun yani sira Alikilig
(2010) gerek kurumsal iletisim politikalar1 gergevesinde, gerekse pazarlama yone-
limli halkla iliskiler politikalar gergevesinde sosyal medya kullanicilariyla etkilesi-
me girerek ¢ift yonli igbirliginin saglanmasi, ¢ift yonlii simetrik halkla iligskiler mo-
delinin tanim1 ve ozellikleri ile Ortiistiigiini belirtmistir. Onat (2010) sosyal medya-
nin mesajlarin birebir génderilmesi ve hizli tepki alabilme, dlglimlenebilme gibi sun-

dugu olanaklar orgiitle hedef kitle arasinda Grunig ve Hunt’in dort halkla iligkiler
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modelinden iki yonlii simetrik iletisim modeline uygun iletisim olanaklar1 sundugunu
belirtmistir.

Modelin yaraticis1 Grunig (2001, s.14, akt: Sayimer, 2008, s.81) halkla iliski-
lerin iki yonli simetrik iletisim modeli hakkindaki diisiincelerini asagida gorildiigi
gibi dile getirmistir;

“(...)birinin kendi kisisel ¢ikarlarin1 korurken, karsisindaki “Oteki” ile es za-
manli olarak kaynagma i¢inde olmasi, belki artik “diyalog halkla iliskileri” demeye
baslamamiz gereken simetrik halkla iligkilerin 6nemini, farkini ve meydan okumasini
tarif etmektedir”. Sosyal medya ozellikle sosyal aglarla kurumlarin paydaslariyla
diyalog kurma sansi artmistir. Bunun yan1 sira sadece kurum ile paydaslar arasinda
degil paydaslarin da kendi igerisinde diyaloga dayali iletisim kurmasi s6z konusu
olmustur. Bu nedenle sosyal medya platformlari iki yonlii simetrik iletisim siirecinin
gerceklesebilmesi i¢in uygun mecralardir.

1.4.4. iki Yonlii Simetrik iletisim Modelinde Diyalog Kavrammm One-

mi

Halkla iliskiler teori ve arastirmalart Grunig ve Hunt’in dort asamali modeli-
ne dayanmaktadir. Bu dort model daha once de bahsedildigi gibi; basin ajan-
st/tanitim, kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik modeller-
dir. Grunig (1992) bu modeller arasinda en ¢ok arzu edilen model olarak iki yonlii
asimetrik model oldugunu belirtmistir.

Halkla iligkiler teori ve aragtirmalari iki yonlii iliskisel iletisime dogru kay-
maya basladik¢a, diyalog kavrami da bu siirecin igerisinde kullanilan 6nemli bir bile-
sen haline gelmistir.

Iki yonlii simetrik model i¢in diyalog kavrami ¢ok onemlidir. En ¢ok arzu
edilen ve halkla iliskiler modelleri arasinda en demokratik iletisim siirecine imkan
tanidig1 varsayilan iki yonlii simetrik modeli anlayabilmek i¢in Oncelikle diyalog
kavramina ve diyaloga dayal: iletisim teorisine deginmek gerekmektedir.

1.4.5. Diyalog Kavramu ve Diyaloga Dayal Iletisim Teorisi

Kent ve Taylor (Botan, 1992), halkla iliskileri, gruplar arasinda iligki olus-
turmak/kurmak icin iletisim siirecinin kullanilmasi olarak tanimlamistir. Taylor ve
Kent (1998) kurumlarin paydaslar ile arasinda, internet ortaminda iliski kurmak icin
yapmalar1 gereken ¢alismalar1 ve stratejileri kapsayan diyaloga dayali iletisim (dia-
logic communication theory) teorisini olusturmustur. Diyaloga dayali iletisim teorisi

kapsaminda bes prensipten bahsetmislerdir. Kent ve Taylor (1998) internet stratejile-
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rinin, 6zellikle web sitlerinin, kurumlarin enformasyon dagitimi ve elde etmeleri igin
cok Oonemli bir ara¢ haline geldigini belirtmistir. Sosyal medya platformlar1 da ku-
rumlar agisindan hem paydaslarina iletisim ¢alismalarini duyurmak hem de paydasla-
11 hakkinda bilgi elde etmek i¢in ¢ok 6nemli araglar olmaya baslamistir.

Kent ve Taylor (1998) , diyaloga dayali iletisim teorisini olustururken, Bub-
ber ve Kant’in diyalog ve iletisim kavrami hakkinda yapmis oldugu agiklamalar
temel almistir. Bubber ve Kant’in diyalog ve iletisim tanimlarinda, iletisimin etik
olmas1 gerektigi ve iletisim siireci igerisindeki kisilerin konu iizerinde aymi fikirde
olmasalar bile iliski kurarken birbirlerini anlamalar1 gerektigine vurgu yapmaktadir.
Iki yonlii simetrik iletisim modeli i¢in diyalog énemli bir kavramdir ve iki yonlii si-
metrik iletisimin triintidiir. Diyalog kavrami genellikle filozof Martin Buber ismi ile
birlikte anilmaktadir. Buber; insanlar aras1 iletisimi, bilingli varliklar arasinda gegen
ve taraflarin birbirlerine karst agik ve saygili oldugu bir siire¢ olarak gormektedir
(Taylor ve Kent, 1998). iletisime dahil olan taraflarin birbirlerine kars1 agik ve saygi-
11 oldugu bu siirecin temellerini ise diyalog olusturmaktadir (Buber, 1970).

Jurgen Habermas’ a gore ise etik bir iletisim siirecinde, iki tarafin esit olmasi
gerektigi ve dominant bir tarafin bulunmamas: gerektigini belirtmistir. Habermas,
diyalogun bir isbirligi ile tiretildigini diistinmektedir (akt: Kent ve Taylor, 1998).

Diyaloga dayali iletisim iki temel prensip tarafindan giidiimlenmektedir. Bun-
lar;

e [letisim siirecine dahil olan taraflar, aym fikirde olmak zorunda degildir. An-
cak iletisim siirecindeki taraflar, uzlasma konusunda basarisiz olabilirler. Di-
yalog, bir konuda hem fikir olmak ve uzlasmak anlamina gelmez.

e Diyaloglu iletisim, 6znelliklerarasidir (intersubjectivity) ve tarafsiz bir ger-
ceklikle ya da siibjektiflikle ile ilgili degildir. Diyaloga dayali iletisimin do-
gasindan kaynaklanan ve kisilerin fikirlerini karsilikli olarak goriistiigii bir
iletisim siirecine vurgu yapmasi nedeniyle halkla iligkilerde etik bir yol oldu-
gu disiiniilmektedir (Pearson, 1989)

Kent ve Taylor (1998) iletisim siirecinde 6nemli olan seyin taraflarin ayni fi-
kirde olmasa bile birbirlerini anlamasi oldugunu belirtmistir. Kent ve Taylor, halkla
iligskiler uzmanlarmin, kurum ile paydaslar1 arasinda internet araciligiyla iliski kurar-
ken goz Oniinde bulundurmalar1 gereken bes prensipten bahsetmistir. Bu prensipler

asagida goriildiigii gibi siralanmaktadir:
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e Diyalog Dongiisii: Bu prensiplerden ilki diyalog dongiisiidiir. Diyalog dongii-
sii, hem paydaslarin kuruma ulasabilmesini hem de kurumlarin paydaslarina
cevap verebilmesini saglayan bir siirectir. Ornegin, bir web sitesinde, web si-
tesi ziyaret¢isinin sorusunu yazabilecegi bir platform ya da sorusunu gonde-
rebilecegi bir elektronik posta adresi bulunmasi diyalog dongiisiinii baglatma-
ya yardimci olmaktadir. Web sitesinde yer alan bu araglarla sorusunu kurum
yetkililerine yonelten web sitesi ziyaretgisi, kurum yetkililerinden sorusunun
cevabini alacaktir ve boylece diyalog dongilisii baslamis olacaktir. Bu nokta-
da, kurumun elektronik iletisim stirecinden sorumlu olan ¢alisanin, konuda
egitimli olmas1 gerekmekte ve web sitesi ziyaretgileri tarafindan sorulan soru-
lara kisa siirede cevap vermesi beklenmektedir. Yeni teknolojilerin sundugu
avantajlardan birisi de, izleyici/dinleyiciden geri bildirim alarak bunu halkla
iliskiler taktiklerine dahil edilmesine imkan taniyor olmasidir. Bu nedenle ge-
ribildirim dongiisii, kurumlar ile paydaslar1 arasinda diyaloga dayali iletisim
stirecini baglatmak i¢in uygun bir baslangic noktasidir. Diyalog dongiisii,
paydaslarin, kurumlar1 sorgulamasina izin verir. Daha da Onemlisi, diyalog
dongiisii, kurumlarin, paydaslarinin sorularina yanit vermesine olanak tani-
maktadir. Diyaloga dayali iletisimin Web’ de yer alabilmesi, web sitesi yone-
ticisinin sorumlulugundadir. Kurum, paydaslarinin ihtiya¢ duydugu veya arzu
ettigi enformasyonu kendilerine saglamadikga, sunulan diger enformasyonlar
yeterli olmayacaktir. Web sitesinde, kurum ¢alisanlar1 ve yetkililerinin ileti-
sim, elektronik posta adreslerinin yer almasi, paydaslarin gondermis oldugu
elektronik postalara yanit verilmedigi siirece bir anlam tasimamaktadir (Kent
ve Taylor, 1998). Bu durumda iki nokta olduk¢a 6nemlidir;

* Diyaloglu iletisim, paydaslar1 ile internet araciligryla iliski kurmak iste-
yen kurum, elektronik iletisimden sorumlu kurum {iyelerine bu konuda
egitim vermelidir.

= Web sitesinde gerceklestirilen diyalog donglisii i¢in bir calisan gérev-
lendirilmeli ve paydaslarin, sorularini cevaplamali, kaygilarini, istekle-
rini ve problemlerini 6grenmelidir (Kent ve Taylor, 1998).

e Faydali Enformasyon: ikinci prensip, faydali bilgilerin sunulmasidir. Bu
prensip kapsaminda kurumlar, paydaslarinin ihtiyaci olan bilgileri web sitesi
araciligiyla paylasmalidir. Web sitesi, tiim paydas gruplarina hitap edecek ni-

telikte olmali ve tlim paydaglar i¢in faydali enformasyonlar sunmak i¢in ¢aba
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sarf etmelidir. Ornegin; genellikle spesifik bir gruba hizmet veren, kar amaci
giitmeyen bir dernegin web sitesinde; genel bilgiler, kurum hakkinda tarihsel
bilgiler yer almalidir. Pek ¢ok arastirmacinin da belirttigi gibi bir web sitesini
basarili kilan sey igeriktir. Web sitesi araciligi ile web sitesi ziyaret¢isine; ile-
tisim adresleri, telefon numaralar1 gibi bilgiler verilebilir. Baska bir enfor-
masyon tiirli ise, kurumun {iriinlerini nasil iirettigi, hizmetlerini nasil dagittigi,
uriinlerin i¢inde yer alan maddeler, vb. olabilmektedir (Kent ve Taylor,
1998).Hiyerarsik ve yapisal konularda, ziyaret¢i odakli enformasyonlar, web
sitesi ziyaretcisi tarafindan kolayca bulunabilir nitelikte olmalidir. Enformas-
yonlari, paydaslar tarafindan kullanilabilir bir duruma getirerek onlara sun-
mak, kendileriyle iliski kurup bu iligkiyi gelistirmenin ilk basamagidir. Pay-
daslar ile iligki kurma ve bu iligkiyi gelistirmede, sadece kurumun halkla ilig-
kiler amaglart géz oniinde bulundurulmamali, paydaslarin ilgi alanlari, deger
yargilari, endiseleri de goz dniinde bulundurulmalidir. Paydaslar i¢in sunulan
enformasyonlar, onlar1 bilgiye bogmak i¢in degil, onlarla kurum arasinda bir
bag kurarak, kendilerini kurumun bir partneri gibi hissetmesi i¢in saglanmali-
dir (Kent ve Taylor, 1998).

Geri Déniisiin Saglanmasi (Generation of Return of visits): Ugiincii prensip
ziyaretcilerin web sitesine yeniden gelmesini saglamaktir. Bu prensip kapsa-
minda, kurumlar, web sitelerinde, ziyaretcilerin tekrar bu web sitesini ziyaret
etmesi i¢in bir neden sunmalidir. Siklikla giincellenen igerik, ziyaretgilerin
web sitesini yeniden ziyaret etmesini saglamaktadir. Web siteleri, ziyaretcile-
rin web sitesini tekrar ziyaret etmeleri icin bazi ozellikler igermelidir. Bu
ozellikler; gilincel bilgiler, degisen konular, 6zel forumlar, yeni yorum ve
aciklamalar, ¢evrimigi sorular ve cevaplar, ziyaretgilerin sorularina uzmanla-
rin cevap vermesi gibi ¢aligmalar olabilmektedir. Limitli ve degismeyen en-
formasyon sunan web siteleri, ziyaretcilerin web sitesini tekrar ziyaret etmesi
i¢in yeterli bir neden sunmamaktadir. Igerigi siirekli giincellenen bir web si-
tesi, paydaslar icin daha gilivenilir bir web sitesidir. Giincel veriler olustur-
mak; diyaloga dayal1 bir iletisim siireci baslatmak ve paydaslarla iliski kur-
mak icin uygun sartlarin olugsmasina imkan tanimaktadir (Kent ve Taylor;
1998).

Arayilizde Kolaylik (The Intuitiveness / Ease of the Interface): Dordiincii

prensip kullanim kolayligidir. Kurumlar, web sitelerinde sadece faydali bilgi-
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ler sunmamali, ayn1 zamanda bu bilgilere web sitesi ziyaret¢ilerinin erisimle-
rini ve web sitesini kullanmalarini da kolaylastirmalidir. Web siteleri, web si-
tesi ziyaretgilerinin kolayca kullanabilecegi bir ara yiize sahip olmali ve kul-
lanic1 dostu olmalidir. Web sitesini, enformasyon elde etmek i¢in ya da sade-
ce merakini gidermek i¢in ziyaret eden internet kullanicisi, web sitesini ko-
layca kullanabilmeli ve aradigina kolayca ulasabilmelidir. Bir web sitesi, tim
paydas gruplarina enformasyon sunabilmek i¢in ve diyaloga dayali bir iligki

kurabilmek i¢in yeterince interaktif olmalidir (Kent ve Taylor; 1998).

e Ziyaretgileri Koruma ve Web sitesinde Kalmalarii1 Saglama (The rule of
conservation of visitors): Besinci prensip, ziyaretgilerin korunmasidir. Bu
prensip, bir web sitesinin, bagka web sitelerine yonlendirilmis ¢ok fazla say1-
da linki igerisinde bulundurmamasi gerektigini agiklamaktadir. Linkler, web
sitesi ziyaretgilerinin, web sitesi igerisinde kolaylikla gezinmesini saglayacak
nitelikte olmas1 gerekmektedir.

Web sitesini olusturan kisi, linklerin, ziyaretgileri yanlis yerlere yonlendir-

mediginden emin olmalidir. Eger web ortaminda gergeklesen halkla iligkilerin

amaci, kurum ile paydaslar arasindaki iliskiyi gliclendirmek ise, ziyaretgile-
rin web sitesine nasil geri donecegi ile ilgili yolu agik¢a anlatan temel linkler

icermelidir (Kent ve Taylor, 1998).

Kent ve Taylor (1998) halkla iligkiler uzmanlarina, paydaslar1 ile diyaloga
dayal1 bir iletisim kurabilmeleri ve bu iletisimi, uzun soluklu ve saglam bir iliskiye
dontistiirebilmeleri i¢in izlemeleri gereken yukarida bahsedilen bes prensibi sunmus-
tur. Diyaloga dayali halkla iliskilerin, uzun siireli, samimi, degerli iliskiler kurmasini
saglamaktadir. Halkla iligkiler kapsaminda olusturulan diyaloga dayali iletisime dair
bes prensip giiniimiizde sosyal medyaya da uyarlanabilir niteliktedir.

Internet ortaminda, kurumlar ile paydaslar1 arasinda gergeklesen iki yonlii ile-
tisimde baz1 sorunlar yasanabilmektedir. Internetin halkla iliskiler icin sundugu avan-
tajlarin sayis1 kuskusuz ki ¢ok fazladir. Ancak bu avantajlar, amaglar dogrultusunda
kullanilmadig1 siirece bir anlam ifade etmemektedir. Leeper (1996) etik bir halkla
iligkiler siirecinin; halkla yanit vermek, onlarla konugmak ile ilgili olmadigini, halk-
larin ihtiyacinin kurumlarla diyalog kurmak ve kurumlar tarafindan anlagilmak oldu-
gunu soylemistir.

Paydaslar ile etkili bir iletisim kurabilmenin olmazsa olmazi diyalogdur. Web

ortaminda ger¢eklesen diyaloga dayali iletisim ve diyaloglu dongii olmaksizin, inter-
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net ilizerinde gergeklesen halkla iliskiler, monologa dayali bir siire¢ olmaktan 6teye
gidemez Web, halkla iliskiler ¢alismalarinda paydaslarla dinamik ve uzun soluklu
iliskiler kurulmasina imkan tanimaktadir. Ancak bunu gerceklestirebilmek igin, web
tabanli iletisim ve ortamlarda da diyalog dongiisii olusturulmalidir (Kent ve Taylor,
1998).

1.4.6. Diyaloga Dayal Halkla iliskiler Teorisi

Kent ve Taylor (2002), 1998°de yaptiklar1 ¢alismayi, 2002 yilinda gbzden ge-
cirip giincellemistir ve koklerini, felsefede yer alan diyalog konseptinden alan diya-
loga dayal1 halkla iliskiler teorisini yaratmistir. Kent ve Taylor (2002) halkla iligkiler
teorisinde, kamuoyunu yonetme yaklasimindan paydaslarla olan iligkilerin yonetil-
mesi yoniinde bir kayma yasandigini belirtmistir. Kent ve Taylor (2002) diyaloga
dayali1 halkla iliskiler kapsaminda, basarili bir halkla iligkiler siirecinin ger¢eklesmesi
icin gerekli olan bes prensipten s6z etmistir. Bu prensipler asagida goriildigi gibidir;

e Ortaklik: Ik prensip, ortakliktir (mutuality) ve kurum ile paydaslar1 arasinda-
ki iligki kurulmasi anlamina gelmektedir. Ortaklik ile iki taraf da birbirleri ile
baglantili oldugunu fark eder. Taraflar kendilerine ait bireysel goriislere sahip
olsa da her tarafin sahip oldugu bireysel goriis birbiri ile esit degerdedir ve
iletisim bir igbirligidir.

e Yakinlik: ikinci prensip yakimliktir (propinquity). Yakimlik prensibi ile kurum
ve paydaslar1 arasinda, tahmin edilemeyen ve zamana kars1 duyarl iletisim
stireci kastedilmektedir. Kurumlar, ilgili konularda paydaslarina danigsmalidir.
Paydaslar da ilgili konularda kuruma danmismalidir. Paydaslar ile kurum ara-
sinda kurulan baglantililik da gercekci ve anlamli olmalidir.

e Empati: Ugiincii prensip empatidir (emphaty). Kurumlarmn, paydaslarinin
amaglarmi ve ilgi alanlarini anlamalar1 gerekmektedir. Ugiincii prensip olan
empati kapsaminda, kurum ile paydaslari arasinda diyaloga dayali bir iletigi-
min gergeklesebilmesi igin destekleyici, cesaretlendirici bir ortam olusmasi-
nin gerekliligini vurgulamaktadir.

e Risk: Dérdiincii prensip risktir. Iletisim siireci riski de beraberinde getirebil-
mektedir. Iletisim siirecinde, siirece dahil olan taraflarin beklemedigi tehlike-
li sonuclar dogabilmektedir. Bu noktada her iki tarafinda da birbirlerini ol-

duklar gibi kabul etmeleri ve anlamaya calismalar1 gerekmektedir.
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e Baglilik: Besinci prensip ise bagliliktir. Baglilik prensibi, kurumun paydasla-
riyla iligki baslatmak i¢in iletisim kurma siirecine ne kadar istekli oldugu ile
ilgilidir. Kurumlar bu noktada samimi olmalidir, karsilikli konusmaya, karsi-
likl1 tatmine bagli olmalidir. Baghlik prensibi; ictenlik, karsilikli konugmaya
baglilik ve yorumlamaya/cikarima baglilik 6zelliklerini tagimaktadir.
Diyaloga dayali halkla iliskiler teorisine gore, paydaslar ile basarili bir iliski

kurabilmek i¢in, kurum ile paydaslar arasinda gergeklesen iletisim siirecinde yukari-
da bahsedilen bes prensip benimsenerek uygulanmalidir.

Taylor ve arkadaslar1 (2001), diyaloga dayali iletisim kuraminin ve iliski
kurmanin halkla iliskiler igerisinde dneminin ve kullaniminin artmasi, internetin ku-
rumlar tarafindan kullaniminin artmasiyla da ortiismektedir. Bu durum sosyal medya
platformlar i¢in de gegerlidir. Kurumlar, sosyal medya platformlarin1 daha fazla
kullanmaya baglamakta ve bu platformlar araciligiyla paydaslar ile diyaloga dayali
iletisim ve iliski kurma calismalarini artirmaktadir.

Diyaloga dayali iletisim kurami, kurumlarin paydaslari ile kurdugu iki yonlii
iletisim kapsaminda, diyaloga dayali bir iletisimi nasil gergeklestirebilecegini agik-
lamaktadir. Bu iletisim tiirii, kurumlarin kendileri hakkindaki bilgileri, herhangi bir
diyalog yaratmadan veya paydaslar ile iligski kurmadan direkt olarak sundugu mono-
logdan farklidir. Sosyal medya platformlari, kurumlarin paydaslari ile anlamli iligki-
ler kurmasina, paydaslarin kurumlar ile baglantili halde olmasina, iliski kurulmasina
imkan tanimaktadir. Bu nedenle, kurumlarin, kurumsal iletisim c¢alismalar1 kapsa-
minda sosyal medya kullanimlar1 diyaloga dayali iletisim ve diyaloga dayali halkla
iliskiler teorisi bakis agisi ile ele alinmaktadir.

Halkla iligkiler uzmanlari; sosyal medyanin, kurumlar ve paydaslar1 arasinda-
ki iki yonlii iletisimini ve diyalogunu artirma potansiyeline sahip oldugunu ve boyle-
ce iligki gelistirme stratejilerinin arttigini diistinmektedir (Wright ve Hinson, 2008).

Kent (2010), sosyal medyanin sadece monolog kurmaya yarayan bir mecra-
dan fazlasi oldugunu diistindiigiinii belirtmistir. Ancak sosyal medyanin, halkla iligki-
ler uzmanlar tarafindan diyaloga dayali iki yonlii iletisim kapsaminda kullanildigin-
dan emin olunmasi ve sosyal medyada gerceklesen iletisim pratiklerine rehberlik
edebilmek i¢in bu alanda daha fazla arastirmalar yapilmasi gerektigini vurgulamstir.

Bir sonraki sayfada bulunanl.3 numarali sekilde, diyaloga dayali iletisim teo-
risi ve diyaloga dayali halkla iligkiler teorilerinin birbirleri ile olan iliskileri yer al-

maktadir.
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Kurumun internet araclarimi
kullanimi

Diyaloga dayal iletisimin
prensipleri

KURUM

_ Diyalog Dongiisii
Iletigim kurabilmek i¢in firsat-
lar saglamak

Faydali Enformasyon
Paydaslarin istedigi igerigi
sunmak

Web sitesinin / sayfanin tek-
rar ziyaret edilmesini sagla-
mak
Paydaslara giincel bilgi suna-
rak web sitesine geri donmele-
rini saglamak

Kullanim Kolayhg:
Web sitesinin / Sayfasinin zi-
yaretciler tarafindan kolay kul-
lanilabilir olmas1

Ziyaretgilerin Korunmasi
Paydaslarin sayfada kalmasini
saglayacak igerik sunmak

Diyaloga Dayah Halkla iliskilerin
Prensipleri

) Ortakhk:
Iliskide bireyselligin farkinda olmak
Isbirligi, ortak iletisim

Yakinhk:
Zamana duyarli iletisim
Anlamli baglilik

Empati:

Paydaslarin amag ve ilgi alanlarini
g0z oniinde tutmak
destekleyici, cesaretlendirici, onayla-
yic1 ortam saglamak

Risk:
Paydaslarin ihtiya¢ duydugu her ko-
nuda iletisim kurmak ( kurum i¢in
riskli konular olsa bile)

Baghhk:
Kurumun iliski yaratma c¢abasi konu-
sundaki baglilig

PAYDASLAR

Sekil 1.3: Diyaloga Dayal iletisimin (Kent ve Taylor; 1998) ve Diyaloga Dayal
Halkla iliskiler Teorisinin (Kent ve Taylor, 2002) Kavramlastiriimasi.
Kaynak: Bramlett, R. B. (2012) Using Social Media for Public Relations in Hig-
her Education: A Case Study, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, North Caro-
lina State University.

1.3 Nolu sekilde, kurum ile paydaslar1 arasindaki internet araciligiyla gercek-

lesen (web sayfalar1 ve sosyal medya platformlari) halkla iligskiler kapsaminda ileti-
sim siireci agiklanmigtir. Kent ve Taylor (1998) basarili, iki yonlii ve diyaloga dayali
bir iletisim siireci i¢in kurumlarin diyaloga dayali iletisim teorisindeki tiim prensiple-
1 uygulamalar1 gerektigini belirtmistir. Seklin sol kisminda diyaloga dayali iletisim
teorisinin prensipleri yer almaktadir. Sekilde yer alan ve diyaloga dayali iletisim

prensipleri arasinda bulan diyalog dongiisii siireci ile seklin saginda yer alan, diyalo-
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ga dayali halkla iligkiler teorisi prensipleri arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir.
Kurum, diyalog dongiisiinii olusturmay1 basardiginda, paydaslar ile iletisim kurup
iliski kurmaya basladiginda, basarili bir halkla iliskiler ¢alismasi i¢in gerekli olan,
diyaloga dayal1 halkla iliskiler teorisinin prensiplerini de gergeklestirebilecektir. Bir
diger deyisle, diyalog dongiisiinii olusturabilmek icin, diyaloga dayali halkla iliskiler
prensiplerini gergeklestirmesi gerekmektedir. Bu da, kurumlarin paydasglari ile ileti-
sim kurarak iliski olustururken;

e Ortaklik kapsaminda, iletisim siirecinde bireyselligin 6neminin farkina
varilmas1 ve igbirligi i¢cinde olusturulan iletisime 6nem verilmesi,

e Yakinlik prensibi kapsaminda zamana duyarl igeriklerin ve enfor-
masyonlarin paylasilmasi, paydaslarla baglantililik kurulmast,

e Empati prensibi kapsaminda, paydaslarin amaglarinin ve ilgi alanlari-
nin gbéz Oniinde bulundurulmasi, risk prensibi kapsaminda paydaslar
icin 6nemli olan konular hakkinda (kurum igin bir risk tasiyor olsa bi-
le) iletisim kurulmasi,

e Baglilik prensibi kapsaminda, kurumun paydaglar ile iliski kurmak
icin internet araglarini kullanmaya ne denli istekli oldugu ve internet
araclarini kullanarak pozitif iliskiler kurmaya ne kadar bagli oldugunu
gostermektedir.

Tim bu prensipler, kurumlarin paydaslar ile sosyal medyada da basarili bir
iletisim baglatarak, iligki kurabilmesi i¢in g6z oniinde bulundurmasi ve uygulamasi
gereken prensiplerdir. Ugiincii boliimde detayli olarak bahsedilecek sosyal medya
optimizasyonu kavrami ile de iligkisi bulunmaktadir. Basarili bir sosyal medya opti-
mizasyonu i¢in Onerilen temel prensipler olan; linklerin dagitilabilirligini artirmak,
etiketleme ve isaretlemeyi kolaylastirmak, web sitesine yonlendirilmis linklerin 6diil-
lendirilmesi, igerigin yolculuk etmesine yardimci olmak, biitlinlestirilmis uygulama-
larin (mashup) gelistirilmesinin desteklenmesi, bir bilgi kaynagi olunmasi, yardime1
ve goniillii kullanicilarin 6diillendirilmesi, katilim, hedef kitlenin nasil yonlendirile-
cegi konusunda bilgi sahibi olunmasi, gercek¢i olunmasi, algak goniillii olunmast,
yeni seyler denemekten korkmayip giincel olmak, sosyal medya stratejilerinin gelisti-
rilmesi, sosyal medya optimizasyonu taktiklerinin dikkatli se¢ilmesi, diyaloga dayali
halkla iligkiler teorisi prensipleri olan ve 1.3 numarali sekilde sag kisimda goriilen;

ortaklik, yakinlik, empati, risk, baglilik ile 6rtiismektedir.
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IKINCI BOLUM
KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK INTERNET VE KURUMSAL
WEB SITELERI
Internetin kurumlar tarafindan ticari amacl kullanilmaya baslamasiyla bera-
ber iletisim stratejilerinde de bir mecra olarak kullanimi artmistir. Once kurumsal
web siteleriyle baslayan hedef kitleyi bilgilendirme siireci, sosyal medya platformla-
riin ¢esitlenmesiyle beraber hedef kitlenin de siirece daha fazla dahil edilmesini
saglamistir. Kurumsal iletisim Araci Olarak Internet ve Kurumsal Web Siteleri bas-
likl ikinci boliimde; internetin gelisiminden, iletisim formlari tizerindeki etkisinden,
Web 2.0 kavrami ve hedef kitlenin daha aktif hale gelmesinden, kullanimlar ve yak-
lagimindan, bir kurumsal iletisim araci olarak kullanilan kurumsal web sitelerinden
ve etkilesim kavraminin 6neminden bahsedilecektir.
2.1. Internetin Gelisimi
Internet, kurumlarm gerek kurum i¢inde gerekse kurum disinda gerceklestir-
digi iletisim siirecinde degisim yaratmustir. Internet, “aglarin ag1” olarak tanimlan-
maktadir. Bu ag, diinyanin hemen hemen her yerindeki internet kullanicilarinin bir-
birleri ile iletisim kurmalarini saglamaktadir. Internetin kokeni 1962 yilinda Ameri-
kan Askeri Arastirma Projesi (ARPANET) ve Massachusetts Institute of Technology

= n

'nin tartigmaya agtig1 "galaktik ag" kavramiyla birlikte glindeme gelmistir. ARPA-
NET g¢ercevesinde ilk baglanti, 1969 yilinda dort merkezle University of California
at Los Angelas, Stanford Research Institute, University of Utah ve University of Ca-
lifornia at Santa Barbara arasinda gergeklestirilmistir. Ana bilgisayarlar arasi1 baglan-
tilar ile internetin ilk sekli ortaya ¢ikmistir. Ekim 1972'de gergeklestirilen Uluslarara-
s1 Bilgisayar Iletisim Konferansi'nda ARPANET ’in NCP (Network Control Prog-
ram) ile birlesmesi yasanmistir. Ayni1 yil iginde elektronik posta (e-mail) kullanilma-
ya baglanmistir. 1 Ocak 1983'te ise, iletisim Kontrol Protokolii (Transmission Cont-
rol) 1980'li yillarin ortalarinda Amerika Savunma Bakanligina bagli Askeri Bilgisa-
yar Agl, ARPANET ’ ten ayrilarak “Military Net” (Military Network) adiyla kendi
agmi kurmustur. 1986'da ARPANET, ABD'in siibvansiyonu ile NSFNET olarak
diizenlenmistir. NSFNET 1987'de yeniden diizenledigi internet yapilanma planlamasi
ile yedi bolgesel nokta iizerinden NSFNET MERGT olarak adlandirilan giiglii bir
omurgay isletecegini duyurmustur. Bu isletime daha sonra Amerikan dev bilgisayar

firmas1 IBM ile Amerikan dev iletisim firmas1 MCI katilmistir. 1990'da ise NSFNET

isletilmesine yonelik olarak olusturulan ileri Ag Hizmetleri (Advance Network Ser-
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vices) ile Internet omurgasinin 6zellestirilmesi siireci baslamistir. Ozellestirme siireci
1995'te NSF’ nin internet omurga isletmeciliginden tamamen ¢ekilmesiyle tamam-
lanmigtir. 1995'ten itibaren internet omurga isletmeciligi tiimden 6zel isletimcilerin
eline gegmis bulunmaktadir (Cakir ve Topgu; 2005).

1989°da bilgisayar aracili iletisim ve temel internet vakiflari/kurumlari (foun-
dation) bulunuyor olsa da (Castells 2002, s.28-51), World Wide Web ’in bir internet
“ara ylizi” olarak yaratilmasi ve bdylece internetin iletisim kurma, bilgi edinme, eg-
lence mecrasi olarak kullanilmasini ve bu kullanimin benimsenmesini tesvik etmistir.

Internet Ingilizcede “Kendi aralarinda Baglantili Aglar” anlamina gelen In-
terconnected Networks teriminin kisaltmasidir. internetin, ¢ift tarafli (iki yonlii) ileti-
sim saglamasi en dnemli 6zelligi olarak goriilmektedir. Bilinen anlamiyla Internet,
yani “World Wide Web”(diinya ¢apinda ag) kavrami 90’1 yillarda ortaya ¢ikmigtir
(Kalafatoglu, 2010).

World Wide Web ’in yayginlagmasi, bilgisayar aracili yeni iletisim kanallari-
nin dogmasina ve gelismesine olanak tanimistir. Bu yeni kanallar hem bireyler tara-
findan giinliik hayatlarinda hem de kurumlar tarafindan kurumsal iletisim siire¢lerin-
de gerek hedef kitleleri ve paydaslar ile iletisim kurma gerekse kurum mesajlarin
yayma amagli kullanilmaya baslanmistir.

Internet’in gelismesindeki son asama olarak goriilen World Wide Web ’in
(www) internet kullanim1 ve kullanici sayisinin artmasinda 6nemli rol oynamistir.
Ocak 1993’te internet iizerinde yalnizca 50 adet web sitesi bulunmaktadir. 1993’iin
Mart ayinda tiim Internet trafiginin yiizde 0,1°1 web {izerinden ger¢eklesmekteyken
Ekim aymda Internet’teki web sitesi sayis1 500’e ulasmus, toplam Internet trafigi
icinde Web ’in pay1 yiizde 1’e ¢cikmistir. 1994 yilinda ise internetle ilgili standartlarin
olusturulmasiyla yeni tarayici programlar piyasaya ¢ikmustir. ilk web konferansinin
diizenlenmesine dair bilgiler, 1994 yilinda Cenevre’de yapilmasiyla tarihe ge¢mistir
(Cagiltay, 1997).

1994°te gelindiginde internetteki site sayist 10 bine, host sayis1 ise 3 milyona
ulagsmig ve girisimciler bu yeni diinyada yepyeni kazang kapilar1 oldugunu fark et-
mistir. Bankalar ve aligveris merkezleri sanal subelerini agmaya baslarken, ilk inter-
net radyosu da yayina baslamistir. Hiikiimetler basta olmak tizere pek ¢ok organizas-
yon web sitesi agmis ve yepyeni bir pazarlama ve ekonomi anlayis1 dogmustur.
1994°te ise internet ilk defa bir reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir

(NTVMSNBC, 2011).
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Bir diger deyisle, kurumlar artik interneti ve internet ortamlarini bir mecra
olarak gérmeye ve kullanmaya baslamistir. Kurumsal iletisim ¢alismalart siireclerini
bu yeni mecranin sundugu olanaklar1 da gz 6niinde tutmaya baslamislardir.

Toffler’in (1980) ti¢ dalga teorisinde bahsettigi dijital ¢ag ile baslayan bilgi
toplumunu, iigiincii dalga olarak gérmektedir. Ugiincii dalganin dnemli noktasi olarak
ise internetin giinliik kullanima gegmesi ve internetin kurumlarca bir tanitim ve ileti-
sim mecrasi olarak kullanilmaya baslanmasidir.

Bilgisayarlar artik siirekli gelismekte; yeni bilgiye erisim de her gegen giin
kolaylagsmaktadir. Bu durumda da hem tiiketicilerin bakis acis1 genislemekte hem de
beklentilerini karsilamak i¢in pazardan daha fazlasini talep etmektedirler. Diinyanin
herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan yeni bir {iriin es zamanli olarak tiim diinyada bilin-
mektedir. Bunun sonucu olarak da markalarin tiiketicilerle bulustuklar1 mecralar ge-
nislemis ve cesitlenmistir. (Gokaliler, Sabuncuoglu; 2008). Bu mecralarin gelismesi
ve cesitlenmesindeki onemli unsurlardan birisi internettir. Internetin giinliik yasamda
da siklikla kullanilmaya baslanmasi ile kurumlar hedef kitlelerine yeni mecralar ve
platformlar ile ulagmaya baglamistir.

2.2. World Wide Web ve lletisim Formlari

Iletisim, bilginin hizli dagilimi ve hizli paylasimi etrafinda gelisen yenilikler
sayesinde, giiniimiizde internet gibi kendine has 6zelliklere sahip yeni ve interaktif
mecralar yaratmistir. Bu yeni ve sosyal olarak nitelendirilen mecra; diisiik maliyet,
anlik iletisim, aninda geri bildirim ve alic1 ile gdnderen arasinda mesaj1 es zamanh
isleme imkan1 saglamaktadir (Kalafatoglu, 2010).

Iletisim siirecinin hizlanmasima katkida bulunan bu yeni ortam ve araglar,
paydaslar ile dengeli bir iletisim kurabilmek igin birer firsat niteligindedir. Once tek
yonlii bir iletisim imkani sunan (kaynaktan aliciya) internet ortami, gerek teknolojik
gelismeler gerek ihtiyaclar gerekse toplumsal degisimler dogrultusunda iki yonli
hatta ¢ok yonlii iletisime olanak tanimistir.

World Wide Web ’in kullaniminin yayginlagmaya baglamasi, bu mecra iize-
rinde gerceklesen iletisim formlarinin da sekillenmesinde etkili olmustur. Baym
(2002, s.62) bu mecra ile sekillenen iletisim formlarini ikiye ayirmistir. Bunlar;

(1) Es zamanlh olmayan (Asynchronous) bilgisayar aracili iletisim: (es za-

manlt Web ’deki haber gruplari, mesaj panolar1 vb.)

(2) Es zamanl (Synchronous) bilgisayar aracili iletigimdir.
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Gelisen iletisim formlar1 ve iki yonlii iletisime olanak veren yeni platformlar
sayesinde kurumlarin paydaslari iletisim siirecine daha aktif sekilde katilma olanagi
bulmustur. Bu durumda kurumlar, paydaslarinin ihtiya¢ duydugu ve doyuma ulastir-
may1 bekledigi gereksinimleri gz 6niinde bulundurarak iletisim stratejilerini gelis-
tirmeleri gerektigini fark etmistir. Bu nedenle, internet araciligi ile gergeklestirilen
iki yonlii kurumsal iletisim ¢aligmalarini kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ergeve-
sinde degerlendirmek miimkiindiir.

2.3. Internet ve Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagim

Ik olarak 1960’11 yillarin baslarinda iletisim ¢alismalarinda kullanilmaya bas-
landig1 gézlemlenen kullanim ve doyumlar yaklagimi; iletisim ¢aligmalarinda izleyi-
cinin aktif oldugunu vurgulayan bir yaklasimdir (Severin ve Tankard, 2001). Bu
yaklagimi savunan Katz (1959), “medya insanlara ne yapiyor” sorusundan ¢ok, “in-
sanlar medya ile ne yapiyor?” sorusuna odaklanmistir. Bu yaklasim, medya ve izle-
yici/dinleyici arasindaki iliskiye olan bakis agisin1 degistirerek, onlarin daha aktif
oldugunun kabul edilmesini saglamistir. Ayrica bu yaklagim, medya tiiketiminin tii-
keticinin bilinci dahilinde gergeklestigini de one siirmektedir. Bir diger deyisle izle-
yiciler, ihtiyaglarinin bilincindedirler. Izleyici kitleyi iletisim siireci i¢inde bagat ko-
numda degerlendiren kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, kitle iletisim siirecine
egemen olmus “iletiyi gonderen-ileti-iletiyi alan” temel siirecini degistiren bir yakla-
simdir. Halkin kitle iletisim araglari ile ne yaptig1 sorusuna odaklanan bu yaklagim;
kitle iletisiminde alicinin yani izleyicinin etkin oldugunu belirtmektedir (Erdogan ve
Alemdar, 2002, s. 187-188).

Katz, Blumler ve Gurevitch, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin ilgi alani-
n1 soyle ifade etmektedir (1974, s. 510): (1) Toplumsal ve psikolojik temelli (2) ihti-
yag¢larin (3) meydana getirdigi beklentiler (4), kitle iletisim araglarinda ve bagka kay-
naklarda (5) farkli medya kullanim kaliplarina veya diger faaliyetlere gotiirmektedir.
Bunlar da (6) ihtiyaglarin doyumuna ve (7) cogu niyet edilmeyen diger sonuglari
ortaya ¢ikarmaktadir.

1970 ve 1980’11 yillarda, kullanim ve doyumlar yaklagimi gergevesinde, ileti-
sim ve medya iizerine ¢esitli aragtirmalar gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalar televiz-
yon ile ilgili istikrarli sonuglar buldugunu iddia etmektedir. Yapilan arastirmalarda
genellikle bes veya dort basat motivasyon kategorisi belirlenmistir. Televizyon ile

elde edilen doyumlar; oyalanma (diversion), kisisel iliskiler, kisisel kimlik veya bi-
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reysel psikoloji ve gdzetim kategorileri olarak siralanmaktadir (Severin ve Tankard,
2001).

1990’11 yillarda ise medya ortamlarinda yasanan degisim nedeniyle, yapilan
arastirmalar da degismeye ve yeni medya ortamlarina uyum saglamaya baglamistir.
Bu yillarda bilgisayar tabanli iletisimin yayginlagsmasi, internet kullaniminin artmast,
iletisim ¢aligma ve arastirmalarini da etkilemistir. Cohen (1996) giiniimiizde, insan
dogasinin, giinlimiiz ihtiyaclarinin, giiniimiiz medya kullanim sekil ve aliskanliklari-
nin ve yeni medyadan beklenen potansiyel doyumlarin yeniden incelenmesi gerekti-
gini iddia etmistir. Newhagen ve Rafaeli (1996) ise, internetin karmasik ve degisken
karakterinin incelenmesinde 6zellikle kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin faydali
olabilecegini belirtmistir.

Kullanimlar ve doyumlar teorisine bir takim elestiriler de getirilmistir. Yakla-
sim, ihtiya¢ ve doyumlara bireysel bir bakis acisiyla yaklagmadigr icin elestirilmistir
(Elliot, 1974). Bu yaklagim, “ihtiya¢” kavraminin, psikolojik bir kavrama bagl ol-
masi1 ve toplumsal yapiyr ve medyanin bu yapi igerisindeki yerini fazla dikkate al-
mamast nedeniyle de elestirilmistir. Bu elestiriye cevap Rubin ve Windahl ’dan
(1986) gelmistir. Rubin ve Windahl (1986), kullanimlar ve doyumlar yaklasimini,
bagimlilik teorisi (dependency theory) ile sentezlemeyi 6nermistir. Rubin ve Windahl
“1n (1986) kullanimlar ve bagimlilik modeli, bireyleri, kendi ihtiyaglarini sekillendi-
ren toplumsal sistemin i¢inde konumlandirmaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina getirilen bir diger elestiri ise medya
sektoriinde yasanan hegemonya problemidir. Insanlarin istedikleri mecray: tercih
edip istedikleri yorumu ve ¢ikarimi yapabildiklerini iddiasinda bulunmak gercekleri
yansitmamaktadir (White, 1994). Medyada yasanan hegemonya problemini giindeme
getiren yazarlara gore, kitle iletisim araglari ile yayilan mesajlar, dominant kiiltiiriin
olusturdugu sistemin diinya goriisiinii ve sOylemini giiclendirme egilimindedir ve
kisilerin bu mesajlarin ilettigi anlamlardan kendisini sakinmasi zordur ( Severin ve
Tankard; 2001).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi konusunda calisan bazi arastirmacilar ise,
kitle iletisim araglar1 ile yayilan mesajlara maruz kalmanin disiiniildiigii kadar yiik-
sek oranda etki yaratmadigini belirtmistir (Donohew, Nair ve Finn; 1984). Bu goriise
gore kitle iletisim mesajlarina maruz kalmak, izleyicinin ilgi seviyesi diisiik oldugu
stirece Onemli bir etki yaratmamakta ve bu nedenle kitle iletisim araglart bir ritiiel ve

aliskanlik olarak etiketlenmektedir (Severin ve Tankard, 2001, 5.298).
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2.3.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Cercevesinde Diinya’dan
Medya Arastirmalar
Bugiine kadar bir¢ok arastirmaci, kullanimlar ve doyumlar ¢ercevesinde ana akim
medya ile ilgili ¢alismalar yapmislardir. Bu c¢aligmalar sonucunda mesaj alicilarinin
medyay1 kullanirlarken hangi kullanimlar ve doyumlar motivasyonlarindan fayda-
landiklarini ortaya ¢ikartmaya ¢alismislardir.

Greenberg (1974) televizyon lizerine yapmis oldugu ¢alismada 6grenme, alis-
kanlik, uyarilma, arkadaslik, unutma ve zaman gec¢irmeye dayali motivasyon faktor-
leri saptamis; McLeod ve Becker (1974) segmenler lizerinde televizyonla ilgili yap-
mis oldugu calismada, gozetim, oy igin rehberlik etme, beklenen iletisim, heyecan,
destek gibi faktorleri belirlemistir.

Rubin ve Rubin (1982) yasli bireylerin televizyon izleme egilimleri konusun-
da gerceklestirdigi arastirmada; bilgi, masrafsiz/iicretsiz olmasi, eglence, uygun-
luk/rahatlik, arkadaslik/yoldaslik etme gibi faktorleri kullanim ve doyum faktorleri
olarak siralamistir.

Rubin ve Perse (1987) televizyon ve televizyonda yer alan haberleri kullanim
ve doyumlar faktorleri bakimindan arastirmistir. Aragtirma sonucunda heyecan verici
eglence, zaman gegirme, enformasyon faktorleri elde edilmistir.

Bantz (1982) televizyon ve televizyon programlari {izerine yapmis oldugu
arastirmada; gozetim, arkadaslik, ornek olusturma, dikizleme/gozetleme, toplumsal
kaynak, eglence gibi kullanim ve doyum faktorleri saptamistir.

Perse (1986) televizyon ve pembe dizilerin seyirciler iizerinde; heyecan verici
eglence, alisgkanlik, zaman geg¢irme, enformasyon elde etme, rahatlama, kacis gibi
motivasyon faktdrlerinin bulundugu sonucuna varmaistir.

Rubin ve Bantz (1987) video, video kaydediciler hakkinda kullanim ve do-
yum motivasyonlarini arastirmis ve bu araglarin kiitiiphane deposu, video veya mii-
zik kaydetme alistirmalari, film kiralama, gocuk denetimi, zaman degistirme/atlatma,
sosyallesme, elestirel goriis faktorleri ¢ercevesinde kullanildigini saptamistir.

Kubey ve Csikszentmihalyi (1990) televizyon izleme aligkanliklar1 {izerine
yaptiklar1 ¢alismada televizyon eyleminin izleyiciler tarafindan pasif, dinlendirici,
cok az konsantrasyon gerektiren bir aktivite oldugu sonucuna varmistir.

Dimmick, Sikand ve Patterson (1994) telefon iizerine yaptig1 aragtirmada
sosyallik/toplumsallik, aragsallik, toplumsal koordinasyon, giiven verme gibi kulla-

nimlar ve doyumlar faktorleri saptamistir.
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Leung ve Wei (2000) cep telefonlarinin kulanim ve doyum faktorlerini aras-
tirmig ve moda, statili, etkileme, sosyallik, rahatlama, hareketlilik, aninda erisim,
aracsallik, giiven verme doyum 6gelerine ulasmistir.

Sherry, Lucas, Greenberg ve Lachan (2006) video oyunlari iizerine gergekles-
tirdikleri arastirmada; rekabet, meydan okuma, toplumsal etkilesim, ilgi ¢ekicilik,
kurgu/diis, uyarilma faktorlerini saptamstir.

2.3.2. Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi Cercevesinde interneti inceleyen

Arastirmalar

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi ¢ercevesinde interneti konu edinen birta-
kim aragtirmalar yapilmistir. Bu baslik altinda kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ile
interneti inceleyen belli bagh arastirmalara deginilmektedir.

Eighmey ve McCord (1998) iiriin ve web sitelerini incelemis, mesaj alicilari-
nin bu kanallar1 eglence degeri, kisisel ilgi, enformasyon icermesi, kisisel katilim ve
iliski devami gibi kullanimlar ve doyumlar motivasyonlar1 sebebiyle takip ettiklerini
bulmuslardir. Parker ve Plank (2000) ise genel interneti incelemis ve arkadaslik, top-
lumsal etkilesim, gdzetim / eglence ve rahatlama / kagis gibi motivasyonlar saptamis-
lardir. Papacharissi ve Rubin (2000) in gergeklestirdigi arastirma da genel internet
kullaniminm1 kapsamakla beraber arastirma sonunda elde edilen kullanim ve doyum
faktorleri; kisiler aras1 fayda, zaman geg¢irme, uygunluk/elverislilik ve eglencedir.
Ferguson ve Perse 'nin(2000) ayni alan1 bir diger deyisle genel interneti kapsayan
arastirmasindaki kullanimlar ve doyumlar faktorleri; eglence, zaman gecirme, rahat-
lama/kacis, toplumsal enformasyon ve 6grenme olarak siralanmaktadir. Charney ve
Greenberg (2002) de internet konusunda arastirma yapmislar ve bilgilendirilmek,
oyalanma/eglence, es diizey kimlik, iyi duygular/hisler, iletisim, goriintiiler sesler,
kariyer, sogukkanlilik doyum faktoérlerine ulagsmislardir. Larose ve Eastin ’in 2004
yilinda gerceklestirdigi arastirmada kisilerin genel internet kullanimindan bekledikle-
r1 fayday1 sorgulamis ve eglence, toplumsal etkilesim, enformasyon, zaman gegirme,
parasal, statii ve aliskanlik faktorlerine ulagsmislardir.

Leung (2001) ICQ, cevrimici sohbet, anlik mesajlagsma, sohbet odalari, elekt-
ronik posta iizerine yaptig1 aragtirmada, internet kullanicilarinin bu araglar1 eglence,
zaman gegirme, rahatlama, moda ve dahil olma, duygusal yakinlik, sosyallesme ve
kacis motivasyonlar: ile kullandigi sonucunu saptamistir. Recchiuti (2003) de aym

konuyu kapsayan arastirmasinda kisilerin ICQ, anlik mesajlasma, sohbet odalar1 ve
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elektronik postayi; eglence, enformasyon arayisi, kisilerarasi fayda saglama giidiileri
ile kullandig1 sonucuna varmistir.

Kaye ve Johnson (2004), ilan panolari, sohbet forumlar1 ve World Wide Web
lizerine yaptiklar1 aragtirmada bu araglarin; siyasal rehberlik, eglence, toplumsal fay-
da, uygunluk/elverislilik, enformasyon arayisi motivasyon faktorleri ile kullanildig:
sonucuna ulagmistir.

Stafford ve Stafford (2004) AOL ve genel internet kullanimin1 kapsayan bir
arastirma gerceklestirmistir. Bu arastirma, kisilerin interneti, silire¢/islem doyumu,
icerik doyumu ve toplumsal doyumlar motivasyonlari ¢ercevesinde kullandigi sonu-
cuna varmigtir.

Ko ve arkadaglar1 (2005) {iiriin web sitelerini kullanim ve doyumlar motivas-
yonlar1 ¢ercevesinde inceledikleri ¢alismada, enformasyon, toplumsal etkilesim, uy-
gunluk/elverislilik faktorlerini elde etmistir.

Li (2005) bloglarin hangi giidiiler ile kullanildig1 sorusunu konu edinen aras-
tirmasinda, kisisel belgeleme, yazimi gelistirme, kendini ifade etme, mecranin ilgi
cekiciligi, zaman gegirme ve sosyallesme faktorlerini elde etmistir.

Rafaeli (1986) bilgisayar tabanl iletisim ¢alismalarinda kullanim ve doyum-
lar yaklagiminin faydali olabilecegini fark eden ilk iletisim arastirmacilarindan birisi-
dir. Kendisi Internet ve Web ’in iletisim amagli kullanimindan &nce, iiniversite kam-
pislerinde ilk elektronik bildiri panosu kullanilmaya baslandiginda, 6grencileri bu
panoyu kullanmaya iten motivasyonlar1 6grenmek i¢in bir arastirma gergeklestirmis-
tir. Arastirma bulgulari, elektronik ilan panosunun tercih edilmesinin en Onemli
fonksiyonlarinin oyalanma (diversion), bos zaman degerlendirme (recreation) ve
eglence oldugunu gostermistir.

Web kullanim1 yayginlagsmaya basladiginda, Eighmey ve McCord (1998) web
sitelerini kapsayan bir arastirma gerceklestirmistir. 31 denekten bes farkli Web site-
sini kullanmalar1 istenmistir. Bu deneysel arastirmada elde edilen bulgularda, web
sitesi kullanimindaki motivasyonlardan bazilar1 su sekilde goriilmiistiir: Eglence,
kisisellik ve bilgi edinme.

Papacharissi ve Rubin (2000) ise, tiniversite 6grencilerinin hangi motivasyon-
lar ile internet kullandigin1 6grenmeyi amaglayan bir arastirma gergeklestirmislerdir.
Bu arastirma sonucunda, tiniversite 0grencilerinin internet kullaniminda bes temel

motivasyon bulundugu saptanmistir. Bunlar; kisiler arasi ise yararlilik (interpersonal-
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utility), zaman gecirme, bilgiye ulasma, elverislilik/kolaylik ve eglencedir. Arastir-
ma sonucunda elde edilen motivasyonlar arasinda en baskini bilgiye ulagsmadir.

Flanagin ve Metzer (2001) de Internet iizerine kullanim ve doyumlar arastir-
mas1 gergeklestiren arastirmacilar arasinda yer almaktadir. Arastirmada elde edilen
bulgular internetin {i¢ temel fonksiyonu oldugunu gostermistir. Bunlar; bilgiye ulas-
ma/bilgi edinme, bilgi verme, diyaloga elverisliliktir.

Onceden deginildigi gibi bircok calismada (Charney ve Greenberg, 2001;
Eighmey ve McCord, 1998; Ferguson ve Perse, 2000; ¢ ve Johnson, 2004; Larose ve
Eastin, 2004; Lin, 1999; Papacharissi ve Rubin, 2000; Parker ve Plank, 2000; Staf-
ford ve Stafford, 2004) internet kullanim ve doyumlar yaklagimi ¢ergevesinde deger-
lendirmislerdir.

Bu ¢alismalar, her ne kadar interneti farkli acilardan ele alsalar da, kullanici
demografik 6zellikleri veya internet igerigi temal1 arastirmalar olarak; internet tabanli
uygulamalarin temel kullanilma giidiisii olarak eglence (Charney ve Greenberg,
2002; Ferguson ve Perse, 2000; Kaye ve Johnson, 2004; Ko vd., 2005; Papacharissi
ve Rubin, 2000, Parker ve Plank, 2000), bilgi arama (Ferguson ve Perse, 2000;
Johnson ve Kaye, 2003; Kaye ve Johnson, 2004; Ko vd., 2005; Papacharissi ve Ru-
bin, 2000; Parker ve Plank, 2000), sosyal etkilesim, kisiler arast fayda (Bumgarner,
2005; Charney ve Greenberg, 2002; Kaye ve Johnson, 2004; Ko vd., 2005; LaRose
ve Estin 2004; Papacharissi ve Rubin, 2000; Parker ve Plank, 2000; Ruggerio, 2000),
uygunluk (convenience) (Kaye ve Johnson, 2004; Ko vd., 2005; Papacharissi ve
Rubin, 2000), gézetim (surveillance) (Parker ve Plank, 2000; Ruggerio, 2000), ra-
hatlama, kagig (Ferguson ve Perse, 2000; Parker ve Plank, 2000), eglenme, oyalan-
ma (Bumgarner, 2005; Charney ve Greenberg, 2002; Ferguson ve Perse, 2000; Pa-
pacharissi ve Rubin, 2000; Ruggerio, 2000) sonuglar1 6ne ¢ikmustir.

Kullanim ve doyumlar ¢ercevesinde internet konusunda gergeklestirilen aras-
tirmalar incelendiginde bazi temel kategoriler géze carpmaktadir. Bunlar; sosyal et-
Kilegim ve iligkileri siirdiirme, bilgi edinme, zaman gegirme ve eglence ’dir. Tiim bu
kategoriler, McQuail, vd. (1972) tarafindan olusturulan genel medya kullanim ve
doyumlari kategorileri ile eslesmektedir. Eglence ve zaman gegirme kategorileri ge-
nel medya kullanim ve doyumlar kategorileri ile eslesmekte, iliski/bag kategorisi
iligkileri siirdiirme kategorisi ile gozetim/denetim (surveillance) kategorisi ise en-

formasyon edinme kategorisi ile drtiismektedir.
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Yeni bir mecra ortaya ciktiginda ve genis kitlelerce kullanilmaya baglandi-
ginda, kullanim ve doyumlar yaklasimi, bu yeni mecranin analitik yapisin1 anlamaya
yardimc1 olmaktadir (Rafaeli, 1986).

2.3.3. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Cercevesinde Sosyal Medya

Uzerinde Gerceklestirilen Arastirmalar

Katz, Blumler ve Gurevitch (1974) tarafindan gelistirilen kullanimlar ve do-
yumlar yaklasimi g¢ergevesinde sosyal aglarin ve sosyal medyanin genel kullanim
nedenleri de arastirilabilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, insanlarin
farkli donemlerde farkli ihtiyaglart oldugunu vurgulamaktadir ve bu ihtiyaglarin bazi-
lar1 sosyal aglar ile doyuma ulastirilabilmektedir. Bu yaklagima gore, medya kulla-
nim1 ile doyuma ulastirilabilecek bes tiir ihtiyag bulunmaktadir. Bunlar; bilissel ihti-
yaglar (bilgi dagarcigini gelistirme, merak, kendi ¢evresini kontrol etme ihtiyaci),
duygusal ihtiyaclar (rahatlama, dinlenme, empati kurma, gerceklerden kagis, vb.),
sosyal biitlinlestirici ihtiyaglar/ socio-integrative (medya ile toplumla etkilesim, med-
yada yer alan konular hakkinda diger insanlarla konusma, medyada yer alan kisilerle
0zdesim kurma, vb.), aligkanlik /habitual-integrative (giivende hissetme, istikrar,
ritiiel haline getirme ihtiyaglari, vb.) (Balaban, 2009, s.115). Bu ihtiyaglar arasindan
yer alan bazi ihtiyaclar, giinlimiizde sosyal aglar araciligi ile doyuma ulastirilmaya
calisiilmaktadir.

Baltaretu ve Balaman (2010) Romanya’da 6grenciler iizerinde yaptiklari,
sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 6grenmeyi amaclayan arastirmasi sonucun-
da elde ettikleri bulgulara gore 6grenciler sosyal aglar1 dort temel ihtiyag arasindan
en fazla sosyal biitiinlestirici ihtiyaglar, biligsel ihtiyag¢lar i¢in kullandig1 sonucuna
ulasmustir.

Sosyal aglarin gengler i¢in iki temel islevi bulunmaktadir: Birincisi digerleri
ile iletisim igerisinde olmaktir (Internet Child Predators, 2006, akt: Nyland, 2007).
Bunun yani sira sosyal aglar kullanicilarina kendi kimliklerini yaratma olanagi da
sunmaktadir.

Boogart (2006) yaptigi arastirma bulgulari, iiniversite Ogrencilerinin Fa-
cebook’u yeni arkadaslar edinmekten daha fazla iliskilerini siirdiirmek i¢in kullan-
diklarin1 gostermektedir.

Sosyal ag kullanim1 ve kisisel dindarlik arasindaki iliskiyi 6l¢meyi amaglayan
bir diger aragtirmada da sosyal aglarin kullanimlari ile ilgili bes kategori baglig: al-

tinda Ol¢timleme gergeklestirilmistir. Bu kategoriler; yeni insanlarla tanismak, eg-
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lenmek, iligkileri siirdliirmek, toplumsal enformasyon edinmek, paylasimdir (Nyland
ve Near, 2007).

Ray (2007) yaptig1 arastirmada sosyal aglarin es zamanl olarak; eglence, go-
zetim, oyalanma, sosyallesme ihtiyaclari i¢in kullanildigi sonucuna ulagsmistir.

Janson (2008), internet kullanicilarin1 Facebook kullanmaya motive eden ne-
denleri; sosyal baglantilar, paylasilan kimlikler, icerik, sosyal inceleme/gdzlem, sos-
yal aglarda sorf yapma, durum giincelleme olarak siralamistir.

Sosyal medyada yer alan paydaslar, sosyal medya platformlarini, doyuma
ulastirmay1 amagladiklar: ihtiyaglart i¢in kullanmaktadir. Bu noktada, kurumlar pay-
daglarinin ihtiyaglar1 konusunda fikir sahibi oldugunda, paydaslar ile daha etkili bir
iletisim siireci gergeklestirecek ve daha saglam iliskiler kurabilecektir. Kurumlar,
iletisim c¢alismalarin1 planlar ve uygularken, sosyal medya platformlarinin sunmus
oldugu paydaslar ile birebir iletisim kurma olanagini bir avantaj olarak kullanmakta-
dir. Gittikce daha aktif olan paydaslar, yeni mecralarin ve bu yeni mecralarin olus-
masini saglayan alt yapilar sayesinde kurumsal iletisim siirecine daha fazla dahil ola-
bilmekte, seslerini daha fazla duyurabilmektedir. Sosyal medyada yer alan paydasla-
rin, daha aktif bir sekilde platformlarda yer alabilmelerini saglayan ve sosyal medya
platformlarinin olusmasinin altinda yatan 6nemli kavramlardan birisi de Web 2.0’dur.

2.4. Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Fark: Cok Yonlii letisim

Web 1.0 terimi, 2004 6ncesinde kullanilan ve ¢ok fazla interaktif olmayan in-
ternet ortamini tasvir etmektedir. Web 1.0 doneminde internet kullanicilar1 sadece
okuyucu, sadece bilgiyi tiiketen kisiler olarak goriilmektedir. Web 1.0°dan Web 2.0
yoniindeki gelisimde ki 6nemli fark, sadece okunur ortamdan, hem okunan hem de
yazilan, fikir belirtilen ortama gegistir. Web 2.0 ile Web 1.0 arasindaki farklar 2.1

numarali tabloda 6zetlenmektedir (Uzunoglu ve arkadaglari, 2009, s.87-88).
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Web 1.0 Web 2.0

Sitedeki icerige gore reklam gosteren

Statik bannerlar Google Adsense

“Ofoto” gibi, fotograflar1 sadece kendi | Milyonlarca kisi ile paylasim yapilabilen
kullaniminiz igin saklayacaginiz ortamlar Flickr

Mp3 indirmek i¢in listelerin gezilmesi | Sarki isminin adinin yazilip aranabilecegi
gereken mp3.com Kazaa, Ares, Limewire vb.

Kisisel web siteleri Bloglar

Akilda kalmak ya da 6ne ¢ikmak igin
arama motorlar1 optimizasyonlarini gelis-
tirmek

Domain name i¢in akilda kalici tanimla-
malar segmek

Ansiklopedik bilginin asamal1 sekilde
kullanicilar tarafindan olusturuldugu
Wikipedia

Ansiklopedik bilginin aranabilecegi yer
Britannica Online

Sayfa goriintiillenmesi Tiklamalarin degerlendirildigi donem

Herkesin bir seyler ekleyebildigi Wiki-
pedia

Igerik yonetim sistemleri

Klasor yapilar: (taxonomy) Tag yapilarn (tagging, folksonomy)

Tablo 2.1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Kaynak: Alkan (2005).Web 2.0 nedir?
http://www.csharpnedir.com/makalegoster.asp?MI1d=570, Akt: Uzunoglu ve
arkadaslari, 2009, s.88.

Web 2.0 ile Web 1.0 arasindaki en 6nemli fark, Web 1.0°da igerigin yayinci
bir diger deyisle web sitesi yoneticisi tarafindan kontrol edilebiliyor olmasidir. Bir
diger deyisle Web 1.0’da kaynaktan aliciya giden tek yonlii bir bilgi akisinin bulun-
mas1, Web 2.0’da ise hem herkesin birer yazar, yayimnci olabilmesi hem de diger ige-
rikler hakkinda da yorumlarini bildirebilmesi, iletisim siirecine aktif olarak katila-
bilmesi bu iki kavram arasindaki onemli farklar arasinda yer almaktadir. Web 2.0
6ziinde sadece bir teknolojik devrim degil, insanlarin teknoloji kullanim1 konusunda
uzmanlagma siirecini de betimleyen bir terimdir.

Web 1.0°1n aksine Web 2.0 sadece teknik bir yenilik degildir. Aslinda Web
2.0’1n yapist Web 1.0 ile aymidir. Farklilik altyapinin kullanilma seklinde yatmakta-
dir (Turk.Internet, 2008).

Web 1.0 doneminde, sadece bilgi veren ve herhangi bir internet kullanicisinin

interaktif bir sekilde kurum ile iletisime gecemedigi donem olarak tanimlanabilmek-
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tedir. Bu donemde, kurumsal web siteler statiktir ve kullanicinin {izerinde herhangi
bir degisiklik yapamayacagi veya yorumda bulunamayacagi, etkilesime gecemeye-
cegi yapidadir. Kurumlar kendi web sitelerinde temel bilgilerini paydaglarina sunar-
ken, paydaslari ile internet ortaminda birebir iletisim kurma olanagina sahip degildir.

2.4.1. Web 2.0 Kavram

Web 2.0 terimi, 2004 yilinda Tim O’reilly tarafindan ortaya atilmistir. Her ne
kadar teknolojiyi ¢agristiran bir terim olarak goriinse de, bu yeni ortamin bir felsefesi
de bulunmaktadir. Salt teknolojik yenilikler ve kavramlar ile Web 2.0°1 agiklamak
yeterli olmamaktadir (Hoegg ve arkadaglari, 2006). Terimin hem teknolojik yoni
hem de sosyal yoniine dair a¢iklamalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada, kurumsal ileti-
sim aract olarak degerlendirilen Web 2.0’1n sosyal yoniine agirlik verilecektir.

2004 ten itibaren internette bulunan yeni teknolojilerin toplami1 Web 2.0 ola-
rak tanimlanmaktadir. (Musser, O,Reilly ve O’reilly Radar Team, 2006). Web 2.0
terimi Dale Dougherty tarafindan, Fransa’da gergeklestirilen O’Reilly Media and
CMP Web 2.0 konferansinda ortaya atilmigtir. Bu yeni akim; insanlarin icerik ya-
ratma, fikir paylasma, ortak bilgi liretme siireclerine dahil olmasin1 saglamis bir diger
deyisle internet kullanicilarini aktif igerik yaraticilari haline getirmistir.

O’Reilly (2005) Web 2.0’1, kullanicilarin kendi verilerini kontrol edebildikle-
ri, kullanict katilimi yoluyla kolektif akla katkida bulunabildikleri, merkezi olmayan
(decentralised) bir platform olarak tanimlamaktadir. O’Reilly ’nin bu tanimu, iletigim
stirecinin sadece tek bir merkezden yonetilemeyeceginin altin1 ¢izmektedir.

Kaplan ve Haenlein (2010) Web 2,0’1n; insanlarin beraber olarak ¢alisabildik-
leri, devamli olarak icerik ve uygulamalar1 diizenleyebildikleri bir ortamin olugmasi-
na sebep oldugunu belirtmistir. Bu isbirligi igerisinde calisilan ortam da; bloglar,
wikiler gibi internet kullanicilarinin beraber ¢alisarak olusturdugu isbirligi igerisinde
calisilan projelerin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaistir.

Solis ve Breakenridge de (2009) Web 2.0’1 internetin ve internet tasariminin
gelismesi olarak tanimlamaktadir. Flew ise (2008) 2000’lerde hizla biiyiiyen web
sitelerinin Web 2.0 temellerine dayandigini; gerceklestirilen baglantilarin yigindan
yigma (many to many) oldugunu, kontroliin dagitildigi (merkezilestirilmedigi) kul-
lanict odakli ve yeni kullanicilarinin da kolayca kullanabilecegi 6zelliklere sahip
olduguna dikkat ¢cekmistir. Bu nedenledir ki internet kullanicilar1 Web 2.0 anlayisi ile
olusturulan platformlarda birbirleri ile de iletisim kurarak birbirlerini etkileyebilmek-

tedir.
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Web 2.0, internet kullanicilarina kendi ¢evrimigi topluluklarini yaratabilecek-
leri, igerik hazirlayip paylasabilecekleri, siirekli gelisen ve degisen bir ortami isaret
eden ve tiim bilesenleri kapsayan bir terimdir (Murugesan, 2007). Bu noktada g¢evri-
migi topluluklarin ve topluluk yonetiminin kurumsal iletisim ¢aligmalarinda 6nemi
artmaktadir. Ciinkii internet kullanicilar1 kendi goriisleri ile benzer goriislere sahip
kisileri bir araya toplayarak kendi gruplarini olusturup kendi fikirlerini digerleri ile
paylasma imkanina sahiptir.

Sosyal medya, 6zellikle bloglarin kullanilmaya baslamasiyla, daha interaktif
bir ortam yaratma siirecine girmistir. Sosyal medyanin gelismesi, ¢ok farkli dallara
ayrilip ¢esitlenmesiyle ( metin, fotograf, ses, video paylagim siteleri, forumlar, mesaj
panolari, podcast, Rss, arama motoru pazarlamasi, wiki, sosyal aglar, bloglar vb.)
kurumlarin iletisim ve tanitim stratejilerini bu yeni araclara adapte etmesi konusunda
onem kazanmustir. Clinkii artik ulagilmak istenen hedef kitle, uzakta degil, bu yeni
ortamda bulunmakta ve bu yeni ortam iletisim stratejileri kapsaminda optimize edil-
diginde kurumun gerceklestirmek istedigi hedefe ulasmasina yardimci olmaktadir.

2.4.2. Web 2.0’n Ozellikleri

Web 2.0’ altinda yatan ve bu ortami tanimlayan bir takim 6zellikler bulun-
maktadir. Bu 6zelliklerden bir kism1 asagida goriildiigii gibi siralanmaktadir (Ander-
son; 2007);

e Kullanici tarafindan olusturulan igerik

e Giiclin, topluluk (internet kullanicilar1) kosumlu olmast

e (ok fazla veri bulunmasi

e Katilim (katilimla ortak olarak insa edilen bilgiler)

o Agetkisi

o Aciklik

Web 2.0’1n 6zelliklerine bakildiginda, kullanicilar tarafindan olusturulan ige-
rik, topluluklarin gittikce daha fazla gii¢ kazaniyor olmasi, bu yeni ortamlarin her
internet kullanicisina agik olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan ¢ok fazla veri, internet kul-
lanicilarinin bir araya gelerek ortaklasa icerik olusturabilmesi dikkat cekmektedir.

Web 2.0 ile birlikte, internet kullanicilarinin internet ortaminda olusturulan
igerik tlizerindeki etkisi ve giicii artmaktadir. Artik internet kullanicilari igerik tiretici-
leri haline gelmistir. Diledikleri takdirde sadece igerik olusturmakla kalmayip, olus-

turulan igerige katkida bulunabilmekte, icerigi degistirebilmekte veya baskalar1 tara-
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findan olusturulan igerigin dagitimin1 gergeklestirebilmektedir. Web 2.0’ sundugu
olanaklar, internet kullanicilarinin herhangi belirli bir araca bagli kalmaksizin ister
bilgisayar ister telefon ister mobil araglar1 kullanarak deneyim ve tecriibelerini payla-
sabilmesine ve birbirleri ile etkilesim kurarak birbirlerini etkileyebilmelerine imkan
tanimaktadir.

Gorildiigii gibi Web 2.0 doneminin baslamasiyla, internet kullanicilarinin

giicii artmig ve internet kullanicilarini pasif bir alic1 olarak goren anlayis Web 1.0
doneminde kalmustir. igerik yaratma, paylasma imkanima kavusan internet kullanici-
lar, irtinler, markalar, kurumlar hakkindaki diisiincelerini, yorumlarini ve tecriibele-
rini de paylagsmaya baslamistir.

2.4.3. Web 2.0 Prensipleri ve Avantajlari

Web 2.0°1 daha 1yi anlamak ve iletisim calismalarina nasil daha basarili bir

sekilde entegre edilebilecegini gorebilmek adina bu kavrami ortaya atan O’Reilly’
nin tanim hakkinda belirttigi yedi prensipten bahsetmek onemlidir. O’Reilly ’nin
bahsettigi yedi prensip asagida yer almaktadir (O’Reilly 2005, Akt: Sagsan 2007,
s5.141-142);

1.  Altyapr Olarak Web: Bu altyap1 Netscape ’den Google’a dogru bir de-
gisim gostermistir. Netscape’in eski yazilim paradigmalarina dayana-
rak, bir platform olarak Web’le ¢ercevelenmesine karsin, Google’in en
onemli Uriinli bir masaiistii uygulamasi olan web tarayicist olmustur.
Ornegin, Google paketlenen veya satilan bir {iriin olarak degil, bir web
uygulamasi olarak ortaya ¢ikmis ve bir hizmet olarak sunulmustur. Bir
diger deyisle O’Reilly, “Google’in, arama motoru ve icerik sunucusu
ile tarayic1 arasinda bir yerde bulundugunu ve kullanicilarla onlarin
cevrimigi deneyimleri arasinda bir saglayici veya araci vazifesi” gordii-
giinl soylemektedir.

2. Ortak Akildan Yararlanmak: Yahoo! ve Amazon, kullanicilarin ortakla-
sa paylastiklar1 bir alana tagimmakla, ortak akildan yararlanma konu-
sunda Oncii olmuslardir.

3. Kimler Veriye Sahiptir? Veriye sahip olan kimlerdir ve bu kisiler, elle-
rindeki veriyi nasil kullanacaklaria dair tercihlerini ne sekilde yapa-
caklardir? Bu sorular, veri ellerinde bulunanlarin zamanla ticari bir sa-

vasla karsi karsiya kalacaklarini gdstermektedir.
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Yazilim Yenileme Dongiisiiniin Sonu: Eger yazilim, kullanicilara bir
tiriin degil de bir hizmet olarak ulasirsa; o zaman bu tiirden yazilimlar
hizmet saglayicilar lizerinde muazzam baskilar yaratan giinliik isler te-
meline dayali olarak siirdiiriilmelidir. O’Reilly, bu yeni paradigmanin
kullanicilarin yardimc1 web gelisimcileri gibi davranma gereksinimine
yol acacagini ve bazi sitelerin neredeyse ‘“devamli beta” durumunda
olacagini iddia etmektedir.

Alt Diizey Programlama Modiilleri: Bundan 6nceki programlama mo-
delleri, birlesik baglantili sistemlere izin verilmesi gerektigini dnermek-
te ve koordinasyondan daha ¢ok igerik paylasimina miisaade etmektey-
di.

Tek Birim Diizeyinin Otesindeki Yazilim: Yukaridaki yazilim ilkelerini
de gozeterek, herhangi bir birimde c¢alisabilecek yetenekte olan Web
2.0. yazilimina, ozellikle hizli bir sekilde olusan hareketli bilgisayar-
lasma alaninda gereksinim duyulmaktadir.

Zengin Kullanic1 Deneyimi: Sonug olarak, Web 2.0 kullanici tatmininin
altin 6diilii, bir ilkeden ¢ok bir umut olarak gortilebilir. Ancak bundan

herkesin etkilenecegi anlami da ¢ikartilmamalidir.

2.4.4. \Web 2.0 Tabanh Web Siteler

Web 1.0 tabanli web siteleri, internet kullanicilarinin dahil olabilecegi, etkile-

sim kurabilecegi, iizerinde ekleme, degisiklik yapabilecegi ozellikte degildir. Ancak

Web 2.0 anlayisi ile sekillenmeye baslayan kurumsal web siteleri bu gelisen mecra-

nin sundugu araclart ve altyapiyr da kullanarak, bir diger deyisle sosyal medya arag-

larin1 da kendisine dahil ederek daha interaktif bir ortam yaratabilmektedir.

Web 2.0 tabanli web sitelerinin 6zellikleri agagida goriildiigii gibi siralanmak-

tadir (Cormode, Krishnamurthy; 2008, s.6);

Kullanicilar, yaslari, cinsiyetleri, bulunduklar1 yer, referanslar1 hakkinda bilgi
veya diger kullanicilar hakkinda yaptiklar1 yorumlar1 (diger kullanicilarin
yaptig1 yorumlar da) iceren profil sayfalari ile i¢inde bulunduklar1 sistemde
¢ok onemli varliklardir.

Kullanicilar, kendi aralarindaki baglantilara sekil verebilme yetkisine sahiptir.
Kullanicilar istedikleri kullanicinin giincellemelerine ulasabilme, diger igerik-

lere abone olabilme yetkisine sahiptir.
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e Fotograf, video, blog, yorum, oylama, diger kullanicilarin ekledigi igerigi eti-
ketleme, paylasma, mahremiyet/gizliligi kontrol etme gibi pek cok farkl1 tiir-
de igerik gonderebilmektedir.

e  Ugiincii parti/sahis uygulama gelistirmelerine imkan taniyan kamuya acik uy-
gulama programlama ara yiizlerine izin verme, mashuplara izin verme, zengin
igerik tiirlerini birbirine entegre etmeye izin verme, internal, elektronik posta
veya aninda mesajlagma servisleri ile kullanicilarin diger internet kullanicilar
ile iletisim kurmasina olanak tanima gibi teknik 6zelliklere de sahiptir.

Web 2.0 tabanlt web sitelerinin 6zelliklerine bakildiginda kullanicilarin ken-
dilerine dair bilgileri paylasabilme, kisisel profiller olusturabilme opsiyonuna sahip
oldugu goriilmektedir. Bu da kurumlarin paydaslarini yakindan taniyabilme ve ken-
dileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmesine olanak tanimaktadir. Bunun yan1
sira Web 2.0 tabanlt web sitelerinin sundugu olanaklar arasinda kullanicilarin birbir-
leri ile etkilesim halinde olabilmesi de yer almaktadir. Boylece kendi goriiglerini be-
lirtmek isteyen internet kullanicilar, igerik yaratip bu igerikleri paylasarak diger in-
ternet kullanicilarini da kendi goriisleri dogrultusunda etkileyebilme olanagina sahip-
tir.

Internet kullanicilarinin {izerinde 6nemli bir gii¢ sahibi oldugu bir diger konu
da igeriklerin etiketlenmesidir. Internet kullanicilari, internette yer alan icerikleri
isimlendirebilmekte, kategorilendirebilmekte veya bir bagka deyisle etiketleyebil-
mektedir. Boylece diger internet kullanicilart ayn1 konu iizerinde arama gergeklesti-
rirken bu etiketler kendilerine yol gostermektedir. Kurumlarin girdigi igerikler veya
kurumlar hakkindaki igerikler de internet kullanicilar tarafindan etiketlenebilmekte-
dir. Kuruma kars1 sempati duyan kisiler bu etiketleme sisteminde kurumun arama
motoru optimizasyonu ve c¢evrimici itibar yonetimi kapsaminda fayda saglarken ku-
ruma karst olumsuz duygular besleyen internet kullanicilarinin gerceklestirebilecegi
negatif anlamli etiketler, kurumun ¢evrimigi itibarint olumsuz yonde etkileyebilmek-
tedir. Bu nedenle bu yeni ortamlarda olusan topluluklarin hem gdzlemlenmesi hem
yonetilmesi hem de kendileri ile siirekli etkilesim halinde olarak ihtiya¢ duyduklar
bilgilerin kendilerine verilmesi gerekmektedir. Boylece topluluk iiyeleri birincil kay-
nak olarak kurumlar1 gérerek, kurumlarin ilettikleri mesajlara diger internet kullani-

cilarinin paylastig1 mesajlardan daha fazla itibar edecektir.
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2.4.5. Web 2.0’n Diger Avantajlar1 ve Ol¢iimleme

Web 2.0 iletisim siireci i¢in gerek bireylere gerekse kurumlara bir takim
avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar arasinda kurumlarin 6zellikle paydaslar ile
gelistirebilecekleri iletisim calismalari, teknikleri ve taktikleri dnem tasimaktadir.
Web 2.0’1n gelismesiyle, paydaslarla baglantili olma potansiyelinde 6nemli bir artis
yaganmugstir. Hizla gelisen ve evirilen bu g¢evrimigi iletisim ve isbirligi ortami igeri-
sinde, sosyal aglar temel iletisim platformlar1 arasinda yer almaktadir. Web 2.0 do-
neminde, sosyal medya araglari, ozellikle de sosyal aglar kullanilarak paydaslarla
baglantili olma potansiyeli artmistir. Bunun yani sira Web 2.0 ‘in sundugu bir diger
avantaj da kullanicilarin igbirligi i¢erisinde icerik yaratabilmeleridir. Web 2.0 araglari
kullanilarak, igbirligi i¢erisinde ortak bir akil (collective intelligence) yaratilmaktadir
(Hoegg vd., 2010). Bu durumda, sosyal medya, bir ortak ¢alisma alan1 olarak gorii-
lebilir ve bu ortak calisma alaninda karsilikli anlagma saglanmasi, kurum ve paydas-
larin is birligi igerisinde ¢alismasi agisindan 6nem kazanmaktadir.

Web 2.0’1n sundugu bir diger 6nemli avantaj ise 6l¢timlenebilirlik ile ilgilidir.
Teknolojide gergeklesen gelismelere Web 2.0’1n yiikselisinin eslik etmesiyle web
siteleri i¢in gergeklestirilen dl¢iimlerin kiyaslanabilir olma 6zelliginin zayiflamasina
neden olmustur. Bir kullanici, 6nemli miktarda zamaninmi1 sadece tek bir web sayfa-
sinda gecirebilmektedir. Ancak burada gecirdigi siire icerisinde web siteye entegre
olabilir ve interaktif bir deneyim yasayabilir. Kullanicinin bir web sayfasini ziyaret
etmesi burada etkili bir zaman ge¢irdigi anlamina gelmeyebilir.

Sadece “hit” sayilarmin bir 6l¢iit olarak alinmasi problematik bir durumdur.
Web 2.0 tabanli web sitelerin ziyaret¢i 6l¢iimlemesinin yapilmasi daha kolaydir. Ge-
rekli olan tiim bilgiler web sitesinde bulunmaktadir. Bundan baska Web 2.0, Web
1.0 kullanicilarini pasif izleyiciler olmaktan ¢ikararak, Web 2.0 igerigini yaratan aktif
igerik yaraticilarina doniistiirmektedir. Bu durum, gerceklestirilen eylemlerin nasil
Olctimlenecegi sorusunu da beraberinde getirmektedir. Asagida, bu soruya yardimci
olabilecek, dl¢iimlenebilir 6zellige sahip eylemler maddeler halinde yer almaktadir;
(Cormode, Krishnamurthy; 2008, s.18);

e Tiklamalar ve baglantilar: Bir filmi oylamak, ankete katilmak, bir hikaye-

yi, icerigi oylamak, semantik baglant1 eklemek, arkadas eklemek gibi.

e Yorumlar: Kisa yanitlar, cevaplar eklemek, var olan bir igerigi etiketlemek

veya bir haber metnine, blog icerigine, fotografa yorum eklemek.
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¢ Giindelik baglantilar: Elektronik posta veya aninda mesajlagsma sistemleri
ile diger kullanicilara mesaj gondermek ( Bu mesajlar genellikle kisadir ve
bir veya iki ciimleden olusmaktadir).

e Topluluklar: Katilarak ya da mesaj gondererek biiyiik gruplara veya toplu-

luklar ile iletigim kurmak.

e Icerik yaratmak: Video, fotograf, metin gibi yeni igerik eklemek, yiikle-

mek.

Belirtilen bir web sayfasinda gerceklestirilen eylemlerin sikligi ve bu eylem-
lerin her birine kullanicilarin katilim orani da Olgiimlenebilmektedir. Web 2.0’da
icerik yaratimi anahtar unsurdur. Bu nedenle yaratilan igeriklerin gézlemlenerek 6l-
c¢limlenmesi gergeklestirilen iletisimin anlasilabilmesi ve degerlendirilebilmesi baki-
mindan 6nem tasimaktadir.

2.5. Etkilesim Kavram ve Kurumsal Web Siteleri

Kurum ve kurumun hedef kitlesi arasinda gergeklesen iletisim, kurumun ge-
rek mesajlarii saglikli olarak gonderebilmesi gerekse gonderilen mesajlar hakkinda-
ki geri doniisiin alinabilmesi agisindan olduk¢a 6nem tagimaktadir. Bu iletisim tek
yonlii olmayip ¢ift yonlii olmasi saglandiginda ve paydaslar ile etkilesim halinde
bulunuldugunda bu durum kuruma daha fazla avantaj sunacaktir. Bu noktada etkile-
sim kavrami bagarili bir paydas ve topluluk yonetimi kapsaminda kurumsal iletisim
i¢in onem kazanmaktadir.

Etkilesim, internetin temel 6zelliklerinden birisidir ve pek cok iletisim aras-
tirmasina konu olmustur (Downes ve McMillan, 2000; Ha ve James, 1998; Rafaeli,
1988; Schultz, 2000, Mcmahan, Hovland, McMillan, 2009, Neelotpaul, 2010, Lust-
ria,2007, Gao, Rau, Salvendy, 2009). Etkilesim terimi pek ¢ok arastirmaci tarafindan
tanimlanmis ve bazi 6zellikleri belirtilmistir. Williams ve arkadaslar1 (1988) etkile-
simin iletisim siirecine dahil olan katilimcilarin bu siire¢ icerisinde bir seviyeye kadar
kontrol elde edebilmeleri ve rollerini birbirleri ile degistirmeleri olarak tanimlamak-
tadir. Steuer (1992) ise etkilesimi, gercek hayatta aracilandirilmis ortamda (mediated
environment) bulunan igerik ve bigimlerin degistirilebilmesi olarak tanimlamaktadir.
Deighton (1996) etkilesimin, iletisimin iki 6zelligine ihtiya¢ duydugunu belirtmistir.
Bunlar; bireylerle iletisim kurabilmek ve bireylerin tepkilerini ve cevaplarini alabil-
mektir. Bir diger deyisle geri bildirim etkilesimin 6zelliklerinden birisidir. Ha ve

James ise (1998) etkilesimin bes 6zelligi bulundugunu belirtmistir. Bu 6zellikler
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arasinda eglence (playfullness), secenek, baglanmislik, bilgi toplama, iki yonlii ileti-
sim yer almaktadir.

Bazi aragtirmacilar, kurumsal web sitelerinin ve diger sosyal medya araglari-
nin sunmus oldugu etkilesim imkanin iki temel amaci ve faydasi bulundugunu be-
lirtmistir. Bu amagclar ve faydalar; (1) Bilginin ve mesajlarin dagitimi (2) hedef kitle
ve diger kurumlarla iligski kurulmasidir (Esrock & Leichty, 1998, 2000; Kent & Tay-
lor, 1998; Taylor, Kent, & White, 2003; White & Raman, 1999).

Degisen ve cesitlenen iletisim araclari ile kurumsal iletisim ¢aligmalar1 da de-
gismekte ve sekillenmektedir. Teknolojinin sundugu bu yeni araglari iletisim siireci-
ne dahil ederek paydaslar ile daha etkili iletisim kurabilme, mesajlarin1 daha kisa
siirede daha genis kitlelere yayabilme ve ¢evrimigi itibart daha rahat bir sekilde kont-
rol edebilme imkanina erisilmistir.

2.5.1. Kurumsal iletisim Araci Olarak Kurumsal Web Siteleri

Giintimiizde, herhangi bir iiriin, marka veya kurum hakkinda bilgi edinmek is-
teyen kisiler interneti kullanmaktadir. Tiiketiciler, arama motorlarina girdikleri anah-
tar kelimeler ile bilgi edinmek istedikleri kurum, marka veya lirlinlere ulagmaktadir-
lar. Bu nedenle kurumlarin web siteleri, kisiler tizerinde birakacaklari ilk intiba agi-
sindan 6nem tasimaktadir. Web sayfasi araciligiyla, istedigi bilgiye kolayca ulasabi-
len, arama sonuglar1 arasinda ilgili web sayfalarini ilk sayfalarda bulabilen kullanici-
nin bir web sayfasindan ilk agamadaki beklentisi tatmin olmaktadir. Ancak bu asa-
manin ardindan kurumsal web sitesinin internet kullanicisina sundugu etkilesim 6zel-
lig1 6nem tasimaktadir.

2.5.2. Etkilesim Kavram ve iletisim

Wilcox (2001, s.387), bir web sitesinin etkilesimli olarak tasarlanmas1 gerek-
tigini ve bu etkilesimlilik 6zelligini geleneksel kitle iletisim araglarinin sunmadigini
belirtmistir. Jankowski ve Hansen interaktifligin, yeni iletisim teknolojisinin temel
Ozelliklerinden biri olarak goriildiigiinii diisiinmektedir (Hansen vd. ; 1996, s.9).

Georgescu (akt: Leckenby ve Li, 2000) iletisimin ¢ok 6nemli oldugu, iletisim
giidiimlii bir ortamda, bir mecranin basarili olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken
anahtar 6zelligin intetaktiflik, etkilesim oldugunu belirtmistir.

Bretz (1983, s.137) iletisimi tanimlarken, iletisim aktorlerinin insan ya da ge-
lismis makineler olabilecegini belirtmistir. Tanim, internet teknolojisini de kapsayici

niteliktedir ¢linkii internet teknolojisi iletisimin temel adimlarini icermektedir.
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Durlak (1987) interaktif medya sistemlerinin hangi amaglara hizmet etmek
adma gelistirdigini incelemeye yonelik arastirmalar yapmistir. Bu kapsamda ti¢ temel
amactan bahsetmektedir. Bunlar; (1) yliz ylize iletisimi taklit etmek, (2) yanilsamanin
devamliligini saglamak, (3) iletisim i¢in yeni olanaklar yaratmaktir. Bir seyin inte-
raktif olarak tanimlanabilmesi i¢in bu ii¢ 6zelligi tasimas1 gerekmektedir (Straubhaar
ve LaRose, 2000, s. 19).

Williams ve arkadaslar1 (1988) interaktif kavraminin, katilimcilarin iletisim
stirecin icerisinde karsilikli olarak rollerini degistirebilmesi ve bu siiregte kontrol
sahibi olabilmesi durumunda s6z edilebilen bir kavram oldugunu belirtmistir. Rolleri
degistirmek, iletisim siireci igerisinde kisilerin birbiri ile yer degistirebilmesi anlami-
na gelmektedir (Tannenbaum; 1998, s. 288). Ornegin alic1 ve kaynagm bir biri ile yer
degistirerek alicinin da mesaj gonderebilmesi, bu iletisim siirecinde aktif olarak rol
alabilmesi anlamina gelmektedir. Bu durum ile sosyal medyada siklikla karsilasil-
maktadir. Sosyal medya kullanicilart igerik yaratip paylagabilecekleri gibi bu igerik-
lerin alicis1 da olabilmektedir.

Rafaeli ise (1988, s.120) iletisimin 3 farkli etkilesim seviyesinde gergeklesti-
gini belirtmistir. Bunlar; (1) iki yonlii (interaktif olmayan), (2) reaktif ( s6zde inte-
raktif), (3) tamamen interaktiftir. Tamamen interaktifligin gergeklesmesi i¢in ise ile-
tisim siireci icerisindeki taraflarin birbiri ile etkilesim igerisinde olmasi ve birbirleri-
ne tepki vermesi gerekmektedir (Hansen ve arkadaslari, 1996, s. 63). Bu nokta da da
diyaloga dayali halkla iliskilerin gerekliligi s6z konusudur.

Steuer (1992, s.84) etkilesimi, kullanicilarin gergek zamanda, aracilandirilmig
cevredeki icerikte ve formda degisiklik yapilma siirecine katilabilmesi olarak tanim-
lamaktadir. Steuer (1992, s. 85-86) interaktifligin faktorlerini asagida goriildiigii gibi
siralamaktadir;

(1) Hiz: aracilandirilmis ortamda, asimile edilebilecek girdi orani.

(2) Cesitlilik (range): Belirlenen zamanda gergeklestirilebilecek eylemlerin

orani/sayisi.

(3) Eslestirme (mapping):aracilandirilmis ortamda, dogal ve 6ngoriilen nite-

likteki degisiklikleri kontrol etme yetisine sahip sistemdir.

Steuer ‘in agiklamasi, multimedya teknolojisini ve bilgisayar bilimini esas
almigtir ve bu nedenle web sayfasi interaktifligi konusu ile direkt baglantilidir (Tan-

nenbaum, 1998).
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Mok (1996) basarili bir etkilesimli yapinin bilesenlerini; kontrol, tutarlilik,
baglam ve onaylama olarak siralamaktadir. Mok (1996, s. 132); kullanicilarin, yasa-
nilan deneyim iizerinde bir dereceye kadar kontrol sahibi olmasi gerektigini savun-
maktadir. Bu durum, web site platformunda; kullanicilarin, nereye gidecekleri,
ulagsmak istedikleri yere nasil ulasacaklari, bu deneyime nasil kolaylikla baglayabile-
cekleri ve istediklerinde nasil sonlandirabilecekleri konusunda kontrol sahibi olmasi
anlamina gelmektedir (Mok, 1996).

Dholakia ve arkadaslarina goére (2000, s.10) etkilesimli bir web sayfasi, iki
yonlii iletisimi saglayabilecek agik kanallar sunan sitemlerdir. Dholakia ve arkadasla-
1 (2000) , ¢evrimigi interaktiflik i¢in alt1 Ol¢iitiin bulunmasi gerektigini belirtmistir.
Bunlar; kullanici kontrolii, kisisellestirme, ¢abuk cevap verme (responsiveness), bag-
lanmislik (connectiveness) gergek zamanli etkilesim ve eglencedir (playfullness). Bu
ozelliklere sahip olan web sitelerin elde edecegi basarilar arasinda kullanicilarin web
sitesini daha sik ziyaret etmesi, daha fazla erisim yer almaktadir (Dholakia ve arka-
daslar1, 2000).

Kent ve Taylor (1998, s.322) ¢evrimi¢i halkla iliskiler iletisiminde kisisel do-
kunusun bulunmasimin halkla iliskiler ¢alismasinin etkisini gii¢clendirecegini belirt-
mistir. Taylor ve Kent (1998) interaktifligi bir siire¢ olarak gormektedir. Interaktivi-
tenin temel bilesenlerini tanimlarken Grunig’in iki yonlii iletisim kavramini temel
almistir ve bu konuda paralellik gostermektedir. Kent ve Taylor’a (1998, s.322) gore
iki yonlii iletisimin kuramsal zorunlulugu, kurum ile paydaslari arasinda interaktif bir
iletisim kurulmasini saglamaktir.

Meikle (2002, s.30) bir web sitesinin interaktif olabilmesi i¢in, iki yonlii gir-
dinin gergeklesebilmesini kendisine amag edinmesi gerektigini savunmaktadir. Meik-
le (2002, s.30), pek ¢ok web sayfasinin tek tarafin avantajli oldugu basmn ajan-
si/tanitim modeline hizmet ettigini ve amacin tanitim, ikna ve propaganda oldugunu
belirtmistir.

Kent ve Taylor (1998) yiiksek interaktiflik seviyesinin, daha etik, demokratik
ve etkili halkla iliskiler iletisimi ile baglantil1 ve dogru orantili oldugunu belirtmistir.
Kent ve Taylor (1998) iki yonlii iletisimin ¢evrimici halkla iligkiler ¢caligmalar i¢in
minimum standart oldugunu onaylamaktadir. Fakat bunun yaninda interaktif strateji-
lerin, basit iki-yonlii iletisim seklinden daha Gteye gitmesi gerektigini daha karmasik,
diyaloga dayali bir iliski formuna kaymasi ve bu yonde ilerlemesi gerektigini belirt-

mektedir. Bu noktada sosyal medya platformlar: devreye girmekte ve hem kurum ile
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hedef kitle arasinda hem de hedef kitle gruplarinin kendi aralarinda diyaloga dayali
bir iliski kurmasina imkan tanimaktadir.

Kent ve Taylor (1998) basarili bir ¢evrimigi iliski kurulabilmesi i¢in bes kis-
tasin bulunmasi gerektiginden bahsetmektedir. Bunlar; (1) diyaloga dayali dongii, (2)
faydali enformasyon, (3) geri doniis ziyaretlerinin saglanmasi (generation of return
visits), (4) ara yiiziin kolay kullanima uygun olmasi (ease of interface), (5) ziyaretgi-
lerin korunmasidir (conservation of visitors).

Wilson (1996), bir web sitesi, tiiketicilere ihtiya¢lar1 dogrultusunda yardimci
olabilecek cevaplar sundugu takdirde interaktif olarak nitelendirilebilecegini belirt-
mistir. Wilson, bir tliketicinin internet sitesinden beklentilerini iki kategori altinda
toplamistir. Bu kategoriler; bilgi edinme ve sosyal etkilesimdir.

Bilgi edinme ihtiyaci kategorisi altinda da bir takim alt kategoriler yer almaktadir.
Bunlar;

e Hiper baglar: En temel interaktiftik, hiper linkler ile karsimiza ¢ikmaktadir.
Alt1 ¢izili, mavi renkli, tiklanabilir kelimeler ise hiper metin linkleri olarak
adlandirilmaktadir.

e Arama Motorlari: Enformasyon bakimindan fazla miktarda icerige sahip bir
web sitesi, internet kullanicilarinin aradigini kolay bulabilmesi i¢in arama cu-
buguna sahip olmalidir. Arama motorlar1 ve arama sistemleri interaktiftir. In-
ternet kullanicisi, bulmak istedigi kelimeyi veya climleyi arama kutusuna
yazdiktan sonra karsisina gelen aramasi ile ilgili dokiiman basliklar1 ve veri
tabani kayitlart arasindan se¢imini gergeklestirir.

e Karsidan yiikleme (downloading): Karsidan yiikleme ¢cogunlukla interaktif bir
eylem gibi goriinmese de aslinda éziinde interaktiflik tasimaktadir. Internet
kullanicilarina, biiyiik ya da kiigiik boyutta enformasyon elde etme olanag:
taninmis olmaktadir. Internet kullanicilarinin websitesi ile etkilesime gegme-
sini saglamaktadir.

e Sorulara yanit alma: Web sitesinde bulunan hiper metin link formunda yer
alan ilgili konuda yetkili ¢alisanlarin elektronik posta adresleri, internet kul-
lanicilariin sormak istedikleri soruyu yetkili kisiye direkt olarak yoneltebil-
mesi konusunda etkilidir. Otomatik cevap mesajlarina oranla, kisisel dokunug
iceren elektronik posta aracilifi ile 6zellestirilmis ve kisisellestirilmis iletisim

daha etkili olmaktadir.
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e ilan tahtasy/ bildiri panosu (bulletin board): Forumlar internet kullanicilarinin
sorularma cevap verebilecek diger kullanicilarin tecriibelerini ve goriiglerini
paylastigi igeriklerden olustugu i¢in etkili bir aractir. Web sitesinde yer alacak
bir forum, hem internet kullanicilar1 arasinda hem de internet kullanicilari ile
web site yonetici arasinda interaktif bir etkilesimin gergeklesmesine yardimci
olmaktadir.

Bir diger kategori olan sosyal etkilesim de internet kullanicisinin bir web say-
fasindan beklentileri arasinda yer almaktadir.

Bireyler, kendileri ile birebir ilgilenilmesini ve sorularina kisisellestirilmis ve
kendilerine 6zel cevaplar verilmesini arzu etmektedir. Bu nedenle bireyler ile birebir
iletisim kurma 6zelliklerine sahip bir web sitesi, paydaslarin kurum ile gergeklestire-
cekleri etkilesimi olumlu yonde etkileyecektir. Bir web sayfasinda bulunmasi gere-
ken ozellikler arasinda kisisel dokunus ve esneklik yer almaktadir. Paydaslar tarafin-
dan elektronik posta ile iletilen sorular en kisa siirede cevaplanmali, iletisim ve ya-
zim stili ise kisisel ve ¢ok fazla resmi olmayan, giinlilk konusma seklinde olmalidir.

Web sitelerine eklenen, web site ziyaretgilerinin kurum ile iletisime gegmesi-
ni kolaylastiran bazi eklentiler ve bilesenler bulunmaktadir. Bunlara glinlimiizde web
sitelerinde siklikla karsilastigimiz “bize ulasin”, boélimleri, iceriklere yorum gon-
derme opsiyonlari, sohbet eklentileri 6rnek olarak verilebilir. Ornegin, Campuserve
ve AOL’ un anlik sohbet gruplari bulunmaktadir. Web sitesinde bulunan sohbet
programlar1 veya eklentileri hem maliyeti diisiik olas1 yoniinden hem de gruplarla
gercek zamanli iletisim kurma imkani sunuyor olmasi nedeniyle énemlidir. Iyi bir
kurumsal web sitesi, hedef kitle i¢in yol gosterici nitelikte olmalidir. Islevsel olma-
yan ve yiiksek ziyaret¢i sayisina sahip olmayan bir web sitesi, hedef kitlenin dikkati-
ni ¢gekmekte yetersiz olacaktir.

2.5.3. Etkin Bir Web Sitesinin Karakteristik Ozellikleri

Etkin bir web sitesinin karakteristik 6zellikleri asagida goriildiigli gibi sira-
lanmaktadir (WalkerSands, 2011);

e Tasarim: Kurumsal bir web sitede, tasarim elementlerinin 6nemli bir rol
oynamasinin bir nedeni bulunmaktadir. Iyi bir web sitesi, gorsel olarak ce-
kici ve davetkar olmalidir. Yetenekli bir tasarimcinin ellerinde olusturulan
Iyi bir web sitesi, kurumun degerini ve imajini ¢evrimigi ortamda basarili

bir sekilde temsil edecektir.
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e Icerik: Bir web sitesinin basaril1 olabilmesi i¢in sadece goze iyi gdriinmesi
yeterli degildir. lyi bir tasarimin da yardim ile web sitesine girmeye tesvik
edilen kullanicilar1 burada tutabilmek i¢in kaliteli i¢erige sahip olmas1 ge-
rekmektedir. Kaliteli ve etkili igerik, stratejik olarak planlanarak yazilan
metinlerden ve diger icerik tiirlerinden olugsmaktadir.

e Kullanic1 Dostu: Igerige kolay ulasilabilirlik, basarili bir kurumsal web si-

tesinin 6nemli 6zelliklerindendir. Glinlimiizde internet kullanicilari, kendi-
leri i¢in 6nemli olan igerige, fazla ¢aba sarf etmeden kolaylikla ulagsmak is-
temektedirler. Bu nedenle, kullanicilarin istedikleri bilgiye kolayca ulasa-
bilecekleri bir web sitesi, kurum ile hedef kitle arasinda daha basarili bag-
larin kurulmasina yardimci olacaktir.

e Doniisiim yolu (Conversion path): Basarili bir kurumsal web site; mantikli,

kolay anlasilir bir yoriinge ¢evresinde olusturulmalidir. Oncelikle ulasil-
mak istenen amag belirlenmelidir ve boylece bu hedefler dogrultusunda bir
web sitesi olusturulmalidir.
Gortldiigii gibi bir web sitesinden beklenen 6zellikler; iyi bir tasarima, kalite-
li igerige sahip olmasi, ziyaret¢ilerin web sitesini kolayca kullanabilmesi, kurumun
hedefleri dogrultusunda hazirlanmis olmasidir. Bu 6zellikleri biinyesinde barindiran
web siteleri kurumlarin, paydaslar ile daha saglikli bir iletisim kurabilmesini sagla-

yacagi i¢in kurumlarin paydaslari ile baglant1 halinde olmasina yardimci olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK ARAMA MOTORU VE SOSYAL
MEDYA OPTIMIZASYONU

Arama motorlar; web sitelerini, iceriklerini ve bir takim O6zelliklerini goz
onlinde bulundurarak endekslemektedir. Giiniimiiz tiiketicileri bir konu hakkinda
bilgi almak istedikleri takdirde ¢ogunlukla interneti kullanmaktadir. Internet {izerinde
de ise istenilen konuya ulasabilmek i¢in konu ile ilgili anahtar kelimeler ile arama
motorlarinda arama yapilmaktadir. Iste bu noktada kurumlarin web sitelerinin ve
kurumlarmin admin gectigi diger platformlarin arama sonuglarinda iist siralarda yer
almast kurumun goriiniirliigiinii ve bulunurlugunu arttiracaktir. Bu nedenle arama
motoru optimizasyonu kurumsal iletisim caligmalar1 i¢in dnem tasimaktadir. Bu bo-
liimde arama motorlarinin yapisina, tarih¢esine, arama motoru pazarlamasina, arama
motoru optimizasyonu ve organik sonuglara, organik sonuglar ile halkla iligkiler ¢a-
lismalarmin iligkisine deginilecektir. Ardindan Sosyal medya optimizasyonu kismin-
da; sosyal medyaya ve ozelliklerine, sosyal medya ve kurumsal iletisim iliskisine,
sosyal medya platformlarinin ve geleneksel medyanin kurumsal iletisim araci olarak
kullanimina, sosyal medyada bulunan paydas tiirlerine ve kurumlarin kendilerini
konumlandirma bigimlerine, kurumsal iletisim yetkililerinin kurumsal iletisim araci
olarak sosyal medya platformlarin1 kullanmasina, kurumsal iletisim araci olarak sos-
yal medya platformlarina, sosyal medya optimizasyonuna ve faydalarina, sosyal
medya optimizasyonundaki kilit kavramlardan birisi olan baglantililik kavramina
deginilecektir. Sosyal medya optimizasyonu, arama motoru optimizasyonun bir bile-
seni olarak goriilebilecegi gibi, internet ortaminda yer alan paydaslarla birebir ileti-
sim kurabilmenin de bir araci haline gelmistir. Sosyal medya, etkili bir bigimde kul-
lanildig1 takdirde, hem arama motoru optimizasyonuna katkis1 olacak ve bdylece
kurumun ¢evrim ici itibar1 kontrol altinda tutulmus olacak hem de sosyal medyada
bulunan tiiketici gruplari, paydaslar ile birebir iletisim kurularak kendilerinin kurum
ile baglantili olmasi saglanabilecektir. Bu nedenle sosyal medya optimizasyonu hem
arama motoru optimizasyonun hem de kurumsal iletisimin 6nemli bir bilesenini olus-

turmaktadir.
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3.1. Arama Motoru Kavram

Internette yer alan web sitesi sayis1 her gegen giin arttikca, bu web sitelerine
de ulasim zorlagmistir. Web sitelerinin ismi bilinmedigi takdirde bu sayfaya ulasmak
neredeyse imkansiz hale gelmistir. Ancak arama motorlari aracilig1 ile gergeklestiri-
len amaca ve istege bagl aramalar sayesinde elde edilen sonuglar ile web sayfalarina
ulagilmaktadir. Arama motorlari, web sayfalarinin kayitlarini tutarak bu web sayfala-
rin1 kategorilendirmeyi amacglamaktadir. Boylece arama parametreleri ile eslesen web
sayfalarin1 arama sonuglarinda kullaniciya gostermektedir.

Internet'te milyonlarca web sitesi i¢inde aranan bir bilgiyi bulmanin gii¢ ol-
dugu diistiniilmektedir. Bu islemi kolaylastirmak i¢in ¢ok hizli ve ¢ok yiiksek kapasi-
teli sunucularla web sitelerindeki metinleri endeksleyen servisler (Web siteleri) bu-
lunmaktadir. Bunlarin arama dizini (directory), arama motoru (Search engine) veya
metasearch gibi farkli tiirleri olabilmektedir. Arama dizini bilgileri kategoriler halin-
de siralamaktadir. Arama motoru, aranan sozciikleri icermesi kosuluyla her tiirli
siteyl arama sonuclar1 sayfasina getirmektedir. Metasearch, birden fazla arama moto-
runda arama yapan sitelere verilen addir. Ayni anda arama dizini ve arama motoru
olan siteler arasinda en bilinen 6rnek Google, Alta Vista ve Yahoo!” dur. Bu arama
sayfalarinda, Arama (Search) satirina istenen bilgileri bulmakta kullanilacak anahtar
sOzciikler girilerek Search (Ara) diigmesine tiklanmasi gerekmektedir. Aranan s6z-
cliklerin gectigi Web sitelerinin adresleri liste halinde ekrana gelmektedir ( Bilisim
Terimleri, 2010)

Arama motoru, ¢ikt1 olarak sonuca ulagsmis bilgiler ve kayitlarin her birini ki-
yaslayarak sorgulayan, bir sorgunun kabul edilebilirligi i¢in gerekli islemleri yapan,
ele gegirilen verilerin yiliksek performansta olmasini saglayan bir sorgulama ve elde
etme mekanizmasidir (Rowley, 2000, s. 27).

Web ’de trafigin ana kaynagi olan arama motorlar kisilerin aradiklar1 konu-
lardaki web adresini tam olarak bilememeleri sebebiyle insanlara bir ¢ikis yolu sun-
maktadir. Arastirmaci ya sitenin adresine (URL) sahip olmadig1 ya da neye bakaca-
gindan emin olmadig1 zamanlarda arama motorlarinda, anahtar kelimelerin birlesi-
mini kullanarak web sayfalari ve sunucular arasinda linklere ulasabilmektedir
(Rowley, 2001, s. 207).

Google ve Yahoo gibi web arama motorlari, biiyiik indekslerdeki en genis
arama agina sahip motorlardir. Bu servisler linkleri ¢caprazlama tarayan kiigiik prog-

ramlar olan baz1 “Griimcekler” ya da “web bocekleri” gdnderirler. Oriimcekler, ana
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web arama motorlarin1 destekleyen biiylik indekslerin yapilarini tarayarak, aranan
metin bilgisinin tamamin1 génderirler. Web arama motorlari, yapisal olmayan HTML
ve PDF dokiimanlarinin sayilarca verisinin iyi bir indeks taramasini yapar (Gibson,
2009, s. 121).

Kisaca arama motorlari; diinyadaki hemen hemen tiim web sitelerini listele-
yen, kategorilere ayiran, internet kullanicilarinin aradig: bilgilere en kisa yoldan ve
hizl1 bir sekilde ulagsmasini saglayan web siteleridir.

Gliniimiizde arama motorlari, kurumlarin hedef Kkitleleri ile iletisim kurabil-
meleri i¢in yeni bir mecra olarak kullanilmaya baslanmistir. Yapilan aragtirmalar,
internet kullanicilarinin biiylik kisminin 16-24 yaslart arasinda oldugunu gostermis-
tir. Dilinyada en fazla tercih edilen arama motoru olan Google, internet reklamciligi-
nin onemini vurgulamakta ve Tiirkiye’deki genglerin etkili, bilingli internet kullanici-
lar1 ve tiiketicileri olarak tanimlamaktadir (Gokaliler, Sabuncuoglu; 2008).

3.1.1. Arama Motorlarinin Parcalar: ve Sagladig1 Olanaklar

Arama motorlarini daha iyi anlayabilmek icin hangi parcalardan olustuguna
ve sundugu olanaklara deginmek gerekmektedir. Arama motorlar1 3 temel parcadan
olusmaktadir (Milli Egitim Bakanligi, 2010);

o Spider: Ilk parga "spider, bot, ant" gibi isimlere sahip olan programlar-
dir. Bu programlar interneti dolasip sayfalari tespit edip veri tabanlarina
kaydetmektedirler.

. Veri tabani: Spider tarafindan ziyaret edilen, her sayfanin kopyasi bu-
rada saklanmaktadir. Sayfada yapilan degisiklikler, spider tekrar ugra-
yincaya kadar arama motorlarinda yer almamaktadir. Arama yapildi-
ginda, sayfanin veri tabanindaki son haline gore degerlendirilip, sira-
lanmaktadir. Bu yiizden kullanicilar, 6li linkler ya da ¢ok farkl igerik-
lerle karsilasabilmektedir. Google.com'da "Onbellekten oku" komutuyla
kayith sayfanin Google'inveri tabanindaki hali goriilebilmektedir.

J Siralama mekanizmasi: Ugiincii parca da siralama mekanizmasidir.
Kullanicin yaptig1 aramaya gore, en uygun sekilde sayfalari siralamaya
calismaktadir. Her arama motorunda bu parcalar farkli calismaktadir.
Bazilarinda, sayfada ¢ergeve, goriintii, harita kullanmak sorun yarata-
bilmektedir. Bazilari, veri tabanina alt etiketlerini kaydetmemektedir

Bunun yani sira, arama motorlarinin sagladig: olanaklar da asagida gortldiigi

gibi siralanmaktadir; (France, vd. 2002, s. 251):

57



. Bir arastirmacinin bilgiye ulagsmasi i¢in olusturulan evrendeki web say-

falarin1 belli bir diizine seklinde bir araya toplar,

. Onlarn igeriklerini ele ge¢irmek icin bir diizende bu evrende sayfalari

sunar,

. Evrende en uygun sayfalar1 bir konu sorgulamak i¢in bilgiyi ele gegir-

me algoritmalarini arastirmaya izin verir.

3.1.2. Arama Motoru Tarihcesi

28 Agustos 1995 yilinda hayatin1 kaybeden Gerard Salton, modern arama
teknolojisinin babasi olarak adlandirilmaktadir. Gerard Salton ve ekibi SMART isim-
li “bilgi bulma”, “geri ¢cagirma” (retrieval) sistemini gelistirmistir. Gerard Salton,
arama ile ilgili gergeklestirdigi ¢aligmalar1 anlattigi “A theory of Indexing” adli 56
sayfadan olusan bir kitap yazmustir. Ilk arama motoru olan Archie 1990 yilinda,
McGilUniversitesi’nde bir 6grenci olan Alan Emtage tarafindan yaratilmistir. Archie
olan arama motorunun ismi arsiv kelimesinin Ingilizcesi olan Archieve kelimesinin
kisaltilmig halidir. Archie, daginik halde bulunan verileri dosya isimleri ile eslestire-
rek sonuglar sunmayr amacglamaktadir. Temelde Archie, kullanici sorgulamalarin
(aramalarini) dosya isimleri ile eslestiren bir veri tabani haline gelmistir. Archie web
sitesinin taninmasinin ardindan, benzer 6zelliklere sahip bazi web siteleri de gelisti-
rilmistir. Veronica isimli bir diger arama motoru da Archie ile benzer 6zelliklere sa-
hiptir ancak metin tabanli dosyalar {lizerinde ¢aligmaktadir. Jughead isimli bir diger
calisma da Archie ve Veronica isimli arama motorlar1 ile benzer sekilde ¢alismakta-
dir (Search Engine History, 2010).

Bugiin ise en ¢ok kullanilan arama motorlar listesine bakildiginda Google’in
lider oldugu, Yahoo, Bing, Ask, AolSearch’ iin Google arama motorunu takip ettigi
goriilmektedir (SeoConsultants, 2010).

Glinlimiizde internet kullanicilart tarafindan siklikla kullanilan arama motor-
lar1, hem kurumsal iletisim hem reklam ve pazarlama ¢alismalari i¢in de onemli bir
mecra haline gelmistir. Reklam ve pazarlama c¢aligmalarinda hedeflenen kitleye
ulagmak i¢in arama motorlar1 ve bu arama motorlarinin sundugu bir takim hizmetler-
den yararlanilmaktadir. Bunun yani sira, kurumun ¢evrimigi itibarinin yonetilmesi,
goriiniirligiiniin arttirtlmasi, kurumun kurum ile alakali kelimeler ile eslestirilerek
hedef kitle zihninde olumlu bir konumlandirma gergeklestirilebilmesi i¢in onem ta-

stmaktadir.
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3.2. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama Motoru Pazarlamasi, web sitesine arama motorlarindan ziyaretgi ¢ek-
me ve web sitesini ziyaret edenlere sunulan hizmet ve triinleri pazarlama teknigidir.
Bir diger deyisle arama motoru pazarlama, web sitesinde sunulan hizmet ve iirlinlere
arama motorundan yeni miisteriler kazanmaktir.

Arama Motoru Pazarlamasi, sirketlerin web sitelerine ziyaretci sayisini artti-
ran, internet pazarlamasimin bir tiiriidiir. Onemi giin gegtikge daha ¢ok anlasilmakta-
dir. Oyle ki, daha simdiden Avrupa'da, kaliteli arama motoru pazarlama sirketlerinin
performanslari, geleneksel reklam ajanslarinin performansini geride birakmustir.

Arama motoru pazarlamasi, Tiirkiye’de 2007'de kesfedilmeye baslanan bir
kanal olmasina karsin, yurtdisina bakildiginda daha farkli bir tablo ile karsilasiimak-
tadir. Pek ¢ok reklam ajanslar1 ve sirketler arama motoru pazarlamasin giiglii bir
pazarlama kanali olarak kullanmaktadir (Kilig, 2008)

Arama motoru pazarlamasi teriminden, arama motoru tizerinden gerceklestiri-
len arama sonucunda elde edilen sonuglar sayfasinda reklam gdsterilmesi i¢in para
O0denmesi olarak bahsedilmektedir.

Pek ¢ok arama motoru pazarlama kampanyasinin birincil hedefi, belirlenen
spesifik bir eylem i¢in (bir iirliniin satigi, vb. ) internet kullanicilarinin istenen web
sayfasina yonlendirilerek trafik yaratilmasidir. Pazarlamanin 4 P’si (product, place,
price promotion) gz Oniine alinarak incelendiginde, arama motoru pazarlamasinin
bu karma igerinde “yer” bilesenini pekistirmektedir (Davis ve Iwanow; 2009). Her
ne kadar temel gorevi arzu edilen web sayfasina trafik yaratilmasi olarak goriilse de,
arama motoru pazarlamasinin daha detayli ve derin gorevleri de bulunmaktadir.

Arama motoru pazarlamasi olgunlastik¢a, pek ¢ok isletme bu uygulamanin,
daha genis alanlarda daha fazla amaglar i¢in (algt yaratma vb.) kullanabilecegini
kesfetmistir. David ve Iwanow “un (2009, s.41) belirttigi gibi arama motoru pazarla-
masi, pazarlama karmasinin konumlandirma (position) bilesenin de altini ¢gizmekte
ve bu gorevi de iistlenmektedir.

Arama motoru pazarlamasi, arama motorlariin kullanilarak, organik arama
motoru optimizasyonu, iicretli arama motoru reklamcilig ve ticretli eklenme (inclu-
sion) yontemleri ile gerceklestirilen pazarlama calismalar1 olarak da tanimlanmakta-
dir (Search Engine History, 2010).Bahsedilen arama motoru pazarlamasi tanimindan

da anlasilacag: lizere temelde iki tiir pazarlama bulunmaktadir. Bunlardan ilki orga-
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nik sonugclar ile tiikketiciye ulagsma ve bir baska deyisle arama motoru optimizasyonu
digeri ise ticret karsiliginda arama sonuglar1 sayfasinda yer almaktir.
3.3. Arama Motoru Optimizasyonu ve Organik Sonuglar

Arama motoru optimizasyonu (SEO), kullanicilar site igerigiyle ilgili terimler
icin arama yaptiginda, sitenin arama motorunun organik listesinde yiiksek bir sirala-
ma elde etmesini saglamak iizere yeni web siteleri olusturma veya mevcut web site-
lerini degistirme islemini icermektedir (Adwords, 2010)

Web sitelerine ziyaret¢i trafigi yaratmak i¢in kullanilan teknikler arama moto-
ru optimizasyonu olarak tanimlanmaktadir. Bu teknikler; optimizasyon kodlarinin,
web sayfasinin i¢eriginin ve organizasyonun diizenlenmesini kapsamaktadir. Pek ¢cok
internet tabanl isletme, basarili olabilmek i¢in ziyaretci trafigine ihtiyag duymakta-
dir. Bazi isletmelerin web siteleri basarili olabilmek igin giin igerisinde binlerce hatta
milyonlarca ziyaretci trafigine ihtiya¢ duymaktadir. Baz1 isletmelerin web sayfalari
ise basarili olabilmek i¢in, yiiksek kalitede hedeflenmis bir ziyaretci trafigine ihtiyag
duymakta ve konu ile hali hazirda ilgilenmekte olan internet kullanicilarin1 web site-
sine ¢cekmek amaglanmaktadir (Davis, Iwanow; 2009, s. 81).

Kalifiye trafik (qualifiedtraffic); sunulan teklif, {iriin veya hizmet ile ger¢ek
anlamda ilgilenen, bu iirlinii ve hizmeti satin almaya hazir kisilerin olusturdugu tra-
fiktir. Etkili bir arama motoru optimizasyonu hem arama motorlar i¢in hem de inter-
net kullanicilarinin (web sitesi ziyaretgileri) ilgisini gekmeye odaklanmalidir.

Arama motoru optimizasyonu adimlari asagida goriildiigii gibi siralanabil-
mektedir ( Davis ve lwanow; 2009, s. 81-82);

o Web sitesinin, arama motoru yazilimi tarafindan nasil incelendigini an-

lamak.
. Arama motoru indexleme/dizinlemenin ilgisini ¢eken igerik olusturmak.
. Sayfa kodlarinin, arama motorlar1 bakis agisiyla incelenerek optimize

edildiginden emin olmak gerekmektedir.

. Yogun arama motoru optimizasyonu uygulamalarindan uzak durulma-
lidir. Aksi takdirde, arama motorlarinin, web sayfasini kara listeye ek-
leme ihtimali bulunmaktadir.

Bir takim ¢aligmalar, pek ¢ok internet kullanicisinin arama motorlarinda ger-

¢eklestirilen ve bu arama sonucunda elde edilen arama sonuglari sayfalarindan genel-

likle ilk ti¢iine baktigini, daha fazlasina g6z atmadigin1 géstermektedir. En ¢ok tercih
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edilen arama motoru olan Google, her bir sonug¢ sayfasinda on sonug¢ gosterdigi goz
oniinde tutuldugunda, reklam verenlerin amaci, ilk otuz sonug siralamasi igerisinde
yer almaktir. (Davis ve Iwanow; 2009, s. 42)

En etkili reklamlar, arama sonuglar1 sayfasinda yer alanlardir. Organik arama
sonuclarinin daha giivenilir ve inandirict oldugu diisiiniilmektedir. Bunun nedeni
organik arama sonuglariin herhangi bir iicret s6z konusu olmadan, internet kullani-
cilarinin begeni ve tercihleri dogrultusunda olugmaktadir. Ancak arama motoru pa-
zarlama kampanyalarinda, arama sonuglar1 sayfasinin iist ve sag kisminda yer almak
igin bir iicret 6denmesi gerekmektedir. Arama motoru pazarlamasi kapsaminda iste-
yen her firma veya sahis bir {icret 6deyerek arama sonuglar sayfasinda yer alabil-
mektedir ancak organik arama sonuglarinda yer alabilmek daha itibarli bir durumdur.
Bunun yani sira, internet kullanicilar1 organik arama sonugclarina tiklamaya daha me-
yillidir.

Tiklama bagina 6deme reklam programlarinin, geleneksel arama motoru op-
timizasyonuna goére bir takim avantajlart bulunmaktadir. Bunlar (Ledford; 2009,
5.101-102);

o Mevcut web sayfasi tasariminda herhangi bir degisiklik yapmay gerek-
tirmemektedir. Herhangi bir kodu degistirmeye veya yeni bir unsur, ye-
ni bir parca eklemeye gerek bulunmamaktadir. Yapilmasi gereken, he-
deflenen anahtar kelime i¢in fiyat teklifinin verilmesidir.

. Tiklama basina 6deme gergeklestirilen reklam uygulamalar1 hizli ve ko-
laydir. Tiklama basina 6deme sistemi ile ¢alisan bir programa kayit ol-
duktan sonra, istenen web sayfasina ziyaret¢i trafiginin yonlendirile-
bilmesi birka¢ dakika i¢inde baslayabilmektedir. Arama motoru optimi-
zasyonu c¢aligsmalar1 tamamen natiirel ¢aligmalardir ve bu calismalar ile
istenen ziyaretci trafiginin web sayfasina yonlendirilmesi uzun zaman
almaktadir. Ancak iyi hedeflenmis bir tiklama basina 6deme reklam sis-
temi ile ziyaret¢i trafiginin istenen noktaya yonlendirilmesi kisa siire
icerisinde gergeklesebilmektedir.

J Tiklama basina ddeme reklam uygulamalarini kullanmak i¢in 6zel bir
bilgi birikimine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Sec¢ilecek anahtar kelimeler
ve nasil ¢alistigi konusu hakkinda bilgi sahibi olundugunda, bu uygu-

lama sayesinde istenilen hedefe ulasmada daha basarili olunabilmekte-
dir.
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ARAMA MOTORLARINDA UCRET ODE-
MEDENSONUCLARDA CIKMAK

UCRET ODENEREK (PAY-PER-CLICK)
SONUCLARDA CIKMAK

e 2 hafta ile 4 ay gibi bir siire igerisinde so-
nuclar alinir.

e Trafigi kontrol etmek ¢ok zordur.

e Daha maliyet etkindir

e SERP’ler sponsor listelerden daha ¢ok tik-
lanir.

e Rekabetin ¢ok oldugu yerlerde basarili ol-
mak c¢ok zorlasir.

e [okal pazarlar1 hedeflemek ¢ok zordur.

e Hemen sonuclar almaya baslanir.

e Kontrolii ve yonetimi daha kolaydir.

e Istenildigi anda sonlandirilabilir.

e Maliyeti daha fazladir.

e Rekabetin oldugu yerlerde de trafik elde
etmek miimkiindiir.

e ilintili sitelerde reklam gdsterimi saglana-
bilir (Adsense).

e [okal pazarlar1 hedeflemek miimkiindiir.

Tablo 3.1: Arama Motorlarmda Ucret Odemeden Sonuglarda ¢ikmak ve Ucret
Odeyerek ( Pay- Per- Click) Sonuglarda Cikmak
Kaynak: IYILER, Zeynep (2009). Elektronik Ticaret ve Pazarlama, T.C. Bas-
bakanhk, Dis Ticaret Miistesarhgi, lhracat1 Gelistirme Etiit Merkezi, Ankara.

3.1 nolu tabloda gortildiigii gibi, tiklama basina 6deme yapilan reklam siste-
minin, geleneksel arama motoru optimizasyonuna kiyasla bir takim avantajlar1 bu-
lunmaktadir. Arama motorlarinda iicret 6demeden sonuglarda ¢ikmak iki hafta ile
dort ay gibi bir zaman gerektirmektedir. Ucret ddendigi takdirde bir diger deyisle
ticretli sistemde ise kurum vermis oldugu reklam mesajlari ile hemen sonuglarda yer
alabilmektedir. Ucret demeden gergeklestirilen calismalarin kontrolii iicret 6denerek
yapilan caligmalardan daha zordur ancak maliyet acisindan daha uygundur. Arama
motorlarinda licret 6demeden bir diger deyisle organik arama motoru optimizasyonu
ile arama sonuglarinda iist siralarda yer almak arama sonuglarinda yer alan reklam-
lardan daha etkili olmaktadir. Internet kullanicilar, organik arama motoru optimizas-
yonu ile arama sonuglarinda yer alan sonuglara daha fazla giivenmektedir. Ancak
rekabetin fazla oldugu alanlarda organik arama motoru optimizasyonu zorlasmakta-
dir ve lokal pazarlar1 hedeflemek iicret 6denerek yapilan calismalara gore daha zor-
dur.

3.4. Kurumsal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya Optimizasyonu

Bir onceki kisimda kurumlarin internet ortaminda bulunurlugunun ve gori-
niirliigliniin artmasi, kurum hakkinda internette pozitif iceriklerin yer almasi, ¢evri-
migi itibarin yonetilebilmesi i¢in arama motoru optimizasyonun oéneminden bahse-
dilmistir. Bu durumda deginilmesi gereken bir diger nokta sosyal medya optimizas-
yonudur. Sosyal medya optimizasyonu, arama motoru optimizasyonun bir bileseni

olarak goriilebilecegi gibi, internet ortaminda yer alan paydaslarla birebir iletisim
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kurabilmenin de bir araci olarak degerlendirilebilmektedir. Sosyal medya, etkili bir
bicimde kullanildig: takdirde, hem arama motoru optimizasyonuna katkisi olacak ve
boylece kurumun g¢evrim igi itibar1 kontrol altinda tutulmus olacak hem de sosyal
medyada bulunan tiiketici gruplari, paydaslar ile birebir iletisim kurularak kendileri-
nin kurum ile etkilesim halinde olmasi saglanabilecektir. Bu nedenle sosyal medya
optimizasyonu hem arama motoru optimizasyonun hem de kurumsal iletisimin
onemli bir bilesenidir.

3.4.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyay1 agiklamak iizere yapilmis ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Bu
tanimlarin birgogunda kullanicilarin da artik birer {iretici haline gelebildigi, birbirle-
rini ve kaynagi da etkiledikleri, mesajlarin hizla ve etkili bir sekilde dagitilabildigi,
kurum ve hedef kitle arasinda dengeli bir iligki kurulmasini saglayan bir ara¢ oldu-
gunun altin1 ¢izmistir. Bu baslik altinda sosyal medya tanimlarina yer verilecektir.

Sosyal medyanin temelini olusturan teknoloji, Web 1.0’dan Web 2.0’a gegil-
mesidir. Web 2.0 teknolojisi lizerine kurulu olarak etkilesim ve icerik paylasimin
saglayan ¢evrimici uygulamalar ve platformlar sosyal medya olarak tanimlanmakta-
dir. Gergekte sosyal medyayr “yeni” olarak tanimlamak ¢ok dogru olmaz. Ciinkii
internet uzun yillardir mesaj panolar1 ve sohbet odalart odakli kullanilmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya ile yeni olanin, ¢esitli platformlarin kisilerin ilgisini ¢ekerek
katilimi arttirmast oldugunu sdylemek miimkiindiir. Igerigi kullanici tarafindan olus-
turulan sosyal medya platformlari, kisilerin ilgi alanlar1 c¢ercevesinde topluluklar
olusturmasina ve igerikle ilgili yorumlar yapilmasia uygun ortamlardir. Kullanici
merkezli ag konumunda olan Web 2.0, internet kullanicilarina her uygulamaya kati-
larak goriistinii bildirme olanagi sunmaktadir. Bu 6zelligin uzantisi ise bloglar, sosyal
aglar ve gorsel paylasim siteleridir. Bunun yani sira, kullanicinin yarattigi igerigin
kendisi veya bagkalar1 tarafindan yeniden diizenlenmesi, degistirilebilmesi miimkii-
nidiir. Bir bagka deyisle, kontrol kullanicidadir (Tosun, 2010, s. 388).

Sosyal medya, insanlarla iletisimi saglamak, iliski kurabilmek, giiven yarata-
bilmek ve tiiketiciler satin alma islemlerini gerceklestirmek istediginde sirketlerin
tiiketicilerin yaninda olarak iiriinii sunabilmesi igin teknolojinin etkili bir sekilde kul-
lanilmasi fikriyle olusmustur (Safko, 2010, s.4).

Tuten (2008, s.20) sosyal medyanin; katilimei, etkilesimli ¢gevrimigi topluluk-
lar1 kendisine bagvuru noktasi olarak aldigini belirtmistir. Bu topluluklar; {iyelerini

iiretmeye, yayinlamaya, kontrol ve oylama siirecine dahil etmeye, elestiride bulun-
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maya, ¢evrimigi igerik ile etkilesim halinde olmaya tesvik etmektedir. Sosyal medya
terimi bir biitiinii kapsayan bir terimdir ve sosyal ag sitelerini, sanal diinyalari, sosyal
haber ve sayfa isaretleme sitelerini (Bookmarking), wikileri, forum ve goriis bildirim
platformlarin1 kapsamaktadir (Tuten, 2008, s.20). Buradan yola ¢ikarak sosyal med-
yanin pek ¢ok platformu ve araci biinyesinde bulundurdugu sdylenebilmektedir. Ku-
rumlar bu platformlardan stratejileri i¢in en uygun olanini segerek iletisim c¢aligmala-
rin1 bu platformlara tasiyabilmektedir.

Sosyal medya, kendisi de bir sosyal medya platformu olan Wikipedia ’da su
sekilde tanimlanmistir; “Sosyal medya zaman ve mekan siirlamasi olmadan (mobil
tabanl), paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir. Teknoloji,
telekomiinikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalar1 yolu ile sag-
landi81 bir yapiya sahiptir. Insanlar hikAyelerini ve tecriibelerini bu baglamda paylas-
t1g1 bir ¢erceveye de sahiptir” (Wikipedia, 2011).

WEB 2.0 terimi, 2004 yilinda internetin yeni kullanim yollarini ifade etmek
icin ortaya atilmistir. Kaplan ve Haenlein (2010) degisen internetin eskisinden farki
olarak internette yer alan igerik ve uygulamalar oldugunu belirtmistir. Kaplan ve
Haenlein (2010) kullanici tarafindan yaratilan igerigi, son kullanici tarafindan olustu-
rulan, internet ortaminda bulunan farkli sosyal medya icerikleri olarak tanimlamak-
tadir.

Sadece sosyal medyanin sundugu teknolojik imkanlardan bahsetmek sosyal
medyanin kurumsal iletisim ¢aligmalarinda kullanilmasinin 6nemini anlatmaya yeter-
li olamamaktadir. Sosyal medya pek c¢ok farkli fayday: kullanicilarina sunmaktadir.
Chaney (2009) sosyal medyanin sadece teknolojik bir ara¢ olmadigina vurgu yapmus-
tir. Sosyal medya, sadece bir ara¢ degildir. Sosyal medya, insanlarla ve insanlarla
neler yapilabilecegi ile ilgilidir. BrianSolis; sosyal medyay1 anlayabilmek i¢in 6nce-
likle bu terimin teknolojiden ¢ok sosyoloji, toplum bilimi ile de ilgili oldugunun bi-
linmesi gerektigini belirtmistir (Chaney; 2009, s.68). Bu nedenle, sosyal medyayi
tanimlarken sadece farkli teknolojilerden veya araglardan degil bu teknoloji ve arag-
larin kurumun direkt olarak hedef kitlesi, paydaglar1 ve tiiketicisi ile nasil iletisim
kurabildigine imkan tanidiginin iizerinde durulmasi, sosyal medyanin éneminin kav-
ranmasi i¢in daha faydalidir.

Sosyal medyanin sundugu en biiyiik olanak kurumlarin sosyal medya plat-
formlar1 araciligiyla hedef kitleleri ile gergek, diiriist ve insan temas: (humantouch)

bulunan baglantilar kurabilmeleridir. Bu durum, giiven duygusunun olusmasina ve
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uzun soluklu iligkilerin kurulmasina olanak tanimaktadir (Chaney; 2009, s.37). Ku-
rumlar, sosyal medyada bulunan paydaslar ile sosyal medya platformlar: araciligr ile
birebir iletisim kurma sansini da boylece elde etmistir.

Sosyal medya tanimlar1 ve 6zelliklerinden de anlasilacagi lizere, sosyal med-
ya kavraminda en fazla vurgu yapilan nokta giiciin kullanicida olmasi ve kullanicila-
rin da igerik yaratim siirecine dahil olabilmesi, 6zetle etkilesimin ve ¢ok yonlii ileti-
simin ger¢eklesmesine imkan taniyor olmasidir.

Sosyal medya, sundugu pek c¢ok avantajla beraber kurumlar i¢in 6nemli bir
iletisim platformu haline gelmeye baglamistir. Sosyal medya, 6zellikle bloglarin yay-
ginlagmasiyla halkla iliskiler alaninda bir arag olarak goriilmeye baslanmistir. Sosyal
medyanin gelisimi, ¢ok farkli dallara ayrilip cesitlenmesiyle ( metin, fotograf, ses,
video paylasim siteleri, forumlar, mesaj panolari, podcast, Rss, arama motoru pazar-
lamasi, wiki, sosyal aglar, bloglar, vb.) kurumsal iletisim agisindan daha fazla 6nem
kazanmigtir. Ciinkii artik ulasilmak istenen hedef kitle ve paydaslar, uzakta degil, bu
yeni ortamda bulunmaktadir.

3.4.2. Sosyal Medyanmin Ozellikleri

Sosyal medya taniminin ardindan sosyal medyanin 6zelliklerine deginilmesi
sosyal medyanin daha iyi anlasilmasina yardimci olacaktir. Myfield (2008), sosyal
medyay1; en yiiksek derecede paylagimin gercgeklestigi, cevrimi¢i medyanin yeni bir
tiirii olarak firsatlar sunan en yeni fikirlerden biri olarak tanimlamakta ve asagidaki
ozelliklere sahip oldugunu belirtmektedir;

J Katilimcilar: Sosyal medya katilimeilari cesaretlendirir ve ilgili olan her

bir kullanicidan geri bildirim alir.

. Aciklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara
aciktir. Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda
cesaret agilarlar. Bunlar ¢ok nadir ulasima yonelik engeller koyarlar.

. Konugma: Geleneksel medya yayina iliskin iken (igerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii iletisime olanak ta-
nimasi1 bakimindan diger mecralardan daha avantajhdir.

. Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢cabuk ve etkili bir olusum i¢in izin
verir. Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori

TV sovlari gibi ilgili olduklar seyleri paylasirlar.
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. Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerceklestirir;
diger siteler, aragtirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir ko-
nuda link verilmesine olanak tanir.

Gorildugi gibi sosyal medyanin dnemli 6zellikleri olarak; katilimeilar, plat-
formun katilimcilara ve geribildirimlere agik olmasi, iki yonli iletisim ve diyaloga
imkan tanimasi, topluluklar i¢in etkili bir platform olmasi, bu platformda gerceklesen
paylagimlar1 ve diger eylemlerin birbirleri ile baglantili olmasi siralanmaktadir.

3.5. Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, Web 2.0 teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya plat-
formlariyla birlikte radikal bir degisim siireci icerisine girmistir. Web topluluklar
veya sosyal medya, enformasyon iiretim ve tiiketim yollarini, ¢evrimigi iletigsimi ve
beraber calisma, isbirligi modellerini yeniden sekillendirmektedir (Kolbitsch ve ar-
kadaglar1 2005; 2006).Sosyal medya kurumlarin paydaslariyla direkt olarak ve anin-
da iletisim kurmasina izin verdigi, iletisimi tek yonlii olmaktan ¢ikarip, kurum ve
paydas arasinda karsilikl iletisim kurulmasina imkan tanidigi i¢in kurumsal iletisim
siirecinde onemli bir aragtir.

Bernstein (1986) basarili bir kurumsal iletisim gergeklestirebilmek ve bu ileti-
simi yaygin kilabilmek i¢in kurumlarin, tiim paydaslar ile etkili bir iletisim kurmasi
gerektigini belirtmistir. Sosyal medya da sundugu platformlar ile kurumlarin paydas-
larm1 daha yakindan incelemesi ve tanimasina, paydaslari ile daha etkili iletisim
kurmasina olanak tanimaktadir.

Web 2.0 teknolojisi ile sadece tek bir dogru olma ihtimalinin bulundugu do-
nem geride kalmis, artik gliniimiizde alternatif dogrular da meydana ¢ikmigstir. Ku-
rumlar, kendileri i¢in deger yaratma amaciyla sosyal medyay1 kullanirken, sosyal
medya yonetiminin problemli bir siire¢ olabilecegi gercegi ile yiiz yiizedirler. Bazi
kurumlar, bazi ilgi gruplarimin olusturdugu sosyal medya protestolarinin ve anti-
kampanyalarin olumsuz etkilerini azaltmaya calismak durumunda kalmistir(Patel,
2006, akt: Patel, 2011). Bu nedenle, kurumlar sosyal medyada aktif olarak katilimda
bulunup, kendileri hakkinda bilgileri paydaslar ile paylasarak, onlarin goéziinde bi-
rincil ve giivenilir kaynak olabilirler. Bu takdirde, kurum hakkinda sosyal medyada
herhangi bir soylenti yer aldiginda paydaslar kurum adina konusan temsilciye inan-
maya daha meyilli olmaktadir. Giinlimiizde, kurumun basaris1 ve basarisizlifi pay-
daglarin kurumu nasil algiladigr ile yakindan ilgilidir. Kurumu en fazla etkileyen

temel paydaslar (hissedarlar, yatirimcilar, miisteriler, ¢alisanlar, topluluk tiyeleri gi-
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bi) ile kurulan dengeli iletisim, kurumun uzun dénemde daha basarili olmasin1 sagla-
yacaktir.

Sosyal medya, kurumsal iletisimi etkilemekte, iletisim kampanya ve program-
larinin dagitim ve dlgiimleme yollarini da hizla degistirmektedir. Geleneksel yontem-
ler agirlikli olarak kampanya sonuglariyla ilgilenirken, sosyal medya, kurumsal ileti-
simin paydaslarla karsilikli iletisim ve diyalog tabanli bir anlayis tizerine kurulmasi-
na yardimci olmus ve bu siirecin gézlemlenmesine imkan tanimistir. Sosyal medya,
kurumsal iletisim uygulama yol ve yontemlerini degistiren ve kurumsal iletisim uz-
manlarina iletisim g¢alismalar1 siirecinde kullanabilecegi yeni segenekler sunan bir
arag¢ halini almistir.

Sosyal medyanin kurumsal iligkiler ve halkla iliskiler ¢calismalarinda kulla-
nilmasiyla birlikte gerek kampanya gerekse rutin siirecte gergeklestirilen 6l¢timleme
yontemleri ve stratejilerinde de bir takim farkliliklar yasanmistir. Halkla iligkiler,
kendi tarihinden gelen ayni taktik ve formiillere dayanan eski bir sektordiir ve 6lgtim-
leme geleneksel olarak medyada ne kadar yer alindigi ile ilgili olarak yapilmaktadir.
Sosyal medya, halkla iliskiler kampanyalarinin veya programlarinin dagitim ve ol-
¢imleme sekillerini hizli bir sekilde degistirmektedir. Geleneksel yontemlerde, ku-
rumun mesajlarinin medyada yer almasi ve bu mesajlarin paydaglar tarafindan go-
riilmesi yeterliyken sosyal medya platformlarinin kullanilmasiyla birlikte kurumlar,
paydaslartyla diyalog kurma ihtiyac1 yasamistir. Artik mesajlarin lizerindeki tek gii¢
kurumlarda degildir. Sosyal medya hem paydaslarin soru sormasini ve bu sorularin
direkt olarak kurum yetkilileri tarafindan cevaplanmasi i¢in hem de kurum yetkilile-
rinin paydaslarin goriislerini 6grenmesi ve geri bildirim almasi igin bir platform olus-
turmaktadir. (Owyang, 2007).

Geleneksel anlamda halkla iliskiler, pek ¢ok kisilerce, akil hocalari tarafin-
dan olusturulan aldatict mesajlar ve caligmalar olarak algilanmaya baglamistir. Bu-
nun nedeni de pek ¢ok kisinin medyaya olan giivensizligidir. Insanlar sosyal medya-
da yer alan, kendileri gibi olan diger insanlara daha fazla giiven duymaya baslamistir
(Woolf, 2009). Sosyal medya, kurumsal iletisim i¢in sadece direkt ve hizli mesaj
ulastirma imkanin1 sunmasinin yani sira, halkla iliskiler ideallerini geri getirme im-
kani da sunmaktadir ve halkla iliskiler endiistrisi ile ilgili olusan bazi1 negatif sterotip-

leri degistirmeye yardimei olmaktadir.
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Sosyal medya pazarlamasi da, halkla iliskiler uygulamalarin1 degistiren bir
ara¢ olmakla beraber, pek ¢ok kurumunda kurumsal iletigim siirecine dahil edilmistir.
Sosyal medya kurumsal iletisim siireci igerisinde her tiirlii durum igin yeni segenek-
ler sunmaktadir. Arastirma siirecinden uygulama ve degerlendirme siirecine kadar,
sosyal medya platformlarindan paydaslar i¢in igerik olusturma ve dagitma konusunda
yararlanilabilmektedir. Sosyal medya gelencksel medyaya kiyasla daha diisiik mali-
yetle iletisim kampanyalarinin gerceklestirilmesine imkan tanimaktadir.

3.5.1. Sosyal Medya Platformlarinin ve Geleneksel Medyanin Kurumsal

fletisim Arac1 Olarak Kullanim

Daha 6nce de deginildigi gibi, kurumsal iletigim, iizerinde ¢alisilmasi ve tim
kurumsal organizasyonlarda ¢alisma verimliligini arttirmak igin kullanilmasina ihti-
ya¢ duyulan iletisim faaliyetlerinin 6nemli bir yoniidiir. Kurumsal iletisim genel an-
lamiyla, kurum veya isletme amacli gergeklestirilen iletisim anlamina gelmektedir.
Kurumsal iletisim, kurum i¢i ve kurum disi iletisim siire¢ ve ¢aligmalarini kapsamak-
tadir. Kurumsal iletisim, farkli medya tiirlerini kullanabilmektedir(Manohar,
2012).Burada 6nemli nokta, farkli mecralarin kurumsal iletigsim siirecine dahil edil-
mesidir ve bunlarin arasinda sosyal medya platformlar1 da 6nemli yer tutmaktadir.

Giintimiizde sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle kurumsal
iletisim yontem ve uygulamalarinda da bir takim degisiklikler yasanmigtir. Sosyal
medyanin yaygin kullaniminin dncesinde, kurumlar iletisim ¢alismalari i¢in gelenek-
sel medya aracilig1 ile hedef kitlelerine ulasmak zorundaydi. Yazilan basin biiltenleri
ve hazirlanan diger materyaller ilgili medya kuruluslarina gonderilerek, bu kurulusla-
rin onay siirecinden gegmesi ve boylece hedef kitleye ulagsmasi beklenmekteydi. Gii-
niimiizde geleneksel medya isletmelerin iletisim siirecleri i¢in ¢ok dnemli olmaya
devam etse de Web 2.0 kavraminin gelismesiyle birlikte cesitli iletisim araglar1 da
kazanilmaya baslanmistir. Bunun yani sira geleneksel medyada yer alabilmek bazi
durumlarda daha fazla maliyet anlamina da gelebilmektedir. Oysa Web 2.0 teknoloji-
si kapsaminda gelisen sosyal medya araglari ile hedef kitleye daha kisa siirede ulasi-
labilmekte, interaktif ve etkili bir iletisim siireci gerceklestirilebilmektedir. Pek ¢ok
sosyal medya araci ticretsiz oldugu i¢in geleneksel medya ile kiyaslandiginda maliyet
anlaminda avantaj saglamaktadir. Ancak dikkat edilmesi gereken nokta her iletisim
stirecinde olmasi gerektigi gibi sosyal medya iletisiminin de bir strateji 15181nda uy-

gulanmasi gerektigidir. Kurumun iletisim stratejisi, planlari, varmak istedigi nokta
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belirlenerek hangi sosyal medya ortamlari ve araglarinin bu amaglar1 gergeklestirme-
ye fayda saglayabilecegi hesaplanmalidir.

Sosyal web ile gelencksel medya kiyaslandiginda, sosyal Web ’in sahip oldu-
gu ve dagitim kanallarindaki biiyiik cesitlilik kendisini geleneksel medyadan farkli
kilmaktadir. Dijital medya, sadece diger bireylerle etkilesim i¢inde olma imkani
sunmamaktadir. Bireylerin medya igerigi ile de etkilesim igerisinde olma imkani
sunmaktadir. Metinler, gorseller, video dosyalar1 hem paylasilmakta, hem {iiretilmek-
te hem de manipiile edilmektedir (Palfrey ve Gasser; 2008, s. 116).

Sosyal medya insanlarin birbirleri ile diisiincelerini, fikirlerini, igeriklerini
paylagsmasini ve cevrimigi iliski kurulmasini saglamaktadir. Sosyal medyanin ana
akim medyadan farki, herkesin bu mecra i¢in igerik yaratabilmesi, bu igerigi ekleye-
bilmesi ve yorum yapabilme olanagina sahip olmasidir. Sosyal medya igerigi metin,
ses, video, gorsel malzemeler ve ya topluluklar olabilir (Scott; 2010).

Gelisen teknoloji ve bu teknolojinin temelleri sayesinde olusan yeni ve sosyal
ortamlar iletigim bi¢imlerini de etkilemis ve degistirmistir. Halkla iliskiler ve kurum-
sal iletisim i¢in ¢ok dnemli olan paydaslarla iletisim de bu degisen ortam ve araglar
nedeniyle daha dikkatli incelenmesi ve planlanmasi gereken bir durum halini almis-
tir. Bu nedenle halkla iligkiler uygulamalar1 da degisen iletisim teknolojileri ve olu-
san iletisim ortamlar1 ile degismeye baslamistir. Scott (2010), giiniimiizde halkla
iliskilerin sadece belirli bir gruba hitap eden (esoteric)bir disiplin olmadigini, sadece
bir grup gazete muhabirine kurumun hikayesinianlatmanin, kurum yoneticilerine
gosterme amacl g¢ekilen tanitim filmlerinin yeterli olmadigini belirtmistir. Aksine,
direkt olarak hedef kitleye ulagmanin, iletisim kurmanin gerekliliginden s6z etmistir.
Giinlimiizde Web, tiiketicilerin direkt olarak kurumlar, iiriinler, markalar hakkinda
bilgi almasina yardime1 bir aragtir. Bu durumun farkinda olan kurumlar da, tiiketici-
ler icin 1yi bir kaynak olarak, kendileri ile iletisim kurarak iletisimi yonlendirmis ve
bu durumu kendileri i¢in bir avantaj haline getirmistir.

Glin gectikge daha fazla bilinglenen ve secim yaparken daha fazla arastirma
yapan tiiketici, interneti de gerek satin alma kararlarinda gerekse bir konu hakkinda
bilgi almak i¢in temel kaynaklardan birisi olarak gormektedir. Web 2.0 olanaklar1 ile
daha interaktif hale gelen internet sayesinde, internette de olusan icerik miktar art-
makta, kullanicilar kendi diisiincelerini, tecriibelerini, goriislerini, bilgilerini paylasa-
rak bu kaynagin daha fazla gelismesine ve biiyliimesine yardimci olmaktadir. Bir

baska deyisle giinlimiiz internet tiiketicisi sadece igerik tiikketen degil ayn1 zamanda
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icerik de iireten bir kullanicidir. Toffler’in (1980) “prosumer” kavrami giiniimiiz
internet kullanicisini tanimlamaktadir.

Nielsen’in (2010) Haziran 2010 Online Alisveriste Global Trendler Tiiketici
Aragtirmasi sonucuna gore, ¢evrimici aligveris yapan internet kullanicilarinin %57’si,
bir {irlin veya hizmet satin alirken 6ncelikli olarak o iirlin veya hizmet hakkinda diger
insanlarin yazdig1 yorumlari 6l¢iit aldiklarin1 sdylemektedir.

Internette aktif olarak yer alip gériislerini bildiren kullanicilar, kurumlar igin
avantaj olusturabilecegi gibi dezavantaj da olusturabilmektedir. Kurumlar; kendileri,
hizmetleri veya bulunduklar1 ¢aligma alani, rakipleri hakkindaki diger insanlarin ne-
ler diislindiiglinti sosyal medyay1 takip ederek 6grenebilir. Bu, web 2.0’1n sagladigi
bir avantajdir.

Daha aktif hale gelen ve birer liretici halini alan internet kullanicilar, ellerin-
de bulunan sosyal medya imkanlari ile seslerini rahatlikla duyurabilmekte ve kendi-
leri gibi diger internet kullanicilarini da etkileyebilmektedir. Bu kadar hizli bir ileti-
sim siirecinin gergeklestigi, mesajlarin sadece dakikalar icerinde binlerce kullaniciyla
paylasildig1 bir ortamda, ¢evrimici paydaslarla gerceklestirilen iletisimin 6nemi de
artmigtir.

Web 2.0 teknolojisi ile degisen internet ortami ve bu ortamda gelisen sosyal
medya araglarinin halkla iliskiler ¢alismalarinda kullanilmaya baslamasiyla halkla
iligkiler 2.0 terimi de ortaya ¢cikmistir. Halkla iligkiler 2.0 Web ve multimedyanin
halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi ¢alismalarinda getirdigi yenilikler ve degisimin
yani sira paydaslarla direkt olarak iletisim kurma imkani taniyan araglar sunmasi ile
ortaya cikan bir kavramdir (Solis ve Breakingridge, 2009, s.30).

Yeni interaktif web, markalari kisisellestirmis ve mobillestirmis, erisimlerinin
neredeyse sinirlarint kaldirmistir. Marka temsilcilerinin ger¢eklesmekte olan diyalo-
gu sekillendirme ve yonlendirmesine yardimci olabilmesi i¢in de sinirlari neredeyse
tamamen kaldirmistir. Sosyal medyanin agikligi ve isbirligi ile basarili markalar,
paydaslartyla iliski kurma ihtiyacindadir. Insanlar, giivendikleri diger insanlarla is
yapmay1 tercih etmektedir. Giiniimiizde, markalar, insanlarla direkt iletisim kurarak
insani taraflarin1 géstermelidir (Solis ve Breakenridge, 2009). Giinlimiizde; blog ya-
zarlari, gazeteciler, tiikketiciler ve kurumun tiim paydaslari, kurum hakkinda bilgileri
kolayca elde edebilmekte, bu bilgileri paylasabilmekte ve iletisim kurabilmektedir.
Ciinkii gilintimiizde bilgiye ulasmak i¢in pek c¢ok kaynak ve igerik bulunmaktadir

(Solis ve Breakenridge, 2009, s.123). Amag, markalar1 ve markalar1 temsil eden in-
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sanlari, igerik paylasip etkilesim i¢inde olabilecekleri yeni gruplarla baglanti igerisi-
ne sokmaktir. Bu, dijital iletisimin en son viicut bulmus sekli olarak goriilmektedir.
Bu kez sadece araglar degil yapilan tiim islerdeki “insan” faktoriinlin 6neminin de
farkina varilmistir (Solis ve Breakenridge, 2009, $.194-195).

Bu da;

o lletisimin

e Reklamin

e Halkla iliskilerin

e Miisteri hizmetlerinin

e Uriin gelistirmenin

e Etkilesimin

e Satislarin sosyallesmesi anlamina gelmektedir.

Ozetle, geleneksel medya her ne kadar daha fazla tiiketiciye ulasma sansina
sahip olsa ve daha biiyiik bir izleyici/dinleyici kitlesi tarafindan tercih ediliyor ol-
sa da, bu mecralarda yer alabilmek i¢in biiyiik meblalar 6demek gerekmektedir.
Bu meblalar her kurum tarafindan karsilanabilecek nitelikte olmamasi nedeniyle,
kurumlarin alternatif mecralara yonelmesi gerekli hale gelmistir. Sosyal medya
platformlar1 gibi alternatif mecralar kurumlara hedef kitlelerine birebir ulagsma
imkani tanimakta ve gonderecekleri mesajlar1 hedef kitlelerine gore kisisellestir-
me sans1 vermektedir. Maliyet konusunda da geleneksel mecralara kiyasla daha
ekonomik olan ve optimize edildiginde kurumlarin hedeflerine ulasmasina yar-
dimci olabilecek potansiyele sahip sosyal medya platformlar: kurumlar igin ileti-
sim strateji ve siireglerinin dnemli bir maddesi haline gelmistir.

3.6. Sosyal Medyada Bulunan Paydaslar ve Paydas Kavramm

Kurumsal iletisim galismalar1 kapsaminda paydaslar ile gerceklestirilen ileti-
sim ve paydaslar ile iliskilerin yonetilmesibiiyilk 6nem tasimaktadir. Bu noktada
paydas tanimina deginmek gerekmektedir.

Freeman (1984, s. 46) isletmenin basarisindan etkilenen ve/veya isletmenin
basarisim1 etkileyen kisi veya gruplar1 paydas olarak tanimlanmistir. Paydas olarak
adlandirilabilecek gruplar ve kisiler arasinda; sirket hissedarlari, kurum calisanlari,
tedarikgiler, miisteriler, yerel halk, kamu kurum ve kuruluslari, hiikiimet, ¢ikar grup-
lart gibi kurumu etkileyen ve kurumun gerceklestirdigi faaliyetlerden etkilenen ke-

simler yer almaktadir.
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Glinlimiizde kurumlarin paydas sayisi artmakta bu nedenle de yonetilmesi ge-
reken ¢ok sayida paydas iletisimi bulunmaktadir. Ozellikle internet kullaniminin
artmasi ve internetin internet kullanicilarina kendi goriis ve diisiincelerini paylagsma
imkan1 tanimasiyla kurum paydagslar1 daha aktif bir konuma ge¢mis ve kurumu daha
fazla etkileyebilme sansini elde etmistir.

Paydaslarin, isletmelerin basarisindaki rolii lizerindeki etkisinin artmasi ve bu
konuya giderek daha fazla vurgu yapiliyor olmasi nedeniyle, isletmelerin paydaslari-
n1 tanimlamasi, paydaslari ile olan iliskilerini analiz etmesi ve paydaslarin1 yonetme-
de uygun stratejiler gelistirmesini ifade eden “paydas teorisi” ortaya atilmistir (Free-
man, 1984, s.1-276).

Rowley (1997) paydas cevresi icinde es zamanli olarak birbirinden bagimsiz
iki etkilesimin gerceklestigini diisiinmektedir. Rowley(1997) paydas c¢evrelerinde
ayn1 anda gerceklesen birbirinden bagimsiz etkilesimlerin (kurum ve paydaslar ara-
sinda, paydas gruplarmin kendi aralarindaki etkilesim) bulundugunu géz Oniinde
tutarak bu durumun Freeman tarafindan olusturulan paydas teorisinden daha karisik
bir alan olmasinin baglica sebebi oldugunu belirtmektedir.

Friedman ve Miles (2006, s. 97) paydas gruplarinin kurumu nasil etkiledigi ve
bu etkiye kurumun verdigi tepkinin iliski ile ¢evrelenen paydas agina bagh oldugu-
nun altin1 ¢izmistir. Paydas gruplari ile olan siki1 baglar, paydaslarla daha iyi bir ileti-
sim kurulmasina ve beklenti ve normlarin kuruma transfer edilmesine olanak tani-
maktadir. Aglar, toplu eylemleri tesvik etmek ve bireysel oportiinizmi engellemek
icin yonetim mekanizmasi olarak da rol almaktadir. Bir baska deyisle, gruplar toplu
halde ve grubun c¢ikarlari icin hareket etmeye 6zendirilirken, sadece kisisel ¢ikarlar
pesine diislilmesini azaltmay1 amaglamaktadir. Paydaglar arasindaki giiclii baglar ve
kurumun kendisini bu aglar icerisinde merkezi bir yerde konumlandirmasi, ¢éziim-
leme yapmak ve analiz etmek igin anahtar faktorlerdir. Aradaki bag giiclendikge
paydaslar ile kurum arasindaki iletisim ve koordinasyon da biiyiimekte ve ortak dav-
raniglarin getirmis oldugu davranigsal beklentiler artmaktadir. Paydaslarin ortak karar
verme mekanizmasina katilma sansinin artmasi ve kurumu yonlendirme, baski yap-
ma gii¢leri de artmaktadir. Pozisyon; (kurumun kendini paydaslar i¢inde merkezi bir
yerde konumlandirmasi) yiiksek derecede merkezilesme, paydas aglari yapisi igeri-

sinde kurumlarin daha fazla gii¢ elde etmesini saglayacaktir.
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3.6.1. Kurumlar ve Kurumlarin Paydaslar ile fliski Tiirleri

Paydas teorisi ¢ergevesinde kurumlarin paydaslari ile olan iliskilerini asagida

goriildiigii kategoriler altinda degerlendirilmektedir (Rowley; 1997, s. 901);

Uzlagsma: Kurum merkezi bir konuma sahip oldugunda, paydaslarin
birbirlerini etkileme giiciinii de yoOnetebilmektedir. Aglar arasindaki
baglilik seviyesinin artmasi, paydaslarla daha etkili ve kolektif bir gii¢
yaratabilmek adina gergeklestirilen iletisim ve koordinasyonu kolaylas-
tirir. Bunun yani sira, kurum paydas iletisiminde merkezi bir konumda
oldugunda, beklenti formlarmin da sekillendirilmesine etki edebilmek-
tedir. Paydaslarla uzlasmada amaclanan strateji, dengeli bir iletisim
kurma, beklentileri 6grenme, kolektif eylemlerin olasiligini diisiirme ve
ongoriilebilir bir ortam yaratmak amaciyla paydaslarla fikir aligverisin-
de bulunmay1 kapsamaktadir.
Buyurucu (Commonder) : Kurum, organize olamamis, koordinasyon-
dan yoksun bir paydas gurubu icerisinde merkezi bir rol iistlenmeyi ter-
cih ettigi takdirde paydaslarmin goziinde begeni kazanacaktir. Boylece
paydaslar kurum hakkinda konusulan manipiile edilmis bilgilerin ger-
cek olup olmadigini, bu bilgi y1gini igerisinde hangisinin dogru hangi-
sinin giivenilir, hangisinin yanlis olduguna karar verirken kurum yon-
lendirici ve buyurucu bir konuma sahip olacaktir. Béylece kurum ken-
disi hakkinda yanlis ve manipiile edilmis agiklamalarin paydaslart etki-
lemesini 6nleyecektir.
Ast (Subordinate): Kurum, aralarinda gii¢lii baglarin bulundugu bir
paydas aginin igerisinde yer aliyorsa, bu giiclii baglarin verdigi bir de-
zavantaja sahip olacaktir. Bu dezavantaj; dolasan bilgiye ulasmadaki
limittir. Bu durumda paydaslardan gelen veya gelecek olan bilgiye razi
olmak durumundadir. Bir baska deyisle gii¢, paydaslarin elindedir ve
birbiri ile sik1 baglantilar1 olan bu paydaslar, istemedikleri takdirde bil-
giyi kuruma si1zdirmayabilir.

Soyutlanmis (Solitarian): Eger kurum, zayif baglarin bulundugu bir

paydas agina sahipse, gili¢ ayrimi1 dnemsiz olacaktir. Bir diger deyisle

paydaglar m1 yoksa kurum mu gii¢lii tartismasi1 6nemsiz kalacaktir.

Kurumun paydaglar iizerinde etkili olmas1 sinirh olsa da, paydaslarin
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da birbirleri arasinda ve kurum iizerinde etkili olmasi sinirhidir. Birbiri
ile giiclii baglar1 olmayan aglarda, bilgi akis1 sekteye ugramakta ve
bunun sonucu olarak da kurum kendisini paydaslardan gelebilecek
olumsuz elestiri veya saldiridan korumak igin geri ¢ekilme stratejisini
benimseyecektir.

Kurumun sosyal medyada merkezi bir konuma sahip olarak hem kurum-
paydas iliskilerini hem de paydaslar arasindaki iligkileri yonlendirmesi, kurum hak-
kinda olusabilecek yanlis anlasilmalara da engel olabilmektedir. Kurumun paydaslar
arasindaki iletisimini yonlendirmesi, diyalog kurarak, diyaloglara katilarak ve pay-
daslar arasinda gerceklesen diyaloglar1 yonlendirerek gerceklesmektedir. Herkesin
s06z hakkina sahip oldugu, kontrol edilmesi gii¢ olan bu mecrada, paydaslar arasinda-
ki iligkiler, diyaloglara dahil olarak ve diyaloglari yonlendirerek gergeklestirilebil-
mektedir. Paydaslar ile diyalog kurmadan, sadece bu mecrada bulunmak ve gozlem-
lemek paydaslar ile kurum arasindaki iletisimin saglikli olarak yiiriimesi igin yeterli
olmamaktadir.

Sosyal medyanin sundugu karsilikli etkilesim ve iletisim olanaklariyla giinii-
miizde kurumlar paydaslarinin beklentilerini, diislincelerini 6grenebilmekte bunu da
paydaslara sikint1 vermeden eglenceli yollar ile ¢6zmektedir. Sosyal aglarda kullani-
lan aplikasyonlar, oyunlar, mini testler sayesinde paydaslar hem eglenirken hem de
kurumlara gerekli olan bilgiyi de vermektedir.

Sosyal medyada aktif olarak yer alan kurumlar, paydaslar i¢in birincil enfor-
masyon kaynagi olarak degerlendirilecegi icin, spekiilatif bir durum yasandiginda
kurumdan gelen agiklamalar1 herhangi bir kisiden veya gruptan gelen aciklamalara
oranla daha giivenilir bulacaktir.

3.7. Kurumsal iletisim Yetkililerinin Kurumsal iletisim Kapsaminda Sosyal

Medya Kullanima

Sosyal medya pazarlama uzmani Michael Stelzner (2009)tarafindan 2009’un
Mart ayinda 880 katilimciyla gergeklestirilen ¢evrimigi anket ¢alismasinda, katilim-
cilarin ¢ogu sosyal medya pazarlamasini bir noktaya kadar kullandiklarini belirtmis-
tir. “Sosyal Medya Pazarlama Endiistrisi: Pazarlamacilar Sosyal Medyay1 Isletmele-
rini Biiylitmek i¢in Nasil Kullaniyor” isimli arastirmada Stelzner (2009) halkla ilis-
kiler uzmanlarinin sosyal medyanin kendilerine sundugu faydalar1 hakkindaki dii-

stincelerini, en ¢ok kullanilan sosyal medya aracini, en fazla lizerinde uzmanlasilmak
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istenen sosyal medya aracini incelemis ve bunun yani sira halkla iligkiler uzmanlari-
nin demografik 6zelliklerini de arastirmistir.

Katilimcilar, hala sosyal medyada gergeklestirilebilecek en iyi pazarlama pra-
tik ve uygulamalarin hangileri oldugunu sorgulamakta, 6l¢iimlemenin nasil yapilaca-
&1 konusunda net fikirleri bulunmamakla birlikte sosyal medya pazarlamasina nere-
den baslayacaklarin1 da bilmediklerini belirtmistir (Stelzner, 2009). Katilimcilarin
%88’1 sosyal medyay1 pazarlama amaclh kullandigin1 belirtirken, sosyal medyay1
kullanan halkla iligkiler uzmanlarinin %72’si sosyal medyay1 sadece birkag ay once
kullanmaya basladigin1 belirtmistir. Katilimcilarin %64°{ haftada bes veya daha faz-
la saatini sosyal medyada gecirirken %39’u haftada on veya daha fazla saat gegirdi-
gini belirtmigtir. Katilimeilardan %81°1 insanlarin daha fazla kurumun mesajlarina
maruz kalmasini sosyal medyanin avantaji olarak goriirken bu avantaji “trafik yarat-
ma amagh kullanim” ve “yeni is baglantilar1 olusturma” takip etmektedir. Stelzner
’in yaptig1 arastirma kapsaminda katilimeilar sosyal medya pazarlama araci olarak;
Twitter, blog, Linkedin ve Facebook’u siklikla kullandiklarini ve hakkinda daha faz-
la sey ogrenmek istedikleri sosyal medya araci ise “sosyal bookmarking” siteleri ol-
dugunu belirtmistir.

Arastirma, uzun siiredir sosyal medya kullanan uzmanlarin, sosyal medyada
haftalik olarak gegirdikleri zamanin da arttigini1 géstermektedir. Arastirma sonuglari-
na gore katilimcilarin yarisindan fazlasi sosyal medyanin bir diger avantajinin da
arama motoru puanlamalarinda (ranking) artis oldugunu belirtmistir. Arastirma bu-
nun yani sira demografik 6zellikleri de incelemistir ve 30 ila 39 yaslar1 arasindaki
sosyal medya pazarlama uzmanlarinin sosyal medyay1 “pazarlama” amagli olarak
daha yogun olarak kullandig1 sonucuna ulagsmistir (Stelzner, 2009).

2007 yilinda PRSA tarafindan gerceklestirilen ¢evrimigi aragtirma kapsamin-
da, calisan halkla iligkiler uzmanlarina kullandiklar1 sosyal medya araglar1 sorulmus
ve sosyal medya trendlerinin giderek halkla iliskiler uygulamalari tizerindeki etkisi-
nin artmasi konusundaki diisiincelerini belirtmeleri istenmistir (Eyrich, vd., 2008).
Arastirma sonucuna gore, sosyal medya teknolojisi halkla iligkiler uzmanlarinin
halklar1 ile diyalog kurmasini kendileri ile baglant1 i¢inde olmasini saglamak igin
kullanilmasmin yani siramedya iligkilerini giiclendirmek, daha genis kitlelere ulas-
mak, hizli enformasyon iletimi ve dagitimi i¢in de tercih edildigini gostermektedir

(Eyrich, vd., 2008).
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Tiirkiye’de Alikili¢ ve Atabek (2011) tarafindan gerceklestirilen arastirmada,
Tiirkiye’de halkla iligkiler uzmanlariin sosyal medyayr hem kurum i¢i hem de ku-
rum dis1 iletisim ¢alismalarinda nasil kullandig1 ve bu sosyal medyay iletisim calig-
malarina nasil adapte ettigi incelemistir. Arastirma kapsaminda Tiirkiye Halkla ilis-
kiler Dernegi Uyeleri’ne anket gonderilmistir. Anket sonuglar1 Tiirkiye’de halkla
iligkiler uzmanlarinin sosyal medyanin 6nemini kavradigini gostermistir. Ancak tiim
sosyal medya araglar1 esit sekilde benimsenmemistir. Elektronik posta en fazla be-
nimsenen aragtir. Sanal diinyalar ise en az benimsenen ara¢ olmustur. Ayrica aras-
tirmacilar sosyal aglarin gelecekte en dnemli sosyal medya platformu olacagini dii-
stindiiklerini belirtmistir.

2009 Digital Readiness Raporu kapsaminda (Schwartzman vd., 2009) , 278
halkla iligkiler, pazarlama ve insan kaynaklar1 uzmanlarina sosyal medya kullanimi
konusunda sorular yonlendirilmistir. Bu rapora gore;

e Halkla iliskiler departmani, sosyal medyasda gergeklestirilen pazarlama

caligmalarina 6nderlik etmektedir.

e Halkla iliskiler departmani, blogtan (%49) ve sosyal aglardan (%48) so-

rumlu departmandir.

e Halkla iliskiler departmani1 mikro bloglardan (%52) sorumlu departmandir.

(Schwartzman, vd., 2009).

Diinyanin ¢esitli yerlerinde yapilan arastirmalar, sosyal medyanin kurumun ileti-
sim ¢aligmalar1 kapsaminda kullanildigin1 ve bu kullanim miktarinin da arttigin1 gos-
termistir. Bu noktada sosyal medyada iletisim ¢alismalari i¢in kullanilan platformlara
deginilecektir.

3.8. Kurumsal iletisim Arac1 Olarak Sosyal Medya Platformlari

Kurumsal iletisim kapsaminda kurumlar, sosyal medya platformlarini kulla-
nilmaktadir. Bu baslik altinda kurumsal iletisim araci olarak kullanilan bazi sosyal
medya platformlarina deginilecektir.

3.8.1. Bloglar

Blogger (2011), blogu kisisel giinliik olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak
blogun giinliik bir kiirsii, paylasimci bir ortam, politik bir nutuk alani, en son haber-
lerin ¢iktig1 yer, bir baglantilar koleksiyonu oldugunu eklemekte 6zel diisiincelerin
veya diinyaya dair bilgilerin paylasildigini belirtmektedir. Bunun yani sira blogun ve

blog yazmanin herhangi bir kuralinin olmadiginin altin1 ¢izmektedir.
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Blog, weblog kelimesinin kisaltilmig halidir. Blog terimi; giinliik, siiregiden
giincel olaylarin hakkinda bilgiler veren web sitelerdir. Bloglarda genellikle diger
web sitelerinde bulunan iceriklere link verilmektedir. Icerikler, kronolojik olarak
degil, yeniden eskiye dogru siralanmaktadir. Bloglarin konular1 ise ¢esitlilik goster-
mektedir. Bir blog, tek bir konuya odaklanabilecegi gibi, tiim konular1 da igerebil-
mektedir (Wordpress, 2011).

Webloglar ve ya bloglar, yeni nesil Web 2.0 teknolojisine ait iletisim aragla-
ridir (Fiesler ve digerleri, 2010, Ng ve Matanfa, 2009; Youngs, 2009; Wyld, 2008)
Ng ve MatandaYa (2009) gore bloglar direkt ve es zamanli (Spontaneous) iletisime
olanak tanimaktadir (blogosphere tiyeleri arasinda). Bloglar, markalarin iiriin ve hiz-
metlerinin tanittmin1 gergeklestirebilecekleri giiglii birer ¢evrimigi iletisim araci hali-
ne gelmistir (Ng ve Matanda, 2008; Zhang ve Itan, 2007; Du ve Wagner, 2006; Lei
ve Wang, 2005).

Bloglar, kolayca hazirlanabilen ve web konusunda uzman diizeyde bir bilgiye
sahip olmadan da olusturulabilen, grafikler, semboller, sekiller ve metin yazilariyla
desteklenebilen, yazarlarin yazilar1 hakkinda geri bildirim saglayabildigi, tim yazila-
rin ve mesajlarin arsivlenebildigi, bagka bloglara baglantilarin saglanabildigi ¢evri-
migi bilgilerin yer aldig1 sayfalardir (Senel ve Seferoglu, 2009, s. 143).

Bloglar, genellikle bir kisi tarafindan yazilan ve diizenli olarak giincellenen
web siteleridir. Bloglar genellikle belirli bir konu iizerinde yazilmaktadir. Fotografci-
liktan, tinsellik/manevilik konularina, kisiselden hobiye kadar pek ¢ok konuda ola-
bilmektedir. Tim blog topluluklari; diinyanin her yerinden insanlarin kendileri ile
ayni ilgi alanina sahip, insanlarla birlikte bir seyler paylasabilecegi, arkadas edinebi-
lecegi, is yapabilecegi, konular etrafinda iletisim kurabilecekleri platformlarin olus-
turulmasi kapsaminda ortaya ¢ikmistir (Rowse, 2005).

Internet kullanicilart arasinda siklikla kullanildigi gdzlemlenen arama motoru
Google, bloglarin ne kadar siklikla giincellendigini takip etmektedir. Sik giincellenen
icerikler web sitelerinin popiilerligini ve arama motoru iizerindeki puanlariniini art-
tirmaktadir. Puan arttikga, web sitesinin daha fazla kisi tarafindan bulunma sans1 da
artmaktadir (Tyson, 2010, $.167).

Bunun yani sira bloglar, tiim diger medya igerik yonetim c¢alismalarindan da-
ha fazla icerik sunma imkani tanimaktadir. Blog okuyuculari, birbirleri ile blogun
sahip oldugu “yorum girme” ozelligi ile de kurabilmekte, fikirlerini ve goriislerini

bildirebilmekte sorular sorabilmektedir. Buna ek olarak, blog yorumcular1 arasinda

77



gerceklesen diyalog ender yaganan bir durum degildir. Pek ¢ok popiiler blog platfor-
mu, blog sahibine, blogundaki igerige yorum yazildiginda elektronik posta génder-
mektedir. Bu vasitayla iletisim baska bir seviyeye (daha kisisel, iki kisi arasinda ger-
ceklesen bir iletisime) gegmektedir. Bu siireg, bloglarin diyalog gergeklestirmesine
olanak tanidig1 bir diger yoldur (Chaney, 2009, s.56).

Bloglar, yasayan, nefes alan internet siteleridir. Sohbet odalarinin daha ge-
lismis hali, siirekli biiyiiyen basin biiltenleridir. Insanlar1 etkilesim kurmaya ve bu
etkilesime dahil olmaya davet etmektedir. Bloglar hem enerji hem de siner;ji yarat-
maktadir (Chaney, 2009, s.56).

Gortldiigii gibi bloglar, herhangi bir konu kisitlamasi olmaksizin hemen her
konuda igeriklerin paylasildigi web siteleridir. Bloglar1 diger web sitelerinden ayiran
ozellik ise, bloglarin internet kullanicilar tarafindan kolayca kullanilabiliyor olmasi
ve internet kullanicilarina kendi diislincelerini ve aktarmak istedikleri bilgileri pay-
lagsmasina imkan tantyor olugsudur. Bloglar sayesinde internet kullanicilar1 birbirleri
ile de iletisim kurabilmekte birbirlerinin icerikleri hakkinda goriis bildirebilmektedir.
Bloglarin bir diger 6zelligi de, siirekli giincellenebilir olmas1 ve giincel konulardan
kisisel zevklere kadar hemen her konuda bilgi sunmaya imkan tanimasidir.

3.8.1.1.  Bloglarn Ozellikleri ve Tiirleri

Bloglari diger iletisim araglarindan ayiran alti 6nemli madde bulunmaktadir.
Bunlar (Akar, 2006, s. 35, Akt: Karcioglu, Kurt, 2009, s.4):

¢ Yayimlanabilirlik (Publishable): Herkes bir blog olusturarak yayim yapa-
bilmektedir. Bu, ¢ok ucuz bir sekilde ve sik sik gonderi yollanarak yapila-
bilmektedir. Her génderi, aninda diinya ¢apinda kullanilabilir hale gelmek-
tedir.

e Bulunabilirlik (Findable): Arama motorlari araciligiyla insanlar konuya,
yazara, ya da her ikisine gore arama yaparak bloglar1 bulabilmektedir. Ne
kadar ¢ok gonderi yollanirsa bulunabilme ihtimali de o derecede artig gos-
termektedir.

e Sosyallesme(Social): Blogosfer (blog ortami), tiim bloglariigine alan ya da
tiim bloglarin toplandig1 yere verilen addir. Blogosfer; biiytlik bir karsilikli
konusmayeridir. Ilging, giincel konular, karsilikli konusmalar siteden site-
ye tasinmakta, birbirine aktarilmaktadir. Bloglar araciligiyla insanlar,

“paylasilan ilgilerle” cografi olarak sinirlanmamis iliskiler olusturmakta-

dir.
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e Sozel olma (Viral): Bilgi, bloglar araciligiyla, haber servisleri yoluyla ya-
yildigindan daha hizli yayilmaktadir. Bir blogun hiz ve etkililigi hi¢bir S6-
zel pazarlama formuyla eslesmemektedir.

e Toplayarak Bir Araya Getirebilme/Birlestirme (Syndicatable): Bloglar,
RSS! ikonuna tiklayarak, teklifsiz, bir sekilde adrese teslim (home deli-
very) RSS uygulamalarin1 almay1 kolaylastirmaktadir. RSS bir bloga iiye
olundugunda bu blogun giincellendigini bilmenize izin vermektedir.

e Birbirine baglanabilme (Linkable): Her blog digerlerine link verebildigi
icin, her blog yazari1 blogosferi her giin ziyaret eden milyonlarca insana
ulagabilmektedir. Bloglarin en popiiler kullanim sekli, “internet giinliikle-
ri” olarak ifade edilebilecek kisisel bloglardir.

Bloglar tiirlerine ve kullanim alanlarina gére de bazi kategoriler altinda de-
gerlendirilebilmektedir. Alikilic ve Onat (2007, s. 906) internet aracilifiyla iletisim
ve paylasim olanagi saglayan bloglar icerigine gore; kisisel bloglar, temasalbloglar,
yayincilarin sponsor oldugu bloglar ve kurumsal bloglar olmak iizere dorde ayrildi-
gint belirtmistir. Akar (2006, s. 43) ise kullanim alanlarina gore alt1 tiir blogun bu-
lundugunu séylemistir. Bunlar;

o Kigsisel bloglar: Kisisel zevk, yaratict deneyim ve kisisel giinliige benzer

sekilde dijital hafiza ve arsiv olusturmak i¢indir.

e Topluluk bloglari: Bloglar, herhangi birinin bir link ile katkida bulunabile-
cegi ya da yorum gonderebilecegi sekilde topluluklar tarafindan kullanil-
maya baglanmistir. Bu topluluklardan bazilarinin gercek bir grupla iliskisi
yoktur. Bunlar, blog yoluyla olusturulmus sanal topluluklardir. Bu tiir
bloglar, insanlar arasindaki sinirlart kaldirmak igin tek kisiden ziyade blo-
gu genigletmek i¢in ve liyeleri arasinda tartismay1 tesvik etmek icin ortaya
cikmustir.

e (Gazete bloglari: Pek ¢ok gazete, su anda en iyi ¢evrimigi haberleri, maka-
leleri ve analizleri bir gilinliik seklindeki formda kendi bloglarinda yiiriit-
mektedir (Minneapolis Star, Tribune ve LondonGuardian, vb.) Bu haber
blog sitelerinin ¢ogu, génderilen makaleler hakkinda okuyucu yorumlarini

tesvik etmek i¢in katilim kurallar1 tanimlamaistir.

'RSS gesitli internet siteleri tarafindan yayinlanan haber vb. igerigin tek bir ortamdan topluca izlenebilmesine
olanak saglayan yeni bir igerik besleme yontemidir.
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Proje yonetiminde bloglar: Bir proje yonetim araci olarak, tiim iiyelerinin
projenin gelisimi hakkinda bilgilendirilmelerini, fikirlerin tartisilmasini ve
gelistirilmesini, ilgili linklerin ve dokiimantasyonlarin paylagimini, proje-
nin siireci ve igerigiyle ilgili seylere harici ve bilgilendirici bir pencere
agmaktadir.

Kiitiiphane bloglari: Etkili bilgi yoneticileri arasinda kiitiiphaneciler de yer
almaktadir. Kiitliphanede bulunan her tiirlii bilgiyi ziyaret edenlere sunan
bir kiitliphane katalogu ziyaretgilere yardime1 olmaktadir. Bloglar okumak
icin yeni ve ilging bir kitap ve gazete arayan arastirmacilar i¢in giiglii bir
kaynaktir. Bu yiizden, bir kiitiiphaneci sahip olacagi bir blog ile giiclii bir
cevrimici bilgi yoneticisi olma sansina sahip olabilmektedir.

Isletme bloglari(Kurumsal bloglar):Kurumsal bir blog, ag olusturmak ve
satiglar1 etkilemek i¢in kullanilan bir platformdur. Kurumsal bloglar, satisa
yardimci olmay1 saglayan, bunun i¢in bir topluluk olusturmay1 kolaylagti-
ran ve yaratan, sirket veya Uriinle ilgili olarak sdylenti olusturmaya imkan
tantyan, karsilikli konusma formatinda web sitelerinin aktif bir tilirtidiir.

3.8.1.1.1. Kurumsal Bloglar

Kurumlar, kurumsal web sitelerinin yani sira bloglar da kullanabilmektedir.

Kurumsal bloglar, “sirketlerin amaglari, hedefleri dogrultusunda pek cok bilginin

paylasildigi, tiim yonleriyle aciga cikartildigi, seffaf ve igeriginin bu yonde diizen-
lendigi Web siteleri” olarak ifade edilebilir (Lee vd., 2006, s. 317).

Kurumlarin blog kullaniminin altinda yatan ¢esitli nedenler bulunmaktadir.

Bir igletmenin blogu asagidaki amaglarla kullanabilecegi belirtilmistir (Gunelius,

2011, 5.66):

Marka yaratma
Pazarlama araci

Satis araci

Miisteri iliskileri/servisi
Mliski kurma/yaratma

Arama motoru optimizasyonu

Bloglarla ilgili literatiir incelendiginde ise; Wright (2006) sirket bloglar ile

ilgili temel bilgiler vermekte; Scoble ve Israel (2006) bloglari, halkla iliskiler ve pa-

zarlama araci olmasi agisindan ele almakta; Aydede (2006) bloglara dair genel bilgi-
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lere yer vermekte ve kurumsal bloglar ve is diinyasinin blog sahibi olma nedenleri
ile blog kurallar1 lizerinde durmakta; Akar (2006) isletmelerin neden ve nasil blogla
pazarlama yapmalar1 gerektigini agiklamaktadir. Nacht ve Chaney (2007) marka insa
etmeye, yeni miisteriler edinmeye ve pazar nislerini doldurmaya yo6nelik blog faali-
yetlerini orneklerle agiklamaktadir. Holtz ve Demopoulos (2006) giiclii bloglarin
nasil olusturulmasi gerektigi, sirketlerin blog stratejileri, kurumsal bloglara baglama
nedenlerini, kurumsal bloglarin sirketler tizerindeki etkisini ele almaktadir. Weil
(2006) bloglarin ne oldugu, bloglarin web sitelerinden farkliliklari, kurumsal blog-
larin olusturulmasi, en iyi kurumsal bloglar nasil olmali gibi konular iizerinde dur-
maktadir. Mason (2010) bir iletisim arac1 olarak bloglar1 incelemekte ve ABD bas-
kanlik segimlerinde adaylardan Obama’nin blogunun iletisim araci olarak etkinligini
arastirmaktadir.

Kurumsal bloglar sirketlerin, menfaat sahipleri ile veya menfaat sahiplerinin
kendi aralarinda karsilikli iletisime gecebilecekleri ve sirket calisanlart tarafindan
yonlendirilebilen sanal giinliiklerdir. Temelde menfaat sahiplerinin bilgi alig verisine
katki saglayarak, sirket ve faaliyetleri hakkinda olumsuz algilari ortadan kaldirmay1
veya olumlu algilart arttirmayi saglamak amaci ile olusturulmaktadir. Arastirmanin
yapildig1 donem, sirketler igin tiim diinyada yasanan finansal krizden kurtulmak
ve/veya en az zararla kapatmak i¢in ¢aba sarf etmekte olduklar1 bir dénemdir. Bu
donemde kurumsal bloglar1 olusturan sirketler, bloglar araciligiyla kurduklar1 dogru
iletisimle menfaat sahiplerinin dikkatini ¢ekebilir ve onlar1 yonlendirebilir. Bunun
sonucunda da kisa siirede olmasa da uzun siirede gelir ve karlarinda bir artig olabilir
veya ugrayabilecekleri bir zarardan kacginilabilinir. Yapilan ¢alismada su sonuglar
elde edilmistir:

e Kurumsal blog sahibi olan sirketler ile kurumsal blog sahibi olma-
yan sirketlerin gelir ortalamalar1 arasinda fark bulunmaktadir. Kurumsal
blog sahibi olan sirketler ortalama olarak daha fazla gelir elde etmektedir.

e Kurumsal blog sahibi olan sirketler ile kurumsal blog sahibi olma-
yan sirketlerin kar ortalamalar1 arasinda fark bulunmaktadir. Kurumsal
blog sahibi sirketler ortalama olarak daha fazla kar saglamaktadir.

e Kurumsal blog sahibi olmakla Fortune 500°de daha iist yiizdelik dilimlerde
yer alma arasinda iligki bulunmaktadir (Kilig, 2011).
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3.8.1.1.2. Bloglarin Ol¢iimlenmesi

Kurumsal iletisim cergevesinde planlanan iletisimin Slglimlenmesi de en az
iletisim siirecinin ger¢eklesmesi kadar 6nem tasimaktadir. Bu nedenle kurumsal ileti-
sim ¢aligmalarinin Glglimlenebiliyor olmasi gelecekte gergeklestirilecek stratejilerin
belirlenmesinde veya gerceklestirilmekte olan iletisim ¢alismalarinin basarisinin goz-
lemlenmesinde onem tagimaktadir. Bloglar da pek ¢ok sosyal medya platformu gibi
Olctimlenebilir niteliktedir. Geleneksel mecralarin 6l¢limlenme kriterlerinden farkli
Kriterlere sahip olan bloglar daha kisa zamanda daha kesin veriler sunabilmektedir.

Pek ¢ok blogun igerisinde Ol¢iim sistemi bulunmaktadir. Ancak Google
Analytics, Site Meter, StatCounter gibi dissal araclar da 6l¢iim i¢in kullanilabilmek-
tedir (Chaney, 2009, s.62). Geleneksel dl¢iimlemelerde kullanilan veriler; tekil ziya-
retci sayisi, sayfa gorlintiilenme sayisi, gelen trafik miktari, sitede gecirilen zaman ve
arama motorlar1 araciligtyla siteye gelen trafik yiizdesidir. Alinan yorumlarin sayist,
zengin site Ozetine (Reach Site Summary) abone olan kisi sayisi, elektronik posta
abonelikleri sayist da gegerli 6l¢iim verileridir (Chaney, 2009, 5.92).

Glinlimiizde arama motorlari, bir bilgiye ulagsmak i¢in siklikla kullanilan arag-
lar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle kurumlarin da kendileri hakkinda bilgilere
internet kullanicilarinin kolayca ulasabilmesi i¢in, arama motorlarinin dikkate aldig:
Kriterlere 6nem vermesi gerekmektedir.

Bir arama motoru olan Google’in takip ettigi parametreler arasinda bloglarin-
da biinyesinde barindirdigi parametreler yer almaktadir. Bu parametreler (Chaney,
2009, s. 66);

e Basliklar

e Anahtar kelimeler

¢ Giincel igerik

e Cok sayida icerik

e Linkler

e Uygunluktur (Relevance).

3.8.2. Forumlar ve Mesaj Panolari

Forumlar ve mesaj panolari; internet kullanicilarinin sorularini sorabilecegi
veya goriiglerini paylasabilecegi, diger internet kullanicilarinin da bu sorular1 cevap
verebilecegi veya konu hakkinda fikir bildirebilecegi yerlerdir. Internet kullanicilar:

fikirlerini veya sorularin1 elektronik posta aracilifiyla iletebilecegi gibi, 6zel plat-
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formlarda da gergeklestirebilir. Bunun yani sira bu siirecin gerceklestigi platformlar
yari-0zel (kamuya yar1 acik) platformlar da olabilmektedir. Kurumlar kendilerine ait
bir platform olusturarak bu platformda gerceklesen diyaloglar1 yakindan gozlemle-
yebilmektedir (Sterne, 2010, s. XVII).

3.8.3. Elestiri ve Goriis Paylasim Platformlari

Bu platformlar, tiiketicilerin satin aldiklar1 veya almay1 planladiklar {irtinler,
servisler hakkinda kurumlarin kendi tizerlerinde bir baskisi veya etkisi olmadan go-
rlslerini paylastig1 platformlardir. Amazon.com, gittigidiyor.com gibi web siteleri,
internet kullanicilarin {irtinler hakkinda yorum yapabilmesine olanak veren bir sistem
kullanmaktadir.

Bunun yani sira iiriin veya hizmet satisinin ger¢eklesmedigi sadece tiiketici-
lerin goriislerini ve tecriibelerini, elestirilerini paylastigi platformlar da bulunmakta-
dir (Sterne, 2010, s. XV1I). Bunlara 6rnek olarak sikayetimvar.com verilebilir.

3.8.4. Mikroblog

Mikroblog siteleri, adindan da anlasilacag: lizere daha kiiclik ve sade yapida
olan bir blog tiiridiir. Mikrobloglar arasinda en fazla kullanilan ve popiiler olanlar-
dan birisi Twitter ‘dir. Twitter internet kullanicilarinin anlik blog benzeri giinliikleri-
ni paylagmasini yarayan bir platformdur. Twitter da paylasilan yazilarin maksimum
uzunlugu 140 karakterdir (Ozcan, 2011).

Solis (2010) mikrobloglarin ilkesinin mikro anlasma (microblogging) oldu-
gunu belirtmistir. Bunun yani sira Solis (2010) mikrobloglarin bir tiir kisisel duyu-
rum/yayim sistemleri oldugunu sdylemistir. Bu sistemler ile mikroblog kullanicilar
kisisel mesajlarini birbirleri ile paylasabilmekte ve link paylasiminda bulunabilmek-
tedir. Mikroblog kullanicilarinin 140 karakter sinir1 nedeniyle uzun mesajlar yaza-
mamasindan kaynaklanan soruna link kisaltmaya yarayan bazi servislerin ortaya
cikmasiyla ¢oziim getirilmistir. Boylece sosyal medyanin 6nemli bir araci olan mik-
robloglarin sosyal medya ve arama motoru optimizasyonundaki 6nemi artmistir.

3.8.5. Yer imleme (Bookmarking)

Yer imleme (bookmarking), sosyal yer imleme olarak da adlandirilmaktadir.
Bunun nedeni de yer imleme islemini sosyal medya kullanicilarinin gergeklestiriyor
olmasidir.

Bookmarking; kullanicilarin, web kaynakli yer imlerini, paylagsmak ve diizen-
lemek icin kullanmis olduklar1 platformlardir. Internet kullanicilart bookmarking

sitelerinde, devamli kullanmis oldugu web sitelerinin yer imlerini kaydetmektedir.
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Bookmarking sitelerine drnek olarak; diigo.com, del.icio.us, bookmarks.com verile-
bilir (Ozcan, 2011).

3.8.6. Medya Paylasimi

Sosyal medya aracilig1 ile internet kullanicilar1 fotograf, miizik, video gibi
paylasimlarda da bulunabilmektedir. Flickr adl1 sosyal medya platformu ile tiim fo-
tograflar, Youtube ile tiim videolar depolanip paylasilabilmektedir. (Sterne, 2010, s.
XVIII). Sosyal medya paylasimi platformlar1 araciligiyla kurumlar 6zellikle gorsel
materyallerini ve igeriklerini paylasabilmektedir.

3.8.7. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, kullanicilarin kendilerini sanal olarak temsil edecek bir profil
ve avatar olusturduklar1 ve bu profilleriyle diger sanal diinya oyuncular ile iletisim
kurduklari platformlardir (Solis, 2010, 5.212)

Sanal diinyalar, gercek hayatta gergeklesen sosyal etkilesimin dijital alanda
da birebir kopyalanmasiyla ortaya ¢ikmistir. Sanal diinyalarin sundugu faydalarin
arasinda, ii¢ boyutlu calismalarin gergeklesmesi, kisilerin ve gruplarin es zamanh
etkilesim i¢inde olmasi ve pek cok sayida aktiviteyi gergeklestirebilmesidir (Walling,
2009).

3.8.8. Podcastlar

Podcast dijital medya dosyalariin tagmabilir medya oynaticilarda veya bilgi-
sayarlarda oynatilmak {izere internet iizerinden beslemeler (akislar) yoluyla dagitilma
teknigidir. (Wikipedia, 2009). Solis (2010, s.45) Podcastlerin; egitim, enetellektiiels-
timiilasyon veya eglenceyi, ses ve video yoluyla edinmeyi tercih eden kisilere ulas-
mak i¢in etkili bir ara¢ oldugunu belirtmistir.

Podcastterimi Apple’in iirettigi taginabilir miizik ¢alar iPod‘un, adindaki
“pod” ve Ingilizcede “yayin” anlamina gelen “broadcast” sdzciigiiniin “cast” kismi
alinarak tiiretilmistir. Podcast’ler ilk defa Apple iPod igin gelistirilmis olmasina
ragmen giiniimiizde dogrudan iPod ile ilgili bir kavram degildir. Yeni Oxford Ame-
rikan SozIligi podcasti ‘Radyo yayini ya da benzer bir programin internetten cekile-
bilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini saglayan sayisal kayit’
olarak agiklamaktadir. Podcast sisteminin internetten bir programin ses ya da video
kaydini ¢ekmekten farki RSS veya Atom beslemelerinin kullanilmasi ve bdylece her

yeni boliimii 6zel yazilimlarin izleyerek otomatik olarak yiikleniyor olmasidir (Ayzit,
2008).
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Diinya genelinde podcast kullanimi artmakta ve bunu goren bazi kurumlar
podcast reklamciligina da yonelmektedir. Emarketer arastirma firmasinin yaptigi
calismada, Amerika’da podcast reklamcilik pazarinin 167 milyon dolar oldugu ve 4
sene igerisinde 3 katina ¢ikacagi 6ngoriilmistiir. Arastirmada podcast reklamlarinin
ne kadar etkin oldugundan bahsedilmektedir. Bu reklamlarin basarili olma nedeni,
izleyicilerin kendi ilgi alanlari ile ilgili podcast izlemesidir. Bu nedenle izleyici pod-
cast reklamlar1 esnasinda beliren reklamlardan rahatsizlik duymamaktadir. Ilgi alani
kapsamindaki podcastlerde bulunan alakali reklamlar izleyicinin ilgisini ¢ekmekte ve
bdylece basarili olabilmektedir (Ayzit, 2008).

3.8.9. Wiki

Wiki, GNU Ozgiir Belgeleme Lisansi altinda kullanicilarin yeni sayfa yarat-
masina, sayfalarda diizenlemeler yapmasina ve bu sayfalari birbirine baglamasina
izin veren bir yazilimdir. Wikipedia bu wikilerden en ¢ok bilinenidir. Gruplar, wiki
sayesinde kolayca biiyiik dokiimantasyonlar olusturabilir. Diff 6zelligi sayesinde
sayfanin onceki siiriimleri goriilebilir ve boylelikle belgeler arasindaki siirtim farkli-
liklan takip edilebilir. Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa bi¢gimlemeleri sistem
tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye erisme ve bilgi belgeleme
wiki ile son derece kolaylagsmaktadir. Wiki ismi Hawaii dilinde "hizli" anlamina ge-
len wiki kelimesinden tiiretilmistir. ilk basit wiki sitesi olan WikiWikiWeb'i Ward
Cunningham olusturmustur (Wikipedia, 2012).

Wikiler, site ziyaretgilerine herhangi bir web tarayicist araciligiyla siteye bilgi
ekleyebilmeleri, diizenleyebilmeleri, giincelleyebilmelerine izin veren sitelerdir (So-
lis, 2010, s.47).

3.8.10. Sosyal Medya Biiltenleri

Sosyal medya biiltenleri, geleneksel medya biiltenlerinin bir uzantist olarak
gorilmektedir. Cevrimigi olarak génderilmekte, igerisinde yazilan biiltenin linklerini
bulundurmaktadir. Bunun yani sira sosyal medya biiltenlerine multimedya 6zellikler
de eklenebilmektedir. Fotograflar, videolar, Podcastlar, RSS beslemeleri, sosyal bo-
okmarking(yer imi) gibi baz1 6zellikler eklenebilmektedir. Sosyal medya biiltenleri
okuyucularin kendi goriislerini de yazip gonderebilecekleri bir béliime de sahip ola-
bilmektedir. Sosyal medya biiltenleri, okuyuculara sadece konu hakkinda bilgi edin-
mesini degil, diger kanallar ile deneyimlemesine de imka&n tanimaktadir. Sosyal
medya biiltenlerine interaktiflik 6zelliginin eklenmesi ile okuyucularin geri doniis

yapmasi da saglanmis olmaktadir. Sosyal medya biiltenleri, internet kullanicilarinin
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sadece konu hakkinda bir seyler 6grenmesini degil, diger kanallar araciligi ile de bu
konuyu deneyimlemesine izin vermektedir. Okuyuculara goriislerini paylasabilme
olanagi sunarak sosyal medya biiltenlerine interaktiflik katilabilmektedir. Sosyal
medya biilteni yazarken, geleneksel medya biiltenleri ile ayni yol izlenmektedir. An-
cak sosyal medya biiltenleri yazilirken arama motoru optimizasyonu goéz Oniinde
tutulmalidir(Davidson, 2011).

Sosyal medya basin biilteni ilk defa 2006 yilinda ortaya ¢ikmustir. ToddDef-
ren tarafindan gittikce biiyliyen c¢evrimigi gazeteci toplulugu ve blog yazarlarinin
eski basin biilteni formatlarindan rahatsizlik duyduklarini dile getirmeleri karsiligin-
da olusturulmustur. Sosyal medya biiltenleri, cevrimigi gazeteciler ve blog yazarlar
icin icerik olusturmak adina ve alakali topluluklarin i¢cinde gerceklesen diyaloglar
gerceklestirmek adina etkili bir aragtir (Solis, 2010, s.68).

3.8.11. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal paylagim siteleri (Social Networking Sites) bireylerin halka agik ya da
yar1 halka acik olarak profillerini kayith bir sistemde olusturmalarini, bir baglantiy1
paylastiklari, diger kullanicilarin listesini gostermesini ve sistem igerisinde bulunan
kisilerin iligki listelerini de gérmeyi saglayan, ¢evrimici topluluklardaki insanlarin
begenilerini, aktivitelerini paylastiklari ve ag lizerinden birbirlerine mesaj, elektronik
posta, tartigma gruplar1 video, sesli sohbet, dosya paylasimi yaptiklar sitelerdir. Sos-
yal paylasim sitelerinde kullanicilarin amaglarindan biri yiiz yiize olarak seyrek go-
ristiikleri ya da uzun zamandir goriismedikleri kisileri sosyal aglarina katmaktir
(Boyd, Ellison,2007).

Ik toplumsal paylasim aglart 1990’11 yillarm sonlarinda olusturulmaya bas-
lanmistir. Taninan ilk toplamsal paylasim ag1 1997 yilinda kurulan SixDegrees’dir.
SixDegrees, 2000 yilinda verdigi hizmete son vermistir. SixDegrees sitesinin popiila-
ritesini siirdiirememe nedeni kullanicilarin arkadaslik tekliflerini kabul ettikten sonra
sitede yapacaklari alternatif uygulamalarin olmamasi ve sitenin farkli teknik kimlik-
ler ile bulugsma konusunda yeterli olamamasidir (Body ve Ellison, 2007, akt: Toprak
ve arkadaslari, 2009, 5.27).

Diger kaynaklara gore ise ilk sosyal ag sitesi “geocities”dir. Ilk sosyal ag site-
leri arasinda kabul edilen Geocities 1994 yilinda hizmet vermeye baslamistir. Kulla-
nicilarina kendi web alanlarini yaratma sansi sunarak bu siteleri igeriklerine gore
kategorilendirmistir. Friendster de ilk sosyal aglar arasinda yer almaktadir. Fri-

endster hizmet vermeye basladigi ilk 3 ay igerisinde 3 milyon iiyeye ulagmuistir.
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Takip eden yillarda, classmates.com, Linkedin, tribe.net gibi sosyal aglar da hizmet
vermeye baslamistir. Facebook ise 2004 yilinda Amerikali 6grencileri hedefleyerek
kurulmustur.. Kuruldugu ilk ayda 19,500°den fazla 6grenci siteye liye olmustur. Fa-
cebook, popiilaritesini arttirdiktan sonra, sosyal aga 6grenci olmayan kisilerin de iiye
olabilmesine imkan taninmistir. 2008 yilinda, Myspace’den daha biiyiik bir sosyal ag
olmus ve bu alanda lider konuma gelmistir (Walker, 2011).

Sosyal aglar ¢ok sayida isbirligi yapma ve satis tutundurma c¢aligmalar1 ger-
ceklestirme yollar1 sunmaktadir. Firsatlar arasinda sosyal aglarda bulunan yorumlar,
duvar gonderileri, hayran sayfalari, ihtiyaca gore uyarlanmis uygulamalar, etkinlik-
ler, widgetlar, oyunlar, sanal iiriin ve esyalar yer almaktadir. Olusturulan grup bagli-
lig1 etkilesim, yonlendirme ve destekleme gibi bazi artilar1 da yaninda getirebilmek-
tedir. Topluluk yoneticileri ve marka miidiirleri, paydaslarindan geri bildirim alabil-
mek ve diyaloga ev sahipligi edebilmek i¢in sosyal aglarda gruplar ve hayran sayfa-
lar1 olusturmaktadir. Ornegin Facebook’ta, her grup; etkinliklerini uygulama veya
hayran sayfalarin1 organik yollarla veya elektronik posta, ag ici posta gibi yollarla
tanitilabilmektedir. Bunun yani sira, segilen anahtar kelimeler ve kiiclik gorsellerle,
tiklama basmma 6deme veya gosterim basina 6deme yontemleri ile olusturulan Fa-
cebook sayfasinin tanitiminin yapilmasina imkan tanimaktadir (Solis, 2010).

Internet World Stats “ Mart 2011 en son verilerine gore Diinyada Facebook
kullananlarin sayis1 toplam 517.8 milyon ve Facebook kullanim penetrasyonu orta-
lamas1 ise % 7.6 olarak gerceklesmistir. Tiirkiye ise 27.5 milyon Facebook kullanici
ve Facebook penetrasyon orani ise % 34.9 oranin ulasarak Facebook kullaniminda
diinya ortalamasini katlamigtir. Diinya niifusu 6.85 milyara ulasmistir. Diinyada Fa-
cebook kullananlarin sayist 517.8 milyona ulasirken diinyada Facebook kullanim
penetrasyonu ortalamasi ise % 7.6 olarak belirlenmistir. Tiirkiye ise “Internet World
Stats “ Mart 2011 verilerine gére78.7 milyon niifusu, 27.5 milyon Facebook kullanic1
ve Facebook penetrasyon orani ise% 34.9 oraninda Diinya ortalamasinin ¢ok {izerin-
de bulunmaktadir (Bit Diinyasi, 2011).

Socialbakers (2012) istatistiklerine bakildiginda Tiirkiye’den 30884880 kisi-
nin Facebook kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Facebook iiye sayisina gore diizenle-
nen listede Tiirkiye 6. sirada yer almaktadir. Kullanicilar Facebook’la birgok neden-
den dolay1 erisim gerceklestirmektedir: gdzetleme, fikir, fotograf, video, miizik pay-
lasim1; oyun oynama, aligveris, etkinlik diizenleme vs. gibi pek ¢ok neden internet

kullanicilarin1 Facebook’a ¢ekmektedir (Toprak ve arkadaslari, 2009, s.44).
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3.9. Sosyal Medya Optimizasyonu
Sosyal medyanin, s6z konusu web sayfasina dair haberlerin ve mesajlarin ya-
yilmasinda kullanilmasi sosyal medya optimizasyonu olarak adlandirilmaktadir (Led-
ford, 2009, s. 321). Sosyal medya optimizasyonu termi ilk olarak 2006 yilinda Rohit
Bhargava tarafindan ortaya atilmigtir. Bhargava (2006) yazdigi makalesinde, sosyal
medya optimizasyonundan bahsetmistir ve sosyal medya optimizasyonuna dair one-
riler paylasmustir.

Bir bagka tanimda ise sosyal medya optimizasyonunun ¢ok fazla sayida inter-
net kullanicisini istenilen web sayfasina yonlendirmeyi amaglayan bir ¢alisma oldugu
belirtilmistir. Sosyal medya optimizasyonu, yeni kanallar araciligi ile internet kulla-
nicilarini istenilen web sitesine ¢ekmeyi amaglamaktadir. Ciinkii artik sadece arama
motorlari, internet kullanicilarin1 web sayfalarina yonlendiren tek ara¢ degildir.

Sosyal medya optimizasyonu bir ikna taktigidir (Antcliff, 2007). Sosyal med-
ya optimizasyonu herhangi bir enformasyona dikkati ¢cekmek ve bu enformasyonun
internet kullanicilari tarafindan okunmasi, goriilmesini saglamay1 amaglayan bir ikna
taktigi olarak nitelendirilebilmektedir. Internet kullanicilarinin dikkati gekildiginde,
bu kitle herhangi bir eyleme (bir linke tiklama, besleme ekleme, e posta adreslerini
birakma gibi) ikna etmek miimkiin olmaktadir. Sosyal medya optimizasyonu sadece
sayfanin optimize edilmesine dair teknik bir ¢aligma degildir. Sosyal medya optimi-
zasyonu, insanlari, ama¢ dogrultusunda bir eylem gerceklestirmesini amacglamakta-
dir.

Sosyal medya optimizasyonu sayfa iizerinde gergeklestirilen bir takim teknik
islemlerden daha fazlasim gerektirmektedir. Igerik, sosyal medya optimizasyonunda
onemli unsurlardan birisidir. Hedef kitleye bir sey sunmayan, hedef kitlenin bilmek
istedigi, thtiya¢ duydugu bir enformasyonu igermeyen, hedef kitlenin durumuna gore
eglence unsurlari tasiyan veya tasimayan kisacasi hedef kitle i¢in dikkat ¢ekici olma-
yan icerikler olusturmadan sosyal medya optimizasyonu gerceklestirmek miimkiin
olmamaktadir. Bir diger deyisle, internet kullanicilarina paylasmaya goniillii olacak-
lar1 ve okumak, izlemek isteyecekleri bir i¢erik sunmak sosyal medya optimizasyonu
icin temel unsurlar arasinda yer almaktadir.

Artik programlama dillerinin degil, sosyal medyadaki topluluklarin dillerini
bilmek, davranislarin1 6grenmek onem kazanmistir. Bu topluluklarin dillerini kulla-
nabilen kisiler ancak topluluk {iyelerini ikna edebilmektedir. Bir pazarlama calisani,

topluluk tiyelerini pazarlama strateji ve amaclar1 dogrultusunda ikna ederek, istedigi
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satig1 veya konumlandirmay1 gergeklestirebilmek i¢in, bu toplulugu yakindan tanima-
lidir.

Sosyal medya optimizasyonunda, sosyal medya platformlari, asagida sirala-
nan maddeler i¢in kullanmaktadir (Malicoat, 2006);

e Link (link paylasabilmek).

e Trafik (istenilen web sitesine trafik yaratilmast).

e itibar (iyi bir itibar elde etmek, itibar1 ydnetmek).

Sosyal arama motoru optimizasyonu olarak da bilinen sosyal medya optimi-
zasyonu, sosyal medyada gergeklestirilen faaliyetlerin ve icerigin arttirilmasi ve bu
yontem ile ziyaretcilerin web sayfasina yonlendirilmesi ve sayfaya c¢ekilmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu yontem g¢ergevesinde iki temel uygulamadan bahsedilebil-
mektedir. Bunlar (lacob, 2011);

e Satis tutundurma galigmalarinin sosyal medyada gerceklestirilmesi (Durum
giincellemeleri, gorsel, link paylasimlari, gruplara, aglara dahil olma, tar-
tigmalara katilma, blog yazma, etkinlik olusturma, yarigsmalar diizenleme,
uygulamalar olusturma).

e Tiim sosyal medya (user-friendly) ozelliklerini web sayfasinin igerigine
eklenmesi ( Sosyal medya paylasim butonlari, RSS, oylama sistemi, an-
ketler vb.).

Boylece, satis tutundurma ¢alismalari ile hedef kitlenin ilgisi cekilecek, dii-
zenlenen kampanya, yarigma ve etkinliklere katilmalari i¢in cesaretlendirilecektir.
Sosyal medya paylasim butonlari, rss, oylama sistemleri, anket, vb. uygulamalar web
sitesine veya igerigin paylasildigi platforma eklenmesi ile bu igeriklerin hem kullani-
cilar tarafindan dagitilmasi hem de kullanicilarin bu igeriklerle daha fazla etkilesim
kurmasini saglanmis olacaktir.

Bhargava, sosyal medya optimizasyonu teriminden ilk olarak s6z ettiginde,
kurumlarin sosyal medya calismalarin1 basarili bir sekilde optimize etmeleri i¢in
onerdigi bes stratejik madde ve diger sosyal medya uzmanlari tarafindan onerilen
maddeler asagida goriildiigii gibi siralanmaktadir (Ledford, 2009, s. 323-325);

e Linklerin dagitilabilirligini arttirmak (Linkability) Bu maddede belir-

tilmek istenen sey (linkability) sosyal aglar araciligiyla kullanicilarin ula-
sabilecegi icerik miktaridir. Eski ve siklikla giincellenmeyen igerik sosyal

medya optimizasyonu i¢in fayda saglamamaktadir. Bu nedenle igerik sik-
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likla giincellenmelidir. Boylece sosyal aglar araciligiyla web sitesine gelen
kullanicilar i¢in giincel ve ilgi ¢ekici igerik yer almig olacaktir.

o Etiketleme ve Isaretlemeyi Kolaylastirmak: Blogun ya da web sayfasi-
nin ziyaret¢ilerinin web sayfasini igerik beslemesine (feed) eklemesinin
kolaylastirilmasi, ziyaretgiler i¢in URL? olusturulmast sosyal medya opti-
mizasyonu i¢in fayda saglamaktadir.

e Web sayfasina yonlendirilmis (Inbound) linklerin odiillendirilmesi:
Web sitesine link veren internet kullanicilari, bunun karsiliginda bir fayda
beklentisi icerisindedir. Bu ¢abaya ve davranisa karsilik olarak bu kullani-
cilara web sitesinde veya blogta yer verilmelidir.

o Icerigin yolculuk etmesine yardimci olunmalidir: Paylasilan igerik,
baska web siteler lizerinden de kendisine kolaylikla ulasilabilen icerik an-
lamina gelmektedir. Pek ¢ok kisinin saklamak, indirmek isteyecegi ilging
bir icerik; pdf, ses, video gibi farkli formatlarda paylasildiginda igerigin
yayilmas1 daha kolay olmaktadir.

¢ Biitiinlestirilmis uygulamalarin gelistirilmesinin (Mashuplar13) destek-
lenmesi: Mashup; birden fazla kaynaktan bilgi veren ve bu bilgileri kom-
bine eden uygulamalardir. Eger web sayfasinda bulunan igerik, internet
kullanicilarinin kendi bloglarina veya web siteleriniekleyebilmeleri igin
uygun formatta ise, bu linklerden s6z edilen web sayfasina geri doniisiin
bir diger deyisle trafigin fazla olmasi nedeniyle web sayfasinin popiilarite-
si de hizla artacaktir.

Ardindan sosyal medya optimizasyonu ile ilgili maddelere birka¢ ekleme da-

ha yapilmistir. Bunlar (Ledford, 2009, s. 323-325);

e Bir kaynak (bilgi kaynagi) olunmasi: Giiniimiizde internet kullanicilar
Ozellikle sosyal medya ve sosyal ag katilimcilar1 kendileri i¢in faydali en-
formasyon sunulmasi beklentisi igerisindedir. Internet kullanicilari, ihti-
yaglar1 olan bilgiyi elde edemedigi takdirde, ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri
veren diger kisilere yonelmektedir. internet kullanicilarina bir karsilik bek-
lemeden yardim edilmelidir. Bu takdirde internet kullanicilar1 sosyal med-

yada yer alan kurumsal sayfalar giivenebilecekleri birer kaynak olarak go-

*Web adreslerinin resmi ismi URL'dir (Uniform Resource Locator).
*Bir ya da daha fazla kaynaktan API ve benzeri servisler tarafindan ham datalar1 alarak, datalari yeni
bir forma donlstiirerek hizmet veren web siteleridir.
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recektir. Bu da hem sayfanin hem de kurumun hedef kitle géziindeki dege-
rini arttiracaktir.

Yardimai ve goniillii kullanicilarin 6diillendirilmesi: Aktif internet kul-
lanicilari sosyal medya optimizasyonu i¢in ¢ok dnemlidir. Bu nedenle, ice-
rik olusturma, igerik paylasma konusunda yardimei1 ve goniilli kullanicila-
rin Odiillendirilmesi gerekmektedir. Odiillendirildigini hisseden internet
kullanicilari, goniillii olarak katilime1 olmaya devam edecektir.

Katilm: Kullanicilar, sosyal medyada yer alan hesaplar araciligi ile bu or-
tamlarda gergeklesen iletisim siirecine aktif katilimci olmadigi takdirde di-
gerinternet kullanicilar1 tarafindan samimi bulunmayacaktir. Bu nedenle
sosyal medya optimizasyonu icin katilim biiylik 6nem tagimaktadir.

Hedef Kkitlenin nasil yonlendirilecegi konusunda bilgi sahibi olma:
Yanlis kitleye yanlis mesajlarla ulagsmak tehlikeli olabilmektedir. Bu ne-
denle ulasilmak istenen hedef kitlenin taninmasi ve bu hedef kitleye uygun
bir strateji gelistirilerek mesajlarin sunulmasi 6nem tagimaktadir.

Icerik yaratilmasi: Igerik, basarili bir sosyal medya pazarlamasi igin
anahtar unsurlardandir. Giincel, diizenli, orijinal igerik olusturuldugu tak-
dirde, internet kullanicilart elde etmek istedikleri giincel bilgiye ulagabil-
dikleri i¢in sayfayi ziyaret etmeye devam edecektir.

Gergekei olunmahdir: Yalana basvurulmamali, gercekler yansitilmalidir.
Yaniltic1 vaatlerde bulunulmamalidir.

Algak goniillii olunmahdir: Diizenli olarak sosyal medyada katilimci
olundugu takdirde, internet kullanicilar1 kurumun sosyal medyada yer alan
platform yoneticisini ve kurumu samimi bulma egiliminde olmaktadir. Bu
da kullanicilarin kuruma giivenmesini kolaylastiracaktir. Sosyal medyada
gerceklestirilen paylasimlarda algak goniilliiliigiin temel alinmasi kullani-
cilarin kuruma daha fazla giivenmesinde etkili olmaktadir.

Yeni seyler denemekten korkulmamali,, Giincel olunmahdir: Sosyal
medyanin en biiyiik faydalarindan birisi kisilere yaraticiligini kullanma
imkanm1 tanimasidir. Sosyal medya optimizasyonunda yaraticiligin getirisi

s0z konusu sayfaya olusan daha fazla ziyaretci trafigidir.
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e Sosyal medya stratejisi gelistirilmesi: Kurumlar, kendi alanlar1 ve hedef
Kitleleri ile alakali bir sosyal medya stratejisi gelistirmelidir. Sosyal med-
yada bu stratejiyi goz Oniinde tutarak paylasimlarda bulunmalidir.

e Sosyal medya optimizasyonu taktikleri dikkatli secilmelidir: Yanlis
taktikler kullanildiginda kurum igin yikict etkiler de s6s konusu olabilmek-
tedir.

3.9.1. Sosyal Medya Optimizasyonunun Avantajlari

Sosyal medya optimizasyonunun temel avantajlar1 asagida gorildiigli gibi s1-
ralanmaktadir (Ledford, 2009, s. 321);

e Maddi bir yatirim yapilmasini gerektirmez. Sosyal aglara katilma, ¢ogu

sosyal medya aracini kullanmak ticretsizdir.

¢ Sosyal medya araglari, viral pazarlama stratejisi ¢er¢evesinde kullanilmaya
uygun araglardir.

Bhargava (2006) sosyal medya optimizasyonu kapsaminda, web sayfalarinda
ve sosyal medya platformlarinda bazi degisiklikleri uygulayarak web sayfasini opti-
mize etmenin; sayfanin linkinin daha fazla paylasilmasini, bazi belirli arama motor-
larinda (technorati gibi) gerceklestirilen aramalarda goriiniirliigiiniin artmasini, blog-
larda, podcastlerde, vb. bloglarda marka ile ilgili metinlerin, gorsellerin sayisinin
artmasini sagladigini belirtmistir.

Basarili bir sosyal medya optimizasyonu ile kurumun ¢evrimigi ortamdaki
itibar1 ve konumlandirmasi da kontrol altinda tutulmus olacag: gibi bu ¢alismalar i¢in
fazla bir harcama yapilmasina gerek kalmamaktadir. Kurumun iletigim stratejisi ¢er-
cevesinde sosyal platformlarin da bir mecra olarak kullanilmasi ve optimize edilmesi
kurumun hedeflerine ulagsmasinda fayda saglayacaktir.

3.10. Sosyal Medya ve Arama Motoru Optimizasyonu Iliskisi

Sosyal medya optimizasyonunu (SMO) ve arama motoru optimizasyonunu
arasindaki iligki 3.1 numarali sekilde anlatilmistir. Asagida yer alan sekilde 1 ve 2
numarali alanlar sosyal medya optimizasyonunu, 3 numarali alan ise arama motoru

optimizasyonunu temsil etmektedir.
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Sosyal Arama

Medya Motoru
Trafigi Trafigi
1 3

Sekil 3.1: Sosyal Medya ve Arama Motoru lliskisi
Kaynak: Ozkan, C. (2011). Sosyal Medya Optimizasyonu. 5 Ocak 2012,
http://blog.klinik.com.tr/sosyal-medya-optimizasyonu.html.

3.1 numarali sekilde belirtilen numaralandirilmis alanlar, numara siralarinda
gore asagida goriildiigii gibi agiklanmaktadir;

1. Sosyal mecralarda yer alan iceriklerden direkt web sitesine gelen tra-
fik.

2. Arama motorlarinin sonuglarinda yer alan sosyal mecra iceriklerinden
gelen trafik.

3. Arama motorlarindan gelen direkt trafik (Ozkan, 2011).

Arama motoru optimizasyonunda, s6z konusu siteye yonlendirilen (Inbound)
linkler sayesinde Google sayfa degerinin (pagerank) artmasi amaglanmaktadir. Sos-
yal medyada, s6z konusu siteye yonlendirilen (Inbound) linkler “sosyal objenin” go-
riniirliigiinii arttirmaktadir. Bu linker yoriingede hareket eden uydular gibidir ve
kaynaga ziyaretci trafigi yonlendirmektedirler. Bu noktada dlgiimleme;

e Goriintiileme (Views)

e Puanlama (Ratings)

o Retweetler’

e Begeniler

e Favoriler tizerinden gergeklestirilmektedir (Solis, 2010, s. 111).

Sosyal medya optimizasyonunun bir diger gorevi de i¢erik dagitimidir. Strate-

jik aglarda metaforik olarak “gdriiniirliik” yaratir ve igerigin orijinal kaynagina ula-

*Twitter isimli sosyal medya platformunda bir kullanicinin paylastig1 gdnderiyi tekrar paylagmak.
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stlmasini saglayarak gorlintirligii, ulasilabilirligi ve bulunurlugu arttirmak amaglan-
maktadir. Sosyal medya optimizasyonu sayesinde cok fazla sayida tekil goste-
rim/tekil ziyaret¢i (uniqueviews) olusturulabilmektedir (Solis, 2010, s.110).Sosyal
medya optimizasyonu stratejisi ile “sosyal obje” Twitter, Facebook ve diger sosyal
aglarda; gorilintiilenme, yer imleme, paylasma, begenme, favorilere ekleme, yorum
yapma gibi yontemlerle popiilerlik elde edebilmektedir (Solis, 2010, s.111).

Begenme, “Like”, pek cok popiiler topluluk sayfasinda favorilere ekleme
ozelligi ile aymidir. Bu kiiciik ancak énemli 6zellik; arkadaslar, takipgiler, igerik iire-
ten, etkilesim kuran ve igerik paylasanlar arasindaki iletisimi giiclendirmektedir (So-
lis, 2010, s.112). Begenme (liking), sosyal Web ’deki iliski temelli kiiltiiriin; kargilik-
I etkilesimi giiclendirmenin somut bir 6rnegidir (Solis, 2010, s.111).

Arama motoru optimizasyonunda web sayfasi icinde gecen anahtar kelimele-
rin gercgeklestirilen aramalarda goriiniirliik kazanmasinin amaglanmasi gibi sosyal
medya optimizasyonunda da anahtar kelimelerin ve ilgili objelerin sosyal aglar igeri-
sinde goriiniirliigiin artmasi amaglanmaktadir. Ornegin Youtube en fazla aramanin
gergeklestirildigi sosyal ag platformlarinin arasinda yer almaktadir. Delicious da kul-
lanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin arasinda arama gercgeklestirilmesini sagla-
yan bir diger sosyal ag platformudur. Flickr ise Yahoo ve Google arama motorlarinda
gerceklestirilen aramalarin gorsel kismi i¢in veri tabaninda bulunan, kullanicilar tara-
findan yiiklenmis fotograflari sunmaktadir. Bu durumda, igerigin internet kullanicila-
n tarafindan kesfedilebilmesi i¢in sosyal medya optimizasyonu gereklidir (Solis,
2010, s.107)

Arama motoru optimizasyonu, istenen web sayfasinin, arama motorlarinda
goriiniirliigiiniin arttirilmas: iken sosyal medya optimizasyonunda da temel amag
ayni olsa da kullanilan yontem farklidir. Sosyal medya optimizasyonunun amaglarin-
dan birisi istenilen websitesineyiiksek miktarda trafigin ¢ekilmesidir ve bu trafigin
web sitesine yonlendirilmesi i¢in sosyal medya platformlar1 ara¢ olarak kullanilmak-
tadir. Web diinyasinin; bireylerin goriis paylasimi, i¢ gori, tecriibe paylagimi igin
kullanilmaya baglanmasiyla beraber, bu kanallar ayn1 zamanda istenilen web sayfasi-
na etkili bir sekilde trafik ¢cekmek i¢in de kullanilabilmektedir. Sosyal medya, metin
mesajlari, gorseller ses ve videolar gibi ¢esitli formatta mesajlarin yayilmasi igin
kullanilabilmektedir (Dix Web Tech, 2011). Ancak sosyal medya optimizasyonunun

tek amaci, istenilen web sayfasina trafik yaratmak degildir. Diyalog tabanli sosyal
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medya platformlarinda, kurumlarin paydaslari ile iliski baglatmasi1 ve bu iliskiyi giig-
lendirmesi i¢in de bu platformlari optimize etmesi gerekmektedir.

Sosyal medya optimizasyonu, arama motoru optimizasyonundan bir diger
farki arama motoru optimizasyonunda, dogru anahtar kelimenin dogru yerde kulla-
nilmasinin 6nemli olmasi, sosyal medya optimizasyonunda iseiliski yaratma, igerik
yaratmanin onemli olmasidir (Ledford, 2009, s. 321).

Antcliff (2007) ise sosyal medya optimizasyonunu arama motoru optimizas-
yonun bir dali olarak gérmedigini belirtmistir. Hem arama motoru optimizasyonu
hem de sosyal medya optimizasyonunun ikna siirecinin dallart oldugunu sdylemistir
ve her ikisinin de birbirlerini karsilikli olarak destekledigini belirtmistir.

Ozet olarak sosyal medya optimizasyonu ve arama motoru optimizasyonu
birbirleri ile iligkili olsa, temelde hedef kitleyi belirlenen amag¢ kapsaminda ikna et-
meyi hedeflese de kullanilan yontemler agisindan birbirinden ayrilmaktadir. Arama
motoru optimizasyonu, daha teknik bir ¢aligma gerektirirken sosyal medya optimi-
zasyonu sosyal medya platformlarinda yer alan topluluklar1 anlamay1 gerektirmekte-
dir.

3.11. Baglantihihk Kavram

Sosyal aglar, kurumlar ve miisterileri arasinda bir koprii haline gelmistir.
Sosyal aglar; halkla iligkileri, liriin gelistirmeyi, satigi, miisteri iliskilerini birbiri ile
kaynastirip tek bir topluluk haline getiren, yeni ve miisteri odakli bir baglantililik
tirtinii temsil etmektedir (Solis, 2010, s. 7-8). The Nielsen’in internet kullanici-
larinin gergeklestirdigi ¢evrimigi aktiviteleri {izerine yaptig1 arastirmada internet kul-
lanicilarinin en fazla zamani asagidaki aktiviteleri gerceklestirmek igin ayirdigini
gostermektedir (Solis, 2010, s.18);

e Arama

Genel ilgi alani portallar1 ve topluluklari

Yazilim

Elektronik posta.

Sosyal aglar arasinda, pek cok iilkede en fazla kullanilani olan Facebook’un 2008 ve
2009 yillarinda gerceklestirdigi ani yiikselisin sebepleri; diizenli ve basit bir dizayna
sahip olmasi, genel ilgi alanlarina hitap etmesi, aktivite odakli olmasi, {iglincli parti
uygulamalarinin kendi biinyesinde yer almasina imkan taniyor olmasi, kullanicidan

kullaniciya iletisime izin veriyor olusu, agizdan agiza pazarlamay tetikleyici nitelik-
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te olmasi, baglantililik gerceklestirilmesine ortam sunmasi, satig tutundurma ve tani-
tim, hayran sayfalarinin, etkinliklerin olusturulmasina imkan tanimasi, kullanicinin
gizlilik hakkina saygi1 duyarak kisinin kendine 6zel gizlilik tercihleri gerceklestirebi-
liyor olusudur (Solis, 2010, s.19). Ozellikle sosyal aglarin kullanimimin artmasiyla
beraber, baglantililik kavrami da daha fazla dikkat cekmeye baslamis, kurumlar sos-
yal paydaslari ile sosyal paylasim aglar1 aracilig ile daha fazla etkilesim icerisinde
olmaya calismaktadir.

Baglantililik, genellikle web sayfas1 ziyaretgilerinin sadece izleme ve okuma-
nin 6tesinde, yorum yapmasi, kayit olmasi, karsidan yiikleme yapmasi (download),
Twitter gibi sosyal medya platformlarinda bir baska kullanicinin goénderdigi mesaji
yeniden yollamasi (retweet) gibi aktiviteleri gergeklestirilmesi olarak tanimlanmak-
tadir. Baglantililig1 6l¢iimlemek i¢in en fazla kullanilan ara¢ web analitikleridir (Pa-
ine, 2011, s. 60). Baglantililik kavrami1 Facebook isimli sosyal agda da oldukca
onemli bir kavram haline gelmistir. Marka sayfalarini takip eden kullanicilarin, sade-
ce paylasilan verileri okumasi veya almasi etkili bir iletisim siireci i¢in yeterli degil-
dir. Sayfa hayranlari, aktif bir sekilde katilimda bulundugunda, gonderiler paylasti-
ginda veya paylasilan gonderileri begenip bu gonderiler hakkinda yorum yaptiginda
daha etkili bir iletisim silirecinin ger¢eklesmesine olanak tanimis olacaktir.

Sosyal medya verileri sunan socialbakers.com (2012) isimli web sitesine gore
baglantililik oranini bulmak i¢in bir formiil gelistirilmistir. Etkilesim miktarinin say-
fa hayran sayisina orani baglantililik olarak ifade edilmektedir.

3.11.1. Baglantihhk Ozellikleri

Baglantililik asagida bahsedilen {i¢ nedenden dolay1 sosyal medya optimizas-
yonu i¢in ciddiye alinmasi gereken bir terimdir. Bunlar (Paine, 2011, s. 79);

e Baglantililik, marka ve tiiketiciler arasinda iliski olusturma siirecinin ilk
asamasidir. Baglantililik siirecinde, kurum hedef kitlesi ile karsilikli diya-
log mu yaratacagina yoksa sadece tek basina daha yiiksek sesle mi konu-
sacagina karar vermelidir. Kuskusuz ki karsilikli diyalog olusturarak inter-
net kullanicilarini sadik kullanicilara doniistiirmek konusunda fayda sagla-
yacaktir.

o Tiiketiciler ile baglantililik kurulmasi, markanin tanitimi1 ve markanin ken-
disini korumasi konusunda yardimci olmaktadir. Baglantililik, marka sa-
vunucular1 olusmasina yardimci olmaktadir ve marka savunucularinin ku-

rumdan kisiler degil internet kullanicilarinin olmasi, diger internet kullani-
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cilar1 i¢in de daha inandirict ve ikna edici bir unsur olarak karsimiza ¢ik-
maktadir.

e Tiiketici ile kurulan baglantililik, iirlin gelistirme siireci i¢in de dnemlidir.
Daha iyi triinler tiretilmesi igin hedef kitlenin fikirlerinin alinmasiénemli-
dir. Markanin sahip oldugu triinleri kullanan internet kullanicilarini din-
lemek; trtinlerin zayif noktalari, degistirilmesi ve gelistirilmesi gereken
noktalarin1 gérmek i¢in bir sanal panel hizmeti de sunmaktadir.

Marka ve tiiketiciler arasinda giiglii bir iliski olusturma, markanin daha fazla
taninmasi, markanin kendi degerlerini korumasi, marka savunucularinin olusturulma-
st, lirlin gelistirme siirecinde tiiketicilerden de fikir alinmasi1 asamalarinda oldukga
onemli olan baglantililik kavrami, kurumlarin sosyal aglar ile gerceklestirdikleri ile-
tisim calismalarinda da goz Oniinde gerekmektedir. Basarili bir iletisim g¢aligmasi
gerceklestirebilmek i¢in, tiiketicilerin de katilimina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu neden-
le, kurumlarin marka topluluklarinda yer alan iiye sayisinin yan sira, bu iiyelerin ne
kadar aktif oldugu ve sayfada gergeklesen etkilesime ne kadar katkida bulundugu
onemlidir. Tki yonlii simetrik bir iletisim kurabilmek ve paydaslar ile iliski baslata-
bilmek, baslatilan iliskiyi stirdiirebilmek ve gii¢lendirebilmek i¢in baglantililik kav-
rami1 Onem tasimaktadir.

3.11.2. Baglantihhik Kurallar:

Hedef kitle ile kurulan baglantilik miktarini arttirmak ve siirdiirmek i¢in bir-
takim kurallar bulunmaktadir. Bu kurallardan bazilar1 asagida goriildiigii gibi sira-
lanmaktadir (Solis, 2010, 5.201-202);

¢ Gruplarin etkisini ortaya ¢ikarmak ve onlarin tercihlerini, sorunlarini, izle-
nimlerini isteklerini kesfetmek gerekmektedir.

e Icerisinde yer alinmasi kurum icin avantaj saglayacak veya bulunulmasi
zorunluluk olarak goriilen platformlarda yer alinmasi gerekmektedir. Ku-
ruma fayda saglamayacak platformlarda yer almak kuruma herhangi bir ar-
t1 kazandirmayacaktir.

e Yer alinan platformda siirekli olarak katkida bulunmak, sunulan hizmeti ve
degeri gliclendirmektedir.

e Hem kurum hem de hedef kitle i¢in en fazla fayday1 saglayacak katilimlara

yogunlagsmak onemlidir.
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Hedef kitlenin belirtmis oldugu kizginlik ve memnuniyet ifadeleri dikkate
alinarak hedef kitle ile duygusal baglar kurmak gereklidir.

Kurumlar kendilerini sosyal medya platformlarinda temsil ederken kendi-
lerine belirledikleri, yansitmak istedikleri kisilik 6zelliklerini gz oniinde
bulundurarak markalarini temsil etmelidir.

Kurumlar, sosyal medyada katilacagi agin ve topluluklarin davranislarini
ve kiiltiirlerini gdzlemlemeli ve bu gézlem sonucunda elde edilen ¢ikarim-
lar 151¢1nda hareket etmelidir.

Kurumlar, igerisinde bulunduklari toplulugun gercek bir pargasi olarak ha-
reket etmelidir.

Kurumlar, sosyal medya platformlarinda yer alan katilimcilarla mesajlar
araciligiyla konusmamalidir.

Kurumlar, kendi isletmelerinin amaglari dogrultusunda, sosyal medyada
neler yer aldigini ve hedef kitleleri ile nasil daha iyi baglanti kurabilecegi-
ni 6grenmek i¢in arastirma yapmalidir.

Kurumlar, kurulan her baglantidan bir ¢ikarimda bulunmali ve 6grenmeli-
dir.

Kurumlar, pazar kosullar1 ve isteklerine adapte olabilmek i¢in dis aktivite-
lerinin kapsaml1 bir altyap1 tarafindan desteklendiginden emin olmalidir.
Kurumlar, s6z konusu hedefe trafik saglayan ve marka algisini etkileyebi-
lecek her kisi ile baglanti kurmalidir.

Kurumlar, dahil olduklar1 platformlarda sadece platformda bulunan toplu-
lugu dinlememeli, igerigin olusturulmasina, paylasilmasina da katkida da
bulunmalidir.

Kurumlar sosyal medyada hedef kitleleri ile gergeklestirecekleri is birligi
sayesinde daha fazla baglanti kazanacaktir. Bu nedenle hedef kitle ile is-
birligi iginde olunmalidir.

Kurumlar sosyal medyada yer alan hedef kitleyi goniillii savunmaci haline
getirebilmelidir.

Kurumlar hedef kitlelerine sunmak istedikleri 6zellikleri belirlemeli ve bu
Ozellikleri hedef kitlelerine asilamalidir.

Kurumlar diyaloglar igerisinde yollarin1 kaybetmemeli, sosyal medya igin

belirledikleri stratejiyi ve hedefleri takip etmelidir.

98



e Kurum i¢in fayda saglayacak ¢evrimici veya ¢evrimdisi iliskiler kurulmali
ve gelistirilmelidir.
e Kurumlar i¢erisinde bulunduklar1 topluluk i¢in bir kaynak nite-
liginde olup kendilerine ¢oziimler sunmalidir.
Yukarida belirtilen maddeler géz oniinde bulundurularak, sosyal medyada
paydaslar ile kurulan iletisim ve iligki i¢in strateji gelistirildigi takdirde, paydaslar ile
olan baglantililik orani yiiksek olacaktir. Boylece kurumsal iletisim kapsaminda,

paydaslar ile olan iletisim siirecinde daha basarili olunacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
KURUMLARIN SOSYAL MEDYA OPTiMIZASYON CALISMALARI:
TURKIYE’DEKI BANKALARIN SOSYAL MEDYA OPTIMIZASYONUNA
DAIR NETNOGRAFIK BiR ANALIZ

Tiirkiye’de, 2001 krizinden sonra bankacilik sektorii biiyiik bir ivme kazan-
mistir. Bankalarin verdigi kredi miktarlari, islem hacmi siirekli olarak artis goster-
mistir. Bu siirecte nispeten kiigiik bankalar pazardan ¢ekilme karar1 alirken, Fortis ve
TEB gibi bazi bankalar ise sirket evliligi yapmistir (Kiligcioglu, 2011). Rekabettin
gittikce artmasi, bankalarin da alternatif mecralara olan ilgisini arttirmistir. Bu mec-
ralar arasinda sosyal medya platformlar1 da yer almaktadir.

Gilinlimiizde bankalar paydaslari ile olan iligkilerini hem gelistirmek hem y6-
netmek hem daha fazla kisiye ulasip, yeni miisteriler elde edebilmek i¢in sosyal
medyay1 kullanmaya baslamustir. Ozellikle sosyal aglar, kisisel temas kurabilmeyi,
teker teker hedef kitle ile iletisim halinde olabilmeyi, tiiketiciyi gézlemleyebilmeyi
saglamasi nedeniyle bankalar i¢in gittikge daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir.
Kurumlar, sadece yeni miisteriler elde etmek i¢in degil, sadik miisterileri ile olan
baglantiy1r da siirdiirebilmek ve bu baglantiy1 daha saglamlastirabilmek i¢in sosyal
aglardan faydalanmaktadir. Kurumlar, bazi satis tutundurma caligmalari, bilinilirligi
arttirma caligmalari, gerceklestirilen tanitim kampanyalarin duyurumu, sadece bu
mecraya 0zel baz1 kampanyalar gibi pek ¢ok farkli ¢aligma icin sosyal medyay1 ve
sosyal aglar1 kullanmaktadirlar. Bu calismada isletmeleri temsilen bankacilik sektorii
secilmistir ve bankacilik sektoriiniin sosyal aglar1 kurumsal iletisim ¢alismalar1 kap-
saminda nasil kullandig1, sosyal aglar1 nasil optimize ettigi, sosyal aglar araciligiyla
paydaslariyla nasil etkilesim kurdugu incelenmistir.

4.1. Arastirma Orneklemi

Aragtirma kapsaminda, sosyal aglar hakkinda istatistiki veriler sunan Social-
bakers’dan elde edilen veriler 15181nda, bir sosyal ag olan Facebook’ta en fazla hay-
ran® sayisina sahip, hakkinda en fazla konusulan ve en fazla baglantililik oranina
sahip ilk 7 banka 14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda bir ay siiresince
gbzlemlenmis ve Facebook kullanimlari hakkinda hem nitel hem nicel veriler elde
edilmistir. Ornekleme dahil edilen bankalar alfabetik siraya gore; Akbank, Deniz-
bank, Finansbank, ING Bank, Garanti Bankasi, Tiirkiye Ekonomi Bankas1 (TEB) ve

® Kurumlarin Facebook sayfalarini begenen kisiler, ingilizce’de fan olarak adlandiriimaktadir. Bu
caligmada fan kelimesinin Tiirkge karsiligi olarak “hayran” kelimesi kullanilmistir.
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Tiirkiye Is Bankas1’dir. Orneklem kapsamindaki bankalar hakkindaki genel bilgiler
asagida yer almaktadir.

4.1.1. Akbank

Akbank, yerel bir banka olarak, 1948 yilinin Ocak ayinda, Adana’da kurul-
mustur. Kurulus amaci bolgedeki pamuk iireticilerine finansman saglamak olan Ak-
bank, ilk Istanbul subesini, 14 Temmuz 1950°de Sirkeci’de agmistir. 1954 yilinda
Genel Miidiirliigii’niin Istanbul’a tasinmasmin ardindan sube sayisini hizla artiran
Akbank, 1963 yilinda tiim bankacilik islemlerinde otomasyona ge¢mistir. Akbank,
1990 yilinda halka agilmis ve 1998 yilinda ikincil halka arz ile uluslararasi piyasalar-
da American Depository Receipt (ADR) olarak da islem gormeye baslamistir. 1996
yilinda Ak Yatirnm Menkul Degerler A.S. (AK Yatirim), 1998 yilinda Ak B Tipi
Yatirim Ortakligi A.S. 2000 yilinda Ak Portfdy Yonetimi A.S. (AK Portfoy) ve Ozel
Bankacilik Boliimii, 2003 yilinda da Ak Emeklilik A.S. kurulmustur. Akbank, 2005
yilinda Ak Finansal Kiralama AS’yi (AKLease) biinyesine katmistir. Subat 2006’da
ise Ak Emeklilik ’in Aksigorta AS’ye satis1 ger¢eklesmistir. Akbank, yurt disindaki
faaliyetlerini Almanya (Akbank AG), Hollanda (Akbank NV) ve Dubai’de (Akbank
Dubai Limited) bulunan istirakleri ve Malta’da bulunan bir subesiyle siirdiirmektedir.
Akbank’in yurt disindaki istiraklerinin yeniden yapilandirilmasi g¢ergevesinde; Ak-
bank AG ile Akbank NTV’nin Akbank AG biinyesinde birlestirilmesine karar veril-
mis ve birlesme islemleri baslatilmistir. Faaliyetlerini istanbul’daki Genel Miidiirlii-
gl ve yurt capindaki 20 bolge miidiirliigi araciligiyla siirdiiren Akbank, yurt i¢ginde
toplam 926 subesi ve 15.000’in iizerinde ¢alisaniyla giiglii ve yaygin bir dagitim agi-
na sahiptir. Akbank, hizmetlerini miisterilerine, geleneksel dagitim kanallar1 olan
subelerin disinda, bireysel ve kurumsal internet subeleri, telefon bankacilig1 subesi,
3.695 ATM’si, 288.000°den fazla POS terminali ve diger yiiksek teknoloji kanallar
araciligiyla sunmaktadir. Akbank, Brand Finance tarafindan hazirlanan “Diinyanin
En Degerli 500 Banka Markas1” siralamasinda 1,58 milyar ABD Dolari olarak belir-
lenen marka degeri ile “Tiirkiye’nin En Degerli Banka Markas1” olmustur. Ayrica,
diinya genelinde 500 bankanin bulundugu listede 96. sirada yer almistir (Akbank,
2012).

Global Finance’in 12. kez yaptig1 ve Avrupa’daki bankalar1 gézlemledigi de-
gerlendirmeye gore Akbank “Sosyal Medyada En Iyi Banka” segilmistir.

Global Finance’in verdigi, “Sosyal Medyada En Iyi Banka” 6diilii igin “ta-

kipgi sayisi, takipgiler ile kurulan etkilesim orani, sosyal medya iizerinden yapilan
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kampanya ve uygulama sayisi, uygulamalarin gerceklesen istatistikleri, sayfa yone-
timi, yeni teknoloji kullanimi1 ve kreatif tasarim” gibi temel kriterler g6z dniinde bu-
lundurulmaktadir. McCannErickson Istanbul, sosyal medyadaki hesaplarinda toplam
yarim milyondan fazla takipgisi olan Akbank i¢in Facebook sayfasi basta olmak tize-
re, Axess, Fish ve Wings kredi kartlari, exi26 miisteri segmenti, Akbank Sanat, Ak-
bank Yatirimci ve Akbank sayfalari dahil olmak {izere, Facebook ve Twitter tizerinde
toplam 14 hesap yonetmektedir (Apaydin, 2011). Akbank ortalama olarak 8000000
miisteriye sahip oldugunu aciklamistir (Akbank, 2010)

4.1.2. Denizbank

1997 yilinda gergeklestirilen 6zellestirme ile sadece beyaz bir kagit ve banka-
cilik 6n izni olarak Zorlu Grubu biinyesine katilan Denizbank, Ekim 2006 itibariyle
kamu finansmani alaninda diinya lideri olan Dexia Grubu biinyesinde faaliyet gos-
termektedir. Denizbank, 1938 yilinda, gelismekte olan Tirk denizcilik sektoriine
finansman saglamak iizere bir devlet bankasi olarak kurulmustur. 1997 yilinin basin-
da, bir bankacilik lisansi olarak Zorlu Holding tarafindan Ozellestirme Idaresi'nden
satin alinmistir. Ekim 2006'da, Avrupa'nin 6nde gelen finans gruplarindan biri olan
Dexia tarafindan Zorlu Grubu'ndan satin alinan Denizbank, halen Dexia ¢atis1 altinda
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Denizbank Finansal Hizmetler Grubu'nda Deniz-
bank’in yan1 sira alt1 yerli ve li¢ uluslararasi finansal istirak, dort yerli finansal olma-
yan istirak ve Bahreyn'de bir sube bulunmaktadir. Deniz Yatirim, Ekspres Yatirim,
Deniz Yatirnm Ortakligi, Deniz Portfoy Yonetimi, Deniz Leasing, Deniz Faktoring,
Intertech, Deniz Kiiltiir, Bantas ve Pupa grubun yerli; Eurodeniz, Denizbank AG ve
CJSC DenizbankMoscowise uluslararasi istirakleridir. Grubun odaklandig1 baslica
segmentler perakende miisteriler, kiiciik ve orta Olcekli isletmeler, ihracatcilar, kamu
ve proje finansmani ile ticari ve kurumsal miisterilerdir. Tarim, enerji, turizm, egitim,
saglik, spor, altyap1 ve denizcilik grubun faaliyetlerinde oncelikli olarak belirledigi
pazarlardir. Grup, merkezi Viyana'da bulunan istiraki Denizbank AG araciligi ile AB
tilkelerinde faaliyet gdstermektedir. CJSC Denizbank Moscow, Rusya ile ticaret ya-
pan mevcut miisterilere yurtdisinda hizmet gotiirmekte ve ¢esitli finansal gereksinim-
lerini karsilamaktadir (Denizbank, 2012).

Denizbank, diinyada bir ilke imza atarak “Facebook’taki ilk banka subesi”
projesini hayata gecirmistir. Miisterilerinin Facebook’ta ne kadar zaman gegirdiginin
g6z Onilinde tutan Denizbank, miisterilerine bu platform iizerinden belli basl bankaci-

lik islemlerini yapma sansi tanimaktadir.
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Denizbank’in gergeklestirmis oldugu “Facebook’taki ilk banka subesi” hiz-
meti sayesinde Facebook liyesi olan Denizbank miisterileri istedikleri zaman (7/24)
istedikleri herhangi bir kisinin cep telefonuna (Denizbank miisterisi olup olmamasi
fark etmeden) iicretsiz olarak para gonderebilmekte, gonderiyi alan kisi ise herhangi
bir Denizbank ATM’sinden bu paray1 ¢ekebilmektedir. Akilli telefon sahibi olan ve
“Cep Param” uygulamasini indiren herkes bu hizmetten faydalanabilecektir. Kredi
kart1, mevduat ve kredi hesaplarin1 goriintiileyebilecek ve giinliik ajandalarini yone-
tebileceklerdir. Facebook iizerinde kurulan “Once Miisteri” uygulamasi sayesinde
Banka’yla siirekli iletisim halinde olabileceklerdir (Hilal, 2012). Denizbank ortalama
olarak 4400000 miisteriye sahip oldugunu belirtmistir (Denizbank, 2011).

4.1.3. Finansbank

Finansbank, 26 Ekim 1987 tarihinde faaliyete gecti. Finansbank, 2011 yil
ikinci ¢eyrek itibariyle 512 subesi ve 11.580 calisaniyla bankacilik hizmetlerini sun-
maya devam etmektedir. Finansbank, 2004 yilinda, aktif biiyiiklik siralamasinda
0zel bankalar arasinda 5. siraya yiikselmistir. Finansbank, 2004 yilinda, 200 milyon
dolar tutarindaki sermaye benzeri krediyi alan ilk Tiirk bankasi olmugtur. 2006 ve
2007 yillarinda subelesme caligmalarina 6nem veren Finansbank, bu iki yil iginde
203 sube agarak sektoriin ag anlaminda en hizli biiyliyen bankasi unvanini almistir.
Capital Dergisi, 2008 yilinda Finansbank't en begenilen {i¢ banka arasinda se¢mistir.
Ayrica ayn1 y1l 150'ye yakin tilkede 1.100'0 agkin banka tarafindan kullanilan Reu-
ters Dealing Spot Matching Sistemi iizerinden en ¢ok Dolar/TL islemi gerceklestiren
8. banka olmustur. 2008 yil1 i¢inde reel sektdre yeni bir destek kanali agmak igin 12
tilkeden 20 bankanin katilimi ile 470 milyon dolarlik sendikasyon kredisi saglamistir.

Finansbank World Finance Dergisi tarafindan, her yil diinyada 100 firmay:
alanlarinda ulastiklar1 basari i¢in ddiillendiren WorldFinance 100 listesinde yer al-
mistir. Bankacilik kategorisinde "best in class" segilen ilk Tiirk bankasi olmustur.
Reuters Dealing Spot Matching Sistemi iizerinden en ¢ok Dolar/TL islemi gergekles-
tiren bankalar siralamasinda, 2009 yil1 ilk yar1 sonuglarina gore, 8. siradan 5. siraya
yiikselmistir (Finansbank, 2012).  Finansbank, miisterilerinin dneri, sorun ve go-
rislerini, kurumsal Facebook sayfasinda yer alan "Sizi Dinliyoruz" béliimiinden ala-
rak, ¢0ziim tiretmeye baslamistir. Socialbakers.com tarafindan Mart ayinda yayinla-
nan raporda, Tiirkiye'nin takipgileriyle en ¢ok etkilesime gegen ikinci markasi olarak
duyurulan Finansbank, miisterilerinin her tiir oneri, sorun ve goriisiinii, kurumsal

Facebook sayfasinda yer alan "Sizi Dinliyoruz" boliimiine almakta ve iizerinde ¢a-
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lismaktadir. Finansbank 2010 yilinin Temmuz ayindan bu yana sosyal medya aracili-
giyla misterileriyle interaktif iletisim kurmaktadir. Facebook'taki "Sizi Dinliyoruz"
uygulamas1 da sektérde bir yenilik olarak yorumlanmaktadir (Finansbank Fa-
cebook’a Girdi 2011). Finansbank ortalama olarak 4500000 miisteriye sahip oldu-
gunu agiklamistir (Milliyet, 2012)

4.1.4. Garanti Bankasi

65 yillik bir gecmise sahip olan Garanti Bankasi, bugiin 90 milyar ABD Do-
lar’na yaklagan toplam konsolide aktif biiyiikligi ile Tiirkiye’nin en biiyiik ikinci
ozel bankas1 konumundadir. Kurumsal, ticari, KOBI, 6zel, bireysel ve yatirim banka-
cilig1 dahil olmak {izere bankacilik sektoriiniin tiim is kollarinda faaliyet gdsteren
Garanti; hayat ve emeklilik, finansal kiralama, faktoring, menkul degerler, portfoy
yonetimi ve Hollanda, Rusya ve Romanya’daki uluslararasi istiraklerinin de aralarin-
da bulundugu 8 finansal istiraki ile entegre bir finansal hizmetler grubudur. 2011
yilsonu itibartyla yurticinde 907 subesi, Kibris’ta 5, Liiksemburg ve Malta’da birer
olmak iizere yurtdisinda 7 subesi, Moskova, Londra, Duesseldorf ve Sangay’da birer
temsilciligi, 3.300°0 bulan ATM ag1 ve 11 milyon miisterisi bulunmaktadir. Garanti
Bankasi, 1997 yilinda gercek zamanli hizmet sunan ilk ¢ok subeli 6zel bankasi ol-
mustur. Internet ve telefon bankaciligmi bir arada sunan ilk Tiirk bankasidir. 2003
yilinda, Tiirkiye’nin ilk ¢evrimigi dogrudan tahsilat sistemini baglatmistir.

Garanti Bankasi, CNBC-e anketinde “Tiirkiye’de Kredi Kartlar1 Alaninda En
Iyi Sosyal Medya, Mobil ve Digital Pazarlama (Best Social Media, Mobile & Digital
Marketing in Credit Cards in Turkey)” kategorisinde birincilik sahibi olmustur. Bu-
nun yani sira CNBC-e 2011 Arastirmasi’nda, en iyi sosyal medya pazarlama markas1
secilmigtir (Garanti, 2012).

Garanti Bankas1 miisterileriyle, sosyal aglar lizerinden de aktif iletisim kur-
maktadir. Garanti Bankas1 2011 yili raporunda, bugiiniin en gbzde ve etkili iletisim
yontemlerinden olan sosyal aglar araciligiyla, dogru ve etkin talep analizleri gergek-
lestirerek; bir yandan {irlin ve hizmetleri tanitirken, diger yandan da kullanicilarla
interaktif iletisimini stirdlirdiigiinii belirtmektedir. Garanti Bankasi, sosyal medya
platformlarinda bulunan hesaplarinin takipg¢i sayilarinin yani sira interaktivite oranla-
1 da oldukga yliksek olmasi sosyal medya iletisiminde talebi dogru anladiklarini ve
dogru ¢oziimler sundugunu kanitladigini belirtmistir. Garanti Bankas1 2012 yilinda,
internet bankaciligindaki ve mobil bankaciliktaki miisteri sayisin1 ve bu kanallardan

iirlin satis adedini artirmay1 planladigini belirtmistir. Subesiz Bankacilik ’tan yararla-
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nan aktif miisteri sayisinin 2,4 milyona yiikseltilmesi hedeflenmektedir. Garanti
Bankas1 Subesiz Bankacilik Birim Miidiirii Barbaros Uygun, sosyal medyanin kendi-
lerine sagladig1 en biiylik faydanin miisterilerle anlik iletisim kurabilmek™ oldugunu
belirtmis ve bu mecralarin diger iletisim kanallarindan farkini bu iletisimi bir diyalog
haline getirmesi oldugunu sdylemistir. Uygun, sosyal aglarin, miisterileri dinlemek,
miisterilerin fikirlerini, sorularini izleyebilmek i¢in son dereceli bir ara¢ oldugunun
altin1 ¢izmistir. Bu nedenle, miisterilerinin yer aldig1 tiim sosyal mecralara yatirim
yaptigin1 belirtmistir. Sosyal aglarin iletisimde sagladigi miisteriye yakin olabilme
sansi ile birlikte bu aglarda bulunmanin ¢ok 6nemli oldugunu diisiindiigiinii belirt-
mistir (Giiler, 2011). Garanti Bankas1 ortalama 11000000 miisteriye sahip oldugunu
aciklamistir (Garanti Bankasi, 2012).

4.1.5. ING Bank

14 Aralik 2007 tarihinde ING Grubu’nun OYAK Bank’in %100 hissesini sa-
tin almasiyla ING Bank Tiirkiye tarihgesi baglamistir. 19 Haziran 2007 tarihinde ING
ile OYAK Grubu, OYAK Bank’in yiizde yiiz hissesinin ING'ye satis1 konusunda
anlagmaya varmis, 14 Aralik 2007 tarihinde satis ile ilgili BDDK onay1 alinmasinin
ardindan 24 Aralik 2007 tarihinde satis islemleri tamamlanarak OYAK Bank ING
Grup catis1 altina girmistir. Uluslararasi en biiylik finans kuruluslar arasinda yer alan
ING Grubu, 150 yildir bankacilik, sigortacilik, varlik yonetimi alanlarinda, bireysel
ve kurumsal miisterilere genis kapsamli lirtinler ve hizmetler sunan, diinyanin lider
finansal hizmet kuruluslarindan biridir. Asya’dan Amerika’ya, Avrupa’dan Avustral-
ya’ya 50'yi agkin iilkede, 85 milyon miisterisi ve 125.000 c¢alisan1 olan Hollanda ko-
kenli Grup, Interbrand'mn 2007'nin en iyi 100 marka siralamasinda 81. sirada, Fortune
Global 500 listesinde en biiyiik 500 sirket siralamasinda ise 7. sirada yer almaktadir
(ING Bank, 2012).

ING Bank Satis ve Sube Yonetimi Genel Miidiir Yardimcis1 Turhan Ozgiiner,
sosyal medyada yeni ve Tiirkiye’de heniiz hi¢ kullanilmamis olan kampanyalar plan-
ladiklarini agiklamistir. ING Bank, gerceklestirmis oldugu kampanyalar1 sosyal mec-
ralara da entegre etmektedir. ING Bank’in ger¢eklestirmis oldugu “ Bor¢ Transferi
ve Kredi Tasarruf Testi” buna bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir. “ Bor¢ Transferi
ve Kredi Tasarruf Testi” kapsaminda tiiketiciler www.ingbank.com.tr adresindeki
ING Kredi Tasarruf Testi ile borglarin1 ING Bank’a transfer etmelerinin, kendilerine
avantaj saglayip saglamadigini test edebilmektedir. Boylece test sonucu pozitif ¢ikan

tiiketiciler, kredilerini ING Bank’a masrafsiz transfer edebilmektedir. ING Bank Sa-
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tis ve Sube Yonetimi Genel Miidiir Yardimcisi Turhan Ozgiiner; kampanyalarmin
Facebook uygulamasinin en énemli amacinin, testin eglenceli bir sekilde yayilmasi
oldugunu belirtmistir. Uygulamanin acgilis sayfasinda ilk olarak kullanicilar1 Tasarruf
Testi 'ne yonlendirmek igin ‘Tasarruf Testini ¢oziin, ne kadar kar edeceginizi goriin’
mesaj1 yer almaktadir. Kullanicilar 6nce uygulamanin altindaki Tasarruf Testi’ ¢6z-
mektedir. Test sonucu pozitif ¢iktig1 takdirde kullaniciya bir mesaj gitmekte ve duva-
rma yazi gonderilmektedir (Giirkan, 2010). ING Bank Tiirkiye’de ortalama 31000
miisteriye sahip oldugunu agiklamistir (Haber50, 2011).

4.1.6. Tiirkiye Ekonomi Bankasi

Tiirk bankacilik sektoriiniin saygin ve ayricalikli finans kurumu olan TEB,
bankacilik faaliyetlerine 1927 yilinda baslamistir. Kuruldugu yildan bu yana genis-
lettigi sube ag1, lirlin ve hizmet gesitliligi ile yatirim, leasing, faktoring, sigorta ve
portfoy yonetimi gibi finans sektoriiniin ¢esitli alanlarindaki aracilik faaliyetlerini
stirdiirmektedir.

Tiirkiye’de oncelikli ¢calisma prensibi olarak profesyonel yonetim, seffaflik ve
etik degerlerin Onciilerinden biri oldugunu belirten TEB, ¢alismalarini Sermaye Piya-
salar1 Kurulu’nun yaymladigi “Kurumsal Yo6netim Ilkeleri” ile tam bir uyum iginde
stirdiirmektedir.

Subat 2000°de halka agilan TEB’in yiizde 84,25 oranindaki hissedar1 TEB
Mali Yatirimlar A.S.10 Subat 2005 tarihinde diinyanin 6. Euro bolgesinin en biiyiik
bankasi olan ve 87 iilkede faaliyet gésteren BNP Paribas ile ortaklik anlagmasi imza-
lamistir. Bu ortaklik; Tiirk finans sektoriiniin saygin ve gii¢lii markalarindan biri olan
TEB ile uluslararasi bir marka olan BNP Paribas’nin gii¢ ve deneyimlerini birlestir-
mistir. Bu ortaklik anlagmasi ile BNP Paribas; TEB Yatirim, TEB Leasing, TEB Fak-
toring, TEB Sigorta, TEB Portfoy Yonetimi ve Amsterdam’da bir Hollanda bankas1
olarak faaliyet gosteren TEB NV de pay sahibi olmustur.

BNP Paribas, kar ve toplam piyasa degeri agisindan Euro boélgesinin birinci
bankasidir. Onde gelen bir uluslararas1 bankacilik agma sahip olan BNP Paribas,
Kurumsal ve Yatirim Bankaciligi, Uluslararas1 Perakende Bankacilik ve Varlik Y6-
netimi alanlarinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Diinya ¢apindaki en biiyiik 100
gruptan 80’1 BNP Paribas ‘nin miisterisidir.

TEB ve BNP Paribas isbirliginin hedefi, ¢cok daha giiclii bir Tiirk bankasinin

ortaya ¢ikmasinin yani sira BNP Paribas ‘nin uluslararast bilgi birikimi, hizmet ve
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tiriinlerini ¢ok daha genis miisteri kitlelerine ulagtirmak ve TEB markasina uluslara-
ras1 bir agilim saglamaktir.

BNP Paribas ile gii¢ birliginin ve TEB ‘in diinyaya ac¢ilmasinin énemli bir
gostergesi olarak, TEB, BNP Paribas’ nin 48 iilkede ve 80’e¢ yakin noktada kurulu
olan Trade Center’lar (ticaret merkezleri) agina dahil olmustur. Tiirkiye’de Istanbul,
Izmir ve Adana’da agilan Trade Center’lar, dis ticaret konusunda danismanlik ve
bankacilik destegi vermekte ve miisterilerine uluslararasi bir ac¢ilim saglamaktadir.
Ayrica, bu ortaklik ile TEB, Tiirk miitesebbislerin yogun olarak faaliyet gosterdigi ve
BNP Paribas’ nin giiclii oldugu tilkelerde Tiirk Masalar1 kurmaya baglamistir.

TEB, BNP Paribas ile gerceklestirilen ortakligin ardindan, kurumsal, ticari ve
0zel bankacilik alanlarindaki uzmanligini bireysel bankacilik, isletme bankacilig1 ve
KOBI Bankacilig1 alanlarina da tasimaktadir (TEB,2012). Tiirkiye Ekonomi Bankas1
ortalama 3500000 miisteriye sahip oldugunu agiklamistir (Tiirkiye Ekonomi Bankast,
2008)

4.1.7. Tiirkiye Is Bankasi

26.08.1924 tarihinde  Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan kurulmustur.
Tiirkiye’nin en biiyiikk 6zel bankasi olan Tiirkiye Is Bankasi A.S. 1.194 adet
yurtici ve yurtdist subesi, 4.443 adet ATM’den olusan Tiirkiye’nin en bii-
yiik Bankamatik agi, internet bankaciligi, telefon bankaciligi ve cagri merkezi
ile miigterilerine bankacilik hizmetlerine erisme ve ¢ok genis bir yelpazede hem Ban
ka’nin hem de istiraklerinin sundugu finansal iiriinlerden ihtiyaglarina uygun olanlari
secme imkan1 saglamaktadir. Is Bankas1 2011 Aralik ay1 sonundaki 14.963.311 bin
TL'lik piyasa degeri ile Tiirkiye'de halka agik sirketler arasinda "besinci" durumdadir
(Isbank, 2011).Tiirkiye Is bankasi, Facebook’ta; Internet Subesi, Bankamatik, Tiirki-
ye Is Bankasi, Maximum, Maximiles olmak iizere 5 adet sayfaya sahiptir. Tiirkiye Is
Bankasi ortalama olarak 15000000 miisteriye sahip oldugunu aciklamistir (Tiirkiye Is
Bankasi, 2011).

4.2. Arastirmanin Kapsam Yontem ve Sinirhliklar:

Aragtirma iki boliimden olusmaktadir ve veriler netnografi yontemi kapsa-
minda toplanip incelenmistir. Birinci béliimde Arastirmada Men ve Tsai’ nin (2011)
How Companies cultivate relationships with on social network sites: Evidence from
China and the United States adli makalede kullandiklar1 kodlama ve degerlendirme
yontemi uyarlanarak kullanilmistir. Yontem ti¢ kisimdan olugmaktadir. Arastirmaci-

lar kullandiklar1 bu yontem ile internette gerceklestirilen iliski baglatma siirecini in-
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celemeyi amagclamustir. Bu siire¢c kapsaminda etkin faktorler degerlendirilmistir. Ilk
kisimda bulunan kategoriler;

o Aciklik,

e Bilgi akisi/yaymi

e Ve katilim, etkilesim ve baglantiliktir.

Ikinci kisimda, bankalarin Facebook sayfa yéneticilerinin Facebook sayfala-
rinda paylasmis olduklar1 gonderilerin igerikleri kurumsal iletisim kapsaminda ince-
lenmistir. Ikinci kisimda yer alan kategoriler; kurumsal iletisim tiirleridir. Bunlar;

e Yonetim iletigimi,
e Pazarlama iletisimi
o Orgiitsel iletisimdir.

Arastirmanin ig¢lincii kisminda sayfa hayranlarinin, kurumlarin Facebook
sayfalarina yaptig1 yorumlarin igerikleri incelenmistir. Hayranlarin, kurumlarin sayfa
yoneticilerinin Facebook sayfalarinda paylagsmis olduklar1 gonderilere yaptiklar1 yo-
rumlar;

e Olumlu,
e Olumsuz
e Notr olarak degerlendirmistir.

Bunun yanis sira drneklem kapsamindaki bankalarin Facebook sayfalarinda,

sayfa yoneticileri tarafindan yapilan yorumlarin sayist da incelenmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise O6rneklem kapsamindaki bankalarin Fa-
cebook sayfalarina ait nicel veriler incelenmistir. Bu nicel veriler;

e Bankalarin Facebook sayfalarinin biiyiime miktarlarini,

e Toplam baglantiliklarini,

e Toplam hayran sayilarini,

e Giinliik hayran sayisindaki degisim miktarlarini,

e Sayfalarda gergeklesen etkilesim miktar1 ve baglantililik oranlarin,

e Sayfa yoneticilerinin paylasmis oldugu gonderi sayisi ve tiirtinii

e Bankalarin miisteri sayilar1 ve Facebook sayfa hayranlar1 sayilariin
karsilastirilmasini,

e (Giinlere gore paylasilan gonderi miktarini,

e Giinlere gore paylasilan gonderi miktari ile sayfa hayranlarinin kurdu-

gu baglantililig1 ve etkilesimi,
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e (Qiiniin saatlerine gore paylasilan gonderiler ile sayfa hayranlarmin
kurmus oldugu baglantililig1 kapsamaktadir.

Boylece arastirmada hem nitel hem de nicel ¢evrimigi veriler incelenerek
kapsamli netnografik bir analiz ortaya konulmustur.

Arastirma kapsaminda kurumlari1 temsilen, sosyal medyada oldukcga aktif rol
aldig1 gozlemlenen bankacilik sektorii secilmistir. Arastirma kapsaminda, sosyal ag-
lar konusunda istatistiki veriler sunan Socialbakers verilerinden yararlanilarak, Fa-
cebook sosyal ag sitesinde en fazla hayran sayisina sahip, Facebook iiyelerinin en
fazla hakkinda konustugu, en fazla baglantililik orani elde etmis olan ilk 7 bankanin
resmi Facebook sayfalar1 14.01.2012 ile 14.02.2012 tarihleri arasinda bir ay siireyle
gozlemlenmistir. Arastirma kapsaminda; incelenen bankalar; Akbank, Denizbank,
Finansbank, ING Bank, Garanti Bankasi, Tiirkiye Ekonomi Bankasi, Tiirkiye Is
Bankasi'nin Facebook sayfalari incelenmistir. Orneklem kapsamindaki bankalarin
sadece kurumsal Facebook sayfalar1 degerlendirme kapsaminda tutulmustur. Banka-
larin, iirtinleri veya kampanyalar i¢in ayrica agmis bulunduklar1 Facebook sayfalari
arastirma kapsami disinda birakilmistir.

Zaman kisitinin bulunmasindan dolayr arastirmanin belirli bir siireyi (14
Ocak 2012- 14 Subat 2012) kapsiyor olmasi, gerceklestirilen aragtirmanin bir Kisiti
olarak degerlendirilmektedir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise Facebook’ta bulunan
tiim kurumlarin Facebook sayfalarinin incelenememis olmasidir.

Arastirmada, hem nicel hem de nitel verilerin degerlendirildigi, 6rneklemi
kendi ortaminda incelemeyi ve gergeklestirdigi iletisim caligsmalarini anlamlandirma-
y1 amaglayan netnografi yontemi kullanilmistir.

4.2.1. Internet Etnografisi ve ilkeleri

Internet iizerinde gerceklestirilen etnografya calismalari pek cok farklr isimle
adlandirilmaktadir. Ancak bu terimler arasinda en fazla kullanilan Internet etnograf-
yasi, sanal etnografya ve son zamanlarda literatiirde siklikla kullanilmaya baslanan
netnografidir.

Internet etnografisi, cevrimici topluluklar1 ve cevrimigi topluluk iliskileri {ize-
rinde gerceklestirilen internetin siber gergeklik etnografyasi olarak tanimlanmaktadir
(Miller ve Slater, 2001, s. 21).

Bir etnografya arastirmacisi, yaptigi arastirmada orneklem olarak sectigi alan
ile bu alanda yasayan kisilerin giinliik yasantisini birbirine kombine ederek bir bilgi

yaratmaktadir. Etnografya arasgtirmasi, bu devamli etkilesimi, anlagilmaz halleri
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azaltmak i¢in yapilmaktadir (Geertz, 1993, s. 16). Sanal etnografya, interneti, insan-
larin yasantisina dahil olmus topluluklarin olusmasini saglayan bir arag olarak gor-
mektedir.

Etkilesimli medya, etnografya i¢in hem bir zorluk yaratmakta hem de bir fir-
sat sunmaktadir. Siber ortam, gergek hayattan ve yiiz yiize iliskilerden tamamen ba-
gimsiz olarak diisiiniilemez. Internet insanlara zengin ve karmasik baglant1 yollari
sunmaktadir. Aracilandirilmis etkilesimlerin olusturdugu ortamlar da etnografik agi-
dan incelenebilmektedir. Bilgisayar ve mobil araglarla gerceklestirilen iletisim ile
tamamen belirli bir yere bagh kalmaya gerek yoktur. Etnografik arastirma, sinir ve
mekana bagimli olmaktansa, akis ve baglantililiga odaklanilarak tekrar sekillendiri-
lebilmektedir. Etnografya kapsaminda sinirlar en dnemli unsur olarak farz edilme-
mekte ve smirlar da incelenmektedir. Sanal etnografide zorluk, siirlar1 olusturmak
ve Ozellikle gercek hayat ile sanal yasanti arasindaki baglantiyr kesfederek incele-
mektir.

4.2.1.1. Etnografya ve Internet Etnografisi Arastirmalarima Genel
Bir Bakis

Iletisim ve medya calismalari tarihine bakildiginda yeni iletisim ¢alismalari,
yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kullanilmasi ile yeni yontemler veya eski
yontemlerin yeni aragtirmalara uygun bir sekilde adapte edildigi gortilmektedir.

Yeni bir alan olarak ortaya ¢ikan internet arastirmalari, internet araciligi ile
gerceklestirilen iletisimin, etkilesimin, kendisi ile ortiisen ve uyum saglayan arastir-
ma yontemleri ile incelenmesine gereksinim duymaktadir.

Cevrimigi igerik analizi, elektronik anketler kullanilmaya baslansa da, bu tek-
nikler tek basina, degisen internet ortamini ve sosyal medyada gerceklesen iletigimi
anlamak ve incelemek i¢in yeterli degildir. Bu nedenle son yillarda, entnografik ¢ev-
rimici arastirmalar kapsami ve tanimi altinda, geleneksel etnografik arastirma yon-
teminde kullanilan veri toplama teknikleri, internet ortami icin uygun hale getirilerek
kullanilmaya baslanmistir. Bu yontem, internet aragtirmalarina bir alternatif yontem
olarak ortaya ¢ikmustir. Internette gerceklestirilen etnografik arastirma, sosyal bilim
calismalarinin pek ¢ok aracina ancak ozellikle niceliksel yontemlere ihtiyag duymak-
tadir. Cevrimigi arastirmalar sadece internette yer alan metinleri degil, ortam1 ¢evre-

leyen ve olusturan bilesenleri, internet kullanicilarini da incelemektedir.

110



Wittel (2000) etnografinin internet arastirmalarina uyarlanmasinin isabetli bir
karar oldugunu diisiinmektedir. Wittel (2000), etnografinin cografik olarak tanimla-
nan alandan daha akici1 ve sinirlar1 olmayan alanlara dogru ilerledigini sdylemistir.

Medya c¢alismalarinda, etnografi, iki u¢lu 6zellige sahiptir. Bagimsiz bir me-
todoloji olarak tanimlanmaktadir. Cogunlukla daha genel, niteliksel aragtirma yon-
temleri yerine kullanilan bir terimdir. Bir diger yandan bagimsiz bir yontem olarak
tanimlanmasi, kullanilan yontem ve yazimlarda daha yaraticit olunmasina olanak ta-
nimistir.

Sosyal bilimlerdeki ve medya ¢alismalarindaki bir takim akademik disiplinler
etnografik yontemleri kendilerinin ampirik yontemleri olarak benimsemis ve kullan-
mistir. 1970lerin sonlarindan bu yana, Ingiliz Kiiltiirel calismalar ile baslayan yeni
bakis acis1 15181nda yeni izleyici arastirmalart gerceklestirilmeye baslanmis, etnogra-
fik yontemler ile izleyicinin deneyimledigi yasanmisliklar1 takip etmek, anlamak igin
iyi bir yontem oldugu diisiiniilmeye baslanmistir (Moores, 1993).

Etnografik yontemler, medya yapitlarinin {iretim siirecini incelemek i¢in kul-
lanilirken (Tuchman, 1978, Hobson, 2003) David Moorleys’in Notionwide Audience
(1980) isimli ¢aligsmasiyla beraber medya arastirmalarinin bir alt kategorisi haline
gelen izleyici arastirmalarinda da etnografik arastirma yontemleri kullanilmaya bas-
lanmistir.

Etnografik yontemlerin izleyici arastirmalarinda kullanilmasiyla birlikle kisi-
lerin kendi dogal ortamlarinda incelenmesinin 6nemi artmustir.

Etnografi; katilime1 gozlem, derinlemesine miilakat, odak gruplari, metin ana-
lizi gibi diger niceliksel veri toplama yontemleri ile paralel olarak kategorize edil-
mektedir. Ancak etnografi daha uzun soluklu bir ¢alisma oldugu i¢in bu veri toplama
yontemlerini daha uzun siireli ve derinlemesine kullanarak daha fazla karsilastirilabi-
lir ve analiz edilebilir veri elde edilmesine imkan tanimaktadir.

4.2.1.2. Etnografya ve Internet Etnografisi Yontemi ile Yapilms
Ornek Arastirmalar

Miller ve Slater (2000) The Internet: An Ethnographic Approach adl arastir-
masin1 geleneksel etnografi yaklasimi kapsaminda gergeklestirilmistir. Arastirma,
Antil Denizi’nde bulunan bir ada olan Trinidad kiiltiiriinde internet teknolojilerinin
ve internet kullaniminin nasil anlagildigin1 6grenmeyi amaglamaktadir. Arastirmanin
bsrsncs kisminda kapsaminda formal ve informal miilakatlar, internet kafede zaman

gecirerek insanlarla sohbet etme ve gozlemleme, evlere giderek uygulanan anket
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calismalar1 gibi veri toplama yontemleri kullanilmistir. Arastirmanin diger kismi ise
belirtilen mekanda bulunmadan gercgeklestirilmistir. Bu arastirmayi, 15 ay siiren in-
ternet lizerinden veri toplama ve analiz etme siireci, Trinidadli kisilerle miilakat,
elektronik posta araciligiyla haberlesme, yazisma ve ¢evrimigi tartismalara katilma
stireci izlemistir.

Hine (2000) Virtual Ethnography adli kitabinin ilk yarisinda internet arastir-
malar1 konusunda kullanilan yontemlere deginmistir. Kitabin diger yarisinda ise sun-
dugu metodolojik yaklasim c¢ercevesinde etnografyanin internet arastirmalari igin
nasil kullanilabileceginden bahsetmistir. Internetin iki agidan degerlendirilebilecegini
belirtmistir. Bunlar;

e Kiiltiirtin olustugu, sekillendigi ve yeniden sekillendigi bir alan, bir yer.

¢ Bir kiiltiirel yapat, kiiltiir tiriiniidiir.

Bunun yani1 sira Hine (2000), ¢evrimigi ve ¢evrimdisi etnografya calismalari-
nin birbirini destekleyecek sekilde bir arada kullanilmasini tavsiye etmektedir.

Fernback (2002), Internet ritual: A case study of construction of computer-
mediated neopagan religious meaning adli arastirmasinda, neopagan inanglart bir
kiltlirel pratik olarak degerlendirmis ve bu arastirma kapsaminda ¢evrimig¢i neopa-
gan topluluklarini, forumlari, elektronik biiltenleri incelemistir. Kullandigr yontem
hakkinda detayl1 bilgi vermemistir. Yontemi, temel olarak, web siteleri ilizerindeki
diyalog ve tartigmalar1 gozlemleme iizerine dayalidir. Bu ¢evrimigi topluluklara, web
sitelerine liye olmadan veri toplamistir. Ayrica bazi forum ve web sitesi tiyeleri ile
yapilandirilmis miilakatlar ger¢ceklestirmistir.

Bainbridge (2002), Religious Ethnography on the World Wide Webadl1 aras-
tirmasinda nicel yontemler kullanmistir. Bu ¢alismasinda arastirmaci, iki tiir etnog-
rafya formu kullanmistir. Bunlar; gozlemci etnografya (observation etnography) ve
bilgilendirici etnografyadir. (informant etnografya).

Robert Howard (2000), Online etnography of dispensationalist discourse:
Revealed versus negotiated adli arastirmasinda, ¢evrimici dispensationalist kisiler
i¢in goriis ve diisiincelerini ifade edebilecekleri bir web sitesi dizayn etmistir. Aras-
tirmada veriler katilimc1 gozlem ve miilakat teknikleri araciligi ile elde edilmistir.

Johan Sunden (2002), Cyberbodies: Writing gender in digital self- presenta-
tion adli aragtirmasinda katilimci gézlem yontemini kullanmistir ve inceledigi toplu-

luga katilip, diyaloglara dahil olmustur. Cevrimigi topluluklarin, fiziksel olarak vii-
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cut, ses, yiiz ifadeleri olmadan nasil ¢evrimigi etkilesim gergeklestirdigini incelemis-
tir.
4.2.1.3. Sosyal Medya, Sosyal Aglarda Yapilan Arastirmalar ve In-
ternet Etnografisi

Sosyal aglar ve sosyal medya tamamen insan etkilesim ve iletisimini temel
almaktadir. Bu nedenle sosyal bilimler alaninda sosyal medya ve sosyal aglarin ince-
lenmesi, bilgisayar aracilifi olmadan gerceklesen direkt kisiler arasi ve toplumlar
arasi iletisimin incelenmesi kadar gerekli ve dogaldir.

Sosyal aglar, icerik barindirma konusunda oldukca zengindir. Igerikler; metin
olabilecegi gibi fotograf, ses, video formatlarinda da bulunabilmektedir. Bu kadar
cok igerik cesitliligi barindiran bir sosyal ortamin incelenmesi i¢in pek ¢ok veri top-
lama teknigine ve kapsamli analiz gergeklestirilmesine imkan sunan netnografinin
kullanilmas1 uygun olmaktadir.

Cevrimigi Sosyal Aglarda gergeklestirilebilecek arastirmalar i¢in kullanilabi-
lecek iki tiir veri ve bu verileri analiz etmek i¢in kullanilan iki analiz tiirii bulunmak-
tadir. Bunlar (Aggarwal, 2011, s. 5-6);

e Baglant1 tabanli (image-based) ve yapisal analiz: Bu analizde, agdaki bag-
lantili davranislar incelenip analiz edilerek, 6neli noktalar, topluluklar,
baglantilar ve agin gelismekte olan kisimlar1 belirlenmektedir.

e lcerik Ekleme Tabanli Analiz: Bu analiz tiirii; Flickr, Youtube gibi ¢ok
fazla igerik barindiran sosyal aglarda arastirma gergeklestirildigine kulla-
nilmaktadir. Ornegin bir fotograf paylasim sitesi olan Flickr, ¢cok fazla
miktarda fotografin yani sira, bu fotograflarla ilgili yorumlar (metinler) ve
bu fotograflar1 tanimlaya yarayan etiketleri de icermektedir. Ayn1 sekilde;
blog aglari, elektronik posta aglari, elektronik mesaj panolar1 birbirleri ile
baglantili pek ¢ok igerikten olusmaktadir. Bu nedenle igerik tabanli analiz
ve baglant1 analizinin bir arada kullanilmasi daha saglikli sonuglar elde
edilmesine imkan tanimaktadir.

4.2.2. Netnografi

Netnografi, etnografinin bir dalidir ve ¢evrimigi pazarlama arastirma teknikle-
rini kullanarak internetteki bireylerin davraniglarini inceler, faydali ¢ikarimlarda bu-
lunur. Netnografi kelimesi inter[net] ve etnografi kelimelerinden olusmaktadir.
Netnografi, etnografi yonteminden daha hizli, kolay, maliyeti daha diisiik, daha do-
galdir (Kozinets, 2010).
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Netnografi yontemi Kozinets (1997, 1998, 1999, 2000) tarafindan, yapmis
oldugu doktora tez ¢alismasi siirecinde gelistirilen bir yontemdir. Yontem, pazar
odakl1 olarak konumlandirilmistir. Netnografi, etnografik arastirmada kullanilan veri
toplama tekniklerini, bilgisayar aracili iletisim ve internet ortaminda olusan topluluk
ve kiltiirleri incelerken kullanilmaktadir.

Kozinets (2010), Netnografi ve etnografinin benzer 6zelliklerini asagida go-
rildiigi gibi siralamistir;

e Dogal

¢ Genis, kapsayici

e Tanimlayici

e (Cok yontemli

e Uyarlanabilir.

Netnografi, semboller, anlamlar ve ¢evrimigi tiiketici gruplarinin tikketim se-
kil ve kaliplart ile ilgili bilgiler elde edilmesini saglamaktadir. Netnografi yontemi,
bilgisayar aracili iletisim tizerindeki kiiltiir ve topluluklarin incelenmesinde kullanil-
maktadir (Beckman vd., 2005). Arastirmacilar, netnografi yontemini; plastik cerrahi,
kahve tiiketicileri gibi topluluk ve konular {izerinde gergeklestirdikleri arastirmalarda
kullanmiglardir.

Kansas State Universitesi, yiiksek lisans seviyesinde Dijital Etnografi dersleri
verilmektedir ve bu ¢aligmalar Profesor Dr. Michael Wesch (2012) 6nderliginde ger-
ceklestirilmektedir. Wesch ve ogrencileri Youtube {izerinde nasil bir dijital kiiltiiriin
gelistigini incelemektedir. Ozellikle dijital etnografi iizerine ¢alismalar gerceklesti-
rilmektedir. Bu ¢aligmalar, sosyal medyanin igeriginin incelenmesi konusunda ol-
dukca yardimc1 olmaktadir.

Netnografi sosyal medyada topluluklarin ve konularin incelenmesinde faydali
olmaktadir. Sosyal aglar metin formath icerik agisindan zengindir. Tipik bir sosyal
ag Ornegi olan Facebook, duvar gonderileri, blog ve diger web sitelerine yonlendi-
rilmis link paylagimlar1 gibi pek ¢ok metin paylagsma yontemi sunmaktadir. Bunun
yani sira, sosyal aglar1 olusturan topluluklarin gergeklestirdigi iletisimin gozlemlen-

mesi de olanaklidir.
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4.2.2.1. Netnografi Arastirmalarina Genel Bir Bakis ve Veri Top-
lama Teknikleri

Kozinets (2002), ¢evrimi¢i etnografi ve klasik etnografiyi yontemsel ve pro-
sediirleri kapsaminda karsilagtirarak benzerlik ve farkliliklarina deginmistir.

Netnografi ¢aligmas: yapilmadan Once, arastirmaci yapmay1 planladigi konu
kapsaminda bir takim spesifik pazarlama arastirmasi basliklar1 ve sorulari belirleme-
lidir. Bu siirecin ardindan, belirlenen konuda bilgi elde etmeye elverisli ¢cevrimigi
forum ve topluluklari bulmalidir. Bu topluluklara arama motorlari, bir takim blog
arama hizmeti sunan servisler araciligi ile ulasmak miimkiindiir.

Cevrimigi tiikketim aktivitesinin ve tiiketici etkilesiminin gerceklestigi her yer,
arastirmacilar i¢in veri elde edebilecekleri yerlerdir ve ¢evrimigi toplumsal tiiketici
kiiltiirlintin pratik ve anlamlar1 lizerine netnografi ¢alismalarinin yapilabilecegi yer-
lerdir.

Kozinets (2002), gevrimi¢i ortamda ii¢ tiir verinin bulundugunu belirmekte-
dir. Bunlar;

e Aragtirmacinin, ¢evrimi¢i topluluk tiyeleri ile gerceklestirdigi bilgisayar
aracili iletisimden direkt olarak kopyaladig1 veriler

e Arastirmacinin toplulugu, topluluk iiyelerini, etkilesim ve anlamlar1 goz-
lemleyerek, kendisinin de bu etkilesime dahil olarak elde ettigi veriler.

e Bireylerle gergeklestirilen goriigmeler, miilakatlar (elektronik posta veya
hizli ileti hizmeti sunan araglarla) ile elde edilen verilerdir.

Langer ve Beckman (2005) ¢alismalarinda, netnografinin daha ¢ok igerik ana-
lizi ile iligkilendirilebilecegini belirtmistir. Ancak Kozinets, netnografinin sadece bir
veri toplama ve analiz teknigi ile iligkilendirilmesini dogru bulmamaktadir.

Etnografide oldugu gibi netnografide de ¢oklu veri toplama teknikleri, yakla-
simlar ve analitik teknikler kullanilmaktadir. Bu teknikler ve yaklagimlar Kozni-
nets’e (2002) gore; izdiistimsel ¢alismalar, tarihsel analiz, anket ¢alismalari, igerik
analizi, kinezik (s6z dis1 iletisim) ve benzeri calisma ve yaklasimlart icerebilecegi
gibi veri toplama asamasinda daha ¢ok gézlem, katilimci gozlem ve miilakat yontem-
lerini icermektedir. Kozninets’e gore netnografi ¢oklu teknik ve yontemler igermeli-
dir ve bu teknik ve yontemler arastirma sorusuna ve arastirma konusunda uygun ola-

rak se¢ilmelidir.
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4.2.2.2. Netnografi Tiirleri
Netnografinin birden ¢ok yontemle iliskilendirilmesi bazi durumlarda karma-
sa yaratma potansiyeline sahiptir. Bunun nedeni ise netnografinin farkli ¢esitleri ola-
bileceginin bilinmemesinden kaynaklanmaktadir. Sekil 1°’de netnografi cesitleri gos-

terilmistir.

Aragtirmacinin, ¢evrimigi topluluga ve goézleme katilim orani

DUSUK YUKSEK

Gozlemsel Katilimc1 Gozlem Teknigi ile Otonetnografi
Netnografi Netnografi

Sekil 4.1: Arastirmacinin Katihm Oranina Gore Netnografi Cesitleri
Kaynak: BELK, R. , W. (2006) Handbook of QualitativeResearchMethods in
Marketing, Edward Elgar Publishing, USA.

Sekil 4.1°de goriildiigii gibi; arastirmacinin ¢gevrimici topluluga katilim orani-
na gore netnografi tiirleri degismektedir. Gozlemsel netnografide arastirmaci, lizerin-
de calistig1 ¢cevrimici topluluga dahil olmadan ve amacini belirtmeden sadece goz-
lemleyerek veri elde etmektedir. Katilimer gozlem teknigi ile gerceklestirilen netnog-
rafi aragtirmalarinda ise, arastirmaci, inceledigi topluluga dahil olarak etkilesim ku-
rabilmektedir. Otonetnografide, arastirmaci kendi ¢evrimigi tecriibelerini yansitmak-
tadir. Arasgtirmacinin katiliminin dengeli oldugu katilime1 goézlem teknigi ile netnog-
rafi, diger netnografi tiirlerine oranla daha basarili veriler elde edilmesine imkan ta-
niyabilmektedir.

4.3. Arastirma Sonucu ve Bulgulari

4.3.1. Bankalarin Facebook Sayfa Ozellikleri Kullanim Analizi

Arastirmanin birinci kisminda, Men ve Tsai’ nin (2011) How Companies cul-
tivate relationships with on social network sites: Evidence from China and the Uni-
ted States adli makalede kullandiklari, kurumlarin paydaslari ile iletisim ve iligki
kurabilmek i¢in sosyal aglar1 nasil optimize ettigini 6grenmeyi amaclayan yontem
uyarlanarak kullanilmistir. Yontem ii¢ kisimdan olusmaktadir. Internet araciligiyla
gergeklestirilen iligki kurma stirecinin ilk stratejisi aciklik olarak tanimlanmaktadir.

Aciklik kategorisi, kurumun paydaslari ile baglantililik, etkilesim ve diyalog kurma-
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ya ne kadar goniillii oldugu anlamina gelmektedir. Sosyal aglar, kurumlarin kendileri
hakkindaki kurumsal bilgileri paydaslarina sunmasina olanak taniyan platformlardir.
Tamamen agiklik i¢in Waters ve arkadaslar1 (2009) kurumlarin kurumsal tanimlarini,
tarihlerini, misyonlarini, amaglarin1 belirtmesi, kurumsal web sitelerine yonlendiril-
mis linkler kullanmalari, kurumsal logo ve diger gorsel materyalleri kullanmalari
gerektigini belirtmistir. Bu ¢alismada agiklik kategorisine Facebook kullanim sartla-
r1/Sayfa kurallar1 ve konum alt maddeleri eklenmistir. Facebook Kullanim sartla-
ri/Sayfa kurallari ile kurumlar Facebook sayfalarini hangi sartlar ve kurallar kapsa-
minda kullandigini belirtmektedir. Konum alt maddesi ile kurumlarin ¢alisma mer-
kezilerini harita iizerinde gosterip gdstermedigi incelenmistir. Ikinci strateji olarak
bilgilerin dagitimi gelmektedir ve kurumsal bilgilerin dagitimi gergeklestirilirken
paydaslarin ihtiyaclari, endiseleri, ilgi alanlar1 g6z 6nilinde bulundurulmaktadir. Kent
ve Taylor (1998) bu tiir enformasyonlarin paydaglar ile baglantililik kurulmasini sag-
ladigin1 belirtmistir. Sosyal aglarda kurumlar; fotograflar, videolar gonderebilmekte
duyurular yapabilmekte, gerceklestirdikleri kampanya bilgilerini ve 6zetlerini hedef
kitleleri ile paylagabilmektedir. Bu arastirmada ikinci kategorinin alt maddesi olarak
web sayfasi adaptasyonu ve etkinlik takvimi eklenmistir. Kurumlar, Facebook sayfa-
larina, adapte ettikleri kurumsal web sayfalarini ekleyebilmektedir ve boylece web
sayfalarinda yayinladiklar1 bilgileri Facebook sayfalarinda da yayinlayabilmektedir.
Etkinlik takvimi ile kurumlar gergeklestirecekleri organizasyon ve etkinliklerin du-
yurumunu gergeklestirebilmektedir. Uglincii strateji etkilesim ve katilimdir ve pay-
daslar ile iliski kurmada onemli bir rolii vardir (Jo ve Kim, 2003). Bu ¢alismada
liclincii kategorinin alt maddesi olarak; 6zel uygulamalar, bankacilik islemleri, ¢ev-
rimigi hizmet bagvurulari alt kategorileri eklenmistir. Ozel uygulamalar, kurumlarin
Facebook sayfalarina koyabilecekleri bu platforma 6zel gerek eglendirici gerek bilgi-
lendirici uygulamalardir. Sayfa hayranlari bu uygulamalar1 kullanarak hem eglence
hem de bilgi ihtiyacin1 doyuma ulastirabilmektedir. Thtiyaclarini da doyuma ulastirir-
ken marka ile bir iligki kurmaktadir. Kurumlar, Facebook sayfalarinda hedef kitlele-
rine sunduklar1 ¢evrimigi bankacilik iglemleri ve hizmet bagvurulari ile paydaslarinin
bu ihtiyaglarin1 Facebook sayfasi araciligi ile gidermesini saglayarak paydas ve sayfa
arasinda baglantililik olusturmaktadir. ilk kisimda, kurumlarin Facebook sosyal pay-
lagim aginin sunmus oldugu sayfa 6zelliklerini paydaslarla iliski kurma kapsaminda
nasil kullandig1 ve optimize ettigi incelenmistir. Orneklem kapsamindaki bankalarin

Facebook sayfa kullanimlarinda dair bilgiler 5.1 numarali tabloda yer almaktadir.
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Garanti ING Tarkiye
Acikhik Akbank | Denizbank | Finansbank TEB | IsBan-
Bankas1 | Bank
kasi
Kurum Tanimi 1 1 1 1 0 1 1
Tarihge 1 0 0 0 0 0 1
Misyon/vizyon 1 1 1 1 0 0 1
Kurumsal ng sitesi 1 1 1 1 1 1 1
adresi
Logo kullanimi 1 1 1 1 1 1 1
Yoneticiler 0 0 0 0 0 0 0
Facebook Kullanim
Sartlar1/Sayfa Kurallar 1 ! ! ! ! ! !
Konumlar 1 0 0 1 0 0 0
Bilgi Akigi/Yayim
Fotograflar/albiimler 1 1 1 1 1 1 1
Video Dosyalari 1 1 1 1 1 1 1
Duyurular, Bqlte.nle_r, 0 1 1 1 1 1 0
Kampanya Bilgileri
Web sayfa adaptasyonu 0 1 1 1 0 0 0
Etkinlik Takvimi 0 0 0 0 0 1 0
Katilim, Etkilesim ve
Baglantihilik
Kun_lmsal Iletisim bil- 1 1 1 0 0 1 1
gileri (e-posta, telefon)
Es zamanli iletisim 0 0 0 0 0 0 0
platformu
Ozel Uygulamalar 1 0 0 1 0 0 0
Memnuniyet/sikayet 0 1 1 0 0 1 1
Formu
Bankacilik Islemleri 0 1 1 1 0 1 0
Cevrimig¢i Hizmet Bas- 1 1 0 0 1 1 0
vurulari
Hayranlarin Sayfaya
Icerik Gonderebilmesi 0 0 0 0 0 ! 0
Sayfa Yoneticisinin
[letisime Dahil Olmasi . 1 . 1 1 . .
Toplam Puan: 13 14 13 13 8 14 11

Tablo 4.1: Bankalarin Facebook Sayfa Ozelliklerini Paydaslari ile Iliski ve ileti-
sim Kurma Kapsaminda Kullanimlari

Orneklem kapsamindaki bankalar, paydaslar ile iliski kurabilmek ve etkile-
sim halinde olabilmek i¢in Facebook sayfalarini nasil optimize ettikleri incelenmis
ve her bir alt kategori 1 puan olarak degerlendirilmistir. Gergeklestirilen analiz {i¢
kategoriden olusmaktadir. Ilk kategori agikliktir. Ilk kategori olan acikligin alt mad-

deleri ise; kurum tanimi, tarihge, misyon/vizyon, kurumsal web sitesi adresi, logo
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kullanimi, yoneticiler, Facebook kullanim sartlari/Sayfa kurallar1 ve konumlardir.
Ikinci kategori Bilgi Akisi/yaymmudir ve fotograflar/albiimler, video dosyalari, duyu-
rular/Biiltenler ve kampanya bilgileri, web sayfa adaptasyonu, etkinlik takvimi alt
maddelerinden olugsmaktadir.

Ucgiincii kategori katilim, etkilesim ve baglantililiktir ve kurumsal iletisim bil-
gileri (elektronik posta, telefon numarasi, vb.), 6zel uygulamalar, memnuni-
yet/sikayet formu, bankacilik islemleri, ¢evrimi¢i hizmet basvurulari, hayranlarin
sayfaya igerik gonderebilmesi, sayfa yoneticisinin iletisime dahil olmasi alt maddele-
rinden olusmaktadir.

Her bir alt kategori birer puan olarak degerlendirilmistir. Yapilan bu puanla-
maya gore en fazla puan1 alan bankalar sirasiyla; Denizbank (14), TEB (14) Akbank
(13), Finansbank (13), Garanti Bankas: (13), Tiirkiye Is Bankas1 (11) ve ING Bank
(8)’tir. Orneklem kapsamindaki bankalarin Facebook 6zellikleri kullanimlar1 arasin-
da biiytiik bir fark goriilmemistir. En az sayfa 6zelligini kullanan banka ING Bank
olmustur. Bankalarin Facebook sayfalarim1 paydaslariyla iliski kurma kapsaminda
nasil optimize ettigini inceleyen bu kisimda, sadece Tiirkiye Ekonomi Bankasi
(TEB)’nin kendi sayfasina sayfa hayranlariin igerik génderebilmesine izin verdigi
gorilmistiir. Diger bankalarin Facebook sayfalarinda gergeklestirilebilen etkilesim
tiirleri yorum ve begeni iken TEB Facebook sayfasinda hayranlar, yorum ve begeni-
lerin yan1 sira gonderi de paylasabilmektedir.

4.3.1.1. Akbank Facebook Sayfa Ozellikleri Kullanim Analizi

Akbank Facebook sayfasi, aciklik kategorisi kapsaminda incelendiginde; ku-
rum tanimi, tarihge, misyon/vizyon, kurumsal web sitesi adresi, logo kullanimi, Fa-
cebook kullanim sartlari/sayfa kurallari ve konumlar alt kategorilerinin kullanildig:
gozlemlenmistir. Aciklik kategorisi kapsaminda Akbank Facebook sayfasinda kulla-
nilmayan tek alt kategori yoneticilerdir. Akbank Facebook sayfasinda, kurum yoneti-
cileri hakkinda herhangi bir bilgiye yer verilmemistir.

Ikinci kategori olan Bilgi Akisi/yaym kapsaminda Akbank Facebook sayfasi
incelendiginde; fotograflar/albiimler, video dosyalar1 alt kategorilerinin kullanildig:
gozlemlenmistir. Diger alt kategoriler olan duyurular, biiltenler ve kampanya bilgile-
ri, web sayfa adaptasyonu, etkinlik takvimi alt kategorilerinde herhangi bir bilgi bu-

lunmamustir.
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Ucgiincii kategori olan katilim, etkilesim ve baglantililik kapsaminda Akbank
Facebook sayfasi incelendiginde; kurumsal iletisim bilgileri (elektronik posta, tele-
fon, vb.), 6zel uygulamalar ve ¢evrimici hizmet basvurular1 ve sayfa yoneticisinin
iletisime dahil olmas1 alt kategorilerinin kullamldig1 gézlemlenmistir. Uciincii kate-
gori kapsaminda yer alan memnuniyet/sikayet formu, bankacilik islemleri ve hayran-
larin sayfaya icerik gonderebilmesi alt kategorileri Akbank Facebook sayfasinda kul-
lanilmamistir. Akbank Facebook sayfasi toplam 13 puan almistir.

4.3.1.2. Denizbank Facebook Sayfa Ozellikleri Kullanim Analizi

Denizbank Facebook sayfasi Agiklik kategorisi kapsaminda incelendiginde;
kurum tanimi, misyon/vizyon, kurumsal web sitesi adresi, logo kullanimi, Facebook
kullanim sartlari/sayfa kurallar1 alt kategorilerini kullanmistir. Aciklik kategorisi
kapsaminda Denizbank Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kategoriler yonetici-
ler ve konumlardir.

Ikinci kategori olan Bilgi akisi/yayimi kapsaminda Denizbank Facebook say-
fas1 incelendiginde; fotograflar/alblimler, video dosyalari, duyurular, biiltenler ve
kampanya bilgileri, web sayfa adaptasyonu alt kategorilerinin kullanildig1 gézlem-
lenmistir. Bilgi akisi/yayini kategorisine ait etkinlik takvimi alt kategorisi Denizbank
Facebook sayfasinda kullanilmamaktadir.

Ugiincii kategori olan katilim, etkilesim ve baglantililik kapsaminda Deniz-
bank Facebook sayfasi incelendiginde; kurumsal iletisim bilgileri (elektronik posta,
telefon, vb.), memnuniyet/sikayet formu, bankacilik islemleri, ¢evrimici hizmet bas-
vurulari, sayfa yoneticisinin iletisime dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildig:
gozlemlenmistir. Katilim, etkilesim ve baglantililik kategorisi kapsaminda Deniz-
bank Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kategoriler; 6zel uygulamalar ve hay-
ranlarin sayfaya icerik gonderebilmesidir. Denizbank Facebook sayfasi toplam 14
puan almistir.

4.3.1.3. Finansbank Facebook Sayfa Ozellikleri Kullanim Analizi

Finansbank Facebook sayfasi aciklik kategorisi kapsaminda incelendiginde;
kurum tanimi, misyon/vizyon, kurumsal web sitesi adresi, logo kullanimi, Facebook
kullanim sartlari/sayfa kurallar1 alt kategorilerini kullanmistir. Agiklik kategorisi
kapsaminda Finansbank Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kategoriler; tarihge,
yoneticiler ve konumlardir. Finansbank Facebook sayfasinda, sadece kurumun kuru-

lus tarihine yer verilmistir. Tarih¢e hakkinda daha detayli bilgi yer almamaktadir.
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Ikinci kategori olan Bilgi akisi/yayimi kapsaminda Finansbank Facebook say-
fas1 incelendiginde; fotograflar/albiimler, video dosyalari, duyurular, biiltenler ve
kampanya bilgileri, web sayfa adaptasyonu alt kategorilerinin kullanildig1 gozlem-
lenmistir. Bilgi akisi/yaymi kategorisine ait etkinlik takvimi alt kategorisi Finans-
bank Facebook sayfasinda kullanilmamaktadir.

Ucgiincii kategori olan katilim, etkilesim ve baglantililik kapsaminda Finans-
bank Facebook sayfasi incelendiginde; kurumsal iletisim bilgileri (elektronik posta,
telefon, vb.), memnuniyet/sikayet formu, bankacilik islemleri ve sayfa yoneticisinin
iletisime dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildigi gézlemlenmistir. Katilhim, etki-
lesim ve baglantililik kategorisi kapsaminda Finansbank Facebook sayfasinda kulla-
nilmayan alt kategoriler; 6zel uygulamalar ve ¢evrimigi hizmet bagvurular: ve sayfa
yOneticisinin iletisime dahil olmasidir. Finansbank toplam 13 puan almstir.

43.1.4. Garanti Bankasi Facebook Sayfa Ozellikleri Kullanim
Analizi

Garanti Bankasi Facebook sayfasi Agiklik kategorisi kapsaminda incelendi-
ginde; kurum tanimi, misyon/vizyon, kurumsal web sitesi adresi, logo kullanimui,
Facebook kullanim sartlari/sayfa kurallar1 ve konumlar alt kategorilerini kullanmastir.
Aciklik kategorisi kapsaminda Garanti Bankas1 Facebook sayfasinda kullanilmayan
alt kategoriler; tarihge ve yoneticilerdir. Garanti Bankas1 Facebook sayfasinda, sade-
ce kurumun kurulus tarihine yer verilmistir. Tarih¢e hakkinda daha detayl bilgi yer
almamaktadir.

Ikinci kategori olan Bilgi akisi/yayimi1 kapsaminda Garanti Bankas1 Facebook
sayfas1 incelendiginde; fotograflar/alblimler, video dosyalari, duyurular, biiltenler ve
kampanya bilgileri, web sayfa adaptasyonu alt kategorilerinin kullanildigir gézlem-
lenmistir. Bilgi Akisi/Yayimi kapsaminda kullanilmayan tek alt kategori etkinlik
takvimidir.

Ucgiincii kategori olan katilim, etkilesim ve baglantililik kapsaminda Garanti
Bankas1 Facebook sayfasi incelendiginde; 6zel uygulamalar ve bankacilik islemleri
ve sayfa yOneticisinin iletisime dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildigr gézlem-
lenmistir. Katilim, etkilesim ve baglantililik kategorisi kapsaminda Garanti Banaks1
Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kategoriler; kurumsal iletisim bilgileri (elekt-
ronik posta adresi, telefon, vb.), memnuniyet/sikayet formu ve ¢evrimigi hizmet bas-

vurularidir. Garanti Bankas1 Facebook sayfasi toplam 13 puan almustir.
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4.3.1.5. ING Bank Tiirkiye Facebook Sayfa Ozellikleri Kullanim
Analizi

ING Bank Tiirkiye Facebook sayfasi aciklik kategorisi kapsaminda incelen-
diginde; kurumsal web sitesi adresi, logo kullanimi, Facebook kullanim sartlari/sayfa
kurallar1 alt kategorilerini kullanmistir. Agiklik kategorisi kapsaminda ING Bank
Tiirkiye Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kategoriler; kurum tanimi, tarihge,
misyon/vizyon ve yoneticiler ve konumlardir.

Ikinci kategori olan Bilgi akisi/yayimi kapsaminda ING Bank Facebook say-
fas1 incelendiginde; fotograflar/albiimler, video dosyalari, duyurular, biiltenler ve
kampanya bilgileri alt kategorilerinin kullanildig1 gézlemlenmistir. Bilgi akisi/yayini
kategorisine ait; web sayfa adaptasyonu ve etkinlik takvimi alt kategorileri ING Bank
Tiirkiye Facebook sayfasinda kullanilmamaktadir.

Ucgiincii kategori olan katilim, etkilesim ve baglantililk kapsaminda ING
Bank Facebook sayfasi incelendiginde; ¢evrimigi hizmet bagvurulari ve sayfa yoneti-
cisinin iletisime dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildig1 gézlemlenmistir. Kati-
lim, etkilesim ve baglantililik kategorisi kapsaminda ING Bank Tiirkiye Banaksi
Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kategoriler; kurumsal iletisim bilgileri (elekt-
ronik posta adresi, telefon, vb.), 6zel uygulamalar, memnuniyet/sikayet formu ban-
kacilik iglemleri ve hayranlarin sayfaya icerik gonderebilmesidir. ING Bank Tiirkiye
Facebook sayfasi toplam 8 puan almistir.

4.3.1.6. Tiirkiye Ekonomi Bankasi (TEB) Facebook Sayfa Ozellik-
leri Kullanim Analizi

TEB Facebook sayfasi aciklik kategorisi kapsaminda incelendiginde; kurum
tanimi1, kurumsal web sitesi adresi, logo kullanimi, Facebook kullanim sartlari/sayfa
kurallar1 alt kategorilerini kullandig1 goriilmiistiir. A¢iklik kategorisi kapsaminda
TEB Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kategoriler; tarih¢e, misyon/vizyon ve
yoneticiler ve konumlardir.

Ikinci kategori olan Bilgi akisi/yayrmi kapsaminda TEB Facebook sayfasi in-
celendiginde; fotograflar/albiimler, video dosyalari, duyurular, biiltenler ve kampan-
ya bilgileri, etkinlik takvimi alt kategorilerinin kullanildigi gézlemlenmistir. Bilgi
akisi/yayimni kategorisine ait web sayfa adaptasyonu alt kategorisi TEB Facebook

sayfasinda kullanilmamaktadir.

122



Ucgiincii kategori olan katilim, etkilesim ve baglantililik kapsaminda TEB Fa-
cebook sayfasi incelendiginde; kurumsal iletisim bilgileri (elektronik posta, telefon,
vb. ), etkinlik takvimi, memnuniyet/sikayet formu, bankacilik islemleri, ¢evrimigi
hizmet bagvurulari, hayranlarin sayfaya igerik gonderebilmesi, sayfa yoneticisinin
iletisime dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildig1 gozlemlenmistir. Katilim, etki-
lesim ve baglantililik kategorisi kapsaminda TEB Facebook sayfasinda kullanilma-
yan alt kategori 6zel uygulamalardir. TEB Facebook sayfasi toplam 14 puan almstir.

4.3.1.7. Tiirkiye is Bankas1 Facebook Sayfa Ozellikleri Kullanim
Analizi

Tiirkiye Is Bankas1 Facebook sayfas1 aciklik kategorisi kapsaminda incelen-
diginde; kurum tanimi, misyon/vizyon, kurumsal web sitesi adresi, logo kullanima,
Facebook kullanim sartlari/sayfa kurallart alt kategorilerini kullanmistir. agiklik ka-
tegorisi kapsaminda Tiirkiye Is Bankas1 Facebook sayfasinda kullanilmayan alt kate-
goriler yoneticiler ve konumlardir. Tiirkiye Is Bankasi Facebook sayfasinda, kurum
yoneticileri hakkinda herhangi bir bilgiye yer verilmemistir.

Ikinci kategori olan Bilgi akisi/yaymmi kapsaminda Tiirkiye Is Bankasi Fa-
cebook sayfasi incelendiginde; fotograflar/albiimler ve video dosyalar alt kategorile-
rinin kullanildig1 gézlemlenmistir. Bilgi akisi/yayimi kategorisine ait; duyurular, biil-
tenler ve kampanya bilgileri, web sayfa adaptasyonu ve etkinlik takvimi alt kategori-
leri Tiirkiye Is Bankas1 Facebook sayfasinda kullanilmamaktadur.

Ucgiincii kategori olan katilim, etkilesim ve baglantililik kapsaminda Tiirkiye
Is Bankas1 Facebook sayfasi incelendiginde; kurumsal iletisim bilgileri (elektronik
posta, telefon, vb.) ve memnuniyet/sikayet formu ve sayfa yoneticisinin iletisime
dahil olmasi alt kategorilerinin kullanildig1 gézlemlenmistir. Katilim, etkilesim ve
baglantililik kategorisi kapsaminda Tiirkiye Is Bankasi Facebook sayfasinda kulla-
nilmayan alt kategoriler; 6zel uygulamalar, bankacilik islemleri, ¢evrimici hizmet
basvurular1 ve hayranlarin sayfaya igerik gonderebilmesidir. Tiirkiye is Bankas1 Fa-
cebook sayfasi toplam 11 puan almstir.

4.3.2. Bankalarin Facebook Sayfalarinda Paylastiklar1 Gonderilerin

Analiz Sonucu ve Bulgulari

Van Riel ve Fomburn (2007), kurumsal iletisimi {i¢ gruba ayirmistir. Calis-

manin Kurumsal letisim isimli birinci béliimiinde de deginildigi gibi kurumsal ileti-

sim tiirleri; yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisimdir.
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Yonetim iletisimi; kurum i¢i yayinlari, basin aciklamalarini, yillik raporlari,
yonetici konusmalarini kapsamaktadir (Kennedy, 1977). Bu c¢alismada da yonetim
iletisimi alt kategorileri olarak kurum i¢i yayinlar, basin agiklamalari, yillik raporlar,
yonetici konusmalar1 ele alinmistir. Kurumsal iletisimin diger tiirii olan ve van Riel
ve Fomburn (2007, s.17) tarafindan iirlin ve servislerin satiglarini destekleyen tim
caligmalar olarak tanimlanan pazarlama iletisimi i¢in ise belirlenen alt kategoriler;
reklam ve satis tutundurmadir. Sosyal aglar lizerinden direkt satis, kisisel satig gibi
diger pazarlama iletisimi bilesenlerinin gerceklestirilmesi amacglanmadigi icin bu
bilesenler kategori disinda birakilmistir.

Kurumsal iletigimin bir diger tiirii olan orgiitsel iletisim ise halkla iligkileri,
kamu islerini, yatirimer iligkilerini, kurumsal reklamlari, gevresel iletisimi ve i¢ ileti-
sim c¢alismalarim1 kapsamaktadir (van Riel ve Fomburn, 2007, s. 20). Bu ¢alismada
da orgiitsel iletisimin alt kategorileri olarak; halkla iliskiler, kamu isleri, yatirime1
iligkileri, kurumsal reklamlar, ¢evresel iletisim ve i¢ iletisim ¢aligmalar1 ele alinmis-
tir. Orgiitsel iletisimin alt kategorisi olan halkla iliskiler kapsaminda, gergeklestirilen
aragtirmada karsilagilan maddeler; sponsorluk, diyalog baslatma, sosyal sorumluluk,
etkinlik yonetimi olmustur. Cevresel iletisim ise cevreyle (doga) ile ilgili yapilan
caligmalar1 kapsamaktadir.

4.2 nolu tabloda, bankalarin 14 Ocak ile 14 Subat tarihleri arasinda Facebook
sayfalarinda, sayfa yoneticileri tarafindan gonderilen igerikler kurumsal iletigim tiir-
leri kapsaminda degerlendirilmistir. Her kurumsal iletisim tiirii ve alt tiirii kapsamin-
da yapilan gonderiler (G), begeniler (B), yorumlar (Y) 4.2 nolu tabloda yer almakta-
dir. Bunun yani sira bu ¢aligmada begeni ve yorum sayilarinin toplami etkilesim ola-

rak degerlendirilmistir.
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Tablo 4.2: Bankalarin Facebook Sayfalarinda Paylastiklar1 Gonderilerin Kurumsal fletisim Kapsaminda Degerlendirilmesi
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14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda, 6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfa yoneticileri resmi Facebook sayfalarinda toplam 162
gonderi paylasmistir. Paylasilan 162 gonderi kurumsal iletisim tiirleri kapsaminda
incelendiginde, yonetim iletisimine dair herhangi bir génderiye rastlanmamustir. Pa-
zarlama iletisimi kapsaminda toplam 118 gonderi paylasilmistir ve bu gonderiler
toplam 21710 etkilesim almistir. Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan génderi-
lerin 68’1 satig tutundurma, 49°u ise reklam alt kategorilerine aittir. Satis tutundurma
alt kategorisi kapsaminda paylasilan 68 gonderi, 11301 begeni, 1521 yorum olmak
tizere toplam 12822 etkilesim almistir. Reklam kategorisi kapsaminda paylasilan 49
gonderi ise 8142 begeni, 746 yorum olmak tizere toplam 8888 etkilesim almustir.

Orgiitsel iletisim kapsaminda toplam 44 génderi paylagilmistir. Orgiitsel ileti-
simin alt kategorisi olan halkla iliskiler kapsaminda 39, yatirimci iliskileri kapsamin-
da 2, ¢evresel iletisim kapsaminda 2 ve kurumsal reklamcilik kapsaminda 1 gonderi
paylasilmistir. Orgiitsel iletisimin diger kategorileri olan kamu isleri ve ig iletisim
kapsaminda ise herhangi bir gonderiye rastlanmamustir. Halkla iliskiler kapsaminda
paylasilan 39 génderi, 7219 begeni ve 169 yorum olmak iizere toplam 8916 etkilesim
almistir. Yatirimce iligkileri kapsaminda paylasilan 2 goénderi, 62 begeni ve 14 yorum
olmak tizere toplam 76 etkilesim almistir. Cevresel iletisim kapsaminda paylasilan 1
gonderi 281 begeni ve 36 yorum olmak {izere toplam 317 etkilesim almistir. Kurum-
sal reklamlar kapsaminda paylasilan 1 gonderi ise 259 begeni ve 28 yorum olmak
lizere toplam 287 etkilesim almistir.

Veriler, yiizdelik dilimler halinde de aciklanmistir. 14 Ocak 2012 ile 14 Su-
bat 2012 tarihleri arasinda, 6rneklem kapsamindaki bankalarin, Facebook sayfalarin-
da paylasmis olduklar1 gonderiler kurumsal iletisim tiirleri kapsaminda incelenmistir.
Bankalarin Facebook sayfalarinda paylasmis oldugu gonderilerin %72,67’si pazar-
lama iletisimi kategorisindedir. Gonderilerin %27,33°1 orgiitsel iletisim kategorisin-
de yer almaktadir. Arastirma siiresince gergeklestirilen etkilesimlerin %69,35°1 pa-
zarlama iletisimi kategorisindedir. Yapilan begenilerin %71,31°1, yorumlarin ise
%56,09’u pazarlama iletisimi kategorisinde yer almaktadir. Pazarlama iletisimi kate-
gorisi altinda yer alan satis tutundurma alt kategorisi ise paylasilan gonderilerin
%42,24°1inli olusturmaktadir. Satis tutundurma alt kategorisi kapsaminda %41,45
begeni, %37, 63 yorum ve %40,96 etkilesim gergeklesmistir. Pazarlama iletisiminin

bir diger alt kategorisi olan reklam kapsaminda ise %30,43 gonderi paylasiimistir.



Reklam alt kategorisi kapsaminda %29,86 begeni, %18,46 yorum, %28,39 etkilesim
gerceklesmistir.

Arastirma siiresince bankalarin Facebook sayfalarinda gerceklesen etkilesim-
lerin %30,65°1, begenilerin % 27,33’ii ve yorumlarin %43,91°1 orgiitsel iletisim kate-
gorisi altinda yer almaktadir.

Bankalarin Facebook sayfalarinda paylasmis olduklar1 génderilerin % 24,22’
si Orgiitsel iletisim kategorisi altinda yer alan halkla iligkiler alt kategorisinde yer
almaktadir. Halkla iligkiler alt kategorisi kapsaminda paylasilan gonderiler toplam
orgiitsel iletisim gonderilerinin %88,64’linli olusturmaktadir. Halkla iliskiler alt ka-
tegorisi kapsaminda gergeklesen etkilesim, orgiitsel iletisim kapsaminda gergeklesen
toplam etkilesimin %92,91’ini, toplam begenilerin %92,30’unu ve toplam yorumla-
rin %95,61’ini olusturmaktadir. Bankalarin Facebook sayfalarinda yapilan toplam
begenilerin %26,48’1, yorumlarin %41%98’1 ve etkilesimin %28,48°1 halkla iliskiler
alt kategorisinde yer almaktadir. Paylasilan gonderilerin %1,24°1 orgiitsel iletisimin
alt kategorisi olan yatirimei iligkileri, %1,24’0 orgiitsel iletisimin diger alt kategorisi
olan gevresel iletisim ve %0,62’si orgiitsel iletisimin bir diger alt kategorisi olan ku-
rumsal reklam kapsaminda yer almaktadir. Yonetim iletisimi kapsaminda herhangi
bir gonderiye rastlanmamustir.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda yapilan arastirmada tablo
4.2°de de goriildiigl tizere 6rneklem kapsamindaki bankalar, Facebook sayfalarinda
en fazla pazarlama iletisimi kategorisi altinda yer alan satis tutundurma alt kategori-
sinde gonderi paylasmistir. Sayfa hayranlar tarafindan en fazla begeni alan alt kate-
gori satig tutundurma alt kategorisi olmus ve toplam 11301 begeni almistir.

Orgiitsel iletisimin alt kategorisi olan halkla iliskiler kapsamina paylasilan 39
gonderi ise en fazla yorumu alan alt kategori olmustur. Halkla iliskiler kapsaminda
paylasilan gonderiler toplam 8916 yorum almustir.

“Begen”, Facebook adli sosyal agda yer alan bir se¢enektir ve yorum segene-
gi ile karsilastirildiginda yorum segeneginin daha interaktif bir etkilesim sunma po-
tansiyelinin oldugu goriilmektedir. Begen segenegini tiklayan bir Facebook sayfa
hayrani, gonderilen icerigi begendigini belirtirken, yorum secenegini kullanan bir
sayfa hayrani, goriislerini, disiincelerini belirtebilmektedir. Halkla iliskiler kapsa-
minda paylasilan gonderilerin, tim diger kategorilerden daha fazla yorum aliyor ol-
masi, bu gonderilerin paydaslari daha fazla aktif olmaya ve daha fazla diyalog kur-

maya yoOnlendirdigini gostermektedir. Halkla iliskiler kapsaminda paylasilan génde-
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riler, sosyal aglarda yer alan paydaslar1 daha fazla aktif olmalarini1 ve daha fazla di-
yalog kurmalarini saglamaktadir.

Kurumsal iletisime ait temel kategoriler olan yonetim iletisimi, pazarlama
iletisimi, orgiitsel iletisime ait alt kategorilere bakildiginda en fazla gonderinin payla-
sildig1 alt kategori satis tutundurma olmustur. Satis tutundurmanin ardindan diger
pazarlama iletisimi alt kategorisi olan reklam gelmektedir. En fazla begeniyi alan alt
kategori satis tutundurma olmustur. En fazla yorumu alan alt kategorisi ise orgiitsel
iletisim altinda yer alan halkla iligkilerdir. Bu da bankalarin, diyaloga dayali halkla
iligkiler ¢alismalarmin sosyal medya optimizasyonunu olumlu yonde etkileyerek,
paydaslarina fikirlerini paylasabilecegi ortamlar sundugunu gostermektedir. Bankala-
rin sosyal medya optimizasyonu kapsaminda gelistirdikleri ¢evrimigci iliski kurma ve
diyaloga dayali halkla iligkiler ¢aligmalarinin kurumsal iletisim hedeflerine hizmet
ettigi saptanmuistir.

Bir interaktif pazarlama ve teknoloji isletmesi olan Razorfish ’in 2009 yilinda
yaymlamis oldugu dijital marka deneyim raporu arastirmasinda, tiiketiciler, sosyal
aglarda bir sirketle “arkadas” olduklarinda, bu durumun miisteriye etkisinin asagida
siralanan kategorilerde fayda sagladi belirtilmistir. Bunlar (Razorfish, 2009, s.30);

e Tiiketiciler, kurum ile gergeklestirilen bu arkadaslik sonucunda marka bi-

linirligi artmaktadir.

e Aligveris sirasinda sosyal agda arkadasi olan markalarin {irlinlerini daha

¢ok dikkate almaktadir.

e Sosyal aglarda arkadas oldugu markanin {irliniinii satin almaktadir.

e Sosyal aglarda arkadas1 oldugu markay1 arkadaslarina tavsiye etmektedir.

Razorfish’ in (2009) arastirmasi sonucunda, bir markanin dijital ortamda, bir
yarisma veya bir faaliyete sponsor oldugunda, bu faaliyet ya da yarigsmaya katilan
tiiketicilerin yaklagik olarak %96’sinin markaya ait farkindalik seviyesinin attig1 ve
yaptig1 aligverisler sirasinda o markayi goz o6niinde bulundurdugu, satin alacagi tirtin-
ler ve hizmetleri markanin rakiplerinden se¢medigi, rakiplerini degil markay: tercih
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yarisma veya etkinlige katilan bu tiiketicilerin yakla-

stk %92’°si bu markay1 bagkalarina tavsiye etme konusunda daha istekli olmaktadir.
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Bu noktada, bankalarin Facebook sayfalarinda paylasmis oldugu satig tutun-
durma odakli gonderiler, eglendirici gonderiler ve Facebook sayfalarinda kullanabi-
lecekleri 6zel uygulamalar, etkinlikler, hayranlarin markaya karsi olan farkindalik
seviyelerini artirmaya yardimci olacak ve ¢evrimigi ortamlar disinda da aligveris ger-
ceklestirirken bu markalara ait servis ve lriinleri tercih etmelerini saglayacaktir.

43.2.1. Akbank Facebook Sayfasinda Paylasilan Gonderilerin
Analizi

Akbank Facebook sayfasinda, sayfa yoneticisi tarafindan toplam 35 gdnderi
paylasilmistir. Bu gonderilerin 23’ pazarlama iletisimi, 12’si ise Orglitsel iletisim
kapsamindadir. Akbank Facebook sayfasinda toplam 14749 etkilesim ger¢eklesmis-
tir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan 23 gonderinin 15’1 satis tutundur-
ma, 8’1 ise reklam alt kategorilerinde yer almaktadir. Satis tutundurma kategorisinde
yer alan 15 gonderi, 4774 begeni, 807 yorum olmak iizere toplam 5581 etkilesim
almistir. Reklam kategorisinde yer alan 8 gonderi, 3125 begeni, 369 yorum olmak
lizere toplam 3494 etkilesim almistir.

Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan 12 gdnderi toplam 5674 etkilesim
almigtir. Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan gonderilerin, 9’unu halkla iliskiler,
I’ini kurumsal reklamlar, 2’sini g¢evresel iletisim olusturmaktadir. Halkla iligkiler
kapsaminda 9 gonderi paylasilmistir ve bu gonderiler 3895 begeni, 1563 yorum ol-
mak tlizere toplam 5158 etkilesim almistir. Kurumsal reklamlar kapsaminda 1 gonderi
paylasilmistir ve bu gonderi 259 begeni, 28 yorum olmak iizere toplam 287 etkilesim
almigtir.Cevresel iletisim kapsaminda 2 gonderi paylagilmistir ve bu gonderiler 200
begeni, 29 yorum olmak iizere toplam 229 etkilesim almistir.

4.3.2.2. Denizbank Facebook Sayfasinda Paylasilan Gonderilerin
Analizi

Denizbank Facebook sayfasinda, sayfa yoneticisi tarafindan toplam 34 gonde-
ri paylagilmigtir. Bu gonderilerin 30’u pazarlama iletisimi, 4’0 ise Orgiitsel iletisim
kapsamindadir. Denizbank Facebook sayfasinda toplam 4441 etkilesim gercekles-
mistir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan 30 gonderinin 22’si atig tutundur-
ma, 8’1 ise reklam alt kategorilerinde yer almaktadir. Satig tutundurma kategorisinde

yer alan 22 gonderi, 2776 begeni, 313 yorum olmak iizere toplam 3089 etkilesim
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almistir. Reklam kategorisinde yer alan 8 gonderi, 1006 begeni, 89 yorum olmak
tizere toplam 1095 etkilesim almistir.

Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan 4 gonderi toplam 257 etkilesim al-
mustir. Orgiitsel iletisim kapsaminda yalnizca halkla iliskiler alt kategorisinde gonde-
ri paylagilmistir. Halkla iliskiler alt kategorisinde paylasilan gonderi sayis1 4’tiir ve
bu gonderiler 230 begeni, 27 yorum olmak iizere toplam 257 etkilesim almistir.

4.3.2.3. Finansbank Facebook Sayfasinda Paylasilan Gonderilerin
Analizi

Finansbank Facebook sayfasinda, sayfa yoneticisi tarafindan toplam 13 gon-
deri paylagilmigtir. Bu gonderilerin 10’u pazarlama iletisimi, 3’1l ise Orgiitsel iletisim
kapsamindadir. Finansbank Facebook sayfasinda toplam 1434 etkilesim gercekles-
mistir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan 10 gonderinin 6’s1 satis tutundur-
ma, 4’1 ise reklam alt kategorilerinde yer almaktadir. Satis tutundurma kategorisinde
yer alan 6 gonderi, 310 begeni, 216 yorum olmak iizere toplam 526 etkilesim almis-
tir. Reklam kategorisinde yer alan 4 gonderi, 225 begeni, 64 yorum olmak iizere top-
lam 319 etkilesim almistir.

Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan 3 gonderi toplam 589 etkilesim al-
mustir.  Orgiitsel iletisim kapsaminda yalnizca halkla iliskiler alt kategorisinde gon-
deri paylagilmistir. Halkla iligkiler alt kategorisinde paylasilan gonderi sayis1 3’tiir ve
bu gonderiler 453 begeni, 136 yorum olmak iizere toplam 589 etkilesim almistir.

4.3.2.4. Garanti Bankasi Facebook Sayfasinda Paylasilan Gonderi-
lerin Analizi

Garanti Bankas1 Facebook sayfasinda, sayfa yoneticisi tarafindan toplam 24
gonderi paylasilmistir. Bu gonderilerin 21°i pazarlama iletisimi, 3’ ise Orgiitsel ileti-
sim kapsamindadir.

Garanti Bankas1 Facebook sayfasinda toplam 7711 etkilesim gerceklesmistir.
Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan 21 gonderinin 9’u satis tutundurma, 12’si
ise reklam alt kategorilerinde yer almaktadir. Satis tutundurma kategorisinde yer alan
9 gonderi, -2662 begeni, 107 yorum olmak iizere toplam 2769 etkilesim almistir.
Reklam kategorisinde yer alan 12 gonderi, 3086 begeni, 132 yorum olmak {izere

toplam 3218 etkilesim almustir.
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Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan 3 génderi toplam 1724 etkilesim al-
mistir. Orgiitsel iletisim kapsaminda yalnizca halkla iliskiler alt kategorisinde génde-
11 paylasilmistir. Halkla iligkiler alt kategorisinde paylasilan gonderi sayis1 3’tiir ve
bu gonderiler 1581 begeni, 143 yorum olmak iizere toplam 1724 etkilesim almistir.

4.3.25. ING Bank Tiirkiye Facebook Sayfasinda Paylasilan Gon-
derilerin Analizi

ING Bank Tiirkiye Facebook sayfasinda, sayfa yoneticisi tarafindan toplam
21 gonderi paylasiimistir. Bu gonderilerin 13’1 pazarlama iletisimi, 8’1 ise Orgiitsel
iletisim kapsamindadir. ING Bank Tiirkiye Facebook sayfasinda toplam 640 etkile-
sim gerceklesmistir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan 13 gonderinin 5’1 satig tutundur-
ma, 8’1 ise reklam alt kategorilerinde yer almaktadir. Satis tutundurma kategorisinde
yer alan 5 gonderi, 100 begeni, 12 yorum olmak iizere toplam 112 etkilesim almistir.
Reklam kategorisinde yer alan 8 gonderi, 214 begeni, 45 yorum olmak iizere toplam
259 etkilesim almastir.

Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan 8 gonderi toplam 269 etkilesim al-
mugstir. Orgiitsel iletisim kapsaminda yalmzca halkla iliskiler alt kategorisinde génde-
ri paylasilmistir. Halkla iligkiler alt kategorisinde paylasilan gonderi sayis1 8’dir ve
bu gonderiler 241 begeni, 28 yorum olmak iizere toplam 269 etkilesim almistir.

4.3.2.6. Tirkiye Ekonomi Bankasi (TEB) Facebook Sayfasinda
Paylasilan Gonderilerin Analizi

Tiirkiye Ekonomi Bankas1 (TEB) Facebook sayfasinda, sayfa yoneticisi tara-
findan toplam 15 goénderi paylasiimistir. Bu gonderilerin 12’si pazarlama iletigimi,
3’1 ise orgiitsel iletisim kapsamindadir. TEB Facebook sayfasinda toplam 1280 etki-
lesim gerceklesmistir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan 12 génderinin 9’u satis tutundur-
ma, 3’1 ise reklam alt kategorilerinde yer almaktadir. Satis tutundurma kategorisinde
yer alan 9 gonderi, 608 begeni, 59 yorum olmak iizere toplam 667 etkilesim almustir.
Reklam kategorisinde yer alan 3 gonderi, 208 begeni, 9 yorum olmak {izere toplam
217 etkilesim almastir.

Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan 3 gonderi toplam 396 etkilesim al-
mustir. Orgiitsel iletisim kapsaminda yalnizca halkla iliskiler alt kategorisinde génde-
ri paylagilmistir. Halkla iliskiler alt kategorisinde paylasilan gonderi sayis1 3’tiir ve

bu gonderiler 386 begeni, 10 yorum olmak {izere toplam 396 etkilesim almistir.
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4.3.2.7. Tiirkiye Is Bankas1 Facebook Sayfasinda Paylasilan Gon-
derilerin Analizi

Tiirkiye Is Bankas1 Facebook sayfasinda, sayfa yoneticisi tarafindan 20 gon-
deri paylagilmistir. Bu gonderilerin 8’1 pazarlama iletisimi, 12’si ise orgiitsel iletisim
kapsamindadir. Tiirkiye s Bankas1 Facebook sayfasinda toplam 1051 etkilesim ger-
ceklesmistir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda paylasilan 8 gonderinin 2’si satis tutundurma,
6’s1 ise reklam alt kategorilerinde yer almaktadir. Satis tutundurma kategorisinde yer
alan 2 gonderi, 71 begeni, 7 yorum olmak {izere toplam 78 etkilesim almistir. Rek-
lam kategorisinde yer alan 6 gonderi, 248 begeni, 38 yorum olmak {izere toplam 286
etkilesim almustir.

Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan 12 gonderi toplam 687 etkilesim al-
mustir. Orgiitsel iletisim kapsaminda paylasilan gonderilerin, 9’unu halkla iliskiler,
2’sini yatirimet iligkileri, 1’ini ¢evresel iletisim olusturmaktadir. Halkla iligkiler kap-
saminda 9 gonderi paylasilmistir ve bu gonderiler 433 begeni, 90 yorum olmak {izere
toplam 523 etkilesim almistir. Yatirimer iligkileri kapsaminda 2 gdnderi paylasilmis-
tir ve bu gonderiler, 62 begeni, 14 yorum olmak iizere toplam 76 etkilesim almistir.
Cevresel iletisim kapsaminda 1 gonderi paylasilmistir ve bu génderi 81 begeni, 7
yorum olmak iizere toplam 88 etkilesim almistir.

4.3.3. Sayfa Hayranlarimin, Bankalarin Facebook Sayfalarinda Yaptik-

lar1 Yorumlarin i¢erik Analizi, Sonucu ve Bulgular

Sosyal medyada ve Ozellikle sosyal aglarda yer alan topluluklar, kurumlar
icin oldukca 6nem tasimaktadir. Topluluklarin kendi aralarinda ve kurum ile kurdugu
diyaloglar, kurumlarin sosyal medyada gerceklestirdigi iletisim g¢alismalar1 kapsa-
minda incelenmesi gereken bir konudur.

Marka toplulugunda yer alan iiyelerin belirli rolleri bulunmaktadir. Bu roller
asagida gorildiigi gibi siralanmaktadir (Fournier, Lee, 2009, s. 109, akt: Aydogan ve
Akyiiz, 2010, s. 111);

e Akil hocasi, deneyimlerini paylasir ve digerlerine bir seyler dgretir.

e Ogrenen, bilgi alir ve kendini gelistirmek i¢in yollar arar.

e Destekleyici, digerleri yeni bir seyler denerken onlara giiven verir.

e Ortak, cesaretlendirir, paylasir ve motive eder.

¢ Hikaye anlatici, grup i¢inde markayla ilgili hikayeleri paylasir.

132



Giiven olugumu, marka topluluguna katilimin markaya getirilerinin basinda
yer almaktadir. Marka toplulugundaki tiyelerin niceligi ve topluluk i¢inde var olan
konusmalarin niteligi, liyelerin markaya karsi giiven beslemesine yol agacaktir (Ay-
dogan ve Akyiiz, 2010, s.112). Bu nedenle, topluluklari olusturan bireylerin, banka-
larin Facebook sayfalarinda yapmis olduklar1 yorumlarin igeriklerinin incelenmesi,

bu topluluklarda ger¢eklesen diyaloglarin niteliginin ve markaya olan katkisinin goz-

Tarihg¢i, grubun hafizasin1 muhafaza eder; ritiiel ve ayinleri sistemlestirir.
Kahraman, topluluk i¢inde rol modeli gorevi goriir.

Unlii, toplulugu temsil eden bir ikon gorevi goriir.

Karar verici, toplulugun yapisini ve islevini etkileyecek kararlar alir.
Selamlayan, gruba yeni dahil olanlar1 karsilar.

Rehber, kiiltiirii idare etme konusunda yeni iiyelere yardim eder.
Katalizor, liyeleri yeni iiyeler ve fikirlerle tanistirir.

Temsilci, toplulugu disaridakilere Onerir.

Sayman, insanlarin katilimini kontrol eder.

Yetenek avcisi, topluluga yeni liyeler ¢eker.

lemlenmesi konusunda énem tasimaktadir.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda gergeklestirilen aragtirmada

orneklem kapsamindaki bankalarin Facebook sayfalarina, sayfa hayranlar tarafindan

yapilan yorumlarin analizi 4.3 numaral1 tabloda yer almaktadir.
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Toplam Sayfa Yone-
Fan Yo- ticisi tara-
rumlari findan yapi-
Olumlu Yo- Olumsuz Yo- | Nétr Yorum- lan yorum-
Bankalar
rumlar rumlar lar lar ve top-
lam fan
yorumlarina
orani
2171 325
Akbank 156 (%7,18) 113 (%5,20) 1902 (%87,60)
(%14,97)
] 329 100
Denizbank 90 (%23,74) 56 (%14,77) 183(%48,28)
(%26,38)
315 101
Finansbank 20(%6,43) 45(%14,28) 250(%79,36)
(%32,06)
Garanti Ban- 380 2
123(%32,36) 65(%17,10) 192(%50,52)
kas1 (%0,52)
59 26
ING Bank 10(%16,94) 17(%28,81) 32(%54,23)
(%44,06)
73 5
TEB 3(%4,10) 6(%8,21) 64(%87,67)
(%6,84)
Tiirkiye Is 148 8
60(%40,54) 22(%14,86) 66(%44,59)
Bankasi (%5,40)
3225 567
Toplam 462(%11,42) 324(%8,01) 2689(%66,52)
(%17,58)

Tablo 4.3: Hayranlarmn, Bankalarin Facebook Sayfalarinda Yapmis Ol-
dugu Yorumlarin I¢eriklerinin Degerlendirilmesi.

Icerik analizi kapsaminda toplam 3792 yorum incelenmistir. Orneklem kap-
saminda bulunan bankalarin Facebook sayfalarima 14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012
tarihleri arasinda sayfa hayranlar tarafindan yapilan yorumlarin 2689’ u ndtr yorum-
lar olup, bankalar hakkinda olumlu ya da olumsuz herhangi bir ifade icermemektedir.
Bu kategoride, hayranlar arasinda gergeklesen diyalog ve sorular yer almaktadir. En
fazla karsilagilan yorum tiirli nétr yorumlar olmustur. Nétr yorumlarin ardindan ban-
kalarin, sayfa hayranlarinin sorularina, goriislerine, yorumlarina karsilik olarak yap-
t1g1 yorumlar almaktadir ve bankalarin Facebook sayfa yoneticileri arastirma siiresin-
ce toplam 567 yorum yazmistir. Bankalarin yazmis oldugu yorumlarin ardindan en
fazla yorumun bulundugu kategori olumlu yorumlar kategorisidir. Bankalarin Fa-

cebook sayfalarinda, sayfa hayranlar tarafindan yazilan yorumlarin 462’si bankalar
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hakkinda olumlu ifadeler icermektedir. Bankalarin Facebook sayfa hayranlari tara-
findan yapilan yorumlarin 324 adedi bankalar hakkinda olumsuz ifadeler icermekte-
dir ve olumsuz yorumlar kategorisi en az yorum sayisina sahip kategori olmustur.

Orneklem kapsamindaki bankalar arasinda en fazla olumsuz yoruma sahip
banka ING Bank Tiirkiye (%28,81), en fazla olumlu yoruma sahip banka Tiirkiye Is
Bankas1 (%40,54) en fazla notr yoruma sahip banka Tiirkiye Ekonomi Bankasi
(TEB) (%82,05), en fazla yonetici yorumuna sahip banka ise ING Bank Tiirkiye
(%87,67) olmustur. Orneklem kapsaminda yer alan bankalarin Facebook sayfalarin-
da en fazla yorumu alan sayfalar sirasiyla; Akbank (2171), Garanti Bankasi (380),
Denizbank (379), Finansbank (315), Tiirkiye Is Bankas1 (148), Tiirkiye Ekonomi
Bankasi (TEB) (73) ve ING Bank Tiirkiye (59)olmustur.

Bankalarin, Facebook sayfalarinda en fazla nétr yorum almasi, olumlu yo-
rumlar kadar etkili gériinmese de, kuruma bazi avantajlar saglama potansiyeli tasi-
maktadir. Aydogan ve Akyliz (2010, s.113) marka topluluklarinda, markanin kendisi
disinda, markayla iligkili konularin konusulabilmesinin de bir getiri oldugunu belirt-
mistir. Enformasyon saglamak, miisterilere bir {iriiniin verebileceginden fazlasini
vermek acisindan etkili bir yoldur. Ornegin bir kozmetik {iriinii i¢in hazirlanan bir
platformda, giizellik ve saglik konularinda tiiketicilerin birbirleriyle bilgiler paylas-
malar1 veya bir gida {irlinii i¢in hazirlanan bir platformda yemek tariflerinin payla-
stlmasi etkili yontemlerdir. Aidiyet duygusunun marka topluluklari agisindan dnemli
bir kavram oldugu diisiiniiliirse, insanlara kendilerini 6zel hissettirmenin de marka
deneyimi agisindan etkili bir yontem oldugu sdylenebilmektedir.

4.3.3.1. Akbank Facebook Sayfa Hayranlarmmin Yapmis Oldugu
Yorumlarin Analizi

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda Akbank Facebook sayfasi,
en fazla yorum sayisina sahip sayfadir ve arastirma siiresince sayfa hayranlari toplam
2496 adet yorum yapmuistir. Bu yorumlarin 1902 adedi nétr yorumdur. Notr yorumlar
kategorisinde, kurum ile alakali olmayan, sayfa hayranlarinin birbirleri ile girdikleri
diyaloglar, yonelttikleri sorular yer almaktadir. Akbank Facebook sayfasinda en fazla
notr kategorisinde yorum yapilmistir. Akbank Facebook sayfasinda, hayranlar tara-
findan yapilan yorumlarin 156’s1 olumlu yorumlardir. Bu kapsamda degerlendirilen
yorumlar; Akbank, Akbank’in sundugu firsatlar, iirlinler, hizmetler hakkinda olumlu
goriislerini bildiren yorumlar yer almaktadir. Akbank Facebook sayfasinda, sayfa

hayranlari tarafindan yapilan yorumlarin 113’ olumsuzdur. Olumsuz yorumlar kate-
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gorisi kapsaminda, Akbank, Akbank’in sundugu hizmetler, {iriinler hakkinda olum-
suz gorislerin bildirildigi yorumlar yer almaktadir. Akbank Facebook sayfa yonetici-
si, hayranlarin sordugu sorular veya goriisler hakkinda 325 adet yorum yapmustir.
4.3.3.2. Denizbank Facebook Sayfa Hayranlarimn Yapms Oldugu
Yorumlarin Analizi
14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda Denizbank Facebook say-
fasinda, sayfa hayranlari tarafindan 429 adet yorum yapilmistir. Bu yorumlarin 183
adedi n6tr yorumlardir. Notr yorumlar kategorisinde, kurum ile alakali olmayan, say-
fa hayranlarinin birbirleri ile girdikleri diyaloglar, yonelttikleri sorular yer almakta-
dir. Denizbank Facebook sayfasinda en fazla notr kategorisinde yorum yapilmistir.
Denizbank Facebook sayfasinda, hayranlar tarafindan yapilan yorumlarin 90’1 olum-
lu yorumlardir. Bu kapsamda degerlendirilen yorumlar; Denizbank, Denizbank’in
sundugu firsatlar, iiriinler, hizmetler hakkinda olumlu goriislerini bildiren yorumlar
yer almaktadir. Denizbank Facebook sayfasinda, sayfa hayranlari tarafindan yapilan
yorumlarin 56’s1 olumsuzdur. Olumsuz yorumlar kategorisi kapsaminda, Denizbank,
Denizbank’in sundugu hizmetler, {irlinler hakkinda olumsuz goriislerin bildirildigi
yorumlar yer almaktadir. Denizbank Facebook sayfa yoneticisi, hayranlarin sordugu
sorular veya goriisler hakkinda 100 adet yorum yapmuistir.
4.3.3.3. Finansbank Facebook Sayfa Hayranlarimin Yapms Oldu-
gu Yorumlarin Analizi
14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda Finansbank Facebook say-
fasinda, sayfa hayranlar tarafindan 416 adet yorum yapilmistir. Bu yorumlarin 250
adedi notr yorumlardir. Notr yorumlar kategorisinde, kurum ile alakali olmayan, say-
fa hayranlarinin birbirleri ile girdikleri diyaloglar, yonelttikleri sorular yer almakta-
dir. Finansbank Facebook sayfasinda en fazla notr kategorisinde yorum yapilmistir.
Finansbank Facebook sayfasinda, sayfa hayranlari tarafindan yapilan yorumlarin 45°i
olumsuzdur. Olumsuz yorumlar kategorisi kapsaminda, Finansbank, Finansbank’in
sundugu hizmetler, {irlinler hakkinda olumsuz goriislerin bildirildigi yorumlar deger-
lendirilmistir. Finansbank Facebook sayfasinda, hayranlar tarafindan yapilan yorum-
larin 20’si olumlu yorumlardir. Bu kapsamda degerlendirilen yorumlar; Finansbank,
Finansbank’in sundugu firsatlar, {irinler, hizmetler hakkinda olumlu goriislerini bil-
diren yorumlardir. Finansbank Facebook sayfa yoneticisi, hayranlarin sordugu soru-

lar veya goriisler hakkinda 101 adet yorum yapmustir.
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4.3.3.4. Garanti Bankas1 Facebook Sayfa Hayranlarinin Yapms
Oldugu Yorumlarin Analizi

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda Denizbank Facebook say-
fasinda, sayfa hayranlari tarafindan 382 adet yorum yapilmistir. Bu yorumlarin 192
adedi notr yorumlardir. Notr yorumlar kategorisinde, kurum ile alakali olmayan, say-
fa hayranlarinin birbirleri ile girdikleri diyaloglar, yonelttikleri sorular yer almakta-
dir. Garanti Bankas1 Facebook sayfasinda en fazla nétr kategorisinde yorum yapil-
mustir. Garanti Bankas1 Facebook sayfasinda, hayranlar tarafindan yapilan yorumla-
rin 123’4 olumlu yorumlardir. Bu kapsamda degerlendirilen yorumlar; Garanti Ban-
kasi, Garanti Bankasi’nin sundugu firsatlar, iirlinler, hizmetler hakkinda olumlu go-
riglerini bildiren yorumlar yer almaktadir. Garanti Bankasi Facebook sayfasinda,
sayfa hayranlar tarafindan yapilan yorumlarin 65’1 olumsuzdur. Olumsuz yorumlar
kategorisi kapsaminda, Garanti Bankasi, Garanti Bankasi’nin sundugu firsatlar, iiriin-
ler, hizmetler hakkinda olumsuz goriislerin bildirildigi yorumlar yer almaktadir. Ga-
ranti Bankasi Facebook sayfa yoneticisi, hayranlarin sordugu sorular veya goriisler

hakkinda 2 adet yorum yapmustir.
4.3.3.5. ING Bank Tiirkiye Facebook Sayfa Hayranlarimin Yapms

Oldugu Yorumlarin Analizi

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda ING Bank Tiirkiye Fa-
cebook sayfasinda, sayfa hayranlari tarafindan 85 adet yorum yapilmistir. Bu yorum-
larin 32 adedi notr yorumlardir. N6tr yorumlar kategorisinde, kurum ile alakali ol-
mayan, sayfa hayranlarinin birbirleri ile girdikleri diyaloglar, yonelttikleri sorular yer
almaktadir. ING Bank Tiirkiye Facebook sayfasinda en fazla notr kategorisinde yo-
rum yapilmistir. ING Bank Tiirkiye Facebook sayfasinda, sayfa hayranlari tarafindan
yapilan yorumlarin 17°si olumsuzdur. Olumsuz yorumlar kategorisi kapsaminda,
ING Bank, ING Bank’in sundugu firsatlar, iirlinler, hizmetler hakkinda olumsuz go-
rislerin bildirildigi yorumlar degerlendirilmistir. ING Bank Tiirkiye Facebook say-
fasinda, hayranlar tarafindan yapilan yorumlarin 10’u olumlu yorumlardir. Bu kap-
samda degerlendirilen yorumlar; ING Bank, ING Bank’in sundugu firsatlar, iiriinler,
hizmetler hakkinda olumlu goriislerini bildiren yorumlarlardir. ING Bank Tiirkiye
Facebook sayfa yoneticisi, hayranlarin sordugu sorular veya goriisler hakkinda 26

adet yorum yapmustir.
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4.3.3.6. Tiirkiye Ekonomi Bankasi (TEB) Facebook Sayfa Fanlari-
nin Yapmis Oldugu Yorumlarin Analizi

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda TEB Facebook sayfasinda,
sayfa fanlar tarafindan 78 adet yorum yapilmistir. Bu yorumlarin 64 adedi nétr yo-
rumdur. Notr yorumlar kategorisinde, kurum ile alakali olmayan, sayfa fanlarinin
birbirleri ile girdikleri diyaloglar, yonelttikleri sorular yer almaktadir. TEB Facebook
sayfasinda en fazla nétr kategorisinde yorum yapilmistir. TEB Facebook sayfasinda,
sayfa hayranlari tarafindan yapilan yorumlarm 6’st olumsuzdur. Olumsuz yorumlar
kategorisi kapsaminda; TEB, TEB’in sundugu firsatlar, iiriinler, hizmetler hakkinda
olumsuz goriislerin bildirildigi yorumlar degerlendirilmistir. TEB Facebook sayfa-
sinda, hayranlar tarafindan yapilan yorumlarin 3’i olumlu yorumlardir. Bu kapsamda
degerlendirilen yorumlar; TEB, TEB ‘in sundugu firsatlar, tirinler, hizmetler hak-
kinda olumlu goriislerini bildiren yorumlardir. TEB Facebook sayfa yoneticisi, hay-

ranlarin sordugu sorular veya goriisler hakkinda 5 adet yorum yapmustir.
4.3.3.7. Tiirkiye Is Bankasi Facebook Sayfa Hayranlarimin Yapmus

Oldugu Yorumlarin Analizi

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda Tiirkiye Is Bankas1 Fa-
cebook sayfasinda, sayfa hayranlar tarafindan 156 adet yorum yapilmistir. Bu yo-
rumlarin 66 adedi notr olarak degerlendirilmistir. Notr yorumlar kategorisinde, ku-
rum ile alakali olmayan, sayfa hayranlarmin birbirleri ile girdikleri diyaloglar, yo-
nelttikleri sorular yer almaktadir. Tiirkiye Is Bankas1 Facebook sayfasinda en fazla
nétr kategorisinde yorum yapilmustir. Tiirkiye Is Bankas1 sayfasinda, sayfa hayranlari
tarafindan yapilan yorumlarin 22’si olumsuzdur. Olumsuz yorumlar kategorisi kap-
saminda; Tiirkiye Is Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi’nin sundugu firsatlar, iiriinler, hiz-
metler hakkinda olumsuz gorislerin bildirildigi yorumlar degerlendirilmistir. Tiirki-
ye Is Bankas1 sayfasinda, hayranlar tarafindan yapilan yorumlarm 60’1 olumlu yo-
rumlardir. Bu kapsamda degerlendirilen yorumlar; Tiirkiye Is Bankasi, Tiirkiye Is
Bankasi’nin sundugu firsatlar, iiriinler, hizmetler hakkinda olumlu goriislerin bildi-
rildigi yorumlardir. Tiirkiye Is Bankas1 Facebook sayfa ydneticisi, hayranlarin sordu-

gu sorular veya goriisler hakkinda 8 adet yorum yapmustir.
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4.3.4. Bankalarin Facebook Sayfalarina Dair Nicel Verilerin Analizi

Arastirmanin ikinci kisminda, 6rneklem kapsaminda bulunan Akbank, De-
nizbank, Finansbank, Garanti Bankas1, ING Bank, Tiirkiye Is Bankas1 ve TEB Fa-
cebook sayfalar1 Socialbakers’dan alinan analitik veriler dogrultusunda karsilastiril-
mis ve incelenmistir. Aragtirmada kullanilan terimler ve bu terimlerin ne ifade ettigi
asagida yer almaktadir;

e Hayran sayisindaki giinliik degisim miktar1: Bankalarin Facebook sayfala-
rinda bulunan hayran sayisinda gerceklesen giinliikk degisim miktarlarini
ifade etmektedir.

e Etkilesim: Bankalarin Facebook sayfalarinda, sayfa hayranlarinin génderi-
lere yapmis oldugu begeni ve yorumlarin toplami etkilesim olarak tanim-
lanmaktadir

e Baglantililik: Bankalarin Facebook sayfalarinda gergeklesen etkilesim
miktarini 6lgmektedir. Etkilesim miktarinin sayfa hayran sayisina oranini
ifade etmektedir. Etkilesim; sayfada yapilan begeni ve yorumlarin sayfada
bulunan hayran sayisi ile karsilastirilmasi ile elde edilmektedir.

e Biiylime Miktar1: Bankalarin Facebook sayfalarinda bir ay siiresince ger-
¢eklesen hayran sayisindaki artigi ifade etmektedir.

Orneklem kapsamindaki bankalarm Facebook sayfalarinda dair Socialba-
kers’dan alinan veriler 4.4 numarali tabloda verilmistir. Bu veriler 14 Ocak 2012 ile
14 Subat 2012 tarihleri arasinda elde edilen nicel verilerdir. Bu nicel veriler arasinda
bankalarin Facebook sayfalarinin; aylik biiyiime oranlari, toplam baglantililiklari,
toplam hayran sayisi, hayran sayisindaki giinliik ortalama degisim orani, toplam etki-
lesim miktari, toplam begeniler, toplam yorumlar incelenmis ve karsilastirilmistir.
Bunun yani sira bankalarin ortalama miisteri sayilarina da yer verilmistir. S6z edilen

veriler Tablo 4.4 numarali tabloda yer almaktadir.
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Sayis1
Hayran
Sayisindaki
Ginlik | 5917 | +3315 | +117 | +3155 +5 +760 +155
Ortalama
Degisim
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Toplam
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Tablo 4.4: Bankalarin Facebook Sayfalarina Dair Nicel Veriler

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kapsamindaki

bankalarin Facebook sayfalarinin biiylime oranlar1 karsilastirildiginda, en fazla bii-
yliime sirasiyla; Denizbank (106095), Garanti Bankasi (100959), Akbank (24327),
TEB (24327), Tiirkiye Is Bankas1 (4954), Finansbank (3732), ING Bank’in (173)

Facebook sayfalarinda yasanmugtir.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kapsamindaki

bankalarin Facebook sayfalarinin toplam baglantililik oranlari karsilastirildiginda, en

fazla toplam baglantililik oraninin sirasiyla; Tiirkiye Is Bankas1 (%2,8716), Deniz-
bank (%2,7336), Akbank (%1,7347), ING Bank (%1,2524), TEB (%1,0026), Garanti
Bankasi (%0,8259), Finansbank (%0,7959) Facebook sayfalarina ait oldugu goriil-

muistir.
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14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfa hayranlarinin sayisi karsilastirilmistir ve en fazla hayran
sayisina sahip bankalar sirasiyla; Garanti Bankas1 (825297), Akbank (785985), De-
nizbank (181728), Finansbank (165658), TEB (121182), ING Bank (43928), Tiirkiye
Is Bankasi1 (34514)’dur.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfalarindaki hayran sayisinda giinliik degisim miktarlar1 kar-
stlastinnlmistir ve en fazla degisim miktar1 goriilen bankalar sirasiyla; Denizbank
(3315), Garanti Bankas1 (3155), TEB (760), Tiirkiye Is Bankas1 (155), Finansbank
(117) ve ING Bank (5)’tir.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfalarinda gergeklesen etkilesim miktarlar karsilastirilmistir
ve en fazla etkilesimin gerceklestigi bankalar sirasiyla; Akbank (14749), Garanti
Bankasi (7711), Denizbank (4441), Finansbank (1434), TEB (1280), Tiirkiye Is Ban-
kas1 (1051), ING Bank (640)’dur.

Bankalarin Facebook sayfalarinda, sayfa hayranlarinin yapmis oldugu begeni-
ler incelendiginde, sayfada gerceklesen toplam etkilesim siras1 ile ayni oldugu goz-
lemlenmistir. En fazla begeninin yapildig1 bankalar sirasiyla; Akbank (12253), Ga-
ranti Bankasi (7329), Denizbank (4012), TEB (1202), Finansbank (1018), ING Bank
(555)dir. Bankalarin Facebook sayfalarinda yapilan yorumlarin sayis1 karsilastirildi-
ginda ise en fazla yorumun yapildigi bankalar sirasiyla; Akbank (2496), Denizbank
(429), Finanshank (416), Garanti Bankas1 (328), Tiirkiye Is Bankas1 (156), ING Bank
(85), TEB (78)’dur.

4.4 nolu tabloda da goriildiigii gibi Akbank’in ortalama 8000000 miisterisi
bulunmakla beraber 89950 Facebook sayfa hayranina sahiptir. Denizbank, ortalama
4400000 miisteriye sahip olmakla birlikte, sahip oldugu Facebook sayfasi hayran
sayist 106095°tir. Finansbank, ortalama 4500000 miisteri sayisina sahiptir ve 3732
sayida Facebook hayranina sahip olmustur. Garanti bankas1 ortalama 1100000 miis-
teriye sahiptir ve Garanti Bankasi1 Facebook sayfasinda 100959 adet hayran bulun-
maktadir. ING Bank Tiirkiye ortamla 31000 adet miisteri ve 173 adet Facebook hay-
ran sayisina sahiptir. Tlrkiye Ekonomi Bankasi (TEB) 3500000 miisteriye ve 24327
adet Facebook hayranina sahiptir. Tiim bankalar arasinda en fazla miisteriye sahip
olan banka Tiirkiye Is Bankasr’dir. Tiirkiye Is Bankas1 ortalama 15 milyon miisteriye
sahiptir ve Facebook sayfasinda 4954 adet hayran bulunmaktadir. Orneklem kapsa-
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mindaki bankalarin Facebook sayfalarinda sahip olduklar1 hayran sayisi ile sahip
olduklar1 miisteri sayisinin orani da incelenmistir. Akbank’in sahip oldugu hayran
sayisiin miisteri sayisina orant %1,12, Denizbank’in sahip oldugu hayran sayisinin
miisteri sayisina orani %2,41, Finansbank’in sahip oldugu hayran sayisinin miisteri
sayisina orani %0,08, Garanti Bankasi’nin sahip oldugu hayran sayinsin miisteri sa-
yisina orant %0,91, ING Bank Tiirkiye’nin sahip oldugu fan sayisinin miisteri sayisi-
na orani %0,55, Tiirkiye Ekonomi Bankas1i’nin sahip oldugu hayran sayisinin miisteri
sayisina oran1 %0,69, Tiirkiye Is Bankasi’nin sahip oldugu hayran sayisinin miisteri
sayisina orant %0,03’tlir.

4.3.4. Bankalarin Facebook Sayfa Hayranlari, Miisteri Sayilari, Toplam

Yorum ve Olumlu Yorumlar Arasindaki Iliski

Orneklem kapsamindaki bankalarin Facebook sayfalarinda sahip olduklari
hayran sayisi, Facebook sayfalarinda bulunan toplam yorum sayisi, olumlu yorum
sayist ve bankalarin sahip olduklar1 miisteri sayisi arasindaki iliski incelenmistir. Bu
inceleme sonunda olumlu yorum sayisi ile hayran sayisi arasinda anlami (p= 0,849)
pozitif yonlii ve gii¢lii bir iligki (r=0,849) oldugu saptanmistir. Yapilan inceleme so-
nunda bulunan bir diger anlamli iligkinin ise toplam yorum ve olumlu yorumlar ara-
sinda oldugu goriilmistiir. Olumlu yorumlar ve toplam yorumlar arasinda anlamli
(p=0,047), pozitif yonlii ve gliglii bir iliski (r= 0,761) bulunmaktadir. Bankalarin
miisteri sayisi ile sahip oldugu hayran sayis1 arasinda ve bankalarin miisteri sayis1 ile
toplam yorum veya olumlu yorumlar arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamaistir.
Bu inceleme sonucunda elde edilen hayran sayisi ile olumlu yorum arasindaki anlam-
I1, pozitif yonlii iliski sosyal medya optimizasyonun kurumsal iletisim i¢in dnemini
desteklemistir. Facebook sayfalarin1 paydaslari ile iletisim kurmak ve iliski baslat-
mak icin optimize edilmesinin Facebook hayran sayisinda artis sagladigi 4.1 numara-
I1 Bankalarin Facebook Sayfa Ozelliklerini Paydaslar1 ile Iliski ve Iletisim Kurma
Kapsaminda Kullanimlar1 adli tabloda (s.118) goriilmektedir. Boylece Facebook say-
fasin1 optimize eden kurumlarin daha fazla pozitif yorum alma sanst bulundugu sap-
tanmistir. Olumlu yorumlarin, kurumlarin ¢evrimigi itibarina etkisi de goz Oniinde
bulundurularak sosyal medya optimizasyonun kurumlar i¢in 6énemi bu bulgularla bir

kez daha desteklenmistir.
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4.3.5. Bankalarin Facebook Sayfalarinda Gonderi Paylasma Miktar: ve
Haftanin Giinlerine Gore Dagilimi ve Sayfa Hayranlarinin Bu Gon-
deriler ile Gergceklestirdigi Etkilesim Miktari

Ormeklem kapsamindaki bankalarm Facebook sayfalarinda paylastig1 génde-

riler ile sayfa hayranlarinin etkilesim miktar1 ve toplam baglantililiklarinin haftanin

giinlerine gore dagilimi1 4.5 numarali tabloda gosterilmistir.

Giinler Facebook Sayfa Yé- | Etkilesim Miktari Toplam Baglanti-
neticisi Gonderi Sa- hhik
yisi

Pazartesi 39 6003 %2,1631

Sal 29 6860 %2,77

Carsamba 28 5406 %1,50

Persembe 21 3695 %1,90

Cuma 26 5296 %1,27

Cumartesi 11 2371 %0,46

Pazar 8 2058 20,65

Tablo 4.5: Bankalarin Facebook Sayfalarinda Paylastigi Gonderiler ile Sayfa
Hayranlarimin Kurdugu Etkilesim Miktar1 ve Baglantihllik Oranlarinin Hafta-
nin Giinlerine Gore Dagilimi.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda, 6rneklem kapsamindaki
bankalar Facebook sayfalarinda toplam 162 gonderi paylagmistir. Bu tarihler arasin-
da bankalarin Facebook sayfa yoneticileri tarafindan en fazla gonderinin paylasildigi
tarth 30 Ocak 2012°dir. 30 Ocak 2012 tarithinde, 6rneklem kapsamindaki bankalar
Facebook sayfalarinda toplam 10 gonderi paylagmistir.

Bankalarin, Facebook sayfa yoneticilerinin haftanin giinlerine gore gonderi
paylasma miktarina bakildiginda 14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasindaki
tiim Pazartesi gilinleri 39, tiim Sali giinleri 29, tim Carsamba giinleri 28, tiim Per-
sembe giinleri, tim Cuma giinleri 26, tiim cumartesi gilinleri 11, tim Pazar giinleri ise
8 gonderi paylastiklar1 goriilmiistiir. Bankalarin Facebook sayfalarinda paylagmis
oldugu gonderiler. 14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kap-
samindaki bankalar, Facebook sayfalarinda en fazla gonderiyi Pazartesi giinleri pay-
lagmislardir. Pazartesi giinleri paylasilan gonderi miktar1 39°dur. Haftanin ilk ¢alisma
giinii olan pazartesi giinleri bankalarin iletisim caligmalarinda da aktif olduklari giin
olmustur. Pazartesi giinlin ardindan en fazla gonderinin paylasildigi giin Sal1 giinleri
olmustur. Hafta sonlar1 ise bankalarin Facebook sayfalarinda en az gonderi paylastig
giinler olmustur. Bankalar 14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihi arasinda Cumartesi

giinleri 11, Pazar giinleri ise 8 gonderi paylagmistir.
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14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfalarinda haftanin giinlerine gore gerceklesen etkilesim mik-
tarlar1 incelendiginde, en fazla etkilesimin Sal1 giinleri gergeklestigi goriilmektedir.
Sal1 giinlerinin ardindan bankalarin Facebook sayfalarinda gergeklesen en fazla etki-
lesim miktar1 Pazartesi gilinleri olmustur.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfalarinda haftanin giinlerine gore gergeklesen toplam bag-
lantililik oranlar1 incelendiginde en fazla baglantililigin Sali giinleri gergeklestigi
goriilmektedir. Sali gilinlerinin ardindan en fazla baglantililik Pazartesi giinleri ger-
ceklesmistir.

Her sektoriin Facebook sayfa hayranlarinin, Facebook sayfalari ile etkilesime
gectigi giinler farkli olabilmektedir. Ornegin yiiksek moda (high-fashion) markalar:
i¢in, sayfa hayranlarinin en fazla etkilesim kurdugu giin ¢arsambadir. Dig giyim say-
falarinin hayranlarinin en aktif oldugu giinler ise persembedir (Carter, 2012). Araba
markalar1 hayranlari ise, araba markalarina ait Facebook sayfalari ile en fazla pazar-
tesi glinleri etkilesim kurmaktadir (Socialbakers, 2012).Bu c¢aligmada ise bankacilik
sektorliniin toplam sayfa baglantililiginin en fazla oldugu giinler ve sayfa hayranlari-
nin en fazla etkilesim kurdugu giinler Sali giinleridir.

Kurumlar, Facebook sayfa hayranlarinin hangi giinlerde daha fazla etkilesim
kurma egiliminde oldugunu bildiginde, bu giinlerde hayranlari ile iletisim baslatma
caligmalarim1 gerceklestirerek, iki yonli simetrik bir iletisimin gergeklesmesini sag-
layabilmektedir. Kurumlar, sosyal medyada yer alan paydaslarinin iletisim ve etkile-
sime daha acik oldugu giinlerde daha fazla gonderi paylasarak karsilikli, diyaloga
dayali iletisimin gerceklesmesini saglamalidir. Bu calismada bankalarin Facebook
sayfa yoneticileri tarafindan en fazla gonderinin Pazartesi giinleri paylasildigi goriil-
mektedir. Pazartesi giinlerinin ardindan ise bankalarin Facebook sayfa yoneticileri
tarafindan en fazla gonderinin paylasildig: giinler Sali giinleridir. Bankacilik sektorti,
sosyal medyada yer alan paydaslarinin etkilesime daha ag¢ik oldugu Sali giinleri gon-
deri paylastiginda, paydaslar1 ile daha kolay iliski kurabilme potansiyeline sahiptir.
Bankalarin, sosyal aglarin1 optimize ederken g6z oniinde bulundurmasi gereken bu

durumu goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.
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4.3.6. Bankalarin Facebook Sayfalarinda Ger¢eklesen Baglantihhik
Oranmin Giiniin Saatlerine Gore Dagilimi

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda o6rneklem kapsamindaki

bankalarin Facebook sayfalarinda gerceklesen baglantililik orani giiniin saatlerine

gore degerlendirilmistir. Elde edilen veriler sonucunda bankalarin Facebook sayfala-

rinda gergeklesen baglantililik oraninin en yiiksek oldugu saatler, 4.2 numarali se-

kilde gosterilmistir.
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Sekil 4.2:Bankalarin Facebook Sayfas1 Ortalama Baglantiilik Oranlari-
nin Giiniin Saatlerine Gore Dagilimi.

4.2 numarali sekilde de gortildiigii gibi, 6rneklem kapsamindaki bankalarin
Facebook sayfalarinda gerceklesen baglantililik oranmnin en yiiksek oldugu saatler
strastyla; 14:00-15:00, 17:00-18:00, 10:00-11:00, 19:00-20:00, 18:00-19:00, 15:00-
16:00, 16:00-17:00, 09:00-10:00, 12:00-13:00, 08:00-09:00, 21:00-22:00, 23:00-
00:00°dir. En fazla baglantiligin gerceklestigi saat olan 14:00’ten once gonderilerin
paylasilmasi, sayfa hayranlarinin bu gonderiler ile daha fazla baglantililik kurabilme-

si i¢in gerekli zaman1 kendilerine vermis olacaktir.
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4.3.7. Bankalarin Facebook Sayfalarinda Paylastigi Gonderi Tiirlerine

Gore Baglantihilik ve Etkilesim Oranlar
14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda o6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfalarinda paylasmis oldugu gonderi tiirleri ve bu gonderiler
ile sayfa hayranlarinin gerceklestirdigi etkilesim miktart ve baglantililik oranlari 4.6

numarali tabloda verilmistir.

Gonderi Tiirleri Etkilesim Miktari Baglantihhk
Fotograf, resim, illiistras- | 21028 %2,8682
yon, vb.

Durum Gonderileri 4264 %1,8418
Linkler 3627 %2,0216
Albiimler 1224 %1,6208
Videolar 1163 %2,5542

Tablo 4.6: Bankalarin Facebook Sayfalarinda Paylastirdigi Gonderi Tiirlerine
Gore Sayfa Hayranlariin Gergeklestirdigi Etkilesim Miktarlar1 ve Baglantihlhik
Oranlar.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda, 6rneklem kapsamindaki
bankalarin Facebook sayfalarinda paylasmis oldugu gonderi tiirlerine gore etkilesim
miktarlarma bakildiginda en fazla etkilesim alan gonderi tiirleri sirasiyla; fotograf,
resim, illiistrasyon, vb., durum gonderileri, linkler, albtimler ve videolardir.

Orneklem kapsamindaki bankalarin Facebook sayfalarinda paylastig1 génderi
tirlerine gore baglantililik oranlaria bakildiginda ise en fazla baglantililik oranina
sahip gonderi tiirlerinin sirasiyla fotograf, resim, illiistrasyon, vb., videolar, linkler,

durum gonderileri ve alblimler oldugu saptanmuigtir.
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Sonu¢

Internetin bireyler tarafindan yaygin olarak kullanilmasi kurumlar1 da kurum-
sal iletisim stratejilerini gelistirirken interneti géz Oniinde tutmaya, iletisim uygula-
malarini yeni platformlara adapte etmeye itmistir. internetin hem bireyler tarafindan
giinliik hayatlarinda kullanilmast hem de kurumlar tarafindan gerek iletisim c¢aligma-
lar1 gerekse ticari amagclar ile kullanilmaya baslanmasi ile beraber bu yeni mecra tize-
rinde stratejik planlar gelistirilmesi gerekli olmustur. Internet aracilifiyla kurulan
iletisim ve internet aracilifiyla gergeklestirilebilecek kurumsal iletisim calismalari
isletmelerin dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir.

Internetin sadece web sitesi sahiplerine degil internet kullanicilara da igerik
olusturma imkan1 sunmasiyla beraber Web 2.0 olarak da adlandirilan iki yonli ileti-
simin gerceklesebildigi donem baslamistir. Artik internet kullanicilari, 6zellikle sos-
yal medya platformlariyla beraber sadece gonderilen icerigin pasif alicilari olmaktan
¢ikmig, kendileri de igerik olusturabilir hale gelmistir. Bu durum da kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin 6nemli sorusu olan insanlar medya ile ne yapiyor sorusu ile
iligkilidir. Kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler, sosyal medya platformlarim
domine etmeye basladigi i¢cin kurumlar da sosyal medyada yer alan sosyal paydasla-
rin1 daha yakindan tanima ve gbzlemleme ihtiyact duymaya baslamistir. Kurumlar,
sosyal medyada yer alan paydaglariin ihtiyac¢ ve ilgi alanlarim1 da gz 6niinde bu-
lundurarak iletigim stratejilerine dahil etmektedir.

Internet kullanicilarinin, bir diger deyisle internet ortaminda bulunan paydas-
larin sesini duyurma, fikirlerini belirtme, kurumlarin iletisim ve karar verme stiregle-
rine katilma, diger internet kullanicilarinin verecegi kararlar izerinde etkili olabilme
giiciine sahip olmasiyla birlikte kurumlar sosyal medyada yer alan paydaslariyla kisi-
sel temas1 daha agir basan bir iletisim kurma yoluna gitmistir. Ozellikle sosyal agla-
rin hayatimiza girmesi ile birlikte sosyal ag liyeleri, sosyal aglarda yer alan kurumla-
rin sayfalarini begenebilmekte, kendileri ile birebir iletisim kurabilmekte ve kurum-
lar1 kendilerinin bir arkadas1 gibi gorebilmektedir. Basarili iligki kurabilen, etkilesim
miktarimi ve baglantililik oranlarimi yiiksek tutabilen kurumlar, sosyal aglarda kendi-
leri hakkinda daha iyi bir konumlandirma yapabilmektedir. Bunun yani sira basarili
bir iletisim stratejisini sosyal medyaya da tasiyan kurumlarin génderdikleri mesajlar
hem daha fazla kisi tarafindan alinmakta hem de bu mesajlar ile paydaglarinin etkile-
sim kurmasina imkan taninmaktadir. Sosyal medyada paydaslarin iletisim siirecine

katiliminin 6neminin farkina varan kurumlar, sosyal medyada gerceklestirdikleri
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iletisim ¢aligmalarin1 daha ¢ok diyaloga dayali olarak sekillendirmekte ve sosyal
paydaslarin1 daha fazla etkilesime tegvik etmektedir.

Sosyal aglarda kurumlarin sayfalar olusturabilmesi ve burada sayfa hayranlari
ile etkilesim kurmayr amaglamasi artik kurumlarin, paydaslarin iletisim siirecinin
aktif pargasi oldugunu kabul ettiklerini gostermektedir. Bu durum, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi ile uyusmaktadir ve kurumlarin bu yaklagimi benimsediklerini
gostermektedir. Tiiketiciler, gerek bilgi, gerek eglence gerekse iletisim ihtiyaclarin
doyuma ulastirabilmek icin karsilarinda aktif bir kaynak ile karsilagtiginda bu kaynak
ile etkilesime girerek kaynagi da etkileyebilmekte ve kaynaktan etkilenebilmektedir.

Kurumsal iletisim c¢alismalarinda da énemli amaglardan birisi kurumun pay-
daslar ile etkili bir iletisim kurabilmesidir. Etkili bir iletisim siireci i¢in de kurum ve
paydaslar1 arasinda diyaloga dayali bir iletisim siireci ger¢eklesmesi gerekmektedir.
Paydaslarla iki yonlii simetrik iletisim kurabilmek igin énemli olan sosyal medya
platformlari, pek ¢ok kurum tarafindan kullanilmakta ve optimize edilmektedir. Op-
timize kelimesi, en uygun hale getirme anlamina gelmektedir ve sosyal medya opti-
mizasyonu ise kurumlarin belirledigi amaglar dogrultusunda sosyal medyanin en iyi
sekilde kullanilmasidir. Bu ¢alismada optimizayson i¢in basar1 noktasi olarak; ku-
rumlarin diyaloga dayali bir iletisim siireci gerceklestirebilmek i¢in sosyal aglari
nasil kullandig1 alinmstir.

Sosyal medya platformlar: arasinda 6zellikle sosyal aglar, kurumlarin iletisim
calisma ve kampanyalar1 i¢in kullanabilecekleri birer mecra haline gelmistir. Sosyal
aglar, geleneksel mecralara gore hedef kitle ile kurum arasinda interaktif, diyaloga
dayali, iki yonlii simetrik iletisim gerceklestirilmesine imkan taniyarak, bu 6zelligi
ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, maliyet agisindan da geleneksel mecralar
ile kiyaslandiginda oldukca diisiik biitge ile iletisim kampanyalarinin gergeklestiril-
mesine olanak tanimaktadir. Geleneksel mecralar ile ¢ok fazla sayida kisiye ulasila-
biliyor olunsa da, sosyal aglar, hedef kitle ile birebir iletisim kurulmasini sagladigi ve
kurumlarin mesajlarin1 hedef kitlelerine gore kisisellestirebildigi i¢in etkili iletisim
ortamlar1 olarak degerlendirilmektedir.

Kurumsal iletisim araci olarak sosyal medya optimizasyonu kullanimi: Tiirki-
ye’deki isletmelerin sosyal medya optimizasyonu calismalar1 isimli bu ¢aligmadort
boliimden olusmaktadir. Kurumsal Iletisim baslhikli birinci boliimde kurumsal iletisi-

min tanimindan baglayarak, kurumsal iletisimin fonksiyonlarina, tiirlerine, kurumsal
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iletisim kapsaminda kurumlarda kullanilan &rgiitsel iletisim araglarina ve kurumsal
iligkiler kavramiyla iligkili olan diger kavramlara deginilmistir.

Kurumsal iletisim araci olarak internet ve kurumsal web siteleri adli ikinci bo-
liimde, internet ve internetin gelisiminden, internetin gelisim siirecinde karsimiza
¢ikan Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlarindan, sosyal medyanin internet igerisindeki
gelisiminden, Web 2.0 ve sundugu 6zelliklerden, kullanimlar ve doyumlar yaklagi-
mindan ve sosyal medya platformlarinda gerceklesen iletisim ile iligskisinden bahse-
dilmistir. Bunun yan1 sira, kurumsal iletisim araci olarak web siteleri degerlendiril-
mis ve etkilesim kavraminin 6nemine vurgu yapilmistir.

Kurumsal iletisim araci olarak arama motoru ve sosyal medya optimizasyonu
adli tgiincli boliimde, arama motoru optimizasyonu tanimi, tarihgesi, bilesenleri,
arama motoru pazarlamasi, organik arama motoru optimizasyonu c¢aligsmalarinin ku-
rumlara getirisi gibi konulardan bahsedilmistir. Ugiincii béliimde sosyal medya opti-
mizasyonuna dair bilgiler, sosyal medya tanimi ile baslamistir ve sosyal medyanin
kurumsal iletisim ile olan iliskisinden, sosyal medyada yer alan paydas tiirlerinden ve
kurumlarin kendilerini sosyal medyada konumlandirma tiirlerinden, sosyal medya
platformlarindan bahsedilmistir. Ugiincii béliimiin son kisminda sosyal medya opti-
mizasyonu hakkinda bilgiler verilmis, arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya
optimizasyonu arasindaki iligkiye deginilmistir. Bunun yan1 sira sosyal medya opti-
mizasyonun i¢in énemli kavramlardan birisi olan baglantililik tizerinde durulmustur.

Kurumlarin sosyal medya optimizasyonu: bankalarin sosyal ag kullanimlarina
dair netnografik analiz isimi dordiincii bolimde 6rneklem kapsamindaki kurumlarin
Facebook sayfalarina dair nicel ve nitel veriler incelenerek analiz edilmistir. Bu ¢a-
lismada, kurumlart temsilen sosyal medyada aktif rol aldig1 gézlemlenen bankacilik
sektorii secilmistir. Pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilan Socialbakers isimli sos-
yal medya verileri sunan web sitesinden elde edilen veriler 1s18inda, Tiirkiye’de en
cok kullanildigi gozlemlenen sosyal ag olan Facebook’ta en fazla hayran sayisina
sahip ve hakkinda en fazla konusulan ilk yedi banka se¢ilmistir. Bu bankalar alfabe-
tik siraya gore; Akbank, Denizbank, Finansbank, Garanti Bankasi, ING Bank, Tiirki-
ye Ekonomi Bankas1 (TEB), Tiirkiye Is Bankasi’dir. Segilen drneklem 14 Ocak
2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda 1 ay siire ile hem gézlemlenmis hem de bu
doneme ait sosyal ag verileri Socialbakers’dan temin edilmistir. Veriler elde edilir ve
degerlendirilirken Robert V. Kozinets tarafindan yapmis oldugu doktora ¢alismasin-

da, internetin ve internete yer alan topluluklarin antropolojik 6zelliklerini ortaya
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koymay1 amaclayan Netnografi yontemi esas almmistir. Topluluklar kendi dogal
ortamlarinda incelenmis ve gerceklesen etkilesim ve iletisim siirecine dahil olunma-
mistir. Arastirma kisminda, kurumlar adina segilen bankacilik sektoriiniin sosyal ag-
lar1 kurumsal iletisim ¢alismalari ¢er¢evesinde nasil kullandig1 ve paydaslari ile iliski
baslatmak, diyalog kurmak igin nasil optimize ettigi incelenmistir. Arastirma hem
nicel hem de nitel verilerin degerlendirilmesini igermektedir. Arastirmanin daha 6nce
yapilmis arastirmalardan farki, konuyu sadece kurumlar veya sadece kurumlarin
paydaslari acisindan ele almiyor olusudur. Arastirma sosyal medya optimizasyonunu
karsilikli etkilesim cergevesinde gergeklesen bir siireg olarak gormekte ve konuyu
hem kurum hem de kurumun paydaslarinin bakis agisiyla incelemektedir.

Arastirmanin birinci béliimiinde Men ve Tsai’ nin (2011) How Companies
cultivate relationships with on social network sites: Evidence from China and the
United States adli makalede kullandiklar1 kodlama ve degerlendirme yontemi uyarla-
narak kullanilmistir. Yontem ii¢c kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda, kurumlarin Fa-
cebook sosyal paylagim agiin sunmus oldugu sayfa 6zelliklerini bankalarin paydas-
lart ile iligki baslatmak i¢in nasil kullandig1 ve sayfalarini nasil optimize ettigi ince-
lenmistir. ilk kistmda bulunan kategoriler; agiklik, bilgi akisi/yayini ve katilim, etki-
lesim ve baglantiliktir. Her bir kategori altinda yer alana alt kategoriler birer puan
olarak degerlendirilmis ve orneklem kapsamindaki bankalarin Facebook sayfalar1 bu
kategoriler kapsaminda incelenerek puanlanmistir.

Yapilan bu puanlamaya gore en yiliksek puani alan bankalar sirasiyla; Deniz-
bank (14), TEB (14) Akbank (13), Finansbank (13), Garanti Bankas1 (13), Tiirkiye Is
Bankas1 (11) ve ING Bank (8)’tir. Orneklem kapsamindaki bankalarm Facebook
ozellikleri kullanimlar1 arasinda biiyiik bir fark goriilmemistir. En az sayfa 6zelligini
kullanan banka ING Bank olmustur. Bankalarin Facebook sayfalarin1 paydaslariyla
iliski kurma kapsaminda nasil optimize ettigini inceleyen bu kisimda, sadece Tiirkiye
Ekonomi Bankasi (TEB) nin kendi sayfasina sayfa hayranlarinin icerik gonderebil-
mesine izin verdigi goriilmistiir. Diger bankalarin Facebook sayfalarinda gergeklesti-
rilebilen etkilesim tiirleri yorum ve begeni iken TEB Facebook sayfasinda hayranlar,
yorum ve begenilerin yani sira gonderi de paylasabilmektedir.

Ikinci kisimda, bankalarin Facebook sayfa yoneticilerinin Facebook sayfala-
rinda paylasmis olduklari gonderiler kurumsal iletisim tiirleri kapsaminda incelen-
mistir. Ikinci kisimda yer alan kategoriler; ydnetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve

orgiitsel iletisim olarak li¢ ana kategoriye ayrilmistir. Yonetim iletisimi; kurum igi
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yayinlar, basin aciklamalari, yillik raporlar alt kategorilerini, pazarlama iletisimi;
satig tutundurma ve reklam alt kategorilerini, Orgiitsel iletisim ise halkla iligkiler,
kamu isleri, yatirimer iligkileri, kurumsal reklamlar ve ¢evresel iletisim alt kategori-
lerini barmdirmaktadir. Orneklem kapsamindaki bankalar Facebook sayfalarinda en
fazla satis tutundurma odakli gonderiler (65 gonderi) paylasmiglardir. Satig tutun-
durma odakli gonderilerin ardindan sirasiyla; {iriin/servis odakli egitici/bilgilendirici
ve/veya eglendirici gonderiler (26 gonderi), marka ile alakasiz gonderiler (19 gonde-
r1), kurum odakli génderiler (18 gonderi) ve diyalog baslatict gonderiler (3 gonderi)
gelmektedir.

Bankalar, sosyal aglar araciligiyla gerceklestirmis olduklar1 satig tutundurma
calismalarin1 duyurmak amaciyla sosyal aglar1 tercih etmektedir. Bankalarin, Fa-
cebook sayfalarinda satis tutundurma odakli gonderileri paylagmasi, aktif birer inter-
net kullanicis1 olan hedef kitlelerinin bir beklenti ve ihtiyaca sahip olabilecegini goz
ard1 etmedigini ve sosyal medyay1 ne amacla ve nasil kullandigin1 gézlemledigi an-
lamina gelmektedir. Bu noktada, satis tutundurma odakli gonderilerin paylasilmasi,
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ile drtiismektedir.

Aragtirmanin ti¢lincii kisminda; 6rneklem kapsamindaki bankalarin Facebook
sayfalarinda, sayfa yoneticisi tarafindan paylasilan gonderilere sayfa hayranlarinin
yapmis oldugu yorumlar incelenmistir. Yorumlar; nétr, olumlu, olumsuz ve sayfa
yoneticisi yorumu kategorileri altinda degerlendirilmistir.

Icerik analizi kapsaminda toplam 3792 yorum incelenmistir. Orneklem kap-
saminda bulunan bankalarin Facebook sayfalarina 14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012
tarihleri arasinda sayfa hayranlar tarafindan yapilan yorumlarin 2689’ u notr yorum-
lar olup, bankalar hakkinda olumlu ya da olumsuz herhangi bir ifade icermemektedir.
Bu kategoride, hayranlar arasinda gerceklesen diyalog ve sorular yer almaktadir. En
fazla karsilagilan yorum tiirii n6tr yorumlar olmustur. Notr yorumlarin ardindan ban-
kalarin, sayfa hayranlarinin sorularina, goriislerine, yorumlarina karsilik olarak yap-
t181 yorumlar almaktadir ve bankalarin Facebook sayfa yoneticileri arastirma siiresin-
ce toplam 567 yorum yazmistir. Bankalarin yazmis oldugu yorumlarin ardindan en
fazla yorumun bulundugu kategori olumlu yorumlar kategorisidir. Bankalarin Fa-
cebook sayfalarinda, sayfa hayranlarinin tarafindan yazilan yorumlarin 462’si banka-
lar hakkinda olumlu ifadeler icermektedir. Bankalarin Facebook sayfa hayranlari

tarafindan yapilan yorumlarin 324 adedi bankalar hakkinda olumsuz ifadeler icer-
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mektedir ve olumsuz yorumlar kategorisi en az yorum sayisina sahip kategori olmus-
tur.

Bankalarin, Facebook sayfalarinda en fazla nétr yorum almasi, olumlu yo-
rumlar kadar etkili goriinmese de, kuruma bazi avantajlar saglama potansiyeli tasi-
maktadir. Aydogan ve Akyliz (2010, s.113) marka topluluklarinda, markanin kendisi
disinda, markayla iligkili konularin konusulabilmesinin de bir getiri oldugunu belirt-
mistir. Enformasyon saglamak, miisterilere bir iirliniin verebileceginden fazlasini
vermek agisindan etkili bir yoldur. Ornegin bir kozmetik iiriinii igin hazirlanan bir
platformda, giizellik ve saglik konularinda tiiketicilerin birbirleriyle bilgiler paylas-
malar1 veya bir gida iirlinii i¢in hazirlanan bir platformda yemek tariflerinin payla-
stlmas1 etkili yontemlerdir. Aidiyet duygusunun marka topluluklar1 agisindan 6nemli
bir kavram oldugu diisiiniiliirse, insanlara kendilerini 6zel hissettirmenin de marka
deneyimi agisindan etkili bir yontem oldugu soylenebilir. Diyaloga agik olan sayfa
hayranlari, Facebook sayfa yoneticileri tarafindan gerceklestirecekleri diyalog konu-
sunda yonlendirildiginde, hayranlar kurum hakkinda veya kurumun istedigi herhangi
bir konu daha fazla konusacaktir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, 6rneklem kapsaminda yer alan bankalarin
Facebook sayfalarina dair elde edilen nicel veriler analiz edilmistir. Elde edilen nicel
verilerin analizi 1s181inda kurumlarin sosyal aglar1 kurumsal iletisim ¢alismalart kap-
saminda ve paydaslar1 ile iletisim ve iliski kurma araci olarak nasil kullandigini agik-
lamaya dair bir takim ¢ikarimlar yapilmistir. Bankalarin Facebook sayfalarinin aylik
bliylime miktarlart karsilagtirildiginda, en fazla biiylime sirasiyla; Denizbank
(106095), Garanti Bankas1 (100959), Akbank (24327), TEB (24327), Tiirkiye Is
Bankas1 (4954), Finansbank (3732), ING Bank’in (173) Facebook sayfalarinda ya-
sanmuistir.

Bankalarin Facebook sayfalarinin toplam baglantililik oranlar1 karsilagtirildi-
ginda, en fazla toplam baglantililik oraninin sirastyla; Tiirkiye Is Bankas1 (%2,8716),
Denizbank (%2,7336), Akbank (%1,7347), ING Bank (%1,2524), TEB (%1,0026),
Garanti Bankasi1 (%0,8259), Finansbank (%0,7959) Facebook sayfalarina ait oldugu
gorilmiistiir.

Bankalarin Facebook sayfa hayranlarinin sayis1 karsilagtirilmistir ve en fazla
hayran sayisina sahip bankalar sirasiyla; Garanti Bankasi (825297), Akbank
(785985), Denizbank (181728), Finansbank (165658), TEB (121182), ING Bank
(43928), Tiirkiye Is Bankas1 (34514) dur.
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Bankalarin Facebook sayfalarindaki hayran sayisinda giinliik degisim miktar-
lart karsilagtirilmistir ve en fazla degisim miktar1 goriilen bankalar sirastyla; Deniz-
bank (3315), Garanti Bankas1 (3155), TEB (760), Tiirkiye Is Bankas1 (155), Finans-
bank (117) ve ING Bank (5)’tir.

Bankalarin Facebook sayfalarinda gergeklesen etkilesim miktarlar karsilasti-
rilmistir ve en fazla etkilesimin gerceklestigi bankalar sirasiyla; Akbank (14749),
Garanti Bankasi (7711), Denizbank (4441), Finansbank (1434), TEB (1280), Tiirkiye
Is Bankas1 (1051), ING Bank (640)dur.

Bankalarin Facebook sayfalarinda, sayfa hayranlarinin yapmis oldugu begeni-
ler incelendiginde, sayfada gerceklesen toplam etkilesim sirasi ile ayni oldugu goz-
lemlenmistir. Bankalarin Facebook sayfalarinda yapilan yorumlarin sayis1 karsilasti-
rildiginda ise en fazla yorumun yapildigi bankalar sirasiyla; Akbank (2496), Deniz-
bank (429), Finansbank (416), Garanti Bankas1 (328), Tiirkiye Is Bankas1 (156), ING
Bank (85), TEB (78)’dur.

Paydaslar ile iliski kurmak ve diyaloga dayali iki yonlii simetrik iletisim basg-
latmak icin Facebook sosyal aginin sunmus oldugu kisisellestirilebilir 6zellikleri en
Iyi kullanan ve en yiiksek puani alan Denizbank’in 14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012
tarihleri arasinda Facebook sayfasinda en fazla hayran sayisi artis1 yasayan banka
oldugu goriilmiistiir. Bu noktada, sosyal medya optimizasyonunun kurumlar i¢in hay-
ran sayisinda artis yasanmasini sagladigi saptanmistir. Kurumlar, Facebook sayfala-
rin1 optimize ettiklerinde, hayran sayisinda daha fazla artis yasama sansini artirmis
olacaktir.

Orneklem kapsamindaki bankalarin Facebook sayfalarinda sahip olduklar1 fan
sayilari, toplam yorum sayisi, olumlu yorum sayist ve bankalarin sahip oldugu miis-
teri sayis1 arasindaki iligki incelendiginde ise sadece olumlu yorumlar ile toplam yo-
rumlar ve hayran sayisi ile olumlu yorumlar arasinda olumlu bir iligski oldugu sap-
tanmigtir.

14 Ocak 2012 ile 14 Subat 2012 tarihleri arasinda bankalar Facebook sayfala-
rinda en fazla gonderiyi Pazartesi gilinleri paylasmistir. Haftanin ilk calisma giinii
olan Pazartesi giinleri, sosyal aglarda da bankalar tarafindan iletisim ¢alismalarinin
yogun olarak yiiriitiildiigii giin olmustur. Bankalarin Facebook sayfalarinda, sayfa
yoneticisi tarafindan paylasilan gonderiler ile sayfa hayranlarmin kurmus oldugu
baglantililik orani ve etkilesim miktarinin en fazla oldugu giin ise Sali’dir. Sayfa hay-

ranlar1 da bankalarin paylasmis oldugu gonderiler ile en fazla etkilesimi ve baglanti-
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lilig1 haftanin ikinci ¢alisma giinli olan Sali giinleri kurmustur. Burada goriildiigii
lizere, bankalarin sosyal aglarda gergeklestirmis oldugu iletisim caligsmalar1 ve sayfa
hayranlarinin bu caligmalar ile kurdugu en yiiksek etkilesim miktari, baglantililik
orani haftanin ilk calisma gilinlerinde gergeklesmektedir. Bu nedenle bankalar, Fa-
cebook sayfa hayranlarinin etkilesime en agik oldugu giin olan Sali giinii daha fazla
gonderi paylastifinda, paydaslari ile iligski baglatma potansiyelini de artiracaktir. Say-
fa hayranlarinin bankalar ile kurmus oldugu baglantililik oranlari giiniin saatlerine
gore incelendiginde ise en fazla baglantililik oraninin saat 14.00°te gergeklestigi go-
riilmektedir. Bu durumda sosyal aglarda basarili bir iletisim kurmak isteyen ve yiik-
sek baglantililik oranina sahip olmak isteyen kurumlar gonderilerini saat 14:00’ten
once paylagmalidir. Béylece sayfa hayranlari saat 14.00’ten 6nce paylasilan gonderi-
ler ile etkilesim kurabilmek i¢in daha fazla zamana sahip olacak bu da baglantililigin
artmasina yardimci olacaktir. Facebook’un sunmus oldugu teknik agidan degerlendi-
rilebilecek gonderi tiirlerine gore etkilesim ve baglantililik oranlarina bakildiginda
ise, en fazla baglantililik orani ve etkilesim miktarini fotograflar, resimler, illustras-
yonlar, vb. gonderilerinin aldig1 saptanmustir. Sosyal aglarda, paydaslari ile etkilesim
igerisinde olmak ve baglantililik oranini artirmak i¢in fotograflar, resimler, illustras-
yonlar, vb. gonderilerinin paylasilmasi onerilmektedir.
Sonug olarak;

e Kurumlarin, Facebook sayfalarimi paydaslar ile iletisim kurup iliski baglat-
mak igin optimize etmesi, kurumlarin sosyal agdaki hayran sayilarini arttira-
rak, kurumsal mesajlarin1 daha fazla kisiye ulastirmasini sagladig: saptanmis-
tir. Sosyal aglardaki hayran sayisinin arttirilmasi, sosyal medya optimizasyo-
nun amagclarindan birisi olan istenilen adrese trafigin arttirilmasina da hizmet
etmektedir. Ornegin, paydaslari ile iletisim kurmak ve iliski baslatmak icin
sayfasin1 optimize eden ve Facebook sayfa dzelliklerini kullanma konusunda
en yliksek puani alan iki bankadan birisi olan Denizbank, arastirma siiresince
en fazla hayran artisina sahip banka olmustur.

e Sosyal aglarin, kurumsal iletisim tiirleri arasinda; oncelikle pazarlama iletisi-
mi ardindan orgiitsel iletisim amagh kullanildig1 saptanmistir. Kurumsal ileti-
simin diger tiirlii olan yonetim iletigimi i¢in ise kurumlar sosyal aglar1 kullan-
may1 tercih etmemistir. Kurumlarin sosyal medya optimizasyonu g¢alismalari
kapsaminda paylasmis olduklari gonderiler incelendiginde kurumlarin Ku-

rumsal iletisim tiirleri kapsaminda en fazla gonderiyi sirasiyla pazarlama ile-
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tisimi (118 gonderi) ve orgiitsel iletisim (44 gonderi) kategorilerinde paylas-
t181 saptanmistir. Paydaslarin kurumsal iletisim gonderileri ile olan etkilesim-
leri incelendiginde, etkilesimlerin, kurumlarin paylasmis oldugu kurumsal ile-
tisim tiirleri ile paralel oldugu saptanmistir. Paydaslarin en fazla etkilesim
kurdugu kurumsal iletisim tiirleri sirasiyla; pazarlama iletisimi (21710 etkile-
sim) ve orgiitsel iletisim (9596 etkilesim) olmustur.

Kurumlar, sosyal aglar1 pazarlama iletisimi caligmalarini gergeklestirmek
tizere daha yogun kullanmaktadir. Pazarlama iletisimi ana kategorisi altinda
yer alan satig tutundurma, kurumlarin en fazla paylagsmis oldugu goénderi tii-
ridir.

Kurumsal iletisim tiirleri arasinda orgiitsel iletisimin bir alt kategorisi olan
halkla iligkiler kapsaminda paylasilan gonderiler, paydaslar tarafindan en faz-
la yorumu alarak sosyal medya optimizasyon g¢aligsmalarina en fazla hizmet
eden alt kategori olmustur. Sosyal medya optimizasyonu kapsaminda, diyalo-
ga dayali halkla ilisiler gonderilerinin paylasilmasi, kurumlarin paydaslarin-
dan daha fazla yorum almasini saglayarak, paydaslarinin diisiinceleri, goriis-
leri hakkinda da daha fazla bilgi sahibi olunmasinaimkan tanimaktadir.
Orgiitsel iletisim gonderilerinin, pazarlama iletisimi gonderilerine oranla daha
fazla paylasilmasi, kurumlarin Facebook hayranlari ile olan baglantililigin
artmasina katkida bulunmaktadir. Ornegin Tiirkiye Is Bankasi, orgiitsel ileti-
sim kapsaminda, pazarlama iletisiminden daha fazla gonderiye sahiptir ve or-
neklem dahilindeki bankalar arasinda en fazla baglantililik oranin1 elde eden
banka olmustur.

Sosyal medya optimizasyonuna en fazla katkida bulunan, en fazla etkilesim
sayis1 ve baglantililik oranma sahip gonderi tiirli gorsel materyaller iceren
gonderiler olmustur. Gorsel materyallerin, gonderilerin alacagr etkilesim mik-
tar1 ve baglantililik oranim arttirdigi saptanmistir. Bu noktada kurumlarin,
paylasmis oldugu gonderilerin daha fazla etkilesim miktar1 ve baglantililik
oranina sahip olmasi i¢in gorsel materyaller de icermesi gerekmektedir.
Kurumsal iletisim tiirleri arasindan pazarlama iletisimine oranla orgiitsel ileti-
sim kapsaminda daha fazla gonderi paylasmak, olumlu yorum alma oranin

arttirmaktadir. Ornegin en fazla baglantiliga sahip ve pazarlama iletisimden
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daha fazla érgiitsel iletisim kapsaminda gonderi paylasan Tiirkiye Is Bankast,
diger bankalar arasinda en fazla olumlu yorum oranina sahip banka olmustur.

e Kurumlarin Facebook hayran sayilari ile Facebook sayfalarinda hayranlar ta-
rafindan yapilan yorumlarin arasinda pozitif yonlii ve gii¢lii bir iligki oldugu
saptanmistir. Bu da sosyal medya optimizasyonu kapsaminda Facebook say-
fasini1 paydaslar ile iletisim ve iliski kurmak i¢in en iyi sekilde kullanan ku-
rumlarin, hayran sayilarini arttirarak daha fazla olumlu yorum alma ihtimalle-
rini de yiikseltmektedir. Bu durum; sosyal medya optimizasyon ¢alismalari-
nin, kurumlarin olumlu yorum elde etme ve hayran sayilarini arttirma konula-
rnda hizmet ettigini gostermistir.

e Diyaloga dayali halkla iliskiler ¢aligmalar1 ile kurumlarin paydaslarini aktif
olmaya ve yorum yazma konusunda cesaretlendirmesi olumlu yorum sayisin-
da artis yasanmasini saglamaktadir. Yapilan iligski analizinde, olumlu yorum-
lar ve toplam yorumlar arasinda pozitif yonlii ve giiclii bir iliski oldugunun
bulunmasi bu sonucu dogrulamaktadir.

e Kurumlarin sosyal medya optimizasyon hedeflerini ve ¢alisma planlarin be-
lirlerken goz 6niinde bulundurmasi gereken bir nokta da paydaglarmin hafta-
nin hangi giinleri iletisim ve etkilesime daha acik oldugunu g6z 6niinde bu-
lundurmasidir. Bankacilik sektorii, Facebook sayfalarinda en fazla gonderiyi
Pazartesi giinleri paylagsmaktadir. Ancak, bankacilik sektdriinlin, paylasmis
oldugu gonderiler ile paydaslarin en fazla baglantililik kurdugu giiniin Sal
oldugu saptanmistir. Bu noktada bankacilik sektoriiniin, Facebook sayfalarini
Sal1 giinleri daha yogun kullanmas1 sosyal medya optimizasyonun etkisini de
arttiracaktir.

e Bankalarin, Facebook sayfalarinda paylasmis oldugu gonderilerin en fazla
etkilesim aldig1 saat 14:00 olmustur. Bu noktada gonderilerin saat 14:00’ten
once paylasilmasi, paydaslarin gonderi ile daha fazla etkilesim kurmasina
zaman taniyacagl i¢in sosyal medya optimizasyonu hedeflerine hizmet ede-
cektir.

Goriildigi gibi, soyal medyanin optimize edilmesi, bir diger deyisle kuru-
mun hedefleri gbz oniinde bulundurularak en uygun sekilde kullanilmasi; kurumun,
kurumsal iletisim hedeflerine ulasilmasimna da yardimci olmaktadir. Kurumlar ig¢in

onemli olan, kurumsal iletisim mesajlarinin paydaslara iletilmesi, bu iletim siirecinde
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mesajlarin hedef kitle i¢in kisisellestirebilmesi ve zamanlanmasi, boylece mesajlarin
hedef kitle iizerindeki etkisinin arttirilmasi sosyal medya platformlarinin optimize
edilmesi ile gergeklestirilebilmektedir.

Kurumlar, sosyal aglar aracilifiyla hedef kitlelerine ulasarak, hedef Kitleleri
ile diyaloga dayali iletisim kurabilmekte, iliski baglatabilmekte, hedef kitlelerinin
kurum ile etkilesim halinde olmasini saglayabilmekte, goriislerini 6grenebilmektedir.
Kurumsal iletisim i¢in hayati 6nem tasiyan paydaslarla iliski igerisinde olma ve bu
iliskinin yonetilerek yonlendirilmesi kapsaminda sosyal medya optimizasyon calis-
malarin gerekliligi ve kurumlara sundugu avantajlar bu ¢alismanin sonuglari ile de
desteklenmistir.

Bu konuda, gelecekte yapilmak istenen ¢alismalarda, 6rneklem dahilinde yer
alan kurumlarin sosyal medyada yer alan paydaslari ile anket veya miilakatlar yapil-
mas1 ve bunun yani sira kurumlarin sosyal medya strateji sorumlulari ile de gortsiil-
mesi arastirmanin kapsamini ve derinligini arttiracaktir. Gelecekte, Tiirkiye’de ve
diinyanin farkli yerlerinde ayni veya benzer konularda yapilacak arastirmalar bu ko-
nuda bir literatiir olugsmasini saylayacak ve arastirma sonuglarinin karsilastirilmasina

imkan tantyacaktir.
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