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OZET

Giinlimiizde yaygin bir sekilde kullanilan sosyal medyanin, yerel yonetimlerde
aktif kullanilmaya baslanmasiyla birlikte sosyal medya uzmanlarina ihtiyag
duyulmustur. Bu ¢alismada, yerel yonetimlerdeki sosyal medya uzmanlarini paylasim
yapmaya motive eden sebepleri 6grenmek amaglanmistir. Zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak kullanilan sosyal medya, giindem olusturma giicii ile hayatin her alanini
sekillendirmede ©Onemli bir faktér haline gelmistir. Dolayisiyla bdyle bir giiciin
propaganda ya da reklam araci olarak kullanilmasi kaginilmaz olmustur. Sosyal
medyanin bu giicii sayesinde yerel ve ulusal tiim firmalar sosyal medyanin giictinden
faydalanmak igin sosyal medyay1 kullanma c¢abasina girismistir. Sosyal medyanin,
halkla iligkiler faaliyeti yiiriiten kurum ve kuruluslarin g¢aligmalarinin, vatandas
tizerindeki etkisini hizlica gorebilmek ve etki alanlarini kisa zamanda biiyilitmek gibi
avantajlart vardir. Bu durum, yerel yonetimlerin dikkatini ¢ekerek sosyal medya
caligmalarina yonelimlerini artirmislardir. Bu baglamda Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi
ve 5 merkez ilgede gorev yapan 8 sosyal medya uzmani ile derinlemesine goriigmeler
yapilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen veriler 1s1¢inda sosyal medya ydneticilerinin
motivasyonlarmin temelinde olusturulan igeriklerin etkilesim almasi oldugu ortaya
citkmistir.  Yapilan miilakatlar sonucunda da sosyal medya yoneticilerinin

motivasyonlarini arttiran veya azaltan etkenler belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Motivasyon, Sosyal medya, Sosyal medya

uzmani, Yerel yonetimler
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ABSTRACT

Social media experts were needed with the active use of social media in local
governments. , which is widely used today. In this study, it is aimed to learn the reasons
that motivate social media experts in local governments while sharing. Social media,
which is used independently of time and place, has become an important factor in
controlling life with its agenda-setting power. Therefore, it was inevitable to use such a
power as a propaganda or advertising tool. Thanks to power of social media, all local
and national companies try to use it. Social media has the advantages of being able to
see the impact of the work of institutions and organizations that carry out public
relations activities on citizens quickly and enlarging the places they affect in a short
time. This situation has attracted the attention of local governments and increased the
importance of social media studies. In this context, in-depth interviews were conducted
with 8 social media experts working in Kayseri Metropolitan Municipality and 5 central
districts. According to the data obtained from this study, it has been revealed that the
motivation of the social media managers is the interaction of the content created. As a
result of the interviews, the factors were determined which increase or decrease the

motivation of social media managers.

Keywords: Public relations, Motivation, Social media, Social media specialist,

Local governments
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GIRIiS

Birey olarak giindelik hayatimizda uzun bir zaman ayirarak takip ettigimiz
sosyal medya hesaplari, insanlarin gosterdigi bu ilgi ile 6zel sektérden devlet
kurumlarina kadar yagamin her aninda yer almaya baslamistir. Bu durum neticesinde de
kurum ve kuruluglar bilinyelerinde sosyal medyay:1 bilen ve igerik iiretebilen sosyal
medya uzmanlar1 barindirmaya yonelmislerdir. Yapilan bu ¢alismada da oncelikli amag
kamuda o6nemli bir halkla iliskiler caligmasi haline gelen sosyal medyay1 kullanan
uzmanlarin paylasim motivasyonlarini incelemek ve onlari paylasim yapmaya iten

sebepleri ortaya ¢ikarmaktir.

Tiirkiye'de ilk kez 12 Nisan 1993 tarihinde hayatimiza giren internet geride
biraktigimiz 21 yilda ¢ok énemli gelisim siireci yasadi. Onceleri sadece bilgisayarlarda
kullanabildigimiz internet, cep telefonlarinda kullanilmaya baslandigi andan itibaren
cok daha farkli noktalara evrildi. Cep telefonlarinda kullanilmaya baglayan internet
bankacilik faaliyetlerinden tutun hayatimizi kolaylastiran akilli evlere ve ev aletlerine,
e-ticaret siteleriyle aligveris anlayisimiza ve g¢esitli uygulamalar ile eglence anlayisimiza
kadar her seyde cok ciddi degisimler yasanmasina neden oldu. internetin birgok alanda
getirdigi yeniliklerin en 6nemlilerinden biri de interneti kullanan kisilerin iirettigi icerigi
yayinlayabildigi ¢evrimig¢i bir ag olan sosyal medya platformlar1 kisilerin hizli bir

sekilde etkilesim saglamasina olanak tanidi.

Sosyal medya olgusunu olusturan internet teknolojisi ve sosyal medya olgusu,
yeni kusak internet uygulamalarini da iceren Web 2.0, sosyal medya ‘“kullanicilara
enformasyon, diisiince ve bilgi aktarim olanagi sunarak ortak etkilesim olusturan

¢evrimigi araglar ve web siteleri ile birlikte anilan bir terimdir” (Sayimer 2008, s.123).

Bu baglamda sosyal medya, kisilerin bilgi, fikir ve duygularini paylasarak

iletisim kurmalarima imkan taniyan web ortami olarak adlandirilmaktadir.  Sosyal



medya platformlar1 ise; bloglar, ¢cevrimigi siteler RSS, sosyal baglanti siteleri, forum,
sosyal imleme, e-posta zincirler, wikiler ve benzeri kullanimi oldukga basit ve disaridan

etkilesime katilabilmenin agik oldugu sanal iletisim ortamlaridir (Onat, 2010, s.105).

Bu acidan bakildiginda bdylesine etkileyici bir kullanim imkani sunan sosyal
medya platformlarinin biiyiik bir kitle tarafindan ilgi gérmesi nedeniyle sosyal medya
platformlari, reklamcilik ve propaganda alanlarinda da yeni bir etki alani olusturmaya
baslamistir. Dolayisiyla bu alani etkin kullanmak ve vatandaslarla daha hizli bir sekilde
etkilesimde bulunmak isteyen kamu kurumlari da sosyal medyay1 kullanarak halkla

iliskiler faaliyetlerine cesitlilik kazandirmaya basladi.

Halkla iligkilerin ¢esitli tanimlar1 olmakla beraber genel manada Uluslararasi
Halkla iliskileri Birligi (IPRA), “Ozel veya kamu kurum ve kurulusunun, etkilesim
icerisinde oldugu kisilerin ilgi ve destegini olusturabilmek adina diizenli olarak hayata

gecirdigi faaliyetlerdir” seklinde ifade etmistir (akt. Mucuk, 2005, s.352).

Gilinlimiizde internet, stratejik bir halkla iligkiler araci olarak kullanilan ve
hemen hemen tiim kurum ve kurulus tarafindan tercih edilmektedir. Siiphesiz halkla
iliskilerin amag¢ ve gereklerini kolaylastirmasi ve kismen yerine getirmesi bunun en

biiyiik sebebidir (Tas & Kestellioglu, 2011, 5.82).

Bu manada halkla iliskiler faaliyetleri yiiriiten belediyeler, vatandaslara
yaptiklari hizmetleri daha hizli bir sekilde duyurmak ve c¢aligmalarinin olumlu veya
olumsuz geri doniislerini daha kolay elde etmek ve vatandaslarin sempatisini kazanmak
i¢in sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmaya baslamistir. ik asamada
belediyelerin basin yaymn birimi personelleri tarafindan yapilan bu ¢alismalar, sosyal
medyanin giderek Onem kazanmasiyla birlikte sosyal medyay: bilen ve buradan
yapilacak paylasimlarin igeriklerini etkin bir sekilde yonetebilecek personel bulundurma

gereksinimini ortaya ¢ikarmustir.

Bilgi iiretmenin bu denli Oneminin artigi ¢agimizda, yerel ve merkezi
olusumlarin hizmeti aktarmada kendilerine katki saglayacak yapilarini bu denli
degistirmeleri ve bilisim teknolojilerinin  bilhassa faaliyet sunmaya yonelik
katkilarindan en iist seviyede yararlanmaktadir (Yesilorman & Kog, 2012, 5.772).

Dolayisiyla sosyal medyay1r yonetebilecek personel ihtiyacinin ortaya g¢ikmasiyla



birlikte gérevlendirilecek sosyal medya yoneticisinin, bilisim teknolojilerini bilen ve bu

teknolojilerden verimli bir sekilde yararlanabilen kisilerden se¢ilmesi gerekmektedir.

Bu baglamda kamu kurum ve kuruluslari, klasik medya araglarinin yaninda,
kurum imaji, medya araglarii kriz yOnetimi, organizasyon kimligi, tanima,
bilgilendirme ve haber verme gibi halkla iliskiler ¢alismalar1 adina aktif bir sekilde

uygulanmaya baslanmistir (Kazaz & Tiimen, 2013, s.89).

Kitleler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasiyla birlikte halkla iligkiler
calismalarinda 6nemli katkilar saglayan sosyal medyanin yetkin kisilerce yonetilmesi
gerekmektedir. Zira siyaset kurumunun sosyal medyay1 se¢menlerin fikir birligine
vardirmas1 ve bilgilendirmesi hususunda taktiksel bir giic olarak gdérmeye baslamasi
neticesinde bu araglar1 aktif bir sekilde kullanacak uzman kisilere ihtiyact dogurmustur.
Sosyal medyaya yatirim yapilmasi, bu alanda yetkin kisiler yetistirilmesi, tim parti
teskilatlarinin  gelismeye yonelik c¢alismasina Onciiliik etmesi ve sosyal medya
vizyonunun olusturulmasin bir mecburiyet haline geldigi bilinmelidir (Ozkan, 2010,

5.34-35).

Sosyal medyanin kamuda, segimle gelen yoneticiler tarafindan boylesine
benimsenmesindeki en onemli etkenlerin basinda hedef Kitleye hizli ulasma ve az
zaman harcayarak, ¢ok daha hizli bir sekilde toplumda olumlu bir alg1 olusturabilmektir.
Dolayisiyla karsilikli etkilesim saglayarak hedef kitle ile pozitif iligki olusturabilmek,
toplumu olumlu yonde yonlendirebilme agisindan sosyal medya kullanimini 6nemli bir

gereksinim haline gelmistir.

Modern demokrasilerde, siyasetgilerle direkt etkilesimde bulunan faktor
vatandaglardir. Sosyal medyanin yayginlasmasi, vatandaglar ve politikacilar tarafindan
kullanilmas1 etkilesimi daha da hizlandirmistir. Etkilesimin hizlanmasiyla, vatandasin
uygulamalara verdigi tepkiler, politikacilarin vatandasa hesap verme hizim1 da
kisaltmistir (Cildan vd., 2012). Sosyal medya yardimiyla vatandaslar, kurumlarin ilgili
birimlerine ¢esitli iletisim araglar1 yardimiyla, kurumlarin basindaki politikacilara agik

bir sekilde gonderi olusturabilmektedirler (McNutt, 2016, s.13).

Sosyal medya iletisim siirecinin hizlanmasina ve halkin algisini pozitif yonde
etkileme anlaminda O6nemli olmasi kamuda segimle gelen yoneticilerin bu alam

onemsemesine neden olmustur. Bunun neticesinde de sosyal medyay1 yonetebilecek



uzman istihdami ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada sosyal medya uzmanlarinin paylasim
motivasyonlarin1 anlamak ve igerik tretirken dikkat ettikleri hususlar1 6grenmek adina
gerceklestirilmistir. Bu aragtirmada, yerel yonetimlerde sosyal medya kullaniminin
Oonemini ve sosyal medya yoneticileri goziinden sosyal medyanin kurum ve vatandaglar
acisindan ne anlam ifade ettigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Buradan hareketle ilk

arastirma sorusu su sekilde belirlenmistir:
AS1: Sosyal medya yoneticisinin motivasyonunu artiran etkenler nelerdir?

Sosyal medya yonetimi genel itibariyle mesai saati sinirlari igerisinde kalmayan,
kendine 0zgii zaman dilimleri ve giindeme gore anlik gelismeler 1s18inda igeriklerin
retildigi bir mecra. Bu acgidan bakildiginda kamuda ¢alisan sosyal medya
yoneticilerinin de sadece devlet kurumlarindaki mesai saatleri icerisinde paylasimlar
yaparak basarili bir performans ortaya koymalar1 miimkiin olmayabilir. Bu sartlar
altinda c¢alisan bir sosyal medya yoneticisini igerik iireterek paylasim yapmaya iten
sebepleri anlamak gereksinimi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya yoneticisini paylasim
yapmak i¢in motive eden sey, maddi beklenti, isini kaybetme korkusu, gorev bilinci ya
da aldigr olumlu geri doniisler olabilir. Bu sebepleri 6grenmek ve ¢ikan sonuglari

degerlendirmek i¢in yapilan arastirmanin ilk sorusu bu sekildedir.
AS2: Sosyal medya yoneticisinin motivasyonunu azaltan etkenler nelerdir?

Yapilan her iste kisiyi motive eden olgular oldugu gibi kisiyi demotive eden
bircok olgu da vardir. Bu baglamda sosyal medya yoneticisini paylasim yapmamaya
iten olumsuz durumlar motivasyon kaybina neden olacagi i¢in yapilan iste verimin
diismesine sebep olabilir. Sosyal medya yOneticisinin motivasyonunu azaltan durumlar
yogun sosyal medya kullanimi ve takibinden kaynaklanan yorgunluklar, siirekli tekrar
eden konularin paylasimlari rutinlestirmesi, paylasim isteyen ile paylasim {liretenin istek
ve beklentilerindeki farklilik ve maddi nedenler olabilir. Buradan hareketle {iclincii

arastirma sorusu sekillenmistir:

AS3: Sosyal medya yoneticisinin kamuda sosyal medya kullamimu ile ilgili

fikirleri nelerdir?

Hayatimizin her alanina giren sosyal medya kamuda kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte kamuya farkli bir boyut kazandirmigtir. Bu durumun olumlu bir¢ok yani

olmasiyla birlikte olumsuz durumlarin yaganmasina da sebep olmaktadir. Bu agidan



bakildiginda kamuda goérev yapan bir sosyal medya yoOneticisinin sosyal medyaya
bakisin1 anlamak icin sadece iirettigi igeriklere bakmak yetmeyebilir. Cilinkii iirettigi bu
icerikler tamamen kendi takdirinde olmayip, kendisinden yapilmasi istenmis olabilir.
Dolayisiyla yapilan paylasimlar sosyal medya yoneticisinin degil, kamu kurumunun
sosyal medyaya bakis acgisin1 da gosterebilir. Bu agidan kamuda ¢alisan sosyal medya
yOneticisini anlamaya calisma, yaptig1 ve yapmak istedikleri arasindaki farliliklarin

sebeplerini ortaya koyma ihtiyact dogmustur.



BiRINCI BOLUM
YEREL YONETIMLERDE KURUMSAL ILETiSIM

Yerel yonetimler vatandaslarin belli noktalardaki ihtiyaclarini karsilamak ve
halkla hizmet gotirmek igin halktan aldigi yetki ile hizmet ireten kurumlardir. Bu
boliimde yerel yonetimlerde yiiriitiilen kurumsal iletisim faaliyetlerinin neler olduguna
dair bilgilendirmelerin yani sira gelisen iletisim araglar1 ile kurumsal iletisim

faaliyetlerinde yasanan siireglere deginilecektir.
1.1. Yerel Yonetim

Simdiye kadar bir¢ok akademik ¢alismaya konu olan yerel yonetimler ¢cok cesitli
kavramlarla anlatilmaya c¢alisilmistir. Bu alanda 4demi merkeziyet mahalli idareler,
yerel demokrasi gibi kavramsal tanimlamalar yapilmistir. Bu baglamda yerel yonetim,
vatandagsa kamu tarafindan verilen hizmetlerin merkezden yoneterek degil de, yerinden
ya da belirli bir bolgede hayatlarin1 devam ettiren insan toplulugunun tiim ortak
ithtiyaglarini karsilamak adina yine kendisi tarafindan secerek yonetime getirdigi gorevi
ve yetkileri, biitceleri kanun tarafindan belirlenmis kamu tiizel kisileridir (Akdemir &
Ulusoy, 2001, s.19). Birlikte yasayan insan topluluklarinin bilinen amaglara ve
ihtiyaclara ulagsmak i¢in ve sorunlarina birlikte ¢oziim liretmek {izere tarihi gelisimleri
toplumlarin gelisimleri ile dogru orantili bir sekilde ortaya ¢ikmis yonetim gesididir

(Keles, 2009, 5.23).

Literatiire bakildiginda yerel yonetimler kavramini agiklarken yerel yonetimlerin
demokrasi ile yakindan iliskisi oldugu gdzlemlenmektedir. Oyle ki ¢ok sik demokrasi
ve yerel yonetimler kavramlari birlikte anilirlar ve fazlasiyla i¢ ice gegmis bir

kavramlardir (Pustu, 2005, s.121).



Bu baglamda demokrasinin dogdugu topraklar olan Avrupa’da da yerel
yonetimlerin gelistirilmesi icin ciddi ¢alismalar yapilmaktadir. Yani bu siire¢ sadece
tilkemizde degil batida da demokrasinin en Onemli mekanizmalarindan biri olarak
devamliligini korumustur. Bu amagla da Diinya Yerel Yonetimler ve Demokrasi
Akademisi (WALD), Uluslararas1 Yerel Yonetimler Birligi (IULA) ve Avrupa Konseyi
Yerel Yonetimler Daimi Komitesi gibi birbirinden 6nemli bir¢ok uluslararasi kuruluslar

ortaya ¢ikarak demokrasinin gelisimine katki saglamistir (Aykag, 1999, s.2).
1.1.1. Yerel Yonetim Kavrami

Yerel yonetimler, hizmet verecekleri vatandaslar tarafindan segimle
gorevlendirilen ve belirli noktalarda merkezi yOnetimin denetiminde olan sl bir

cografi bolgede kamu hizmetini yiiriitmekle yetkili kuruluslardir (Bilgig, 1998, s. 25).

Demokratik olarak degerlendirilen kurumlarin yapilanmalarina yerel yonetimler,
halkin yerel yoneticiyi ve yonetim mekanizmasini kendi se¢imleriyle olusturmaktadir
(Keles, 2006, s.61). Anayasal olarak giivence altinda olan kamu kuruluslar1 olan yerel
yonetimler devlet sinirlart iginde kurulmus biiyiik ve kiiclik 6lgekli insan yogunlugunun
yerel boyuttaki gereksinimleri gidermek hedefiyle olusturulmustur (Nadaroglu, 1998,
s.3). Kanunlarla sinirlandirilmis gorevlere ve biitgelere sahiptir (Ulusoy & Akdemir,
2001, s.17). Ayrica yetki genisligi sayesinde de merkezi yonetimin tistlendigi gorevleri
daha etkin ve verimli bir sekilde idareyi yiiriitmesi maksadiyla ortaya c¢ikarilmis

uygulamalardir (Eryilmaz, 2002, s.65).
1.1.2. Yerel Yonetim Tiirleri

2000’11 yillarda baslica uygulamalar ve yerel yonetim alaninda yapilan yasalarla
birlikte simdiki halini olusturdugu yerel yonetimler; Koy, i1 Ozel Idare, Belediye ve son

olarak Biiyiiksehir Belediyesi kavramlari ile karsimiza ¢ikmaktadir.
1.1.2.1. Koy

Ulkemizde kdylerle ilgili ilk diizenleme 1864 yilinda Vilayet Nizamnamesiyle
hayata ge¢mistir. Cumhuriyetin ortaya cikist ile birlikte kamu tiizel kisilige kavusan
koyler yine ayn1 donemde yerel yonetim bicimi olarak belirlenmistir (Sinik, 2011,

5.114).



Yerel yonetim unsurlarinda niifusa oranla en az ve tarihsel olarak bakildiginda
en eski yerlesim birimleri olarak kdylere rastlanmaktadir (Gozler, 2008, s.200). Niifusu
2000’den asagida bulunan yerel topluluga koy adi verilmektedir. Ilgili kdy kanunun
belirledigi sinirlari belirtilmistir. Kéy kanunun belirlemis oldugu yonetim sekli mecburi
hizmetler olarak saglik, imar ve cevre diizenlemelerinin saglanmasi, ekonomik ve
kiiltiirel ve benzeri alanlarda zorunlu hizmetlerin ortaya konmasidir (Erbay & Akgiin,

2017, 5.293).
1.1.2.2. i1 Ozel idaresi

Il 6zel idareleri, Osmanli’dan devralman yerel yonetim birimleridir. ik defa
1864 yilinda Tuna Vilayeti Nizamnamesi ile kurulan il 6zel idareleri, Fransiz il
(departement) sistemi model alinarak olusturulmustur. Il 6zel idareleri, 1876 Kanun-i
Esasi ile hiikkmi tiizel kisilik kazanmis, 1913°deki gegici yasa ile organik kanununa
kavusmustur (Parlak, 2005, s.175).

Tiizel kisilige sahip olan il 6zel idaresi, bagimsiz olarak biit¢e kalemlerine sahip,
yerel halin gereksinimlerini gidermek amaciyla hizmet sunan yapidir (Ates & Es, 2008,
s.207). Merkez yonetimle mahalle idare unsuru olan belediye yoOnetimleri ve koy
yonetimleri arasinda yerel yonetim hizmetleri yiirlitmek amaciyla kurulan birimdir

(Eryilmaz, 2011, s.155).

Gorev bakimindan belediye ve kdy yonetimlerinin yetki ve sorumlulugunun
kapsami1 disinda kalan yerel yonetim hizmetleridir. Belediye ve kdy yonetimi arasinda
kalan bir hizmet seklidir. Belediye ve kdyler belirli bir kapsamda sorumluluk
yiiklenirken il 6zel idaresi gorev, yetki ve sorumluluklari tiim ili kapsamaktadir

(Eryilmaz, 2002, s.127, Tamer, 2003, s.63).
1.1.2.3. Belediye

Yerel yonetim unsurlarinin kapsamima gore en kapsamli yonetim sekli
belediyelerdir. Ulkemizde 150 yillik tarihi bulunmaktadir (Dikme, 2012, s.87). 1580
sayili Tiirk belediyeciliginin modern temelleri 1930’lu yillarda atilmistir (Okmen &
Elma, 2013, s.33).

Kisaca belediye tanimi, 1982 Anayasasi’nda, yerel topluluklarin mahalli

ithtiyaclarmi gidermek tizere kurulan ve karar mercileri demokratik diizeyde se¢gmenler



tarafindan oy birligiyle olusturulan 6zerk kamu tiizel kisileridir (Tiirkiye Cumhuriyeti

Anayasasi, 1982).

Yerel yonetim sisteminin ana birimi olan belediyeler, ilk orgilitlenmeler arasinda

olmasina ragmen ancak Cumhuriyet Donemi’nde ilerleme saglayabilmistir.

Yerel yonetimler Tirk yerel yonetim sistemi diye denildiginde akla ilk gelen
yonetim birimidir. Tiirk yerel yonetim sisteminin en temel kurulusu olan belediye
yonetiminin insanlarin sosyal hayatlarindaki énemi de her gecen artmaktadir (Oztiirk,
1997, s.70). Yerelde ¢cok onemli kamu hizmetleri goren belediyeler Tiirk yerel yonetim
anlayist icerisindeki yerel kamu hizmeti goren kamu kurumlar1 olarak

adlandirilmaktadir (Agagli & Tezsezen, 1995, s.3).
1.1.2.4. Biiyiiksehir Belediyesi

1580 sayil1 Belediye Kanunu’na gore Tiirkiye’de 1984 yilina kadar 2000 niifuslu
yerlesim yeri 1ile niifusu milyonlar1 gegen yerlesim yerleri ayni kategoride
siniflandiriliyordu. Konum olarak birbirine yakin olmalarina ragmen farkli koy, ilge
veya mahalle belediyeleri ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda da alt yapi, su ve ulasim
gibi konularda sorunlarin giderilmesi i¢in farkli bir orgiitlenme zorunlulugu ortaya
cikmistir (Kogak, 2008, s.109). Dolayisiyla niifus olarak biiyiik kentlerde yasanan bu
sikintilarin ortadan kaldirilmasi i¢in biiyiiksehir 6lgegindeki belediyeler ile daha az
niifuslu belediyeler arsinda farkli bir yonetim sekli kullanilmaya baslanmistir (Ulusoy,
Akdemir, 2012, s.298). Bu sebeple 1984 yili sonrasinda ¢ikarilan kanun hiikmiinde

kararnameler ile biiyiiksehir belediyeleri uygulamasina gecilmistir.

1984 yilinda Anayasanin 127. maddesinde, “Biiylik yerlesim merkezleri igin
0zel yerlesim birimleri kurulabilir ve yiiriirlige girilebilir.” Seklinde bir tanimlamayla
Istanbul ve Ankara’da Biiyiiksehir Belediyesi statiisiine gegmistir. Biiyiiksehir (optimal)
belediyelerinin kurulmas ile ilgili diizenlemeler ve esaslar kanunla belirtilmistir. Kentin
ve belediyenin bliylikliigiinii belirtmek i¢in kullanilan optimal belediye kavrami bir
sehrin biiyiikliigii ya da belediyenin biyiikligi olarak ifade edilmistir. Burada
amaclanan da optimal belediye blyiikliigli kamuya hizmeti dogru gotiirmek ve
kamunun ihtiyaglarini verimli bir sekilde sunacak niifusa sahip olmaktir. Belediyelerde
hizmet edilecek alanin biiytikligii, kurumda g¢alistirilacak personel ve bu personelin is

boliimii problemleri olugturmasinin yani sira vatandasa verilecek hizmetin de kalitesini



ve verimliligini azaltmaktadir. Belediyelerin niifus ve Olgek biiyiikliikleri
kanun tarafindan belirlenmis olup, yapilmasi gereken hizmet ve gorevlerin
gergeklestirilmesinde 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yerel yonetimler
bliytidiikce vatandasa karsi gorev ve sorumluluklar1 da dogru orantida biiytimektedir.
Yerel yonetimlerde etkinlik, hizmet ve gorevler artikca 6zerklik derecesi de o orantida
onem kazanmaktadir. Bir belediyenin biilyiliksehir belediyesi statiisiinde olabilmesi igin
5216 Sayili Kanun geregince niifusunun 750.000’den fazla kosulu aranmaktadir. Bu
manada biiyiiksehir belediyeleri i¢in yapilan birgok diizenleme ile biiyiiksehir
belediyelerinin hukuki statiisii belirlenmistir. Yapilan bu diizenlemelerdeki asil amag ise
biiyliksehir belediyesinin yonetim seklini diizenlemek, vatandasa sunulacak hizmetlerin

planli ve verimli bir sekilde yapilmasini saglamaktir (Atmaca, 2013).

Biiytiiksehir belediyelerini bu agidan inceleyecek olursak soyle bir sonug
cikarmak miimkiindiir; bliyiiksehirler ekonomik, sosyolojik, politik ve kiiltiirel anlamda

sehirdeki hayatin merkezi durumundadir (Ciftci, 2006, s.8).
1.2. Kurumsal Tletisim

Kurumlar etkilesim igerisinde varliklarini devam ettirebilmek adina iletisime
ihtiya¢ duyarlar. Bu boliimde oncelikle kurumsal iletisim tanimi ve kapsami, amag ve
islevleri, kurumsal iletisim modelleri, kurumsal iletisim araglari ile yeni iletisim

araclarinin kurumsal iletisime katkis1 detayli olarak incelenmistir.
1.2.1. Kurumsal fletisimin Tanim ve Kapsam

Ortak bir amag etrafinda toplanan ve sosyal yapi seklinde olusan kurumlar
kisilerin ihtiyaglar1 neticesinde olugsmustur. Hedefler i¢in kisilerin bir araya gelmesiyle,
grup halinde isteklerini, bilgi ve yeteneklerini bir is boliimii ve koordinasyonla planl

ilerletebildigi sisteme kurum denir (Hunt, 1999, s.157).

Kurumsal iletisim ise, kurumlarin ihtiyaci olan iletisim organizasyonlarinin
kurulmasi ve siirdiiriilmesi, kurum kimliginin olugsmasi, kurumsal iletilerin ilgili kisilere
verimli ulagsmasi, kurumsal imajin ve itibarin gerceklesebilmesine yonelik gosterilen
emek bu kapsam icerisine girmektedir. Bu baglamda kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve
dis iletisim etkinliklerinin siirdiiriilebilme ¢abasi seklinde sdylenebilir (Uztug vd., 2012,
s.79).
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Kurumsal iletisim, bilgi ve diisiince aligverisi sagladigi gibi toplumun tiim
birimleri ve kurumun biitiin bdliimlerinin de eklendigi toplumsal bir siire¢ olarak
vasiflandirilabilir. Kurumsal iletisimle birlikte orgiitsel yapinin igerisinde bulundugu
ortam ile alakali bilgi sahibi olunabilir, diger isbirlik¢iler ile etkilesim saglanarak
kurumsal yapinin tekrardan sekillendirilmesi saglanabilir (Sabuncuoglu & Giimiis,
2008, s.149).

Kiiresel sistem birbirine bagli bir yapr1 haline geldik¢e, pazarlamada
kurumsallasmaya duyulan ihtiyagtan dogan kurumsal iletisim, halkla iliskilerle
benzeyen fonksiyonlar1 sebebiyle ¢ogu zaman birbiriyle karistirilmaktadir. Fakat
halkla iliskiler kavrami tamamen kurumsal iletisimi karsilamamaktadir (Keskin &
Imik Tanyildiz1, 2015, 5.466). Kurum ve hedef kitlesi arasindaki baglantilar kisa siire
oncesine kadar halkla iliskiler baglaminda degerlendirilirken, yakin zamana kadar
Onemi artan itibar yonetimi, kriz iletisimi, olay yonetimi, yatirimci iliskileri,
biitiinlesmis pazarlama iletisimi gibi bashklarin halkla iliskiler kavramiyla
aciklanamayacak durumda olmasi ve halkla iliskilerin bu kavramlar1 karsilayamamasi
durumundan dolayr kurumsal iletisim kavraminin ¢ok daha genis bir tamimla

literatiirde yer buldugu goriilmiistiir (Kadibesegil, 2009).

Kurumsal iletisim, 6zel isletmelerle ilgili bir kavram olarak algilansa da aslinda
kamu kurum ve kuruluglar ile kar amaci giitmeyen kuruluslarda da 6nemli bir yer
tutmaktadir. Stirekli bir rekabet icerisinde olan kurumlarin birbirleriyle girdigi bu
miicadelede digerlerinden farkli goriinme cabasi sebebiyle kurumsal iletisim 6n plana
cikmaktadir. Bu sebepten dolay1 da kurumsal iletisim is camiasiyla daha aktif etkilesim
igerisine girmistir (Riel & Fombrun, 2007, s. 26).

Kamu kurumlarinin, yaptigi ¢alismalar1 vatandaglarina tanitmak yeni
hizmetlerden haberdar olmalarini saglamak amaciyla gerceklestirdigi c¢esitli iletisim
calismalar1 vardir. Bu c¢alismalarin hedef kitleye ulastirilmasi da halkla iligkiler
birimlerinin ¢aligmalar1 arasinda yer alir. Gegmisten giiniimiize halkla iliskilerin en
bilindik yontemi yapilan hizmeti veya mal1 vatandasa tanitmak i¢in yaptigi tek yonlii
iletisim caligmalaridir. Fakat internet sayesinde geldigimiz asamada vatandasi tanimak
ve onlarin talep ve beklentilerini bilmek Onemli bir hal almistir. Dolayisiyla da

belediyeler web sitesi veya sosyal medya iizerinden yaptigi caligmalart duyururken
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vatandastan aldig1 geri doniisler iletisim etkinligini ¢ift yonli hale getirmis ve vatandasi
tanima silirecinde de onemli bir asamaya gelinmistir. Kurumsal iletisim de karsilikli
etkilesim saglamada ve kurum ile vatandas arasinda bir iliski kurulmasinda rol alan bag
aktorlerden biridir (akt. Yagmurlu, 2011, s.7). Bu alanda yapilan c¢aligmalar ile
insanlarin duydugu giiveni artirmak, ortaya ¢ikan ¢alismalar ve hizmetlerle ilgili pozitif
bir diisince olusturmak, profesyonel bakis agisiyla olusturulan kurumsal iletisimin,

olumlu bir siire¢ baslattigi gercegi yadsinamaz (Sabuncuoglu, 2010, s. 88).

Grunig’e gore halkla iligkilerin asli gorevi; kurumlarin, hedef kitlesine
belirledigi bilgiyi aktarmak i¢in iletisim kurmasi degil, bu hedef kitle ile ¢ift yonli, bir
iliski ortam1 olusturmasidir (2005).

1.2.2. Kurumsal iletisimin Amaci ve Islevleri

Kurumsal iletisim giliniimiizde birgok firma acisindan bir zorunluluk haline
gelmistir. Cesitli amaca ve isleve hitap eden kurumsal iletisim, olgular1 toplayarak
etkilesimi saglamaktadir. Bu baglamda kurumsal iletisimi saglamak, etkin ve uyumlu
kurum kiiltiiriine hakim olmanin yani sira kurumsal yiikiimliiliige, medya ile birlikte
hareket edebilmeye ve profesyonel ¢alisabilmeye de sahip olmak anlamina gelmektedir

(Ozcan, 2014).

Kurumsal iletisimde temel amag, faaliyetleri koordine edebilmektir. Bireylerin
istenilen yonde hareket etmesini saglayarak yapilan isin ¢oziime kavusturulmasi
hedeflenir. Ancak kurumlarda birgok faaliyet gerceklestirildigi i¢in birey ve gruplarin
faaliyetlerin 6zenle koordinasyonu yapilmasi gerekmektedir. Bu baglamda kurumdaki

iletisimin 6nemli rolii, koordinasyonu saglanan faaliyetlerin basarilmasidir (Akinci

Vural, 2003, 5.146).

Kamu veya 6zel sektor fark etmeksizin stratejik olarak kullanilan kurumsal
iletisimin, kurum igerisindeki ve kurumdan bagimsiz etkinlikleri diizenleme, kurum ve
iirtin ile alakali bir kimlik yaratma, kurumdaki veya kurum disindaki hedef kitleye bilgi

verme, bireyleri biitiinlestirme gibi islevleri vardir (Okay, 2005, s. 9).
1.2.3. Kurumsal iletisim Modelleri

Kurumsal iletisim modelleri formel (bigcimsel) ve informel (bi¢cimsel olmayan)

olarak iki sekilde incelenmektedir. Bu iki iletisim modeli arasindaki fark; biri belirli
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kurallara gore ve ast istii iliskisine gore sekillenirken diger iletisim modelinde ise

Ozgilirce ve rastgele sekillenmektedir.

Kurumlarin isleyislerini siirdiirebilmeleri ve varliklarinin devami agisindan tim
iletisim kanallarmi g6z Oniinde bulundurmak ve hem kendi iglerinde hem de dis
faktorlerle kesintisiz bir sekilde iletisim kurmak zorundadirlar. Dolayisiyla bu iletisimi
basaril bir sekilde siirdiirmek kurumun da basarisin1 6n plana ¢ikaracaktir. Bu sebepten
de kurumlar kurumsal iletisim isleyisini formel veya informel fark etmeksizin basarili
bir sekilde yiiriitebilmelidir (Tekeli, 2018, s.11).

1.2.3.1. Formel Modeller

Bir kurum veya kurulus i¢inde bir arada calisan kisiler, temel ihtiyag¢ tatmin
amacinin yani sira, birlikte is yapma giidiilerini de beslerler. Bu sebeple, bu istemden
kaynaklanan sosyal sistemler ortaya ¢ikar. Sosyal sistemle birlikte, calisan ve yOnetici
arasinda is yapabilmek adma iletisim kurulmaya baslanir. Iste bu kurulan iliski

kurumsal yap1 dogrultusunda gergeklesen formel (bigimsel) iletisim sistemidir (Tutar
vd., 2003, 5.69).

Formel iletisim hiyerarsik sekli olarak da bilinir. Bu iletisim modelinde astlar ile
iistler arasindaki bilgi akisinin bir diizen igerisinde gergeklesmesi gerekir (Nazik &

Ates, 2005, s.110).

Formel iletisim kurumlarin igerisindeki iletisimin yapisin1 tanimlarken,
hiyerarsik bir diizen igerisinde kim, nasil, hangi yetkiyle ve hangi bilgiler gibi sorulara
yanit verir. Calisanlarla kurulacak iletisimin seklini, yetkilerini, ylikiimliiliik alanlarini,
nasil ve nerede toplanacagini ve ne sekilde servis edilecegini tanimlar (Akinct Vural &

Bat, 2015, 5.144).
1.2.3.2. informel Modeller

Formel iletisim modelinde resmi yazilar olur ve bu yazilarin igeriginde de
insanlarin 6zel hayatlar1 olmaz, samimiyetten uzak ve ciddidir. Dolayistyla her konu
burada konusulmaz. Bu nedenle iletisim sirasinda yeterli haberlesme kaynagi
olmadigindan dolay1 gayri resmi dogal (informel) iletisim ortaya ¢ikmustir. Informel
iletisim modeli istenilen konularin rahat bir sekilde konusulacagi ve kurumda ¢alisan

personelin her tiirlii beklentisine cevap veren iletisim modelidir (Kazanci, 2010, $.245).
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Informel iletisim, hizli bir sekilde ilerleyen akici ve dogrulugu yiiksek bir
haberlesme kaynagidir. Dolayisiyla informel iletisimin hizlica kararlar alma avantaji,
hiyerarsi icerisinde alt iist gorlis ve Oneriler daha rahat sunulabilmektedir. Eger bu
iletisim modeli kontrollii bir sekilde yapilirsa cok daha verimli bir iletisim kanali haline

dontisiir (Giirgen, 1997: 80).

Informel iletisim kanalindan kurumun haberdar olmasi ve bu kanallara belli
Olciilerde serbestlik tanimasi olmast muhtemel bircok olumsuzlugun oniinii kesmis

olacaktir (Kabakgi, 2015, 5.101).

daha sitiratli bir sekilde ortaya ¢ikarak genislemektedir (Akyiirek, 2005, s.33).

Informel iletisimin énemli goriilen dort dzelligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
informel iletisimin kurumlara her yonde bilgi gonderebilmesidir. Burada bilgi,
yukaridan asagiya olmakla birlikte asagidan yukariya dogru ve yatay veya ¢apraz olarak
da gergeklesmektedir. Bu sekilde kurum birimlerinin birbirlerine baglanmasi
saglanmaktadir. Informel iletisimin bir diger énemli dzelligi bilgiyi hizli bir sekilde
aktarmasidir. Uglincii 6zelligi, bilgi gonderilen kisilerin segiciligi kavramidir. Son
olarak da informel iletisimin, formel iletisime gore kurum disina da yayilacak kadar

yayilmasidir (Yatkin, 2003, s.81).
1.2.4. Kurumsal iletisim Araclar

Her kurum veya isletme aktarmak istedigi mesaji belirledigi hedef kitleye
ulastirmak i¢in, onlara bilgiler vermek, kendi kurumu ya da isletmesi i¢in olumlu bir
algi olusturabilmek adina bir¢ok farkli iletisim araglar1 kullanabilmektedir (Mutlu,
2012, s.149). Hedef kitleye gonderilecek mesajlarin hizli bir sekilde ulastirilmasi igin
kullanilacak iletisim araglarimin dogru bir sekilde belirlenmesi ve mesajin belli bir
yontemle uyarlanmasi onemlidir. iletilmek istenilen mesajin igerigini degistirmeden
hazirlanmas1 ve anlasilir olmas1 gerekir. Hedef kitleye verilecek mesajin ilgi ¢ekici
olmasi ve uygun iletisim araglarinin segilmesi gerekir. Bu iletisim araglarinin da dogru
kullanilmast kurumda g¢alisan kisilerin birbirleriyle saglikli iletisim kurmasini

kolaylastirmaktadir (Peltekoglu, 2012, 5.560).

Kurumsal iletisimde bilgi aktarilirken bilginin kars1 tarafa dogru bir sekilde

ulagmasi iletisim araglarinin gorevidir. Bu durumda sozli, yazili ve teknolojik iletisim
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araclar1 kurumsal iletisimde en c¢ok kullanilan iletisim araclanidir (Kabakegi, 2015,

5.112).

fletisim ¢ag1 diye adlandirilan ¢agimiz da kurumsal ¢alismalarm etkin ve verimli
bir sekilde siirdiriilmesinde en etkin rol oynayan faktérler iletisim araclardir.
Dolayisiyla iletisim araclarinin aktif bir sekilde kullanilmasi 6énemlidir (Ertiirk, 2016,

5.234).

Isletmelerde kurumsal iletisimin gerceklesmesi igin belli araglar kullanilarak
kurum ile hedef kitlenin iletisim siirecine ge¢cmesi gerekmektedir. Kurumun iletisim
icerisinde oldugu biitiin paydaslara ve hedef kitleye iletilen mesajin gonderilmesini
gerceklestiren ve mesajin fark edilmesini saglayan araglar kurumsal iletisim araclaridir.
Kurumsal iletisim araglari, paydaslar arasinda bilgi akisini saglamak, hizmet ya da
Uriinlin tamitimin1 yapmak, biitiin hedef kitleyi ikna etmek i¢in gereksinim duyulan
araclardir. Dolayisiyla kullanilan araglar kurumsal iletisimde kurumlarin faaliyetlerini

stirdiirebilmesi adina hayati 6nem tasimaktadir (Cetintas, 2014, s.70).

Kurumsal iletisim araglari, iletilmek istenilen mesaji dogru aktarmali, iletinin
gonderildigi hedef kitleye iletinin acik ve net bir sekilde gonderilmeli, kullanilan
iletisim araglartyla hedef kitleyle ilgili nicel veriler elde edilebilmeli ve mesaj 6ziinii
kaybetmeden kars1 tarafa aktarilmalidir (Ozkanal, 2017, s.119). Kurumsal iletisim

araclart su sekilde kategorilendirilmektedir;
1.2.4.1. Yazih iletisim Araclar

Yazih iletisim araglar1 kurumsal calisan orgiitlerde iletisim geg¢mise gidilerek
kontrol edilmesi gerektigi ig¢in bir delile dayandirilmasi séz konusudur. Bu sebepten
dolay1 da iletisim yazili uygulamalar iizerinden gerceklestirilmektedir. Bu sayede
birimler arasinda kurulan iletisimin igerigi, zamani ve kimlerin iletisim kurdugu
tereddiitsiiz bir sekilde tespit edilir. Bu amagla da raporlar, belgeler, genelgeler,
duyurular, afisler, brosiirler, el ilanlari, basin biiltenleri, dergiler, gazeteler ve

kitaplardan yararlanilir (Uslu & Aktepe, 2012, 5.98).

Kurumlarda yonetim faaliyetlerinin ¢ok ©Onemli bir bolimii yazili iletisim
araclartyla saglanir. Hukuki acidan belge niteligi tasimasindan dolay1 da yazili iletisime

ithtiya¢ duyulur. Bir kurumun tiim isleyisi, prosediirleri yazili bir sekilde yerine getirilir.
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Dolayisiyla yazili olarak iletilen iletiler sonrasinda kontrol edilip diizenlenebilir (Oktay,

1996, 5.168).

Ayrica yazili belgeler, aktarilacak mesajin daha anlamli hale getirmesi, kalic1 ve
ispatlanabilir olmas1 kurumlarda iletisimin en 6nemli araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Ozdemirci, 2007, s.3).

Yazili iletisim araclart yoOnetimsel faaliyetlerin olugmasinda belge niteligi
tagimasi agisindan giivenilir olarak kabul edilir. Yazili iletisim araglar1 bir kurumun tiim
gecmisini, tarihini, amacimi ve niteliklerini oldugu sekilde aktarmaktadir. Bu nedenle
resmi belge niteligi tasimasi agisindan 6nemli avantajlart bulunmaktadir (Cetintas,
2014, s.71). Yazil iletisim araglari ile tiim kurumlarin yonetmelikleri diizenlenir ve

resmi yazigmalar yiiriitilmektedir (Tutar, 2009, s.241).

Gazete, dergi ve brosiir gibi kurumlarin kendilerini anlatmak adina ihtiyac

duyabilecekleri 6nemli yazili iletisim araglaridir (Tutar, 2009, s.245).
1.2.4.2. Gorsel ve isitsel iletisim Araclar

fletisim araclarinin gelismesiyle birlikte kamu veya 6zel isletmeler dahil olmak
tizere hedef kitlelerine ulagsmak isteyen kurum ve kuruluslar mesaj medya araglari
yardimi ile birgok mesaji kolaylikla paylasma imkani bulmustur. Gelisen teknolojik
imkanlar sayesinde artik paylasimlar daha c¢ok gorsel ve isitsel araglar olarak
adlandirilan araglar ile gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla goriintii ve ses igerikleri diger
iletisim araglarina gore daha sik kullanilmaktadir. Gorsel ve isitsel mesaj gonderen
uygulamalar ayn1 zamanda internet ortamina ihtiya¢ duydugundan web tabanli araglar
olarak da adlandirilir. Gorsel ve isitsel araclar kurumlarin ve kuruluslarin i¢c ve dis
iletisimlerinde kullandiklar1 diger iletisim araclarindan biridir. Dolayisiyla iletisim
teknolojisinde meydana gelen gelismelerle dogru orantili olarak kullanimi yayginlagan
ve her gecen giin 6nemi ve degeri artan kitle iletisim araclar1 olan radyo, televizyon,
sinema ve film gibi araglarin yan sira projeksiyon ve slayt gibi ¢aligmalar, kurumlarin
kullandiklar1 en &nemli gorsel/isitsel iletisim araglaridir (Ozerbas & Somuncuoglu,
2013). Maliyet bakimindan gorsel ve isitsel araglari kullanmak diger iletisim araglarina
gore daha maliyetli olsa da hedef kitleye mesaj1 ulastirabilmedeki kolaylik ve etkinlik

bir avantaj sayilabilir. Ayrica hedef kitle tarafindan mesajlarin daha rahat alinabilmesi
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de gorsel ve isitsel iletisim araclarinin diger bir avantajli yoniidiir (Sabuncuoglu, 2010,

5.182).
1.2.4.3. Cevrimici Iletisim Araclar

Iletisim sekillerinin degismesinde teknolojinin hizl1 bir sekilde ilerlemesi etkin
bir rol iistlenmis ve bu sayede iletisim tiirleri dijital ortama taginmustir (Gligdemir, 2010,
5.39). 2000 yilindan sonra gelisen internet teknolojilerinin de etkisiyle dijital iletisim
araclari, iletigim tiirlerine eklenen yeni bir ¢esit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlimiiz
internet ortaminda bir isletmenin ayakta kalabilmesi ve diger isletmelerle rekabet
edebilmesi i¢in her gegen giin 6nemi daha da artan sosyal medya ve web tabanli iletisim
olanaklarint dogru kullanmasi gerekmektedir (Peltekoglu, 2007, s.278). Ciinkii diisiik
maliyetlerle hedeflenen kitleye ve hatta daha da fazlasina ulasmanin yolu dijital iletisim
araclarindan gecmektedir. Bu sebepten dolay1 da dijital iletisim tiirii ¢ok daha verimli

bir iletisim tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital iletisim tiirlerinin hem insanlarin hem de kurumlar ve isletmelerin
hayatlarina getirdigi yenikler ve kolayliklar yadsinamaz bir ger¢ek. Bununla beraber
dijital 1iletisim 1ile birlikte isletmelerin yaptiklar1 kampanyalar, duyurular veya
reklamlarin hedeflenen kitlenin yiizde kagina ulastigina dair sayisal verilerin de alinmasi
bu iletisim tiiriinii insan hayatinda ¢ok farkli noktalara getirdi. Dolayisiyla dijital
iletisimde alinan geri bildirimler sayesinde bir sonraki asamayi planlamak ve

gelistirmek cok daha kolay hale gelmistir.

Gelinen noktada dijital iletisim araglar1 gelencksel iletisim araglarmin sahip
olduklar1 gorsel, isitsel ve sozel tlim etaplar1 igerisinde barindirdigindan kurumsal
bilgilendirme siireclerini de direk etkilemistir. Cilinkii dijital iletisim araglarini verimli
ve dogru kullanan kurumlar tiim diinya ile kolayca etkilesime girebilmekte, yeni
pazarlara rahatlikla acilabilmekte ve tiiketiciye hizli bir sekilde ulasabilmektedir.
Bununla birlikte hizmeti veya {irlinli veren ile tiiketici arasinda iki yonlii bir iletisim
imkani saglanmaktadir. Tabi ki bu durumun olumlu 6zelliklerinin yan1 sira tiiketicinin
yaptig1 olumsuz geri bildirimlerin satiglara eksi yonde etki edebilmesi gibi durumlarda

s6z konusudur (Emre & Esener, 2009, s.131).
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1.2.5. Yeni iletisim Ortamlar1 ve Bu Ortam Hazirlayan Unsurlar

Kurumsal iletisim, bir isletmenin her zaman iletisim halinde olmasi gerektigi
hedef kitle ve tiim paydaslar ile iletisimi aktif ve etkin bir sekilde kullanarak isletme ile
ilgili olumlu bir izlenim olusturacak sekilde siireci dogru bir sekilde kullanan bir
yonetim aracidir (Clark, 2009, s.379).

Glinlimiizde her giin kullanimi artarak gelisen kurumsal iletisim, halkla
iligkilerin de yonetim islevini igermektedir (Steyn, 2004, s.170). Dolayistyla halkla
iliskiler islevini yiiriiten kurumsal iletisim, 1992 yilindan sonra modern orgiitler igin
daha gecerli bir kavram olarak benimsendiginden halkla iligkiler kavraminin yerini
almigtir (Steyn, 2004, s.176). Fakat halkla iliskileri sadece kurumsal iletisim ile bir
tutmak da ¢ok dogru bir yaklasim olmayacaktir. Ciinkli Tiirkiye’de ve diinyada halkla
iliskiler adiyla tiniversitelerde lisans ve lisansiistii boliimler halen bulunmakta, bu isimle
dergiler, kitaplar ve makaleler yazilmaktadir. O sebepten dolayr da halkla iliskiler
akademik literatiirde yerini korumaktadir (Steyn, 2004, s.180). Giiniimiizde halkla
iligkiler kavrami medya organlar1 tarafindan dogru kullanilmadigindan toplum
tarafindan da yanlis bir sekilde algilanmaktadir. Halkala iligkiler kurumlarin ¢ikarlarini
korumak ve onlara hizmet etmek icin hedef kitleye yalan sdylemek, manipiilasyon ve
propaganda yaparak bir imaj olusturma cabasi gibi algilanmaktadir. Olusan bu algi ile
ilgili yapilan arastirmalarda insanlarin zihninde bu yanlis alginin olustugu
goriilmektedir (Oksiiz & Gorpe, 2019, 5.20). Dolayisiyla yapilan bu yanls uygulamalar
halkla iliskilerin toplum nezdinde yanlis aktarilmasina sebep olmustur. Aslinda halkla
iliskiler demokrasilerin vazgecilmez bir unsuru olup diyalogdan, orgiitlerin karsilikli
iletisim ve iligkilerinden bahseder. Tam da bu sebepten otiirli halkla iliskiler ve kitle
iletisim disiplinlerine kars1 artan bir talep olusmaktadir. Boylece, kurumsal iletisimde
gerek kuramsal gerekse ampirik olmak {izere gesitli calismalar ortaya ¢ikmistir. Bu
calismalarda kurumun aksiyonerlere kendisini aktarma siire¢leri ve bigimleri, kurumsal
sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik, kurumsal vatandaslik gibi kavramlarin paydaslarla
iletisimde etkisi ve stratejik olarak kurumsal iletisimcilerin varhigi ile olusturduklar

stirecler ve sistemler yer almaktadir (Lars & Cornelissen, 2011, s.63).

Kurumsal iletisimciler, halkla iligkileri iyi bir sekilde kullanan ve kurumsal

yapilarda bu gorevi Tlstlenen profesyonellerdir. Aslinda halkla iligkiler yalnizca

18



kurumsal iletisimde degil birgok alanda kullanilir. Buna pazarlama, siyaset, diplomasi
ve devlet yonetimi gibi pek ¢ok alan 6rnek gosterilebilir (Tas & Kestellioglu, 2011,
s.77). Dolayistyla halkla iligkiler kavramint ¢ok yonlii bir olgu olarak algilamak ve
kurumlarin hedef kitle ile olan bagini saglamlagtirmanin yani sira hedef kitlenin

gelisimine yaptig1 pozitif katkiy1 da gérmezden gelemeyiz.

Siirekli olarak kendini yenileyen ve gelistiren kitle iletisim araglarinin artmasiyla
beraber olusan yeni iletisim ortamlar1 tiim diinyada kitlelere ulastirilan mesajlarin
sadece sekillerinde degil iceriginde de dnemli degisikliklere sebep olmustur. Gelinen bu
asamada da klasik iletisim faaliyetleri hedef kitleye ulasmak i¢in yeterli gelmemekte,
iletisim araglarinda artan cesitlilikte siireci degistirdigi gibi hedef kitlede de
farkliliklarin olusmasina zemin hazirlamistir (Greenberg, 2010, s.412).

Dolayisiyla da iletisim teknolojilerinde yasanan bu gelismelerde alisilagelmis
iletisim pratiklerini yeniden bigimlendirmistir. Dijital diinyadaki bu hizli degisim ve
donilisim toplumlarin hayatlarin1 da degistirmis ve toplumlar etkilemistir (Castells,
2012, s.21). Bu degisimin su anki en Onemli unsuru siiphesiz ki sosyal medya
uygulamalar1 ve onlarin topluma hizli ve maliyetsiz bir sekilde sunmus oldugu
kolayliklardir. Hedef kitle ile dogrudan iletisime gecilmesi de sunulan en Onemli

kolayliklardan biridir (Akinct Vural & Bat, 2015).

Kitle iletisimindeki en 6nemli ¢aba iirlin veya hizmetlerle ilgili bilgilerin en kisa
yoldan ve etkili bigimde hedef kitleye iletilmesi durumudur. Bu noktada da kitle iletisim
araclarinin gelismesiyle ortaya c¢ikan sosyal medyanin sagladigi en énemli faydalardan
biri hedef kitle ile her daim iletisim halinde bulunulabilmesi ve sicak iligkiler
kurulabilmesidir. Ayrica sosyal medya uygulamalari tizerinden hedef kitle ile kurulan
cift yonlii iletisim olanaklari kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalarinin yiiriitiilmesinde
de etkin bir rol oynayabilmesi sebebiyle sosyal medya geleneksel medya araglarindan
cok daha 6nemli bir hale geldigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla sosyal medya kurumsal
iletisimde, halkla iliskiler faaliyetlerinde etkili bir ara¢ olarak kullanilmaya baslanmistir.
Hedef Kkitleyle ¢ift yonlii, kolay ve hizli ulasim kurumlar igin sosyal medyay1
vazgegilmez bir alan haline donistiirmesiyle artik geleneksel medyanin hizi sosyal

medyanin hiz1 ile bas edemedigi i¢in geri planda kalmigtir. Bu asamada da
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pazarlamadan, propagandaya, siyasetten sanata tanitim ve hedef kitleye ulasma gayreti

sosyal medya tizerinden gergeklestirilmeye baslanmustir.
1.2.5.1. Yeni iletisim Araci Sosyal Medya ve Kurumsal Iletisim

Iletisim araglar1 ve iletisim mecralarinda yasanan gelismeler vatandasla
dogrudan iletisim kurmak isteyen kamu kurum ve kuruluslarina bir¢ok kolayliklar
sunmaktadir. Bu imkanlar sayesinde kurum ve kuruluslari toplumu yonetimin bir
parcasi haline getirebilme ve bilgi akisini saglayabilme onemli bir etkinlik kazanmaistir.
Bu baglamda yerel yonetimlerde sosyal medyanin faal olarak kullanilmasi, hem kisiler

hem de kurumsallik adina yerel yonetimlere c¢esitli avantajlar sunmaktadir (Tinmaz &

Yakin, 2016, s.401).

Ayrica sosyal medyanin avantajlarindan biri de yapilan bir paylasim iizerinde
yapilacak diizeltme hakki geleneksel medyadaki gibi esik bekgilerinin degil direkt
olarak sosyal medyay1 kullanan kullanicilara ya da kurumlara aittir (Keskin & Imik
Tanyildizi, 2015, s.468). Bununla birlikte kurumlarin imajin1  korumak ve
itibarsizlastiracak zit sylemlere sosyal medyalarda yer vermemek de miimkiindiir (Bat

& Yurtseven, 2014, 5.209).

Artik sosyal medya hayatin her alaninda yer almakta ve sosyal medya
platformlarina ilgi ve katilim her gecen giin artmakta. Sosyal medyanin yerel ve ulusal
diizeyde bilgi paylasimini kolaylagtirmasi, diisik maliyetli ve sinirsiz paylasim
yapilabilmesi, karsilikli iletisim kurulabilmesi gibi 6zellikleri kurumsal iletisimin
etkinligini artirmasi1 adina biiylik 6neme sahip hale geldi (Bat & Yurtseven, 2014,
s.208). Dolayisiyla da artik kurumlar sosyal medyaya belirli biitgeler ayirarak
stratejilerini belirleyip kendi ¢alisma alanlarina bir etkinlik kazandirmis ve yliz yiize
iletisimi sosyal platformlar sayesinde gerceklesebilmektedir (Keskin & Imik Tanyildizi,
2015, s.467).

Ciinkii  kitle iletisimde Onemli bir rol oynayan sosyal medya mecralari,
mesajlarin1  iletecekleri dogru hedef kitleye, dogru zamanda, planlanmasi ve
uygulanmas1 dogru bir bigimde belirlenmis sosyal medya igeriklerini rahat bir sekilde

ulagtirmaya olanak saglamaktadir (Okmeydan, 2013, s.54).

Kitlelere ulagmada sosyal medya mecralari milyonlarca kisiye ayni anda

ulasabileceginiz bir alan oldugundan kurumsal iletisimin icraatlarin1 duyurabilmesi
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adina ¢cok 6nemli mecralar haline geldi. Dolayisiyla kurumsal sosyal medya platformlari
da kurumlarin tanitim ve reklamcilik faaliyetlerini rahatlikla yonetebildigi mecralar

oldu.

Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte halkla iligkiler caligmalar1 adeta bir degisim
degil, evrim siireci gecirdi. Ciinkii elde edilen iletisim imkanlar1 sayesinde ¢ok hizli bir
sekilde yiiriitiilen ¢alismalar sonucunda alinan neticeler, diger iletisim araglariin

verdigi geri bildirimlerden ¢ok daha fazla ve dogru sonuglar verdi.

Yasanan bu gelismelerin neticesinde de agik¢a goriildii ki geleneksel medyada
gerceklestirilen ¢ok yliksek iicretli kampanyalardan anlik geri dontistimler alinamazken
bunun tam aksine c¢ok diisiik maliyetlerle hedef kitleden anlik sonuglar elde
edilmektedir. Bu durumda da sosyal medya kamu ve 6zel tiim isletme ve kurumlar i¢in

cok onemli bir alan haline gelmektedir.

Dolayisiyla Web 2.0 teknolojisi diye adlandirilan bu durum kurumsal iletisim
alaninda 6nemli degisiklikler olusturarak kurum ve kuruluslara her gegen giin hedef

Kitleyi gelistirme imkan1 saglamistir (Imik Tanyildiz1 & Demirkiran, 2018, 5.176).

Tim bu olumlu 6zellikleri ile sosyal medya artik sadece insanlarin degil, kamu
ve 6zel kurumlarin da vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Dolayisiyla bu mecralari
dogru yonetmek ve hedef kitleyi dogru yonlendirebilmek adina bu alanda profesyonel
caligmalar yapma istegi sosyal medya uzmanlig: gibi bir meslek dalina daha yer agmus,

bu alanda etkin personele ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir.
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IKINCi BOLUM
YEREL YONETIMLERDE SOSYAL MEDYA YONETIMi

Sosyal medyanin hizli bir sekilde gelismesi ve bunun sonucunda insanlarin
hayatlarinda 6nemli bir yer tutmaya baglamasiyla birlikte yerel yonetimler de bu sosyal
medya mecralariin etkin bir sekilde kullanarak vatandaslara kendilerini ve yaptiklari
isleri daha iyi aktarabilmek i¢in 6nemli bir gayret igerisine girmistir. Bu gelismelerin
sonucunda da sosyal medyay1 etkin bir sekilde yoOnetebilecek uzmanlarin istihdam
edilmesine yonelik bir arayis igerisine girilmis ve bu alan daha profesyonel kisilere

birakilmaya baglanmistir.
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya genel olarak kisilerin bilgi akis1 saglamasi, goriisleri, ilgi alanlari,
duygu ve disiincelerini aktararak iletisim kurmalarina imkan taniyan, mesaj
gonderilebilen ve bunlar1 hizli ve etkili yapabilen ¢evrimici araglar ve web sitelerine

denilmektedir (Onat, 2010, s.105).

Web 2.0 ile birlikte sosyal medya kavrami hayatimiza girmis ve insanlarin
yasamlarini ciddi dlglide etkilemistir. Web 1.0 siirecinden web 2.0 siirecine evrilirken
giderek genis kitlelere agilan internet, kullanan kisilerin pasif bir konumdan aktif bir
konuma gegmesine dnciiliik ederek, igerik iiretimini ve paylagimini yapan bir gili¢ haline
gelmistir (Mavnacioglu, 2015, s. 9). Sosyal medyanin aktif duruma gelmesi sadece

kisileri degil, kurumlar1 da etkisi altina almastir.
2.1.1. Sosyal Medya Kavrami

[letisim araclarmin gelisimiyle birlikte bireyler arasindaki iletisim ¢esitliliginde
de onemli gelismeler gergeklesmistir. Bu gelismeler neticesinde de ¢ift yonlii iletisim

kanallar1 insanlar tarafindan biiyiik ilgi gormiis ve bu alanda ¢ok hizli bir gelisim siireci



yasanmustir. Sanayi toplumlarinin gelisimiyle sehirlesmenin artmasi ve insanlarin yagam
standartlarin1 yiikseltebilmek adina girdikleri yogun calisma siireci sosyallesmeyi
azaltmistir. Tam da bu asamada insanlarin sosyallesme ihtiyaglarini karsilamak adina

bir ag lizerinden insanlar1 bir araya getiren sosyal medya mecralar1 ortaya ¢ikmistir.

Her gegen giin gelismekte olan sosyal medya kavrami ¢ok genis bir anlam ifade
etmektedir. Bu sebepten dolay1 da sosyal medyanin tam bir tanimi yoktur. Fakat genel
itibariyle internet ag1 lizerinden, cep telefonu veya bilgisayar gibi iletisim araglari
kullanilarak internet kullanicilariin birbirleriyle karsilikli olarak gorsel ve yazinsal

iletisim kurmalarina imkan saglayan araglar ve web siteleridir (Onat, 2010, s.105).

Ayrica sosyal medyayi, kullanicilarinin kendi hissettiklerini ve diislincelerini
baskalariyla paylastigi ortak bir alan seklinde tamimlayabiliriz (Safko, 2009, s.41). Ya
da Sosyal medya; insanlar, insan topluluklar1 ve birliklerden olusan sosyal bir kurum
agidir. Genel yaygin bir anlayisa gore sosyal medya ilgi alanlar1 aymi olan insanlar
toplulugu, ya da ortak isi veya ayni amag¢ ugruna bir araya gelen insanlar toplulugudur.
Felsefi a¢idan sosyal medya ¢ok sayida sosyal birlik ve onlarin arasindaki iliskilerin bir

araya gelmesidir seklinde ifade edebiliriz.
2.1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin gelisimi i¢in temeller 2000 yilindan ¢ok 6nce atilmis olsa da
sosyal medyanin gelisim siireci 2000’li yillarin bagindan itibaren hizla gelisen ve
degisen iletisim araglarinin yayginlagmasiyla birlikte baglayan bir siirectir. Ortaya
ciktig1 andan itibaren devamli olarak bir degisim ve gelisimi biinyesinde barindiran
sosyal medya iletisim teknolojilerinin de degismesi ve kullanim kolayliginin artmasi ile
insan hayatinda 6nemli yere konumlanmistir. Daha sabit bir yapidan olusan Web 1.0’ 1n
yerini alan Web 2.0 teknolojisi sosyal medyanin cikisina olanak saglamistir (lyiler,
2009, s.19). Cep telefonlarinda internet kullaniminin yayginlagsmasi ile ulasilabilirligi
artan sosyal medya cok biiyiik kitleler tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Kitleler
tarafindan kullanilmas1 da bir¢ok kurum ve kurulusu sosyal medya kullanimina

yoneltmistir.
2.1.3. Sosyal Medyamin Kurumsal iletisimde Kullanilmasi

Sosyal medyanin hizli gelisimi, insanlara aninda ve direkt bir sekilde ulagmasi

vatandagla dogrudan iletisim saglamak isteyen kurumlar agisindan biiyiik bir éneme
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sahiptir. Sosyal medyanin ilk kullanilmaya baslandigi yillarda kurumlar tarafindan
yeterli ilgiyi gormese de sosyal medyanin hizli gelisimi sonrasinda kurumlarinda biiyiik
onem verdigi bir yer haline gelmistir. Dolayisiyla yaptiklari ¢aligmalar1 vatandaga
aninda aracisiz bir sekilde sunma iste§i ve buradan aldiklar1 geri doniisiimleri
onemseyen kurumlar, kurumsal iletisim noktasinda Onemli atilimlar yapmustir.
Kurumsal iletisimin en énemli unsurlarindan biri haline gelen sosyal medya kurumsal
iletisimde kurumlarin vatandaslara daha kolay ve hizli bir sekilde ulagsmasini sagladigi
icin kurumlarin yiiriittiigii halkla iligskiler ¢alismalarinin ¢esitli§inin artmasina sebep
olmustur. Halkla iliskiler agisindan baktigimiz sosyal medyanin sagladigi en iyi 6zellik
dogrudan ve aracisiz etkilesim olanaklaridir. Dolayisiyla da kurumsal iletisim
faaliyetleri sosyal medyadaki bu gelisime ¢ok hizli bir sekilde ayak uydurmustur. Bu
durum yalniz iletilen mesaj1 degil, mesajin yarattig1 etkiyi de gérme acisindan kurumlari

ciddi sekilde etkiledi (Selvi, 2012, 5.209).

Sosyal medya mecralarinda; kurumsal iletisim ¢aligmalarinda uzlagsmaci iletisimi
destekleyen oOnemli uygulama alanlari bulunmaktadir (Boztepe, 2013, s.57). Bu
uygulamalar1 kullanarak da hedef kitleyi etkilemek ve kurumsal iletisim c¢alismasi

ylriiten kuruma sempatiyi artirmak amaglanmastir.
2.1.3.1. Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Stratejileri

Vatandaslar ile kurulan kurumsal iletisim ve etkilesim artik sosyal medya
mecralart tizerinden yiiriitilmektedir. Bu mecralardan vatandasin talep ve beklentilerine

cevap vermek isteyen kurumlar bu alanda stratejilerini belirlemelidir.

Dolayistyla kurumlar sosyal medyada iletisim stratejilerini belirlerken hedef
kitlelerini dogru analiz etmeli onlarin demografik, sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerini dogru
bir sekilde degerlendirmelidir. Ama bunlar saglanirken diger iletisim kanallar1 da

kapatilmadan hizmet yiiriitilmelidir (Vural & Coskun, 2006, 5.184).

Her seyden oOnce kurumlarin vatandasin yonelimlerini etkilemesi, onlarda
kurumla ilgili olumlu bir algi olusturabilmesi ve sosyal medyada baglilig: artirabilmesi
icin hedef kitleyi dogru tanimlamasi ve bu yonde strateji gelistirerek sosyal medyay1

etkin bir sekilde kullanabilmesi gerekmektedir.
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2.1.3.2. Sosyal Medyada Uygulanan Halkla iliskiler Stratejileri

Sosyal medya ve ¢evrimi¢i aglar, internet teknolojilerinde gelisen olaylarla
birlikte, kurumlarin iletisim akisini biiyiik 6lglide farklilastirmistir (Holtz, 2002, s.25).
Sosyal medyanin genis kitlelere erisme potansiyeli ayni sekilde kurumlarinda hedef
Kitlelerini tanima araci olarak gormesiyle, kullanicilar hakkinda bilgi edinme imkani
sunmugtur (Hopkins, 2012, s.132). Stratejik olarak halkla iliskiler uygulamalarinda
gorev alanlarinda sosyal medyadaki doniisiime kayitsiz kalmayarak, iletisim

uygulamalarina sosyal medyay1 da dahil etmislerdir.

Sosyal medyanin yogun olarak kullanilmasi, kurumlarin halkla iliskiler
uygulamalarini bu mecralarda hayata gegirmesi iletisim siirecinin kaginilmaz bir unsuru
haline gelmistir. Bu baglamda gelinen nokta, kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalarini
sosyal medyaya yoOnelik olusturmaya baslamasidir. Halkla iligkiler uygulayicilarina
kurumsal iletisim imkani sunan sosyal paylasim aglari, hedef kitlenin 6zelliklerine gore
ilgi duyabilecegi mesajlarla, igeriklerin dogrudan ulastirarak halkla iligkiler
uygulayicilarina katilimin saglanmasi ve duyurularin yapilmasi konusunda kolaylik

saglamaktadir (Hopkins, 2012, s.134).

Halkla iliskiler uygulayicilarinin sosyal medyadan faydalanmalarinin oncelikli
amaglart arasinda; ana hedef kitle iletisimini kuvvetlendirmek, markalarin imajlarin
giiclendirmek, ¢evrim i¢i mecralarda yiiriittiikleri uygulamalar ile alakali hedef kitlenin
ilgisini ¢ekmek, onlardan iletilen yorumlar1 ve geribildirimler yer almaktadir (Gillin,

2008).

Gelisen teknolojiyle halkla iligkiler stratejisini sosyal medyaya uyarlayan
kurumlar birgok arastirmaya konu olmustur. Bu arastirmalarin ortak kanisi, sosyal
medyanin zaman ve mekan bagliligi olmadig: gibi kurumlara hedef kitleye ulasirken
yeni iletisim kanallar1 olusturdugudur. Bu sayede kurumlar geleneksel iletisim
araclarma gore yeni iletisim kanallar1 sayesinde iletisimlerini etkili hale getirme imkani

bulmuslardir.

Sosyal medyanin yeni bir ortam olmasi, kurumlar tarafindan kullanilan sosyal
medyanin stratejik bir planlama dahilinde olmadigini, sadece anlik ve deneyimler
neticesinde gergeklestigini ortaya koymaktadir (Macnamara & Zerfass, 2012, s.304).

Birgok kurum sosyal medya iletisimi i¢in stratejik planlart oldugunu iddia etmesine
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karsin neredeyse bircogunun bu konuda diizenleyici bir planinin olmadigi ve yonetimsel
olarak stratejik destekte bulunulmadigini gostermektedir (Linke & Zerfass, 2013,
s.271).

2.1.4. Sosyal Medya Yonetimi

Kitlelerin yonelimleri yonetebilme adina ¢ok dnemli bir yere sahip olan sosyal
medya yonetimi tiim 6zel ve kamu kurum ve kuruluslari icin etkili bir alan haline geldi.
Sosyal medya mecralarin1 kullanirken ne sekilde kullanilmasi gerektigi, hangi yollarin
izleneceginin bilinmesi, yontem ve amaglarin belirlenmesi gerekir. Dolayisiyla sosyal
medya yonetimi; bu mecradaki sosyal medya hesaplarinin nasil kullanilacagi, kurumsal
kimligin nasil yansitilacagi kullanilan hesaplarda paylasimlarin ne siklikla ve nasil
yapilacagi, kriz durumunda izlenilmesi gereken yol ve yoOntemler gibi konularin
yonetilmesi i¢in stratejilerin olusturulmasi, gerceklestirilmesi ve analizinin yapilmasini

igeren stire¢lerdir.
2.1.5. Yeni Bir Meslek Olarak Sosyal Medya Yoneticiligi

Kurumlar, kurumsal iletisim stratejilerine gore kendi sosyal mecralarinda bir
sosyal medya yoneticisine ihtiyag duymakta, dolayisiyla da kurumsal iletisim anlaminda
sosyal medya araglarinin kullanimi1 ve sosyal medyanin ozellikleri bu alana hizmet
etmektedir. Sosyal medya kullanma istegi kurumlarin kendi birimleri igerisinde iletisim
departmanlari olusturmasit ve sosyal medyanin calisma alanlarina giren verilerin
biriktirilmesiyle bu alani kurum adina yonetecek calisanlara gereksinim saglamis,
boylece bu siireg beraberinde de sosyal medya calismalarini yiirlitecek ajanslarin

sayisinin artmasina sebep olmustur (Biiytikaslan & Kirik, 2013, s.307).

Sosyal medyanin kullanimin yayginlagmast ve sosyal medya yOnetim siirecinin
profesyonel kisiler tarafindan yapiliyor olmast kurumlar i¢in bir¢cok avantajli durumlar
olusturmustur. Tabi ki bu avantajlar i¢in belirli stratejiler ve bu siireci koordineli bir
sekilde yiirlitmek gerekmektedir. Mavnacioglu (2015)’na gore sosyal medya yonetim
stirecinin kurumlara kattig1 avantajlar sunlardir: Sosyal medya yonetiminin isletmelerin
fark edilmesine katki saglayarak goriiniirliiglinii artirmakta ve kurumsalligin sosyal
medya yonlinii tamamlamaktadir. Ayrica kurumun miisteriler tarafindan sorun
algilanabilecek durumlar1 ¢6zmek adina yardimci olmakla birlikte kullanicilarin

algisinda kurum itibarinin korunmasini ve artirilmasini saglamaktadir.
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Aslinda gilinlimiliz sartlarinda herkesin elinde bir cep telefonu oldugunu
diistiniirsek ve yapilan bir ¢aligmayla milyonlarca insanin bizi ve kurumumuzu fark
etmesini saglayacak internet gibi bir giicii dogru yoOnetebilmenin ne kadar 6nemli
oldugunu daha net kavrayabiliriz. Dolayisiyla boylesine énemli bir alani igini bilen
sosyal medya yoneticilerine birakmak, yapilan isi biiylitmek adma ¢ok mantikli bir
yonetim siirecidir. Bu durum Ross Dawson (2009) tarafindan Sekil 2.1’de oldugu gibi

cercevelestirilmistir.
Sekil 2.1: Sosyal Medya Strateji Cercevesi
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Sosyal medya yoneticileri giiniimiiz kosullarinda sadece ticari amaglar giiden
kurumlar i¢in degil kamu kurum ve kuruluslar1 i¢in de biiyiik bir éneme sahip. Bu
nedenle de sosyal medya alaninda ileri yonde hizli bir ivme kazanan kamu kurumlari bu
stireci dogru yonetebilmek adina kendi biinyelerinde sosyal medya yoneticisi istthdam
etmeye baslamistir. Bu manada yerel yonetimleri baz alacak olursak ¢ogu biiyiiksehir
belediyeleri bu manada sosyal medya birimleri kurma yolunu se¢mis ve bu anlamda ¢ok
onemli bir kadro tahsisi yoluna gitmislerdir. Cilinkii sosyal medya dedigimiz alanda
yapilan olumlu ya da olumsuz c¢aligmalar ¢ok hizli bir sekilde bulunulan sehirde ve hatta

iilke capinda 6nemli etkilesimler almaktadir. Hal bdyle olunca da higbir yerel yonetim
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kamuoyunda olumsuz algilanmak istemeyecegi icin profesyonel kisilerin yani sira
ajanlarla da birlikte ¢aligma yiiriitecek kadar bu alana 6nem vermektedirler. Dolayisiyla
yerel yonetimlerde de sosyal medya yoneticiligi gereken 6nemi gérmektedir. Kurumsal
iletisim siireclerinin vazgecilmez bir parcasi haline gelen sosyal medya Dawson
(2009)’un dedigi gibi kurumlarin hayatlarinda her zaman olacagindan stratejik

planlamalarin da anahtar1 olarak kalacaktir.
2.1.5.1. Meslek Kavram

Insanoglu diinyada var olmaya basladig1 andan giiniimiize kadar yasamin1 devam
ettirebilmek i¢in her zaman c¢esitli ugraslar icgerisinde olmus ve hayatlarni
kolaylagtirabilmek adina ugrasmistir. Dolayisiyla insanlarin biiylik bir ¢ogunlugu
hayatlarinin belli donemlerinde cesitli mesleki c¢alismalar igerisinde bulunmustur.
Mesleki caligmalar igerisinde gosterdikleri bu gelisim mesleklerin adlandirilmasi ve
dogru bir sekilde kavramlastirilarak anlam karmasasini ortadan kaldirmak adina 6nem

gostermistir.

Insan uygarlig1 gelisim siireci igerisinde toplumsal yasamin bir zorunlulugu
olarak hayatlarin1 idame ettirebilmek adina i1s boliimii yapmustir. Dolayisiyla bu is
bolimii mesleki kavramlart1 ve bu kavramlar {izerinde birgok tanim yapilmasini
gerektirmistir. Meslek kavraminin kokiine baktigimizda Arapga’dan gelmektedir ve
kendine has kurallar1 olan, belli bir egitim siireci sonunda elde edilen ¢aligma alani
seklinde ifade edilmistir (Celikkaya, 2006, $.39). Meslek kavrami, insanin kisinin
kendisini yansittig1 6zel bir alandir. insanin hayatim1 devam ettirebilmesi, ihtiyaglarini
giderebilmesi ve maddi bir gelir elde edebilmesi igin belirli siireler igerisinde o isi icra
etmesi durumudur. Basaran’a gore ise meslek, farkli alanlarda bir 6grenim siireci
gecirip tecrilbe elde ederek yaptigin isle ilgili ortaya bir hizmet, teknoloji veya mal
cikarabilmek ve bu siireci diizenli bir sekilde devam ettirebilmektir (Basaran, 2007,
5.208). Tiirk Dil Kurumu’nda (TDK) meslek kavramini ele alacak olursak “Belli bir
egitim ile kazanilan sistemli bilgi ve becerilere dayali, insanlara yararli mal tiretmek,
hizmet vermek ve karsiliginda para kazanmak icin yapilan, kurallar1 belirlenmis is”

seklinde belirtilmektedir (www.tdk.gov.tr).
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2.1.5.2. Sosyal Medya Uzmanhgi

Mesleklerin meydana ¢ikisint insanligin ilk donemlerini bilerek yorumlamak
gerekir. Insanligin ilk yillarinda avcilik ve toplayicilik yapan insanoglu niifusun
artmasiyla birlikte ihtiyaglart ve ekonomik durumlarima goére bu ihtiyaclar
karsilayabilmek i¢in fakli yollar gelistirmistir. Bu amacla da tarimla iiretmeyi ve fazla
tiretilen triinlerin baska triinlerle degistirilmesi gibi yontemler bulmustur. Tabi bu
sliregte insanlarin, toplumlarin yasamimi etkileyerek sosyal yapi igerisinde farkli
meslekler ortaya cikmistir. Bu meslekler sayesinde de bireyler kendi ekonomik
bagimsizliklarin1 kazanarak elde ettikleri mesleklerde bu yap1 igerisinde belli statii

kazanmalarina destek olmustur.

Tabi mesleklerin tarihsel gelisimlerine bakacak olursak toplumlarin degisen
sosyoekonomik yapilari, ticaret sekillerinde degismeler ve teknolojik gelismeler
neticesinde bu degisimlere ayak uyduramayan meslekler zamanla kaybolmustur.
Bununla birlikte bu degisim ve gelisimlerle yok olan meslekler oldugu gibi yasanan
yeni siire¢ler yeni mesleklerin de ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Mesela internet ve
Web 2.0 teknolojisinin gelismesi, bundan birka¢ yil 6nce aklimiza gelemeyecek yeni
mesleklerin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynamis, her anlamda gelisen teknoloji ve
degisen ihtiyaclar bir¢ok yeni is alanmin dogmasint saglamistir. Bu sayede yazilim
mithendisligi, web tasarimcisi, bilisim uUzmanligi gibi onlarca meslek hayatimiza
girmistir. Internet iizerinden milyonlarca insanin ¢evrimici olarak kullanabildigi sosyal
medyanin hizli bir sekilde gelisimi de bu alam1 yonetecek, sosyal medya iizerinden
insanlara verileri dogru aktarabilecek uzman kisilere ihtiyag duyulmustur. Bu ihtiyag

neticesinde de sosyal medya uzmanlig1 diye bir meslek hayatimiza girmistir.

Bu meslek dalinin gelisimde isletme ve markalarin sosyal medya alanlarini ciddi
bir sekilde kullanarak tiiketiciye ulagma istegi sosyal medya uzmanlig1 kavramini ortaya
cikarmistir (Erman, 2009, s.49). Trend Uzmani Ozgiir Alaz’a gore sosyal medya
alanlarint dogru bir sekilde kullanabilecek bilgi ve becerisi olan sosyal medya
uzmaninin gorevi, isletme ve kurumlarin imajlarii gelistirmek, tiiketicilerle dogru bir
sekilde iletisim kurarak kurum veya isletmenin itibarin1 korumak ve bunla birlikte
uyguladigi yontemler ve stratejilerle igletmelerin gelirlerini artirmaktir. Dolayisiyla bu

meslegi yapacak olan kisilerde iletisim becerisi yiiksek olmali ve sosyal medya
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alanlarini etkili bir sekilde kullanabilecek kabiliyetinin olmas1 gerektigini vurgulamistir
(akt. Erman, 2009, s.50). Bununla birlikte Alaz, sosyal medya uzmaninin yiiriitecegi

stirecleri su sekilde siralamistir;

e Marka iletisiminin planlamasini yapmak,

e Markaya ait iletisim tonunu belirlemek,

e Fikir onderleri ile iletisim saglamak,

e Markanin sosyal medya okuryazarligini gelistirmek,

e Sosyal medya o6l¢iilendirmesini ger¢eklestirmektir.

Ortaya ¢iktig1 ilk yillardan itibaren giindem olusturmada etkin bir rol oynayan
sosyal medya, giindem olusturmanin yani sira olumlu ve olumsuz yonleriyle, insanlarin
hayatlarinda kapladig1 alan ve rol yiiziinden her zaman bir tartisma konusu olmustur. Bu
etkinlik nedeniyle de sosyal medya mensei ortaya c¢ikan biitin mesleklerde bu
tartismalardan payini almaktadir. Tabi tartisilan bu mesleklerin basinda da sosyal medya

uzmanlig1 gelmektedir (Mavnacioglu, 2015, 5.222).

Kisa siireli niteliksiz egitimler alarak kendini sosyal medya uzmani ya da
danismanmi olarak tanitan birgok kisi bu alanda bilgili oldugunu belirterek kendilerini
tanitmaktadir. Fakat kendilerini bu sekilde tanitan kisilerin bu yetkiyi kimden ve
nereden aldiklar1 dolayisiyla da bu alanda kabiliyetli olup olmadiklar1 da sosyal medya
ile ilgili tartisma konularindan bir tanesidir (Mavnacioglu, 2015, s.226).

Sosyal medya uzmanligi mesleki anlamda bir unvan olarak kullanilmaya
baslansa da bu tam manasiyla bir meslek olarak goriilmedigi gibi sdylemler de bu konu
ile ilgili olarak dile getirilmektedir. Bunun nedeni de sosyal medya alaninda nasil
egitimler alinacagi ve bu isle ilgili gorev yetki tanimlamasinin tam manasiyla
yapilamamis olmasidir. Sosyal medya uzmanhiginin meslek olarak tam anlamiyla
adlandirilmamasi, bu sektor ile ilgili belirli standartlarin heniiz tam manasiyla
belirlenmemis olmasindandir. Ozellikle de bu alanda belli bir disipline hakim olmayan
ve uzmanligini nasil elde ettigi belli olmayan kisilerin kendilerini sosyal medya uzmani
veya yoOneticisi olarak tanitip bu alanda ¢alismalar yapmasi, bu kisilerden hizmet alan

isletmelerin ve markalarin kurumsal itibarlarinin zarar gérmesine sebep olmaktadir. Bu
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baglamda iletisim ve sosyal medya alaninda belirli bir standarttan bahsedilemeyebilir.
Ozellikle sosyal medya yonetimine ve alana hakim olmayan kisiler sosyal medya
uzmani olarak gorev almaktadir. Bu sebeple isletmelerin ve markalarin bu kisilerden

hizmet alarak kurumlarina ve markalarina zarar verebilmektedir (Celik, 2020, s.32).

Sosyal medya ile ilgili meslekler iilkemizde tartisilirken mesleklerin siirlarini,
ozelliklerini belirleyerek meslekleri kategorize eden Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR)
sosyal medya uzmanligini, Tirk Meslekler Sozligii'nde 2432.06 numarali meslek
koduyla bir meslek olarak tanimlamistir. Sosyal medya uzmanligi meslegini Tiirk
Meslekler Sozliigii'nde agiklayan ISKUR, sosyal medya uzmanini; sosyal medya
platformlarinda marka ve firma ya da sahis hakkindaki konusmalar: takip eden ve sosyal
platformlarinda firma ve marka hakkinda neler yazildigini takip ederek buna uygun
iletisim stratejisi belirleyen ve uygulayan kisi olarak tanimlamustir (esube.iskur.gov.tr,
2022).

Sosyal medya uzmanligimi tanimlayan ISKUR, sosyal medya uzmanlig1 gérevini

yiiriitecek kisilerin bu gorevlerini su sekilde tanimlamistir.

e Sosyal medya mecralarini gozlemlemek,
e Dogru stratejiler iireterek calistigi kurum veya isletmeyi bilgilendirmek,
e Sosyal medyada 6zel kampanya kurgular1 gelistirmek,

e Sosyal mecralarda kullanilan hesaplari takip eden kisileri artirmak ve bunun i¢in

dogru iletisim yontemleri belirleyerek ¢oziimler tiretmek,

e (Calistigr kurum, marka ya da isletmeyle ilgili dogru igerikler tiretmek ve geri

bildirimlerle ilgili durumu dogru analiz etmek,
e Hazirlanan igerikleri takip etmek ve zamaninda miidahale edebilmek,
e Blog olusturmak, igeriklerini hazirlamak ve yayimlamak,
e Ayni sosyal mecralarda bulunan diger kisilerin ¢alismalarini gézlemlemek,

e  Uriin tecriibeleriyle alakali icerik ¢alismalar hazirlamak,
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e Meslekle ilgili gelismeleri ve yenilikleri takip ederek uygulamak seklinde ifade

edilmistir.

Giin gectikge Gnemi artan ve insanlarin ilgisini ¢eken dijital evren, markalarin ve
kurumlarin rekabetini artirict unsur halinde gelmistir. Kurumlar biinyelerinde
calistirdiklar1 veya disaridan destek almak adina gorevlendirdikleri sosyal medya
uzmanlar1 ile mevcut rekabet ortaminda tutunmaya c¢alismaktadirlar. Sosyal medyada
markalarin stratejik caligmalarini belirleyen sosyal medya uzmanlari markalarin
ulagsmak istedigi hedef kitlenin goziinde Snemli bir yere konumlandirilmasi, orada
tutunmas1 ve zamanla hedef kitle nezdinde yiikselmesine olanak saglamaktadir

(http://sosyalmedyakulubu.com.tr/, 2019)

Sosyal medya uzmanlarinin goérev tanimmni ve faydalarini Arslan su sekilde

tanimlamaktadir (2017);

e Kurum ve kuruluslarin ¢evirim i¢i ortamlarda bulunmalarini saglayan kisilerdir

e Markalara dijital pazarda bir iletisim dili olusturarak marka bilinci yaratip satisa
yonelik sadik miisteri kitlesi olusturmaktadirlar

e Kurumlarin hedef kitle ile daha etkili bir iletisim kurmalarimi saglayacak ve
karsilikl1 nezaket igerisinde olusturulan ortami yonetmektedirler.

e Siirekli kendilerini yenileyen sosyal medya mecralarmi aktif ve giincel hale
getirmektedirler

e ihtiyag halinde, kurum dis1 alnan ajans hizmetinin, verimli ve etkili

kullanilabilmesi i¢in koprii gorevi tasimaktadirlar.

Kurumlar veya sirketler kendi sosyal medyalarin1 yonetecek kisilerden bir¢ok
alanda yararlanirken gerek sirket igerisinde ¢alistirdiklar: gerekse disaridan destek aldigi
kisilerin tecriibe, beceri, iletisim kabiliyetlerini slirekli géz dniinde bulundurarak yapilan
caligmalarla 1ilgili degerlendirmeler yapmalidir. Cilinkii sosyal medya uzmanm diye
calistirdiklart kisilerin yapmis oldugu hatalar kurumlara veya markalara zarar

verebilmektedir (Mavnacioglu, 2015, 5.76).
2.1.5.2.1. Sosyal Medya Uzmanh@1 Egitimi ve Niteligi

Gelisen sosyal medya platformlari ile gerekli ve popiiler bir meslek haline gelen

sosyal medya uzmanlig1 yapan kisilerin bu alani etkin kullanabilmesi i¢in “sosyal

32



medya uzmani egitimi nasil verilmelidir?” sorusu sosyal medya sektoriinde tartismalara

neden olan bir soru haline gelmistir (Mavnacioglu, 2015, 5.232).

Sosyal medya alanlariin popiiler bir sekilde kullanilmasi sonucu bu alana dogru
yogun bir ilgi olmustur. Dolayisiyla da iiniversitelerde bu alanla ilgili egitimlere yer
verilmeye baslanmistir. Yeni medya egitimi seklinde iiniversitelerde verilen egitimlerin
yant swra sosyal medya uzmanhifiyla ilgili ¢esitli sertifika programlar1 da
diizenlenmistir. Sosyal medya uzmanligi ile ilgili sertifika programlar1 genel itibari ile
tiniversiteler tarafindan verilmektedir. Bu egitimlerin icerikleri de siireleri de egitimi
veren kurumlara gore degisiklik gostermektedir. Hatta staj ve is imkanlar1 olan
programlarda katilimcilara sunulmaktadir (Mavnacioglu, 2015, s.232). Bu egitimi
uzaktan egitim seklinde internet {tizerinden online derslerle veren firmalar ve

universiteler bulunmaktadir.

Is arama konusunda Tiirkiye’de onemli bir mecra olan kariyer.net’te sosyal
medya uzmanligi ile ilgili belirli kriterler olmadigindan Kriterlere grafik tasarim ve
yazilm bilgisi olmasi gerektigini belirtmistir (Www.Kkariyer.net, 2022). ISKUR ise
sosyal medya uzmanligini tiniversitelerde halkla iligkiler boliimiine ait bir meslek olarak
tanimlayarak bu alanda verilen egitimleri halkla iligskiler boliimii {iizerinden
gerceklestirmektedir. Sosyal medya uzmanligi alaninda ISKUR buradaki egitim

seviyesini lisans olarak belirtmis olmasina ragmen lise mezunlarini da kabul etmektedir.

Sosyal medya uzmanlarinda aranilan en Onemli Ozellik isletmenin veya
markanin bilinirligini artirmasidir. Sosyal medya alaninda hizmet verecek olan sosyal
medya uzmanlarindan da isverenleri aradigi nitelikleri Mavnacioglu su sekilde

siralamistir (Mavnacioglu, 2015, 5.231-232);

e {letisimci/iletisim uzmani olmal,

e Etkin iletisim becerilerini kullanabilmeli,

e {letisim ile ilgili stratejilere hakim olmal,

e Kurumun hedefledigi iletisim stratejileri paralelinde faaliyet gostermeli,

e Pazarlama iletisimine bilgi sahibi olmali,
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sahip.

Sosyal medyadan verilecek mesajin biitlinliigiinii saglayacak becerilere sahip

olmali,

[letisim siirecini iyi bilmeli,

Takim ¢alismasini bilmeli,

Inisiyatif kullanmay1 bilmeli,

Koordinasyon yetenegine sahip olmali,

Cabuk diisiiniip, ¢abuk hareket etmeli,

Kendini mesleki anlamda gelistirmeli,

Sikayet yonetimi ve sorun yonetimini gergeklestirebilmeli,

Kriz yonetebilmeli,

7/24 sosyal medyanin yapisina uygun hareket edebilmeli,

Sosyal medyaya igerik liretebilecek ve bunu yonetebilecek tecriibede olmali,
Hedef kitleyi dogru analiz etmeli ve ona gore iletisim ¢alismalar1 yapmali,
Internet ve sosyal medya dilini iyi bilmeli,

Dijital medya planlamas1 hakkinda bilgi sahibi olmali,

Uygulama gelistirici ve bilisimcilerle stirekli igbirligi icinde olmali,
Sosyal medya araglar1 ve siteleri hakkinda fikir sahibi olmali,

Sosyal medya kampanyalarini planlamali ve hayata gecirmeli,

Sosyal medya takibi ve dl¢glimlemesini gerceklestirmeli,

Mesleki etik kurallarina uygun hareket etmelidir.

2.2.6. Kurumsal iletisimde Kullamilan Sosyal Medya Yoneticiligi

Kurumsal iletisim faaliyetleri icerisinde artik sosyal medya 6nemli bir yere

Dolayisiyla artik sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetlerinin altinda
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incelenmesi gereken etkili bir iletisim disiplini haline gelmektedir. Sosyal medya
yonetimi kurumsal iletisimin amaglarina paralel bir sekilde sosyal medyanin karakterine
uygun araclar kullanilarak iletisim araclari ile esgiidiimiiniin saglanmas1 sosyal medya
yonetiminin faaliyet alanina girmektedir. Bu sebepten dolay1r da kurum ve sirketlerin
kendi iletisim birimleri icerisinde sosyal medya yonetiminde aktif bir sekilde rol alan
aktorlerin ajanslarin sayisinin artmasina neden olmustur (Biiyiikaslan & Kirik, 2013,

s5.307).

Mavnacioglu (2015, s.79-83) 'na gore sosyal medya yonetimi, kurumlarin ve
sirketlerin kurumsal iletisim faaliyetlerine dnemli katkilar saglamaktadir. Sosyal medya

yonetiminin kurumlara sagladigi avantajlar sunlardir:

e Kurumun fark edilme oranlarimi yiikseltmek ve ¢evrimigi iletisim imkanlarmin
artirilmasi,

e Miisterilerin talep ve sikayetlerini ¢6zmede etkin rol oynama,

e Hedef kitlenin kurumdan beklentilerini 6grenmek adina iletisime gegmek ve
beklentileri belirlemek,

e Kurumun farkli olmasini saglama,

e Kurumun imajini artirmadir.

Kurumsal iletisimden sorumlu olan kisilerin sosyal medyada sadece kendi
kurumunun sayfalarin1 denetlemesi yeterli degildir. Hizla gelisen bilgi aktarim
ortaminda, giindemi takip etmesi, konulara hakim olmasi gerekmektedir. Bu baglamda
hedef kitleden gelen fikir, talep ve Oneriler dikkate alinmal1 ve olusabilecek krize karsi
eylem planlar1 olusturarak, calisanlar1 da dahil edebilecekleri erken uyart mekanizmasi

gelistirmelidir (Uzunoglu vd., 2009, s. 190).
2.2. Motivasyon

Latince’de “motive” den gelen motivasyon (giidiileme), kavrami “kisiyi hareket
etmeye iten ve bu hareketlerin de yonlerini belirleyen inanglari, umutlari, diislinceleri,

arzulari, korku ve ihtiyaglaridir” (Findikg1, 2000, s. 373).

Motivasyon kavraminin ¢ikis noktasi 20. yiizyila dayanmaktadir. Psikoloji

profesorii Abraham Maslow, insan ihtiyaclarina dikkat ¢ekerek, insanlarin birden fazla
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ihtiyaca sahip olduklarini ve bu ihtiyac¢lar1 karsiladik¢a motive olduklarini savunmustur

(akt. Glimiis & Sezgin, 2012).

Kurumlarin belirledigi hedefler i¢in calisanlarin ¢alisma isteginin saglanmasi
onemli bir gereksinimdir (Aydin, 1993, s.130). Bu baglamda, orgiitteki calisanlarin
hedefe uygun caligmalar1 ve bu caligmanin siireklilik arz etmesi i¢in giidiillenmesi
gereklidir (Bursalioglu, 1994). Kurum veya kuruluslarin amagcladiklar1 basariy1 elde
etmek icin bu dogrultuda calisma yapmasi gerekmektedir. Calisanlarin 6zelligine gore
motivasyon kaynaklarinin giincellenmesi kendilerini 6nemli hisseden personelin daha
verimli ¢alismasina imkan tanimaktadir. Bu baglamda isletmelerin ¢alisanlar1 tanimak
ve kurum kiiltiiriinii olusturmak icin ¢aligmalar yapmalidir. Bu baglamda bireyin
motivasyon odakli ihtiyaglarinin Orgiit tarafindan karsilanmast uyumu ortaya

cikarmaktadir.

Giliniimlizde mevcut rekabet, is hayatindaki verimligi 6nemli kilmaktadir.
Calisanlardan istenilen yiiksek performans i¢in yapilan her ¢aligma Orgiitiin

performansini artirmasi anlamina gelmektedir.
2.2.1. Motivasyon Kavram ve Tanimi

Motivasyon kelimesi, Ingilizce ve Fransizca motive kelimesinden tiiremistir.
Tiirkge’de ise giidii, saik veya harekete geciricidir (Yurdakul, 2007, s.40). Motivasyon
kavrami, bireyi davranisa yoOnelten, ortaya koyulan davranisin niteligini gosteren ve
davraniglara yon vererek devamliligini saglayan i¢ ve dis nedenlerini kapsayan bir
sistemdir. Diger bir ifade ile motive edilmis davranis hedefe yonelik davranistir (Arik,

1996, 5.2).

Motivasyon kisilerin belli bir ama¢ dogrultusunda kendi istekleriyle davranig
sergilemeleridir. Bireyleri, istenilen yonde eylem igerisine girmesi ve davranislarini bu
yonde gergeklestirmesine 6zendiren, kendinden veya cevrelerinde kaynaklanan bazi

giidiilerdir.

Motivasyon igsel veya digsal faktorlerle gerceklestirilmektedir. Icsel
motivasyon, kisilerin kendi Ozellikleri ve bireysel nitelikleri ile alakaliyken dissal

motivasyon, ¢cevreden gelen etkilesimlerle saglanmaktadir (Erkol, 2015).
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Kurum motivasyonu, sorumlularin ¢alisanlara kars1 davranis sekilleri ve kurum
icerisinde gorev alan galisanlarin birbirlerine kars1 davranislari ile alakalhidir (Keenan,
1996). Bu baglamda motivasyon, insanlarin bir amag ile hedefe yonelik calismalari
harekete geciren enerji kaynagidir. Yani motivasyon, bir hareketi baslatan ve bu

hareketin devamliligini saglayan, olumlu yonlendiren bir giigtiir (Eren, 2001).

Motivasyon kavrami, insan davranigini hareketlendirme, bu hareketi giidiimleme
ve devamlilik saglama eylemlerinden olusur. Arzu ettikleri ve hedefledikleri amaglara

wsrarla yonelme faaliyetlerinde bulunmaya katki saglamaktadir.

Calisanlarin motivasyon kaybinin neticesinde yapilan isin kalitesinde azalma
goriilmekte, c¢abalar1 azalmakta, ise gelme isteginde sorunlar yasanmakta, islerin

tamamlanmasi konusunda istekleri azalmaktadir (Aksoy, 2006).
2.2.2. Motivasyon Siireci

Motivasyon siirecinde ortaya ¢ikan etki, ¢calisanlarin beklentileri ve ihtiyaglariyla
ilgilidir. Insanlarin birgogunda ¢alismaya tesvik edici ve devam ettirici bazi i¢giidiiler
vardir. Her ne kadar bu ic¢giidiiler zaman zaman degisip bireylerin farkli taleplerini
desteklese de bireylerin amaca ulasabilmesi igin bir siire¢ olusturmaktadir. iste bu
calisanlar1 harekete gegiren ve bir alana kanalize olmasini saglayan silireg, motivasyon

stirecidir (Durak, 1998).

Motivasyon siireci, ihtiyac¢larin, taleplerin ve beklentilerin de i¢inde bulundugu
bir olgu siirecidir. Bu baglamda motivasyon, kisilerin tutumlarinin etkilendigi,

belirlendigi ve ortaya ¢ikmasiyla yansittigi bir yonetim siirecidir (Giiven, 2004).
2.2.3. Motivasyona Etki Eden Faktorler

Kurum ve kuruluslarda motivasyonun asil amaci, calisanlarin bulundugu
kurumda amag ve hedefleri dogru tayin edip bu dogrultuda ¢abalamalarin1 saglamaktir.
Bu sebeple ¢alisanlarin daha istekli olmalari igin bazi tesvik edici araglarin kullanilmasi
gerekmektedir. Kullanilan bu tesvik edici araglar herkeste her zaman ayni etkiyi
gostermeyebilir. Ciinki kisiler ve ihtiyaclart farklilik gosterir. Dolayisiyla tesvik eden
bir ara¢ baska bir insanda ayni tesvik edici seviyede olmayabilir. Bu motiveler,
bireylerin ihtiyaglarina gére ve ayni zamanda halkin seviyesi, egitim diizeyi, toplumun

deger yargilar ve ¢evresel etkenlere bagli olmaktadir (Budak & Budak, 2004).
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Motivasyonu etkileyen faktorler, sosyo-ekonomik faktorler, orgiitsel-yonetsel

faktorler ve psiko-sosyal faktorler olmak iizere {i¢ baslikta incelenmektedir.
2.2.3.1. Sosyo-Ekonomik Faktorler

En giiclii motivasyon araglarindan biri olan para, yetenekli personelleri tesvik
etmede ve zor c¢alisma kosullarinda motivasyonu artirict  unsur olarak
degerlendirilmektedir. Ayni isi yapanlarin ayni sekilde odiillendirilmesi, esitlik
duygusunun ¢alisanlar igerinde yayginlagsmasi, g¢alisanlarin motive olmasina imkan

tantyacaktir (Aktas, 2002).
2.2.3.2. Orgiitsel ve Yonetsel Faktorler

Is boliimiinde calisanlarin yetenek ve becerilerini gdzlemleyerek, yapilan isle
uyumu en st seviyede tutmak hem kurum adina islerin daha verimli olmasini
saglayacak hem de calisanlarin yaptig1 isi keyifle yapmasina imkan saglayacaktir.
Ayrica calisanlara farkli sorumluluklar verilmesi ve giiven duygusunun yansitilmasi,
calisanda motivasyon duygusunu kuvvetlendirecektir (Aktas, 2002). Ayrica dogru
rotasyonlar gerceklestirilerek, calisanin empati duygusunun geligmesi ve basarisinin
zamani geldiginde karsiliginin alinacagi bir kazanim oldugunu anlamasini saglayacaktir.
Bu sayede astlarin ezilme duygusunun azalacagi gibi birbirini destekleyici konuma

gelmeye ¢alisirlar (Onen & Tiiziin, 2005).

Calisanin mevcut isi kendi isi gibi goriip sahiplenmesi icin isletmeyle ayni
amaca sahip olmasi1 gerekmektedir. Kararlara destek veren, fikirleri alinan ve ayni

amaca hizmet eden ¢alisanlar, daha iyisini elde etme amaciyla ¢abalayacaklardir (Aktas,
2002).

Orgiit igerisinde problem yaratan insanlarm motivasyonlarmi artirabilmek adima
yapilan bir arastirmada, ¢alisan kisinin is ile alakali higbir amacinin kalmamis olmasi,
bu kisilerde hayal kiriklig1 yaratmasina ve motivasyon kaybina neden olmaktadir. Bu
durumda c¢alisganin motivasyonunu artirabilmek igin ydneticilerin ¢alisanlarina
sorumluluklarin1 bildirmesi, ayrica calisan1 bir problem olarak gdérmek yerine onu
anlasilmasi gereken bir kisi olarak gormesi gerektigi belirtilmektedir (Nicholson, 2003,
$.59).
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2.2.3.3. Psiko-Sosyal Faktorler

Insan davranislarini etkileyen psikolojik nedenler, bireylerin zihinsel ve ruhsal
ihtiyaglar1 neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Psikolojik etkenlerin yani sira dogustan gelen
motiveler de olabilir. Bunlar ayni zamanda kisilerin benligini ve davranislarini da

etkileyebilmektedir (Silah, 2001, s.70).

Psikolojik  motivelerde, bireyin  psikolojik  durumunun  davranigimn
belirleyebilecegi gibi degiskenlige sebep olabilecegi goz ardi edilmemelidir. Tutumlar,
beceriler, begeniler ve korku psikolojik motivasyon ornekleridir (Geng, 2007, s.258).
Psiko-sosyal faktorlerden deger verme ile ilgili gergeklestirilen bir arastirmada;
insanlarin para gibi maddi oOdiillerden ziyade bulundugu sosyal c¢evre tarafindan
ovilmeye ve takdir edilmeye ihtiya¢ duyduklari, yaptiklar1 iyi bir is sonrasinda
motivasyonlarii artirmalart icin insanlarin Oniinde tebrik ve takdir edilmesinin c¢ok

daha 6nemli oldugu belirtilmektedir (Arzova, 2001, s.21).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA YONETICILERININ YEREL
YONETIMLERDEKI SOSYAL MEDYA HESAPLARINI
YONETME MOTIVASYONLARI

“Sosyal Medya Yoneticilerinin Yerel Yonetimlerdeki Sosyal Medya Hesaplarini
Yonetme Motivasyonlar’” adli ¢alismanin bu kisminda arastirma yontemi, 6rneklem
veri toplama teknigi ve kullanilmis olan istatistiki teknikler agiklanmistir. Daha
sonrasinda arastirma bulgularina yer verilmis ve yorumlanmistir. Arastirmanin ortaya

konulabilmesi i¢in, bu boliimde ¢alismanin metodolojisi aktarilacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu caligmanin temel amac1 belediyelerde ¢alisan sosyal medya yoneticilerinin

paylasim motivasyonlarini nitel aragtirma yontemleriyle ortaya koymaktir.

Nitel aragtirma, ¢esitli hipotezlerden hareketle miisterek bir konu ile ilgili kisi ya
da gruplarin fikirlerini tespit etmek ve o konuya addedilen anlami sekillendirmeye
calisan, genel c¢ikarimlardan ziyade durumu kavrama amaci giiden bir arastirma
desenidir (Punch, 2016, s.142). Fenomenoloji ise kisilerin edindikleri tecriibelerden
hareketle sosyal ¢evresini nasil gordiikleri ve nasil yorumladiklarina dayanmaktadir.
Bireyler aslinda gergegi degil, hakikatin kendilerinde olusturdugu algiy1 anlamaktadir.
Fenomenoloji bu gergegi ortaya koyar (Creswell, 2016, s.77). Nitel arasgtirmalarda
tercih edilebilirligi yiiksek goriisme, arastirmaciya katilimcinin duygu ve diistincelerini,
degerlerini, olay1 anlamlandirmasini goézleme firsati vermektedir (Yildirnm & Simsek,
2008, ss.40-41). Bu baglamda bu arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir.
Ciinkii nitel aragtirma yontemiyle yerel yonetimlerdeki sosyal medya yoneticilerinin
yasadiklar1 zorluklar1 ve bakis agilarin1 anlamlandirmak hedeflenmistir. Ayrica yine bu

arastirmada nitel arastirma yontemlerinden fenomenoloji deseninden faydalanilmistir.



Fenomenolojik yaklasim sayesinde calisanlarin tecriibelerini direkt gézlemleme firsati
yakalanarak, aslinda nasil hissettikleri ve stres altinda c¢alisma motivasyonlarini

etkileyen sebepler ortaya konulmustur.

Bu arastirmanin amaci, bir kamu kurumu olan belediyelerde sosyal medya
kullaniminin 6nemini ve geregini anlamak, kamu kurumlarinda g¢alisan sosyal medya
yoneticileri goziinden sosyal medyanin kurum ve vatandaslar agisindan ne anlam ifade

ettigini ortaya ¢ikarmaktir.

Sosyal medya kullanimi pek c¢ok alanda kolaylik sunmaktadir ve kamu
kurumlar1 ile kamu kurumlarinin sosyal medya hesaplarim1 takip eden vatandaslar
acisindan da kolaylik olusturdugu varsayimi altinda bu arastirmanin konusu ve amaci
belirlenmistir. Kamu kurumlarinda sosyal medya kullaniminin vatandaslar agisindan ne
gibi faydalar olusturduguna iliskin goriisler kamu kurumlarinda ¢alisan sosyal medya
yoneticilerinden alinmistir. Katilimcilarin deneyim ve bilgileri bu ¢alismanin amacina
hizmet eden en Onemli veri kaynagidir. Katilimcilardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda, sosyal medyanin kamu kurumlar tarafindan kullanilmasiin yarattig

etkiler ve ortaya ¢ikardigi iliskiler degerlendirilmektedir.

Bu arastirmanin uygulama asamasinda kullanilan veri toplama yontemi
derinlemesine miilakat teknigidir. Derinlemesine miilakat, bir konunun tiim boyutlarini
kapsayan, acik uglu sorularin yoneltildigi ve detayli cevaplarin alinmasina imkan
saglayan yliz yiize ve birebir yapilan goriismelerdir. Bu goriismelerde, katilimcilarin

duygu, bilgi, diisiince ve gozlemlerine basvurulmaktadir (Tekin, 2006).

Arastirmada Kayseri ilinde ikamet eden ve yerel yonetimlerde sosyal medya
yoneticisi olarak gorev yapan 8 katilimci ile zaman kisitlamasi olmadan kendi bilgi,
diisiince ve tecriibelerini rahatlikla aktarabilecekleri bir ortamda yiiz yiize ve bire bir
goriismeler yapilmis, detayli ve zengin verilerin toplanmasi amaglanmistir. Arastirmada
literatiirden ve gozlemlerden hareketle olusturulmus bir miilakat formu kullanilmistir.
Bu form Ek 1. de yer almaktadir. Arastirmaci Kayseri’de ikamet ettigi i¢cin yapilan
miilakatlar yiliz yiize gergeklestirilmistir. Calisanlarin 6zgiir bir sekilde cevap
verebilmeleri i¢in uygun bir ortam se¢ilmistir. Birebir gerceklestirilen goriismeler
esnasinda, sorular serbest bir akis igerisinde ilerleyecek sekilde sorulmus ve

katilimcilarin  kendilerini daha iyi ifade edebilmeleri adina zaman kisitlamasina
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gidilmemistir. Katilimcilara miilakatlar oncesinde onay formu deklare edilmis ve
onaylandigina dair imza alimmistir. Yapilan miilakatlarda katilimcilarin onayiyla ses
kaydr alinmistir ve metin haline getirilmistir. Veri toplama siireci 30 giin siirmiistiir.
Birincil kaynaklardan elde edilen bu veriler desifre edilerek nitel veri analiz programi
olan MAXQDA iizerinde analize tabi tutulmus ve tiim icerik esaslarini kapsayacak
kategorilerin ortaya cikarilmasi saglanmistir. Kategoriler ve aralarindaki iliskiler; kamu
kurumlarinin sosyal medya kullanim amagclari, sosyal medyanin vatandasa sundugu
kolayliklar ve sosyal medya yoneticilerinin kamu kurumlar1 tarafindan sosyal medya

kullanimina iliskin gézlem ve yorumlar1 altinda agiga ¢ikmaktadir.

Sosyal medya yoneticilerinin yerel yonetimlerdeki sosyal medya hesaplarini
yonetme motivasyonlart nelerdir sorusuna cevap aranmistir. Bu baglamda ¢alismada

yanit aranan sorular su sekildedir:
AS1: Sosyal medya yoneticisinin motivasyonunu artiran faktorler nelerdir?
AS2: Sosyal medya yoneticisinin motivasyonunu azaltan faktorler nelerdir?

AS3: Sosyal medya yoneticisinin kamuda sosyal medya kullanimi ile ilgili

fikirleri nelerdir?
3.2. Cahsmanin Orneklemi

Ornekleme yontemleri genellikle olasiliga dayali (bilingli) ve olasiliga dayali
olmayan (tesadiifi) 6rnekleme yoOntemi olarak iki grupta toplanmaktadir (Dasdemir,
2019, s. 71). Ancak, literatirde bu Ornekleme yoOntemlerinin haricinde olan
gruplandirmalarda goriilebilmektedir. Arastirmaci, olasiliga dayali veya olasiliga dayali

olmayan yontemlerden uygun bir 6rneklem yontemini tercih etmelidir (Giigli, 2019, s.
82).

Bu arastirma nitel arastirma yontemlerinden fenomenoloji deseni kullanilarak
gerceklestirilmistir. Yapilan gorlismeler derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak
yapilmistir. Bu baglamda 6rneklemi, Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi ve 5 merkez ilce
belediyelerinde gorev yapan sosyal medya yoneticileri olusturmaktadir. Aragtirma alani
zaman, maliyet kisitlamas1 ve ulasilabilirlik agisindan Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi ve

5 merkez ilge olarak belirlenmistir.
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3.3. Arastirma Kapsami ve Sinirhliklar

Sosyal medya alaninda ¢ok fazla ¢alisan olmasindan dolayi, calismaya bazi
siirlamalar  getirilmistir. 1lki ulasilabilirlik acisindan Kayseri ilinde gorev yapan,
Biiytiksehir Belediyesi ve merkez 5 ilgenin sosyal medya yoneticilerinin seg¢ilmis
olmasidir. Ikincisi, zaman konusunda getirilen sinirlamadir. Segilen tarih arastirmacinin

ve katilimcilarin en uygun olduklart donem olarak se¢ilmis olmasidir.

Arastirmanin sinirliliklar ise, Kayseri sinirlart igerisinde yer alan belediyelerin
sadece 6 tanesinde gorevi sosyal medya uzmani olan kisilerin c¢alistyor olmast ve

buradaki katilimci sayilarinin da 8 kisiyle sinirli olmasidir.
3.4. Bulgular ve Degerlendirmeler

Sosyal medya kullanimi, giiniimiizde gerek bireysel gerek kurumsal amaglarla
gerceklestirilen  faaliyetlerin  duyurulmasi, yapilan islerin  genis  kitlelere
ulastirilabilmesi, geri doniigler sayesinde yapilan iglerin 1iyilestirilmesine olanak
vermesi, insanlara ulasmanin hizli ve kolay bir yolu olmasi gibi nedenlerle daha ¢ok
onem arz eder hale gelmistir. Bu nedenle de sosyal medya kullanimi giderek artmakta

ve kamu kurumlarinin da 6nem verdigi bir mecraya dontismektedir.

Bu calismada, Kayseri’deki kamu kurumlarimin sosyal medya uzmanlariyla
derinlemesine ve birebir miilakat teknigi kullanilarak goériismeler saglanmistir. Amag;
kamu kurumlarinin sosyal medyay1 ne amagla kullandiklarinin, icerik iiretmede hangi
unsurlara dikkat ettiklerinin, kendilerini etkileyen motivasyon ve stres faktdrlerinin
neler oldugunun ve genel olarak sosyal medya kullanimina atfettikleri olumlu ve

olumsuz taraflarin neler oldugunun anlagilmasidir.

Miilakata katilan 8 sosyal medya yoOneticisinin verdigi cevaplar MAXQDA nitel
veri analiz programi kullanilarak degerlendirilmektedir. Miilakat igerikleri, Once
arastirmaci tarafindan tekrarh, dikkatli ve detayli bir sekilde okunmus ve miilakat
iceriklerini en genis bicimde kapsayacak esas ve ilkelerin olusturulmasi amaclanmistir.
Kamu kurumlarinda calisan sosyal medya uzmanlari, miilakat esnasinda, mesleki
yasamlarinda karsilastiklar1 olumlu ve olumsuz durumlar1 6rnek olaylarla pekistirerek
aktarma yapmaktadir. Tiim bu olumlu veya olumsuz vakalarin gerek 6zel hayatlarina

gerekse mesleki yasamlarina yogun sekilde etki ettigi anlagilmaktadir.
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Bu arastirmada; yas, egitim diizeyi ve cinsiyet olmak tizere ii¢ ¢esit demografik
veri toplanmistir. Miilakat igeriklerinin analizine ge¢gmeden Once, 8 katilimcidan elde
edilen demografik verilerin betimsel istatistiklerine yer verilmektedir. Katilimcilardan

talep edilen demografik verilere gore;

Tablo 3.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

No Rumuz Yas Cinsiyet Egitim

1 Ky 38 Erkek Lisans

2 K2 30 Erkek Lisans

3 Ks 27 Erkek Lisans

4 Ks 31 Kadin Yiiksek Lisans
5 Ks 37 Erkek On lisans

6 Ke 35 Erkek On lisans

7 K7 36 Erkek Lisans

8 Ks 33 Kadin Lisans

Tablo 3.1°de soldan saga olacak sekilde katilimcinin arastirma sirasi, analizde
kullanilan rumuzu, yasi, cinsiyeti gibi katilimcilarin demografik 6zellikleri siralanmaistir.
Tablo 3.1°de goriildiigii iizere katilimcilarin yaglar1 27-38 yas araliginda degismektedir.
Yine bu verilere gore katilimcilarin ¢ogunlugu erkektir. Ayrica katilimcilarin egitim
diizeylerine de yer verilmistir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunun lisans mezunu oldugu

goriilmektedir,

Miilakat iceriklerinin arastirmaci tarafindan okunmasi ve igerikleri en genis
bicimde kapsayacak kategori ve bilesenlerin olusturulmasi miilakat analizinin en ¢ok
emek ve zaman gerektiren siirecidir. Miilakat igeriklerinin tamamini igine alan
kategorilerin olusturulmasi, bu kategorilerin etki biiyiikliiklerinin anlagilmasi ve bu
kategoriler arasindaki olas1 iliskilerin ortaya g¢ikarilmasi amaciyla miilakat icerikleri
titizlikle ve tekrarli bir bigimde arastirmaci tarafindan okunmustur. Ortaya ¢ikan
kategoriler; sosyal medya kullanim amaclari, icerik iiretmede dikkat edilen kriterler ve
son olarak sosyal medyanin algilanan olumsuz boyutlar1 ile sosyal medyanin algilanan

olumlu boyutlar1 olmak tizere 4 farkli iist kategorinin olusturulmasina karar verilmistir.

Sosyal medya uzmanlar1 ile yapilan goriismelerden, sosyal medya kullanim
amaclarimin kendileri i¢in ne anlama geldiginin anlasilmasi amaglanmis ve bu yonde

acik uclu sorular yoneltilmistir. Ayrica, kendi diisiince ve deneyimlerini daha iyi ifade
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edebilmeleri i¢in zaman kisitlamasi konulmadan goriismeler gergeklestirilmistir. Bu
sayede, hem kendilerinin hem ¢alistiklar1 kamu kurumlarimin hem de hitap ettikleri
vatandaslarin goziinden sosyal medyanin kullanim amaglarin1 6rneklerle pekistirerek
aktarma imkani1 bulmuslardir. Bu sayede zengin verilerin elde edilmesine olanak

saglanmustir.

Icerik iiretmede dikkat edilen kriterler kategorisinde; katilimcilarin gorsel, isitsel
veya yazili tim paylasimlarinda dikkat ettikleri unsurlarin neler oldugunun ortaya
cikarilmasi amaglanmistir. Bu konu hakkinda verilen cevaplardan, katilimcilarin kamu
kurumunda goérev almalarindan dolay1 iislup ve ciddiyete olduk¢a 6nem verdikleri
anlasilmaktadir. Igerik iiretirken kaygilandiklar1 6nemli unsurlar arasinda dikkat
cekmek, etkilesim saglamak ve yanlis anlasilmalara yol acacak paylasimlara yer
vermemek bulunmaktadir. Bunlarin yani sira, yapilan igerikler sayesinde vatandasa
yapilan isler hakkinda bilgi aktarmak hem igeriklerde dikkat edilen bir unsurdur hem de

kamu kurumlarmin sosyal medyay1 kullanma amaglar1 arasindandir.

Kuskusuz, sosyal medyanin pek ¢ok artisi ve eksisi bulunmaktadir. Ayrica,
sosyal medya uzmanlarinin mesleklerinden kaynakli sosyal medyaya yonelik olumsuz
algilar1 da olabilmektedir. Katilimcilar genel olarak sosyal medyanin kullanimini
destekleseler ve sosyal medyanin kamu kurumlarinca mutlaka kullanilmasi gerektigine
dikkat c¢ekseler de sosyal medya araciligiyla ulasan igeriklerin yanlis anlasilmast,
hakaret ve kiifre varan sOylemlerle agir elestirilmesi, gercegi yansitmayan yorumlarla
karsilagmalar1 ve beklenen ilgi ve takdiri gérememeleri sosyal medya yoneticilerini
derinden etkilemektedir. Oyle ki, motivasyonlarini diisiiren ve strese sokan bir durum
olarak hayatlarinin geneline yansimaktadir. Bu nedenle, sosyal medyanin algilanan
olumsuz boyutlar1 bir kategori altinda toplanmaya ¢alisilmistir. Bu kategorinin
bilesenleri ise, sosyal medya yoneticileri agisindan, sirasiyla; motivasyon, stres ve
vatandaglar tarafindan aliman geri doniislerdir. Kullanicilar acisindan ise, sosyal

medyanin algilanan olumsuz boyut bileseni kullanicilar {izerindeki etkilerdir.

Miilakat igeriklerinden elde edilen son iist kategori, sosyal medyanin algilanan
olumlu boyutlaridir. Bu kategoride, sosyal medya yoneticisi olan katilimcilar sosyal
medyanin vatandaglar acisindan fayda yaratan Ozelliklerini diislinerek cevap

vermislerdir. Bu kategorinin bilesenleri erigilebilirlik ve ¢ift tarafli iletisimdir. Zira
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katilimcilar sosyal medya sayesinde vatandaslarin kamu hizmetlerinden hemen haber
alabildiklerini, kamu kurumlarinda hizli bir sekilde ulasabildiklerini ve kamu kurumlari

ile vatandaslar arasinda ¢ift tarafli bir iletisimin kurulabildigini 6ne siirmektedirler.

Miilakat igeriklerini kapsayan kategori ve bilesenlerinin frekanslar1 Tablo 3.4°te
gosterilmektedir. Toplamda 4 st kategori bulunmaktadir. Bu kategorilerden sosyal
medyanin algilanan olumsuz boyutlar1 4 bilesenden meydana gelmekte olup bu
bilesenlerden biri vatandaslar agisindan diger iicli sosyal medya yoneticileri tarafindan
algilanan olumsuz boyutlardir. Sosyal medyanin algilanan olumsuz boyutlar1 ise 2
bilesenden olusmaktadir ve bu bilesenler vatandaslar acisindan fayda sagladigi

varsayilan 6zellikleri temsil etmektedir.

Tablo 3.2°de, kategori ve bilesenlerinin frekanslarina yer verilmektedir. Tablo
3.2’de goriilecegi lizere, en ¢ok kodlanan kategori sosyal medyanin algilanan olumsuz
boyutlarina iligkindir. Bu kategori igerisinde en ¢ok kodlanan bilesen ise
motivasyondur. Motivasyon, hem amirler ve vatandaslar tarafindan gelen geri
doniislerden hem de esnek calisma saatleri gibi meslegin dogasindaki sartlardan 6nemli

Olctide etkilenmektedir.

Tablo 3.2: Kategori ve Bilesenlerinin Frekanslar

Kategori ve Bilesenlerinin Frekanslari Frekans (f)
Sosyal Medya Kullanim Amaci 38
Icerik Uretmede Dikkat Edilen Kriterler 24
Sosyal Medyanin Algilanan Olumsuz Boyutlari 192
- Stres 45
-Motivasyon 74
-Geri Doniisler 69
-Kullanmict Uzerindeki Etkisi 4
Sosyal Medyanin Algilanan Olumlu Boyutlar 33
- Erisilebilirlik 24
-Cift Tarafli lletisim 9

En cok kodlanan bilesenlerden biri sosyal medyanin algilanan olumsuz
boyutlarindan biri olan geri doniislerdir. Geri doniigler 69 kez kodlanmistir. Bununla

birlikte, olumlu ve motive edici geri doniisler de olmaktadir ancak beklentinin altinda
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kalan begeniler ve olumsuz geri doniisler katilimcilar1 en ¢ok yoran, strese sebep olan
ve motivasyonlarin1 diisiiren etkenlerdendir. En ¢ok kodlanan boyutlardan biri de
strestir. Stres, olumsuz geri doniisler nedeniyle artmakla birlikte, sosyal medya
yoneticilerinin esnek ¢alisma saatlerinden de kaynaklanmaktadir. Esnek calisma saatleri
nedeniyle, sosyal iligkileri, aile iliskileri, 6zel yasam alanlari Onemli oOlgilide
kisitlanmaktadir. Kimi zaman, 6zel yasamlarinda yaptiklar: planlar aniden gelen isler
nedeniyle sekteye ugramaktadir ve bu durum da yine strese sebep olan bir diger faktor

olarak goriilmektedir.

Sosyal medya kullanim amaci kategorisi 38 kez kodlanmistir. Sosyal medya
yoneticileri, genel olarak kamu kurumlarina ait sosyal medya mecralarinin olmasi
gerektigine inanmaktadir. Sosyal medyanin erisilebilirligi ve goriiniirliigii artirma

konusunda 6nemli bir islevinin oldugu genel bir goriis olarak yer almaktadir.

Sosyal medyanin algilanan olumlu boyutlar kategorisi 33 kez kodlanmistir. Bu
kategorinin bilesenleri erisilebilirlik 24 kez, ¢ift tarafl iletisim ise 9 kez kodlanmistir.
Sosyal medyaya iligkin algilanan bu 6nemli boyutlar, aslinda, sosyal medyanin kullanim
amaglar ile yakindan iligkilidir. En az kodlanan boyut ise sosyal medyanin algilanan
olumsuz boyutlarindan biri olan kullanici tizerindeki etki bilesenidir. Sosyal medyada
kimi yanhs anlagilmalar veya gercegi yansitmayan yorumlar kullanicilar {izerinde

olumsuz etkilere sebep olabilmektedir.

Sekil 3.1’de kategoriler ve bilesenleri haritasi yer almaktadir. Bu sayede,

miilakat iceriklerini kapsayan kategoriler ile bilegenlerini bir arada gérmek miimkiindjir.

Sekil 3.1: Kategoriler ve Bilesenleri Haritas1

Sosyal medyanin algilanan olumlu bojutian Sosyal medyanin algianan olumsuz boyutlan sosyal medya kullanim amact
\ P [
) | Y
a o [ a °

Erigilebilirik Gift tarafl letigim geri doniigler Kullanicr dzerindeki etkisi motivasyon T
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Sekil 3.2: Kod Haritasi
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Sekil 3.2°de kategori ve bilesenler arasindaki iligkileri gosteren kod haritasina
yer verilmektedir. Kod haritasinda goriilecegi lizere, birbirleriyle en ¢ok iliski icerisinde
olan kategoriler; stres, motivasyon ve geri doniisler kategorileridir. Zira geri doniisler
katilimcilarin motivasyonu etkileyen baslica unsurlardandir. Olumsuz geri doniisler,
beklentinin altinda kalan begeni ve etkilesimler, yeterince takdir gérememek, hatta kimi
zaman hakaret, kiifiir iceren veya ling boyutuna ulasan agir elestiri ve ithamlar sosyal
medya yoneticilerinin motivasyonunu olduk¢a diisiirmekte ve streslerini de
artirmaktadir. Bununla birlikte, olumlu geri doniislerin olmasi, igeriklerinin
begenilmesi, vatandaglar ve amirleri tarafindan takdir edilmek motivasyonu artiran

onemli bir etkendir. Bu sebeple; motivasyon, stres ve geri doniis kategorileri birbirleri

ile oldukea iligkilidir.
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Birbirleri ile iligkisi bulunan, ancak motivasyon, stres ve geri doniisler
kategorilerinin birbirleri ile olan iligkisine nispeten daha az etkilesimi olan
kategorilerden ikisi erisilebilirlik ve sosyal medya kullanim amacidir. Miilakat
iceriklerinde siklikla rastlandigi tizere, vatandaglarin kamu kurumlarinin hizmetlerine
erisme veya yaptiklart islerden haberdar olma konularinda sosyal medya kullaniminin
onemli bir rolii vardir. Erisilebilirligin kolaylasmasi ve hizlanmasi sosyal medya
kullaniminin vatandaslar agisindan sagladigi en 6nemli katkilardan biridir. Bu unsur,
aynt zamanda, sosyal medya yoneticileri tarafindan sosyal medyanin kullanim
amaglarindan biri olarak goriilmektedir. Kamu kurumlarinin sosyal medyay1
kullanmalarinin temel nedenlerinden biri vatandasa erisebilmektir. Bu nedenle,
erisilebilirlik ile sosyal medya kullanom amac1 kategorileri arasinda iliski

bulunmaktadir.

Sekil 3.3’de, kategorilerin iligki sikliklar1 gosterilmektedir. Kategoriler
arasindaki iliskilerden de goriilebilen kesismeler Sekil 3.3’de frekanslari ile birlikte

gosterilmektedir.

Sekil 3.3: Kategorilerin iliski Sikliklari

Kod Sistemi Sosyal... Erisile.. | Ciftta.. | Sosyal.. gerid.. kullan.. motiv. —stres | sosyal.. | [cerik .

(g Sosyal medyanin algilanan olumlu boyt

(2l Erigilebilirlik 1
&g Cift tarafl iletigim 2
24 Sosyal medyanin algilanan olumsuz boy

(Eg geri danisler

(&g kullanic Gzerindeki etkisi

&y motivasyon

-
'

(=g sosyal medya kullanim amaci
&g Icerik Gretmede dikkat edien kriterler

Sekil 3.3’de goriilecegi lizere, motivasyon ve geri doniigler kategorileri 27 kez

'u

kesigsmektedir. Stres ve geri doniisler kategorileri, stres ve motivasyon kategorileri de
8’er kez kesismektedir. Bu ii¢ kategori, birbirleri ile oldukea iligkilidir. Sosyal medya
kullanim amac1 kategorisi ile sosyal medyanin algilanan olumlu boyutlarindan olan
erigilebilirlik kategorisinin de 10 kez kesistigi goriilmektedir. Sosyal medyanin
vatandaglar acisindan sagladigi en Onemli faydalardan biri olan erisilebilirlik ayni

zamanda bir sosyal medya kullanim amaci olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle,



erisilebilirlik ile sosyal medya kullanom amaci kategorileri arasinda da iliskiler

olmaktadir.

Tablo 3.3: Sosyal Medya Kullanim Amacina Iliskin Ciimlelere Ornekler

Sosyal Medya Kullanim Amacina iliskin Ciimlelere Ornekler

(Ks) Amacimiz insanlara dogru bilgiyi en hizli bir sekilde ulastirmak. Bunun
disinda belediyelerin yapmis olduklari faaliyetleri dogru giizel ve dikkat ¢eken
gorsellerle insanlarin begenisine sunmak.

(Ka) Sadece bulundugumuz bélgenin degil o ilin de duyulmasini sagliyoruz.

(K3) Kamu kurumlarinda eskiden dilek istek sikdyet kutusu olurdu insanlar
artik bunlart sosyal medyadan bizlere atiyorlar biz de onlari dogru bir sekilde
cevaplamaya ¢aligsiyoruz bu yonde insanlari yonlendiriyoruz diyebilirim.

(K2) Kim nasil neyi arattirryorsa ona gore uygun seyler belirleyip ona gore
pozitif olarak kullanip dogru kisiye erisiyoruz.

(Ke) Gazetelerin ve dergilerin yerini aldi. Bu agik¢a ortada ve ciddi anlamda
kamuoyu olusturuyor.

(Ke) Sosyal medya bize kolaylik saglyor. Isler daha ¢abuk yapiliyor. Daha
cabuk geri doniis saglayabiliyoruz insanlara.

(K3) Amacimiz, yaptigimiz iglerden vatandaglarin haberdar olmast.

(Ka) Yapilan hizmetleri anlik olarak vatandagsla bulugturmak.

(Ka) Belediyenin hizmetlerini en etkili sekilde ulastirabildigimiz mecrasi
oldugu icin sosyal medya gerekli diyorum.

Tablo 3.3’de goriildiigii lizere, sosyal medya bir kamu kurumu ag¢isindan oldukg¢a
gerekli ve faydali goriilmektedir. Hizmetlerin, kisa siire igerisinde vatandaslarin
bilgisine sunulabilmesi ve vatandagla etkilesimin saglanabilmesi sebebiyle sosyal
medya kullanimi tercih edilmektedir. Sosyal medyanin sosyal medya uzmanlari
goziinde kullannm amaglarii tespit etmeye yonelik sorulardan alinan cevaplar
gostermektedir ki, vatandasin yapilan iglerden hizlica haberdar edilmesi en Onemli
amaclardan biridir. Ornegin; Ks “insanlara dogru bilgiyi en hizl sekilde ulastirmak”
veya Ke “insanlart bilgilendirme amagl paylasim yapmak” seklinde kullanilan ifadeler
sosyal medya kullanim amacinin vatandasi bilgilendirmek oldugunu gdstermektedir.
Bununla birlikte, bir kamu kurumu olmast nedeniyle belediyelerin se¢men

memnuniyetini artirma, oy kazanma gibi amaclar1 da olabilmektedir. Ornegin; Kz
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“oylarin bosa gitmedigini ve bir sonraki se¢imde de bize oy vermeleri gerektigini
inandirmaya ¢aliymak” ifadesi sosyal medyanin se¢imleri kazanma amacgh

kullanilabildigini de gostermektedir.

Sosyal medyanin kamu kurumlar1 tarafindan kullanilmasindaki temel
amaclardan biri vatandasla olan etkilesimi giiclendirmektir. Sosyal medya araciligiyla,
vatandaslar kamu kurumlarina daha hizli ulasabilmekte ve benzer sekilde kamu
kurumlar1 da vatandasa daha hizli ulasabilmektedir. Bu etkilesim sayesinde vatandastan
gelen geri bildirimler memnuniyetin dl¢iilmesinde 6nemli bir kistas olusturmaktadir.
Omegin; Ka “yaptigimiz ve yapacagimiz hizmetlerden vatandasin memnuniyet
derecesini ogrenmek” veya Ki “vatandasin bizden beklentilerini dogru bir sekilde
alabilmek” ifadeleri vatandas beklenti ve memnuniyetinin Ol¢iillmesinde sosyal
medyadan yararlanildig1 ve bu amagla sosyal medyanin kullanildigin1 gostermektedir.
Vatandas1 bilgilendirmek kadar onlart memnun etmenin veya memnuniyetlerini
6l¢menin kamu kurumlar1 agisindan sosyal medya kullaniminda 6nemli bir amag oldugu

anlasilmaktadir.

Sosyal medya kullanicis1 vatandaslarin begenisini kazanmak ig¢in basvurulan
cesitli yollar bulunmaktadir. Paylasim igeriklerinin ¢ok uzun olmamasi, dikkat ¢eken
gorseller ile desteklenmesi, takipcileri etkilesim kurmaya tesvik etmesi gibi unsurlar
begeni kazanmak icin basvurulan yollardandir. Ornegin; Ks “belediyelerin yapmus
olduklar: faaliyetleri dogru giizel ve dikkat ¢eken gorsellerle insanlarin begenisine
sunmak” ifadesi sosyal medyanin vatandas begenisini kazanma amaciyla kullanildigini

gosteren ifadelerden biridir.

Sosyal medyanin, amaglarina uygun sekilde, memnuniyeti artirmak ve
vatandasla etkilesimi hizlandirmak adina kullanilmasi arzu edilse de, kimi zaman yanlis
anlagilmalarin, gaflarin ortaya ¢iktigi ve bu durumun sosyal medya uzmanlarini zor
durumda biraktig1 anlasilmaktadir. Bu durumlarda, paylasimlar silinse de olumsuz geri
bildirimlerin gelmeye devam ettigi goriilmektedir. Ornegin, direktif verildigi igin
mecburen paylasilan bir igerigin ardindan gelen olumsuz geri bildirimler, sosyal medya
uzmanlarinda paylasimlarin direktiflerle yapilmamasi gerektigi inancint dogurmaktadir.
Olusan olumsuz durumun telafi edilmesi konusunda ise uzmanlarin birbirileri ile istisare

icerisinde karar vererek davrandiklar1 anlagilmaktadir.
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Tablo 3.4: icerik Uretmede Dikkat Edilen Kriterlere iliskin Ciimlelere Ornekler

Icerik Uretmede Dikkat Edilen Kriterlere Iliskin Ciimlelere Ornekler

(K3) Belli simirlar olmast lazim ne ¢ok absiirt olmali ne de sosyal medyanin
dilinin disinda ¢ok kamusal olmall ikisinin arasinda bir yerde olmall.

(K1) Cektigimiz fotograflarin icerigine dikkat ediyoruz.

(K5) Devlet otoriter ve ciddi bir kurumdur. Ancak zaman zaman sevimli tarafimizi
yaptigimiz paylasimlarla gostermemiz gerekiyor.

(K5) Hep birlikte toplanip en ince ayrintisina kadar goriistip en dogru ve yalin bir
sekilde bunlart anlatmaya ¢alisiyoruz.

(K2) Kamunun cergevesine uygun bir sinir var bu siniri agmadigimiz siirece
kamunun vizyonuna misyonuna uygun icerikler hazirlyyoruz.

(K1) Sehrin demografik ozelliklerini ve nabzini yoklamay: bilmemiz gerekiyor.

(K1) Toplumun geneline hitap etmeye, nazik ve yumusak bir dil kullanmaya
oncelikle dikkat ediyoruz.

(K4) Uzun uzun yazmadan, dikkat ¢ekici bir hale getirmeye ¢alisiyoruz.

Tablo 3.4’te sosyal medya yoneticilerinin igerik {iretirken dikkat ettikleri
kriterlere iliskin ciimlelere yer verilmektedir. Bu climlelerden anlagilacag: iizere, kamu
kurumuna ait bir sosyal mecra olmanin bilinci ve ciddiyeti hissedilmektedir. K1 “en
nihayetinde biz kamu kurumuyuz ve belli standartlarimiz var dolayisiyla ciddiyet 6nem

’

verdigimiz bir konu.” diyerek kamu ciddiyetinin 6nemli oldugu diisiincesini
desteklemektedir. Bunun disinda, dikkat ¢ekmek ve kimi zaman mizahi anlatim
sekillerinden de yararlanarak vatandasin ilgi ve sempatisini olusturmak, nazik bir dil
kullanmak, imla hatalarina dikkat etmek, bilgi verici olmak icerikte dikkat edilen diger

unsurlardir.

Kamu kurumu olmalar1 nedeniyle, sosyal medya hesaplari iceriklerinin ciddi bir
tslup icermesi gerektigine inanan katilimcilar oldugu gibi mizahi iislubun da
kullanilabilecegini savunan katilimcilar oldugu goriilmektedir. Ornegin; Kz “kamu
ciddiyeti dedigimiz bir olgu artik yok bu 20 sene dncesinde vardi.” veya Ks “mizah
iceren paylasimlar sevildigi i¢in bizim de sosyal medya diline devsirip bu tarz

paylasimlar yapmamiz gerekiyor.” gibi ifadeler de mizahi tislubun kamu kurumlari
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sosyal medya iceriklerinde de olabilecegini savunan goriislerin  oldugunu

gostermektedir.

Sosyal medya paylasimlarina bakildiginda ise gorsel ve isitsel unsurlarin igerigi
destekleyici olmasina dikkat edilmektedir. Ayrica, yalin bir dil kullanilarak herkesin
anlayabilecegi bir igerigin hazirlanmasina da dikkat edilmektedir. Tiim bunlari
saglamanin en Onemli yolunun, ekip i¢inde fikir aligverigleri yapmak oldugu
anlagilmaktadir. Gerek arzu edilen kriterlere uygun igerik iiretmede gerekse yanlis
anlagilmalara yol agan igeriklerin yarattig1 olumsuz etkileri gidermede ekip icinde fikir
alisverisi yapmanin oldukca 6nemli oldugu anlasiimaktadir. Ornegin; Ks “Hep birlikte
toplanmip en ince ayrintisina kadar goriisiip en dogru ve yalin bir sekilde bunlari
anlatmaya ¢alisiyoruz.” Kg ise “Ekip olarak hedef kitleye bunu nasil verebiliriz diye
kafa yoruyoruz.” gibi ifadelerle ekip igindeki fikir aligverislerinin 6nemli oldugunu

ifade etmislerdir.

Genel olarak, katilimcilarin verdikleri cevaplardan anlagiimaktadir ki, sosyal
medyada iiretilen igeriklerin hazirlanmasinda dikkat edilen unsurlar; dikkat ¢ekmek,
yalin bir sekilde anlatmak, nazik bir iislup kullanmak, yazim hatas1 yapmamak ve metni
destekleyen gorsel ve isitsel unsurlar kullanmaktir. Yanls anlasilmalarin veya gaflarin
oniine gecmek de iceriklerin hazirlanmasinda dikkat edilen diger bir unsurdur ve tiim

bunlarin basarilmasi i¢in ekip olarak istisare etmeye ihtiya¢ bulunmaktadir.

Tablo 3.5: Sosyal Medyanin Algilanan Olumsuz Boyutlarma Iliskin Ciimlelere
Ornekler

Sosyal Medyanin Algilanan Olumsuz Boyutlarina Iliskin Ciimlelere Ornekler

(Ks) Ashina uygun olmayan sekilde bazen niteliginden ¢ikan, yalan olan, iftira olan
yorumlarla karsilasmak. (Geri Doniisler)

(K1) Ailemize, esimize aywdigimiz zamanlardan feragat etmek bazen motivasyonumuzu
diigtiriiyor.(Motivasyon)

(Ka) Amirlerimiz tarafindan olumsuz doniigler alabiliyoruz. Bu da motivasyonumuzu
etkiliyor. (Motivasyon)

(K3) Ansizin programlar ve ¢ekimler olabiliyor paylagim yapmamiz gerekiyor. Bu da plan
program bakimindan etkiliyor. (Motivasyon)

(K2) Kesinlikle ¢ok yiiksek stres barindiryyor. Giine ¢ok giizel basliyoruz ama bir 15
dakikalik durum tiim giiniiniizii olumsuz etkileyebiliyor. (Stres)

(K1) Bazen yaptigimiz paylasimlarin icerigi ile hi¢ alakasi olmasa dahi vatandas olumsuz
bakis acisini iletebiliyor. (Geri Doniisler)

(K4) Yaptuigimiz is gercekten ¢ok stresli. Hatta bu iste 2 yilda 10 yas yaslandigimi

53




hissediyorum. (Stres)

(Ks) Kesintisiz bir sekilde yatarken kafan hep orada telefon sesinde uyanabilecek bir
sekilde oluyoruz. (Stres)

(Ke) Cogu sosyal aktiviteyi yapamiyoruz. Islerin saatleri de belli olmuyor ve genellikle
aksam saatleri yani sosyal aktivitemizin yogun oldugu zamanlar da bir is geliyor bu da
tabi ki motivasyonumuzu olumsuz etkiliyor bu bir gercek. (Motivasyon)

(K1) Cok ciddi etkilesim alacagina inandiginiz paylasim istediginiz etkiyi vermiyor. Bu da
bazen yaptiginiz igi sorgulamaniza sebebiyet veriyor. (Geri Doniisler)

(Ka) Yaptigimiz isin maddi karsiligint aldiginu diigtinmiiyorum. Ciinkii hayatuimizin her ani
is. (Motivasyon)

Tablo 3.5’de sosyal medyanin algilanan olumsuz boyutlarina iligkin ciimlelere
yer verilmektedir. Ornekler olumsuz duygu yaratan ciimleler arasindan secilmistir ancak
bu durumlarin aksi, 6rnegin, paylasimin begenilmesi, amirler tarafindan takdir gérmek,
olumlu geri doniisler almak katilimcilar tizerinde motive edici ve cesaretlendirici etkiler
birakmaktadir. Bununla birlikte, calisma saatlerinin esnek olmasi ve bu nedenle sosyal
iliskilerinden veya 0Ozel alanlarindan feragat etmek durumunda kalmalar1 elbette
motivasyonun diismesine ve strese neden olmaktadir. Bununla birlikte, vatandaslardan

gelen olumsuz geri bildirimler de yine katilimeilar: olumsuz etkileyen unsurlardandir.

Katilimeilar1 olumsuz etkileyen geri bildirimler katilimcilarin kullandigi cesitli
ifadelerden anlasilabilmektedir. Ornegin; Ks “kirk begeni otuz begeni hi¢ yorum yok, o
kadar iiziildiim ki, Ks “aslina uygun olmayan sekilde bazen niteliginden ¢ikan, yalan
olan, iftira olan yorumlarla karsilasmak”, Ki “bazen yaptigimiz paylasimlarin icerigi
ile hi¢ alakast olmasa dahi vatandas olumsuz bakis a¢isini iletebiliyor”, Ka “Bir
bakiyorsun altinda gerekli gereksiz yorumlar.” gibi ifadeler katilimcilarin olumsuz geri
dontiisler nedeniyle yasadiklar1 olumsuz duygular1 temsil etmektedir. Bu kapsamda,
olumsuz yorumlardan etkilenildigi gibi hi¢ yorum almamak, yeterince begenilmemek,
yeterince etkilesim yaratamamak gibi durumlar da geri bildirim kaynakl

olumsuzluklara 6rnek teskil etmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya kullaniminda algiladigi olumsuzluklardan bir digeri
motivasyonu azaltan faktdrlerdir. Ornegin; Ka “amirlerimiz tarafindan olumsuz
doniisler alabiliyoruz. Bu da motivasyonumuzu etkiliyor.”, Ki “Bazen esinize
cocugunuzdan uykunuzdan feragat ediyorsunuz hatta bazen kendinize ayiracaginiz ozel
zamandan feragat ediyorsunuz. Bu da zaman zaman motivasyon kaybina tabi ki neden

oluyor.” ve Ka “Giiniin her saatinde isin gelebilecek olmasi ister istemez insanda
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motivasyon kaybina neden olabiliyor.” gibi ifadeler kimi zaman amirlerden veya
vatandaglardan gelen geri bildirimler yiiziinden kimi zaman ise yapilan isin kosullari
yliziinden motivasyon kaybimin oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan isin esnek
calisma saatlerine dayali olmas1 6zel hayati ve kisisel planlar1 oldukga etkilemekte ve
kimi zaman bunlardan feragat etmeyi gerekli kilmaktadir. Bu sebeple, isin dogas1 geregi
ortaya ¢ikan olumsuz kosullar sosyal medyanin olumsuz boyutlart igerisindeki
motivasyon kategorisi altinda degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, gelen geri
bildirimlerin de motivasyonu distirdiigii, cesareti kirdigi, odaklanmay1 ve lretmeyi
zorlastirdig1 anlasilmaktadir. Bu nedenle, olumsuz geri bildirimlerin motivasyon
tizerindeki  yikict  etkileri sosyal medyanin olumsuz taraflar1  arasinda

degerlendirilmektedir.

Motivasyon ile oldukg¢a iliskili olan diger bir olumsuz boyut strestir.
Katilimcilarin  dogrudan stres, sikinti kelimelerini kullanarak aktardigi ciimlelere
rastlanmaktadir. Ornegin; Ks “Asur stresli bir is. Cok yorucu bir is. Herkesin de
yapamayacagi bir is.” ve “bir ciimle sizin ¢ok ciddi sikintilarla karsilasmaniza sebep
olabilir.” seklindeki ifadeler sosyal medyanin olumsuz boyutlar1 altinda stres gostergesi
olarak degerlendirilmektedir. Stresin hem yapilan isin dogasindan hem de ortaya ¢ikan
olumsuz kosullardan kaynaklandigr anlagilmaktadir. Bu yoniiyle, stres faktori

motivasyon faktoriine benzemektedir.

Sosyal medyanin olumsuz olarak algilanan bir boyutu da kullanicilar iizerindeki
etkisidir. Bu noktada, s6z konusu etkilerin sosyal medya uzmanlar1 goziinden nasil
anlasildigina iliskin ifadelere rastlanmaktadir. Ornegin; K1 “olumsuz haberin yayilma
hizi ¢ok hizli, aminda binlerce insanin tepkisini ¢ekebiliyorsunuz” ifadesi sosyal medya
uzmanlarinin kullanici agisindan algiladigi olumsuzluklarin olduguna isarettir. Bu

nedenle, kullanic1 tizerindeki etkiler kategorisi altinda degerlendirilmektedir.
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Tablo 3.6: Sosyal Medyanin Algilanan Olumlu Boyutlarina Iliskin Ciimlelere Ornekler

Sosyal Medyanin Algilanan Olumlu Boyutlarina iliskin Ciimlelere Ornekler

(K2) Dijital medyanin gelisimiyle birlikte hizli bir erisilebilirlik var.(Erisilebilirlik)

(K7) Sosyal medyada anlik olarak o ami, o anda gostermis oluruz. Calismalart aninda
gosterebiliyorsunuz. (Erisilebilirlik)

(K4) Ben sosyal medyanin hayatimizda olmasi gerektigini diisiinenlerdenim bu noktada
baktigimizda mesela insanlarin béyle ¢abuk birbiriyle iletisim alabilmesinde ya da karsi
tarafin olumlu ya da olumsuz tepkilerini 6l¢iimleyebilmesinde asirt derecede hizli bir sekilde
feedback aliyoruz. (Cift Tarafl Iletisim)

(K1) Evlerine, arabalarina, isyerlerine, cep telefonlart sayesinde bulunduklart konum ne
olursa  olsun  internetin  ¢ektigi  her  yerde  biz  aminda  vatandaslara
ulasabiliyoruz. (Erisilebilirlik)

(Ks) Aldigimiz olumlu geri doniisler bizlerin motivasyonunu artirtyor. (Cift Tarafli Iletisim)

(K4) Mesela vatandasimizin belediyeyle bir igi var 3 saatte bitirebilecegi isi aninda ¢oziiyor
ve vatandaslarimiza geri doniisler saglayabiliyor. (Erisilebilirlik)

(K2) Sosyal medyamin etkilerini diistiindiigiimiiz zaman bu hem kamu igin hem vatandas
yontinden bence pozitif bir durum. Sebebi ise kolay erisilebilirlik.(Erisilebilirlik)

(Ks) insanlara bilgi vererek islerini kolaylastirmaya ¢alistyoruz ¢iinkii ¢agri merkezi beyaz
masa uzun stirtiyor aksine sosyal medya hizli doniit alindig igin vatandasin da benimsedigi
bir yer boyle olmasi tabii ki giizel. (Erisilebilirlik)

(K4) Etkilesim almaniz gerekiyor. Insanlart yorum yaptirmaya tesvik edici icerikler iiretmeye
dikkat ediyorum.(Cift Tarafl Iletisim)

(Ke) Sosyal Medyamn pozitif katkilari olduk¢a fazla. Cok hizli bir sekilde vatandasa
ulasryoruz biz.  Iletmek istedigimiz bir konuyu vatandasa hizli bir sekilde paylasip
vatandasin oradan da geri doniisiinii hizli bir sekilde alabiliyoruz. (Erisilebilirlik)

(Ksa) Vatandaslarimizla hizli  bir sekilde c¢ift yonlii bir iletisim kurabildigimiz igin
vatandagslarimizin bizlerden taleplerine aninda cevap verebiliyoruz. (Cift Tarafli lletisim)

Tablo 3.6’da, sosyal medyanin algilanan olumlu boyutlarina iliskin 6rnek
climlelere yer verilmektedir. Sosyal medyanin algilanan olumlu boyutlar1 sosyal medya
yoneticileri tarafindan vatandaslarin aldig1 fayda goéz oniinde bulundurularak ortaya
cikmaktadir. Sosyal medya yoneticileri, kamu kurumlarinin sosyal medya kullanimi
sayesinde, vatandaslarin kamu kurumlarina daha hizli ulasabildigini, daha hizli haber
alabildigini ve cift tarafli bir iletisim kurarak taleplere aninda cevap verilebildigini 6ne

surmektedirler.

Sosyal medyanin algilanan olumlu o6zelliklerinden biri  erisilebilirligin
artmasidir. Bu algiy1 gii¢lendiren ¢esitli ifadelere rastlanmaktadir. Ornegin; Ks “Cok

hizli bir sekilde vatandasa ulasiyoruz”, Ka “daha ¢ok insanlarin, sadece bulundugumuz
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bélgenin degil o ilinde duymasini sagliyoruz”, Kz “dijital medyanin gelisimiyle birlikte
hizli bir erisilebilirlik var” gibi ifadeler erisilebilirligin sosyal medya sayesinde artigini
ve bunun olumlu algilandigin1 gostermektedir. Genel, daha genis kitlelere hitap
edebilmek, daha hizli sekilde bilgi akisi saglayabilmek, kimi zaman vatandasla
dogrudan iletisime gegebilmek sosyal medyanin olumlu algilanan erisilebilirlik
ozelligine iliskindir.

Sosyal medyanin algilanan diger bir olumlu boyutu ¢ift tarafli etkilesime imkan
saglamasidir. Bu durum ise, sosyal medya uzmanlarinin vatandas ve kamu kurumu
arasindaki karsilikli iletisimi 6rnek gosterdikleri ifadelerinden anlasiimaktadir. Ornegin;
K1 “geri doniis alabilme adina yani ikili bir iletisim kurabilmeyi saglayan bir sistem”
veya Ka “vatandaglarimizia hizli bir sekilde cift yonlii bir iletisim kurabildigimiz i¢in
vatandaslarimizin bizlerden taleplerine anminda cevap verebiliyoruz” ifadeleri sosyal

medyanin ¢ift yonli etkilesime imkan veren olumlu taraflar1 oldugunu gostermektedir.
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SONUC

Yazili, sozli, sesli ve gorsel aktarma Ozelliginde olan kitle iletisim araglariin
yerini internet ve internet teknolojilerinin getirdigi dijital iletisim araclarinin almasi
belediyelerin halkla iligkilere ve ortaklarina bakis acisini farklilastirarak, tim bu
uygulamalarin sunumunda kullanilan iletisim araglarini degistirmektedir (Bertot vd.,

2012, s.35, Ertiirk, 2016, 5.218).

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonrasinda, geleneksel
medyanin yerini giderek dijital medya almaya baslamistir. Sosyal medya da bu gelisme
ve yeniliklerin getirdigi bir mecra olarak kurum ve bireylerin dikkatini ¢ekmekte ve
sosyal medya kullanimi giderek artmaktadir. Ayrica biiyiik kitlelere hitap edilmesi, bilgi
akisinin hizli ve ¢6ziim odakli olmasi, reklam ve propaganda gibi 6zellikleri de vatandas
ile kamu kurumlarinin arasinda bir kdprii olusturma baglaminda da giin gegtikge dnemli
hale gelen sosyal medya, insan odakli ¢alisan belediyelerin yogun kullanim alanina
girmistir.

Giiniimiizde sosyal medya pek ¢ok amagla kullanilmaktadir. Bu amaglardan biri
de giindelik hayatin kolaylagsmasina ve bilgi akisinin hizlanmasina ydneliktir. Bu
baglamda belediyeler, sosyal mecralar1 yogun kullanan vatandaslara 6nemli haberleri
duyurmakta, giindemdeki konularla alakali fikirlerini belirtmekte, her zaman
ulagilabilecek seffaf bir yapi1 sunmakta ayrica kullanicilar ve diger kurum ve
kuruluglarla iletisim ag1 kurmakta, imza, eylem veya yardim amacli kampanyalar
yiriitmekte ve hali hazirdaki kampanyalara destek saglamaktadir (Onat, 2010, s.117).
Kamu kurumlarma ait sosyal medya mecralar1 vatandasa en etkili ve hizli bir bigimde
ulagsmay1, erisilebilirligini ve goriiniirligli artirmayi, vatandasla karsilikli iletisim

kurmay1 amaglayarak faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Kamu kurumlari stirdiirmeye calistiklart sosyal medya faaliyetleri i¢in de 6nemli

bir gii¢ sarf etmekte ve bu c¢alismalar1 daha etkili kullanabilmek i¢in sosyal medya



birimleri olusturarak bu birimleri yoneten sosyal medya uzmanlarini istihdam etme
ihtiyact duymustur. Bu baglamda kamu kurumlari i¢in 6nemli bir faaliyet alan1 olan
sosyal medyanin yonetimi de en az kendisi kadar onemlidir. Dolayisiyla bu 6nemli
mecray1 etkin bir sekilde kullanabilecek alaninda uzman, yenilik¢i, giindeme hakim
olma becerisine sahip kisilerin sosyal medya mecralarin1 yonetmesi elzemdir. Bu
sebeple sosyal medya yoneticisini paylasim yapma, etkili igerik {iretme ve
motivasyonlarini artiran veya azaltan faktorleri anlamak amaciyla kamu kurumlarinda
calisan sosyal medya yoneticilileriyle birebir goriismeler yapilmis ve elde edilen

igeriklerin analiz edilmesi sayesinde bu aragtirmanin bulgularina ulasilmistir.

Bu arastirmada, Oncelikle katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim durumu olmak
tizere cesitli demografik bilgileri toplanmistir. Demografik bilgilere gore, katilimcilar
25-38 yas araligindadir, yarisindan ¢ogu lisans mezundur. Arastirmadaki verilere gore
belediyelerde gorev yapan sosyal medya yoneticilerinin ¢ogunlugu erkektir. Cogunlugu
erkeklerin olusturdugu bu meslek grubunda kadinlar, bu alanda farkli zorluklarla
karsilastiklarini belirtmislerdir. Bu zorluklara 6rnek olarak, sehir protokoliiniin yogun
oldugu bir programda, sik giyinmek istediklerinde yapmalar1 gereken isin, kiyafet
seciminden dolay1 zorlastigini dolayisiyla ¢ogu zaman sik giyinmeyle spor giyinme
arasinda kaldiklarini ifade etmislerdir. Yine kadin katilimcilar bekar olduklarini ifade
etmigler ve kamuda sosyal medya yoneticiliginin evliligin kadma yiikledigi

sorumluluklarla birlikte yiiriitiilmesinin zor olabilecegini belirtmislerdir.

Bu arastirmada, katilimcilara sosyal medyanin kendileri, kamu kurumlar ile
vatandas acgisindan hangi anlam ifade ettigi ve motivasyonlarini artiran veya azaltan
faktorleri anlamaya yonelik ¢esitli agik uclu sorular yoneltilmistir. Katilimeilarin sosyal
medya kullanimina iliskin kendi bilgi, deneyim ve gozlemlerinden faydalanarak bilgiye
ulasilmistir. Genel olarak sosyal medyanin kamu kurumlari1 tarafindan kullanilmasi
gerektigine dikkat ceken sosyal medya yoneticileri, kamu kurumlarinin sosyal medya
iceriklerinde gbz Oniinde bulundurulmasi gereken c¢ok sayida kriter oldugunu ifade

etmektedir.

Kamu kurumlarmmin sosyal medya igeriklerinde, gerek gorsel gerek isitsel
gerekse yazili igerikler olsun, dikkat edilmesi gereken en Onemli unsurlardan birinin

kamu kurumu olmanin getirdigi ciddiyeti yansitmak oldugu anlagilmaktadir. Bununla
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birlikte kamu kurumlarinda mizahi anlatim sekillerinden yararlanilarak yumusak ve
eglenceli bir dil kullanilmasina sicak bakilmaktadir. Fakat bu durum ile ilgili genel

goriis ise kamu agirhiginin ve ciddiyetinin korunmasi yoniinde olmustur.

Tim bunlarin yani sira; sosyal medya yoneticilerinin Oncelikli amaglar
paylasimlarin begenilmesi, dikkat ¢ekmesi ve etkilesim almasini saglamaktir. Kimi
zaman, gereksiz paylasimlar yapildigini diisiinen sosyal medya ydneticileri, bu durumun

vatandaslar g6ziinde olumsuz karsilandigini da vurgulamaktadirlar.

Yapilan arastirmada miilakat igerikleri 4 farkli kategoride toplanmistir ve bu
kategorilerden ilki sosyal medyanin kullanim amaci kategorisidir. Sosyal medyanin
kullanim amagclari, kurumlar ve vatandaslar ac¢isindan 6nem arz etmektedir. Sosyal
medya yoneticilerinden bazilari, vatandaslarin sosyal medya aracilifiyla artik
kendilerine daha hizli ulasabildiklerini 6ne siirmektedirler. Gelisen bu yeni durum
vatandaslarin sorunlarinin da hizli bir sekilde ¢6ziime kavusturulmasina 6nemli bir katki
saglamaktadir. Bu durum kamu yarina ¢alisan belediyelerin, vatandasin goziinde olumlu
bir bakis a¢is1 kazanmasina imkan tanimaktadir. Ayrica sosyal medya yoneticileri,
karsilikli iletisimin gerceklestigi sosyal medya mecralarinin hem belediyelere hem de
vatandaglara katki saglayan pozitif bir ortam olusmasina zemin hazirladigini

belirtmislerdir.

Yapilan goriigmelerden elde edilen bir diger kategori ise igerik iiretmede dikkat
edilen kriterler kategorisidir. Igerik iiretirken dikkat edilen hususlar1 siralarken kamu
ciddiyetini vurgulanmasinin yani sira kullanilan dildeki sadelik ve nezaket de 6nemli bir
yer tutmaktadir. Uzun metinlerden ziyade sosyal medya kullanicilarmin dikkatini
cekebilecek ve etkilesim saglayacak igerikler iiretilmesi iizerinde dnemli bir gayret
gosterilmektedir. Ayrica belediyelerin  yapmis olduklar1 hizmetlerin vatandasta
olusturdugu etkiyi gorebilmek, olumlu ve olumsuz tepkileri Olcebilmek adina
calismalarda yapilmaktadir. Tlim bunlarin yan1 sira sosyal medyanin kullanim amacina
uygun eglenceli icerikler de hazirlayan belediyeler, sosyal medya mecralarinda asirtya

kagmadan ve kamu hassasiyetini de gézeten igerikler de iiretmektedir.

Miilakat iceriklerinden elde edilen kategorilerden bir digeri sosyal medyanin
algilanan olumsuz boyutlarina iligskin iken digeri de sosyal medyanin algilanan olumlu

boyutlarina iliskindir. En ¢ok kodlanan kategori sosyal medyanin algilanan olumsuz
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boyutlar kategorisidir ve genellikle sosyal medya yoneticilerinin kendi 6zel yagamlarina
kadar sirayet eden stresi yansitmaktadir. Sosyal medya yoneticileri, esnek g¢alisma
saatleri nedeniyle kimi zaman stres igerisinde yasamakta kimi zaman ise kendi 6zel
yasamindan feragat etmektedir. Sosyal medya uzmanliginin esnek ¢alisma saatlerine
sahip olmasi, bu sebeple de sosyal iligkilerini etkilemesi ve hatta kimi zaman aniden
gelen isler yiiziinden kisisel planlarinin bozulmasi katilimcilar tarafindan siklikla ifade

edilen olumsuz durumlarin basinda gelmektedir.

Bulgularda dikkat ¢eken bir diger nokta ise kimi zaman paylasmayr arzu
etmedikleri veya dogru bulmadiklari bazi igerikleri paylagsmaya zorlanmalari, daha
sonra olusan olumsuz durumlarla yine kendilerinin ilgilenmesi gerekliligi sosyal medya
yoneticilerini yoran durumlardan biridir. Ayrica olusturulan igeriklere yeterli ilgiyi
gosterilmemesi, etkilesimin saglanmamasi ve olumsuz geri bildirimlerin olmasi sosyal
medya yoOneticileri tlizerinde motivasyon disliriici ve cesaret kirici etkiler birakan
onemli bir unsurdur. Bunun yani sira yapilan isin karsiligi olarak elde ettikleri gelirin
yaptiklar1 mesaiye karsilik gelmemesi, verilen hizmetin karsiliginin alinmasinin
miimkiin olmadiginin diisiincesi, motivasyonlarimi diistiriicii goriis olarak katilimcilarin

siklikla dile getirdigi olumsuz durumlardandir.

Bir bagka kategori olan sosyal medyanin algilanan olumlu boyutlarinda ise
cesitli olumsuzluklara ragmen, irettikleri ve paylastiklar1 iceriklerden olumlu geri
bildirimler almalar1 ve yaptiklar1 isin kendilerinde yarattigi degerlilik duygusu

katilimcilara gli¢lii bir motivasyon saglamaktadir.

Sosyal medyanin algilanan olumlu boyutlari, vatandaglar agisindan fayda
sagladig1 varsayilan erisilebilirlik ve cift tarafli iletisimdir. Sosyal medya yoneticileri,
vatandasin sosyal medya sayesinde hemen her hizmet ve faaliyetten aninda haberdar
olabildigini, kendilerine daha hizli1 ve kolay ulasabildiklerini ve taleplerinin kisa siire
i¢inde karsilanabildigini ileri siirmektedir. Ote yandan paylasilan bir igerige vatandasin
yorum yapmasi, sikdyetini mesaj yoluyla iletebilmesi gibi imkanlar ¢ift tarafli iletisime
olanak saglamaktadir. Bu sayede olusan anlik etkilesimler belediyenin de etkilesim
trafigini artirdigi icin cift tarafli fayda sagladigi katilimcilarin ifadelerinden de

anlagilmaktadir. Son olarak elde edilen enformasyon 1s1ginda, sosyal medya
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yonetiminin daha saglikli gergeklestirilebilmesi adina kamu kurumlarina birtakim pratik

Onerilerde bulunulmustur;

Sosyal medya bir kisiden daha fazlasidir ve bir ekip isidir. Sosyal medya
calisanlarinin is ylikii yapilan ise oranla fazla olmakla birlikte bu durum
motivasyonu diistiren bir faktér haline gelmektedir. Bu durumun ortadan
kalkmas1 i¢in de calisanin performansinin ve motivasyonunun artmasi adina
personel sayilarinin yeterli seviyeye getirilmesi onerilmektedir.

Sosyal medya c¢agin ilerisinde bir platformdur. Sosyal medya mecralarinda
stirekli bir degisim ve gelisim olmaktadir. Bu baglamda belediyelerin sosyal
medya yoneticilerinin bu degisimlere ayak uydurabilmeleri adina belli
periyotlarla farkli bolgelerde alaninda uzman kisilerce diizenlenen seminer,
egitimlere  katilimlar1  konusunda tesvik edici ¢alismalar  yapilmasi
Onerilmektedir.

Sosyal medya belediyeler i¢in sadece hizmet tanitmaktan ibaret degildir. Onemli
olan etkilesimli igeriktir. Ornegin; bulundugu sehre kazandirdigi kiitiiphaneyi
dogrudan “Yaptik, hayirli olsun.” demek yerine hedef kitlesi olan genglere
yonelik “Gengler! yeni kiitiiphanemizi ziyaret ettiniz mi?” seklinde etkilesime
acik bir anket yapilmasi etkilesimi ve o hizmetle ilgili geri doniisiimii
hizlandiracaktir. Bu noktada her mecranin kendi araglarina 6zgii igerik
iretilmesi Onerilmektedir.

Gergeklestirilen miilakatlarda ve sosyal medya hesaplarinda yapilan
incelemelerde kurumlarin sosyal medya hesaplarindan ziyade belediye
baskanlarinin sosyal medya hesaplarinin ¢ok daha aktif bir sekilde kullanildigi
gbézlemlenmistir. Kamu kurumlarinda kisiler gegici, kurumlar ise kalicidir
diisiincesiyle belediyelerin sosyal medya hesaplarinin daha aktif bir sekilde

kullanilmasi Onerilmektedir.

Konu hakkinda ¢alisma yapacak arastirmacilara yapilan oneriler ise:

Sosyal medya yoneticilerinin motivasyonunu artirmak igin yapilacak ¢alismalar
literatiire katki saglayabilir.
Motivasyon konusu sosyal medyada yoneticiligi yapan Kkisilerin, calistig

kurumun yogunlugu ve etkilesim oranlariyla da ilgili oldugu i¢in, arastirmacilar
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Tiirkiye'de sosyal medyay1 etkin ve yogun kullanan biiyiiksehir belediyeleri ile
caligsmalar gerceklestirilebilir.

e Sosyal medya yoneticilerinin 6zellikle motivasyon kaybi yasadigi donemlerin
aragtirtlmasi literatiire katki saglayabilir. Secim donemleri, kriz ortamlari,

olaganiistii haller buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Sonug olarak, sosyal medya ve sosyal medya yoneticiligi giiniimiiziin 6nemli
kavramlar1 haline gelmistir. Belediyeler bu kavramlarin 6nemini her gecen giin daha da
iyi anlamaktadir. Kamu kurumlar1 sosyal medyada yer almak ve kendileri adina buradan
vatandaglarin algilarin1 olumlu yo6nlendirebilmenin 6nemini kavramaktadir. Buradan
hareketle de hayatin her alaninda kullanilmaya baslanan sosyal medyada etkin
olabilmek icin artik kamu kurumlar1 da alaninda uzman kisilerle verimli ¢alismalar

gerceklestirmektedir.
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EKLER

Niteliksel Bilgiler (....... )*

Yas Cinsiyet Sehir Egitim durumu Meslegi

SOSYAL MEDYA YONETICIiSININ MOTiVASYONUNU ARTIRAN FAKTORLERI
ANLAMAYA ILISKIN SORULAR

1.

6.

Vatandasa ulasma noktasinda sosyal medyanin sizlere sundugu pozitif katkilar
nelerdir?

Sizi paylasim yapmaya motive eden sebepler nelerdir?

Yaptigimiz Paylagimlardan Aldiginiz Olumlu Geri Dontisler Sizi Yeni Paylasim
Yapmak I¢in Motive Ediyor Mu?

Iyi Bir Etkilesim Aldiginiz Paylasimdan Sonra Ydneticilerinizden Motivasyonunuzu
Artiracak Olumlu Doniisler Aliyor Musunuz?

Yaptigimiz Caligmanin Degerli Oldugunun Size Hissettirilmesi Motivasyonunuzu
Nasil Etkiliyor?

Ruh Haliniz Paylagimlariniza Yansiyor Mu?

SOSYAL MEDYA YONETICiISININ MOTiVASYONUNU AZALTAN FAKTORLERI
ANLAMAYA ILiSKiN SORULAR

1.

Yaptigimiz  Sosyal Medya Calismalarinda Ne Tiir Olumsuz  Sonuglarla
Karsilagiyorsunuz?

Paylagim yaparken motivasyonunuzu olumsuz etkileyen faktorler nelerdir?

Cok etkilesim alacagma inandiginiz paylagimlarin beklenen etkiyi vermemesi sizi
nasil etkiliyor?

Yaptigimz Is Stresli Bir is Mi, Eger Stresli Oldugu Diisiiniiyorsaniz Stresli Bir Iste
Calismak Motivasyonunuzu Olumsuz Etkiliyor Mu?

Yaptigiz Isin Maddi Olarak Karsihgim Aldigmizi  Diigiiniiyor musunuz?
Diistinmiiyorsaniz Bu Durum Sizde Motivasyon Kaybina Neden Oluyor Mu?
Paylagilmamasi Gerektigini Diisiindiigiinliz Bir  Paylasmu Yapmak  Zorunda
Kaldigimiz Oldu mu?

Calisma Zamanlariniz Esnek Olmasi Sizde Motivasyon Kayibina Neden Oluyor Mu?

Caligma Saatiniz Esnek Olmasi1 Sosyallesmenizi Nasil Bir Etki Ediyor?
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SOSYAL MEDYA YONETICISININ KAMUDA SOSYAL MEDYA KULLANIMI iLE
ILGILi FIKIRLERIi ANLAMAYA YONELIiK SORULAR

1. Bir kamu ¢alisan1 olarak sosyal medyaya bakisiniz ne yonde? Toplumdaki art1 ve eksi
yonleri bakimindan etkilerini degerlendirdiginizde hangisi agir basmaktadir?

2. Sosyal medyaya icerik iiretirken dikkat ettiginiz hususlar nedir?

3. Sosyal medyada kullaniminin kamuda gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz?

4, Kamuda calisan sosyal medya uzmani olarak sosyal medyayr oncelikli kullanim
amaciniz nelerdir?

5. Hangi Paylasimlarin Gereksiz Oldugunu Diisiinliyorsunuz?

6. Belediyelerin Sosyal Medyay1 Gerektigi Gibi Kullandigini1 Diisiiniiyor Musunuz?

7. Belediyelerin Mizah Iceren Paylasimlar Yapmalar1 Sosyal Medya Paylasimlarina
Baktiginizda Kamu Ciddiyetinin Disina Cikiligin1 Diisiiniiyor Musunuz?

8. Arka Planda Dogrusunu Bildiginiz Bir Yanhs1 Agiklarken Nasil Bir Yol izliyorsunuz?
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