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OZET

Gelisen teknoloji ve buna bagli olarak hizli bir sekilde gelisim kaydeden internet ortami
insanlart her gecen giin i¢ine ¢ekmektedir. Dijital ortamlardaki gelismeler ve Web 2,0
doénemiyle birlikte sosyal medya giindelik hayatta siklikla kullanilan bir ortam haline
gelmistir. Sosyal medyada insanlar hatir1 sayilir bir sekilde vakit gegirerek ¢evreleriyle
etkilesim kurabilmekte, fikirlerini, goriislerini hizli bir sekilde bagka insanlara
iletebilmekte, gelisen olaylar ve durumlar karsisinda s6z sahibi olabilmekte, geri
bildirim verebilmekte, kendi igerigini olusturarak bunu paylasabilme imkéni
bulmaktadir. Insanlarin sosyal medyada bu denli var olmasi markalarin ve isletmelerin
de bu platformlarda bulunmalarini zorunlu hale getirmistir. Bu 6neme bagli olarak, bu
yiksek lisans tez calismasinda Kayseri Talas bolgesindeki kafe ve restoran
isletmelerinin halkla iligkiler faaliyetleri noktasinda dijital ortamlardan hangilerini, nasil
ve ne amagla kullandiklarini arastirilmast amag¢lanmistir. Yiiksek lisans tezinde nitel
aragtirma yontemlerinden yart yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak 11 kafe ve
restoran isletmecisiyle ile Onceden hazirlanmig arastirma formlarina bagli kalarak
goriismeler diizenlemistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler tematik olarak analiz
edilmistir. Bu ¢oziimlemeler neticesinde, Kayseri Talas bolgesindeki kafe ve restoran
isletmelerinin halkla iliskiler faaliyetleri noktasinda dijital ortamlar1 yeterli diizeyde
kullanmadiklar1 sadece Facebook ve Instagram’i aktif sekilde kullandiklar1 sonucuna
ulagilmistir. Dinamik ve siirekli kendini gilincelleyen dijital ortamlarin dinamizmine
ayak uyduramamigslardir. Miisterileriyle her zaman etkilesim halinde olmak isteyen,
tanitim faaliyetlerini dijital ortamlar lizerinden yapmak isteyen, sadik miisteri kitlesine
onem gosteren, olumlu marka imaji ve algist yaratmak isteyen isletmeler dijital

ortamlar1 hem aktif hem de giincel 6zellikleriyle kullanmak zorundadir.

Anahtar Sozciikler: Internet, Sosyal Medya, Dijital Medya, Kafe, Restoran
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THE USE OF DIiGITAL MEDIA FOR PUBLIC RELATIONS; A QUALITATIVE
RESEARCH INTENDED FOR CAFES AND RESTAURANTS
Dorukhan DEMIRKAYA

Erciyes University, Institute of Social Sciences
Masters Programme, March 2019
Thesis Supervisor: Dr.Ogr.Uyesi Mustafa CINGI

SUMMARY

The developing technology and the internet environment which progress rapidly in this
way draw people into them day by day. With the advances in digital media and the Web
2.0 era, social media has become an environment used in everyday life
frequently. People on social media can spend time, interact with their environment,
communicate their ideas to other people quickly, can have a voice in the face of events
and situations, can give feedback, and share their own content. The situation of people
in social media made it necessary for brands and enterprises to be active on these
platforms. In this master's thesis, it is aimed to investigate which cafe and restaurant
enterprises in Talas/ Kayseri have used in digital media for public relations activities. In
this thesis, it used semi-structured interview technique which is one of the qualitative
research methods. In accordance with the pre-prepared research forms, interviews were
held with many (11) cafes and restaurant operators. The data which is obtained as a
result of the these researches were analyzed thematically. As a result of these analyzes,
it has been concluded that cafe and restaurant enterprises in Kayseri Talas region cannot
use digital media adequately in their public relatins activites and they only use
Facebook and Instagram actively. Businesses have been slow in the face of dynamic and
continuous self-updating digital environments, and they have not been able to keep up
with this dynamism. Businesses who want to interact with their customers at all times,
who want to make their promotional activities through digital media, who want to create
a positive brand image and perception, who give importance to loyal customer groups,

must use digital environments with both active and up-to-date features.

Keywords: Internet, Social Media, Digital Media, Cafe, Restaurant
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GIRIS
Teknolojinin internet odakli hizli bir gelisim gdstermesi insanlarin hayatinin her
asamasinda etkili bir olgu haline biiriinmiis, dahas1 ihtiyag unsuru konumuna gelmistir.
Internet ortamindaki bu hizli degisim ve gelisim beraberinde yeni kavramlar1 da ortaya
cikarmistir. Bu kavramlardan ilki olan Web 1.0 donemi etkilesime olanak tanimayan,
bilginin sadece tek tarafli olarak saglandigi, geri bildirimin olmadig: bir donemdir. Web
1.0 déneminin devami niteliginde olup 6zellik bakimindan Web 1.0 dan ayrilan Web
2.0 doéneminde ise insanlar artik kendi igeriklerini iiretebilmekte, cevreleriyle etkilesim
kurabilmekte, istedikleri bilgiyi evrensel bir mesaj haline getirebilmekte, verilen
mesajlar dogrultusunda geri bildirimde bulunabilmektedir. Web 2.0 déneminin
triinlerinden olan dijital ortamlar ve sosyal medya platformlar1 diinya genelinde
toplumlarin sosyal hayatinda vazge¢ilmez bir unsur ve kilavuz haline gelmistir. Bu
degisim ve gelisim kisiler arasi iletisime de yeni bir boyut kazandirmis, kisilerarasi
iletisim sanal ortamlarda gerceklesir hale gelmistir. Insanlar &zellikle sosyal medya
ortamlarini aktif bir sekilde kullanmaya ve bu platformlarda hatir1 sayilir bir sekilde
vakit gecirmeye baslamiglardir. Sosyal medya ortamlarinin kullanicilarima kendi
iceriklerini  iretebilme, bu platform iizerinden arkadas ¢evresi olusturabilme,
cevreleriyle sohbet edebilme, goriislerini hizli bir sekilde paylasabilme, geri bildirimde
bulunabilme gibi bir¢ok hak tanimasi, bu platformlarin insanlar arasinda yaygin bir
sekilde kullanilmasina sebep olmustur. Insanlarin sosyal medya platformlarda bu denli
var olmasi isletmelerin de bu ortamlari kullanmasini zorunluluk haline getirmistir.
Ciinkii insanlar artik alacaklari {irtinii bu platform iizerinde incelemekte, goriis ve
isteklerini dile getirmekte, begendikleri iriinleri ¢evreleriyle paylagsmakta, sikayetlerini

bu platform tlizerinden dile getirmektedir.

Halkla iligkiler ise kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli anlayisi, etkilesimi, diyalogu,
is birligini, faydayr gézeten bir iletisim siirecidir Yeni iletisim teknolojilerindeki
gelismeler isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisimin boyutunu da etkilemistir. Iliski

ve iliskilerin yonetilmesinin temel alindigi halkla iliskiler bilimi i¢in hedef kitleye



ulagsma noktasinda sosyal medya ortamlar1 bir ara¢ ve zorunluluk haline gelmistir. Dort
halkla iligskiler modelinden birisi olan ve ideal halkla iliskiler modeli olarak tanimlanan
iki yonli simetrik model, yogun olarak sosyal medya platformlar1 {iizerinden
saglanabilmektedir. Hedef kitlesi artik sosyal medya ortamlarinda olan isletmeler
kendilerine potansiyel miisteriler yaratmak, {iriin ve hizmetlerinin tanitimini yapmak,
miisterileriyle etkilesimde bulunmak, miisteri memnuniyeti saglamak ve sadik miisteri
yaratmak i¢in dijital ortamlari aktif bir sekilde kullanmak igin kurumsal sosyal medya

hesaplarin1 agmaktadir.

Bu tez calismasinin birinci boliimiinde internet ¢agi ve sosyal medya kavrami ele
alinirken, ikinci boliimde halkla iligkiler kavrami ve sosyal medya iliskisi ele alinmistir.
Tezin ii¢lincli boliimde ise kafe ve restoranlarin halkla iligkiler faaliyetleri noktasinda
sosyal medya platfromlarini nasil ve ne amacgla kullandiklarini nitel arastirma

yontemlerinden yar1 yapilandirmis goriisme teknigiyle agiklamaktadir.

Bu baglamda bu yiiksek lisans tez ¢alismasinda Kayseri Talas bolgesindeki cafe ve
restoran igletmelerinin halkla iligkiler faaliyetleri noktasinda dijital ortamlardan
hangilerini, nasil ve ne amagla kullandiklarinin arastirilmasi hedeflenmistir. Yiiksek
lisans tezinde nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilarak 11 kafe ve restoran isletmecisiyle ile onceden hazirlanmig arastirma
formlarina bagli kalarak goriismeler diizenlemistir Arastirma 3 ana soru iizerinden

ilerleyerek yari yapilandirilmis miilakat ¢evresinde genisletilmistir. Ana soru sunlardir;
1. Isletmelerin kullandig1 sosyal medya platformlari nelerdir?
2.Isletmeler sosyal medyada ne gibi halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitmektedirler?
3. Bu faaliyetlerdeki taktikleri nelerdir?

Arastirma sonucunda elde edilen veriler tematik olarak analiz edilmistir. Elde edilen
veriler dogrultusunda ¢ikarimlarda bulunarak eksik goriilen noktalar tespit edilmis,
¢Oziim Onerileri sunulmustur. Calisma en gilincel dijital platform kavramlar1 ve

verileriyle yapilmasi sebebiyle literatiire yeni bir boyut kazandirmistir.



BiRINCIi BOLUM
INTERNET CAGI VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Teknoloji tarihine goz atildiginda, toplumsal evrimlesme ve icatlar arasindaki paralellik
ve etkilesim gdze carpmaktadir. Insanlarin yasam bigimleri, kiiltiirleri, orgiitlenme
bicimleri ve ortamlari teknolojik gelismelere bagli olarak degisim gostermektedir. Mc
Luhan’a gore modern iligkiler ag1 diinyaymin kiigiik bir kdye donlismesine yol
agmaktaydi (Luhan, 2015, s.52). Once telgraf, daha sonra matbaanin bulunmasiyla
kitaplarin tasmabilir hale gelmesi Mc Luhan’in kiiresel kdy kavraminin baslangici
olmus, 1990’lardan itibaren hayatimiza hizli bir giris yapan bilgisayar ve internet aglari
diinyay: “Kiiresel Koy” konumuna getirmistir. Iletisim teknolojileri sayesinde bilgi ¢ok
hizli bir sekilde genis kitlelere yayilmakta kullanicilarin ortak degerler ve diisiinceler
etrafinda kolayca toplanmasinda en biyiik etken olmustur (Ertirk, 2002:198).
Kiiresellesme olgusunu yayan ve hizlandiran teknolojik gelismelerin basinda gelen
internet, devletlerin de siki bir yarisa girmelerine sebep olmustur. Kaderlerinin gii¢lii bir
teknolojik aga bagl oldugunu fark edip yatirimlarini internet teknolojilerine yonelik

yapmuglardir (Toffler, 1992, 5.121).

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisle birlikte insanlar akil almaz bir degisim
icine girmis, gelisen teknoloji ile birlikte diinya kiiresel bir kdy haline gelmistir.
1980°den sonraki donemde kisisel bilgisayarlarin kullaniminin yayginlagsmasi, buna es
zamanli olarak internet teknolojisindeki gelismeler sayesinde insanlar artik bilgiye
istedikleri anda zaman ve mekan fark etmeksizin ulasabilmektedirler (Seker, 2005,
s.377). Hayatimizin vazgegilmezlerinden olmakla birlikte, iletisim teknolojisinin de
koleksiyonu durumundaki internet tiim medya fonksiyonlarini yerine getiren, iki yonlii

ve hizli iletisime olanak saglayan interaktif bir ortamdir (Solmaz ve ark. 2013, s.24).

En temel 6zelligi erisim ve etkilesim olan internet, en kii¢ilik bir bilgiyi bile evrensel bir
hale doniistiiren, zaman ve mekan fark etmeksizin insanlar arasinda interaktif iletisim

kurmay1 saglayan bir aragtir (Korp, 2016, s.78-80).



Teknoloji {irtinlerinin ve aktorlerinin ¢ogalmasi ile internet son siirat gelismeye devam
etmektedir. Cep telefonundan televizyona, buzdolabindan kombiye, arabadan eve kadar
bircok esyanin “akilli” 06zellikler ile donatilmasiyla internet hayatimizin vazgecilmez

unsurlarindan birisi haline gelmistir (Akbulut, 2007, s.4).
1.1. Web 1.0 Donemi

World wide web kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gilindelik iletisim araglariin
arasina internet de dahil olmustur. Internetin kisilerarasinda kullanilmasiyla baslayan ilk
siiregc Web 1.0 donemi olarak adlandirilmistir. Ortaya c¢ikist 1990’lara kadar dayanan
Web 1.0 doneminin hayatimiza etkisi 1993-2003 tarihlerinde basit HTML kodlamas ile
sabit telefon hatlar1 tizerinden hantal bir sekilde internete baglanilan dénem olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kart, 2017, s.54).

Internet ortaminin ilk dénemi olarak adlandirilan Web 1.0°da bir icerik yaymlayici bir
de igerik okuyucu oldugu goriilmektedir. Bu donemde okuyucular pasif ve sadece
tikketici durumunda olmuslardir. Web 1.0 kavrami ilk olarak Mart 1989°da, “Yiiksek
Enerji  Fizig1i” konusunda diinyanin farkli kesimlerinde arastirmalar yapan
kisilerarasinda etkin ve kolay bir haberlesme platformu olarak Tim Berners-Lee
tarafindan CERN’de gelistirilmistir (Gligdemir, 2017, s.7). Web 1.0 olarak adlandirilan
Web’in ilk zamanlari, salt okunur yigin bilginin depolandigi bir sanal ortam olarak
belirginlesmektedir. ilk web siteleri basitce iletisim kurmak ya da ziyaretcilere ve
isletmelere bilgi saglamak ic¢in kurulmustur. Bu web sitelerinin igerisinde pazarlama
geregleri, yatirim iligkileri, ise alim olanaklar1 ve {iriin bilgileri gibi ziyaretciler i¢in
hazir icerikler bulunmaktadir. Web siteleri tipki geleneksel medya araglar1 gibi bilginin
bircok kullaniciya ulasmasini saglamaktadir. Ilk web, sadece bilgiyi aramaya ve onu
okumaya olanak tanimaktadir. Web 1.0’da igerik az sayida yazar tarafindan genis
Kitleler i¢in hazirlanirken, kullanicilar bu bilgileri bir ansiklopedi gibi kaynagmna gidip

elde edebilmekteydiler (Akar, 2010, s.14-16).
Bozarth (2012: 12), Web 1.0 doneminin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir;

e Tek tarafli iletisim
e Bilgiyi sadece sunma ve yaymlama 6zelligi
e Duragan igerik

e Salt okunur web siteleri



e Iceriklerin belli kisiler tarafindan hazirlanmasi

e Ansiklopedik bilgi paylasimi1

Iletisimin sadece kaynak ve alict seklinde ilerledigi, alicnin kaynak tarafindan
gonderilen bilgileri sadece okumakla yetindigi, karsilikli etkilesime ve iletisime olanak
tanimayan Web 1.0 donemi duragan ve sadece ansiklopedik bilgi paylasimina olanak
tanimaktaydi. Bu donemde sadece salt okunur web sitelerinin oldugu, iceriklerin belli

baslt web editorleri tarafindan hazirlandig: goriilmekteydi.

Zamanla yazilim programlarindaki gelisme ve internet teknolojisinin gelismesi ile
birlikte kullanicilar higbir teknik ve tasarim bilgi olmaksizin yiiksek kaliteli igeriklerle

anlik iletisimde bulunabilmis ve Web doneminde ikinci doneme gegilmistir (Cingi,

2016, s.154).
1.2. Web 2.0 Donemi

Zaman igerisinde internet kullanicilarinin web sitelerinden beklentileri bilgi almak ya da
program indirmenin Otesine gecmistir. Internet kullammmin diinya 6lgeginde
yayginlagsmasiyla birlikte farkli istek ve beklentiler, web programcilarini harekete
gecirmistir. 2004 yilinda ortaya ¢ikan ve etkilesime, ¢esitli uygulamalara olanak veren
Web 2.0 kavramu ilk kez O’Reilly Media tarafindan kullanilmistir (Gligdemir, 2010:35).
O’Reilly Web2.0’1 aslinda kullanicilarin birbirlerine baglh olarak kolektif bilgi ve ortak
degerler yarattig1 platformlar olarak degerlendirmistir (O’Reilly ve Battelle (2009)’den
Akt. Trottier ve Fuchs, 2014, s.4).

Ikinci nesil internet tabanli Web 2.0 sosyal aglari, web tabanli 6zgiir ansiklopedileri,
forumlar1, podcastleri ve diger cevrim i¢i paylagima olanak taniyan ortamlar1 ifade
etmektedir. Web 2.0’1n kullanicilarina sundugu en 6nemli olanak ise, teknik ve tasarim
bilgisine sahip olmadan kullanicilarin kendi igeriklerini olusturabilmelerine ve bunu
paylasmalarina olanak saglamasi olmustur. Boylece internet kullanicilar1 web tasarimi
ve teknikleriyle ugrasmak zorunda kalmadan sahip olduklari fotograflari, anlatmak
istedikleri teknik ya da sosyal igerikleri, ziyaret ettikleri siteleri cok sayida insanla
kolaylikla paylasabilmektir (Asman Alikilig, 2011, s.33).

Mestci’ye gore bireyleri bir araya getiren, topluluklar arasi iletisimi miimkiin kilan

ritiiel tasarim anlayisina yeni bir bakis acis1 kazandiran Web 2.0 donemi, dinamik yapisi



ve kullanic1 odakli anlayist ile kisilerarasi etkilesimi esas alan bir konsepttir (2009:

598).

Iletisimin karsilikli olmasindan ziyade sadece iletim seklinde gerceklestigi, medya
iriinlerinin etkilesimden uzak oldugu Web 2.0 dncesi donem yerini etkilesimin daha
miusait oldugu doneme birakmigtir. Ayrica eglenme firsatt sunmasi, Kkisisel

yonlendirmelere imkan tanimasi nedeniyle toplu bir ¢ekim alani olusturmaktadir

(Gligdemir, 2017, s.16).
Bozarth (2012: 12) web 2.0 donemin 6zelliklerini su sekilde ag¢iklamaktadir;

o Karsilikli iletisim

e Paylasimli katilim

e iceriklerin kullanicilar tarafindan hazirlanmasi

e Paylasima dayali ortak kiitiiphaneler (Wikipedia vb)
e Siirekli giincellenen igerik

¢ Bilginin fazla olmasi nedeniyle seyret denetim

Web 2.0 doneminde Web 1.0 doneminin duragan iletisimi geride kalirken, kullanicilar
artik birbirileriyle karsilikli olarak iletisim kurabilmekte, paylasilan bir gonderi
karsisinda geri bildirimde bulunabilmekte, ortak platformlarda bagka kullanicilarla
tartisabilmekte bu sayede igeriklere ortak olabilmektedirler. Web 2.0 doneminde her
kullanicinin bir igerik iireticisi olmasi bilginin fazlalagsmasina, bilgi ¢opliigii olusmasina

ve bu sayede bilginin denetiminin zorlagsmasina sebep olmustur.
1.3. Web 3.0 Dénemi

Ugiincii nesil internet ag1 yani bir baska adiyla anlamsal web olarak tanimlanan Web 3.0
donemi web sayfalarinin sadece sayfa olarak degil sayfa igerisinde yer alan kelime ve
climleler olarak ayri bir anlam ve boyut kazandigi donem olarak adlandirilmaktadir.
Web 3.0 déneminde arama motorlar1 sayfa icerisinden bulunan ciimlelerin nelerden
bahsettigini anlayabilmekte; 6zne, yiiklem, sifat gibi degerleri ¢ok daha iyi bir sekilde
analiz edebilme 6zelligine sahip olmaktadir (Giigdemir, 2017, s24).

Icerigi her gecen giin biiyilyen igerik diinyasinda artik aradigimz Dbilgilere
ulagabilmemiz git gide giliglesmektedir. Web 3.0 teknolojisi yani anlamsal web
giintimiizdeki web teknolojilerinin iizerine yeni teknolojiler ekleyerek, web’i insanlar

arasindaki bir bilgi paylasim ortami olmaktan ¢ikarmayr hedeflemektedir. Bu sayede



bilgi paylasiminin makineler arasinda da yapilabilmesi ve paylasilan bilginin otomatik

olarak islenmesi amaglanmaktadir (Aksu vd., 2011, s.133).

Bireylerin ya da topluluklarin ihtiyag duydugu bilgileri arama ve diizenleme isini
makinelerin yaptig1, elde edilen verinin hem insanlar hem de makineler tarafindan
okunabildigi bir doneme ge¢gmemizi saglayacak olan anlamsal web gelecegin teknoloji

olarak nitelendirilmektedir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s.98-99).

Web 3.0 donemini web siteleri sadece insanlar arasinda degil internete bagli olan tiim
cihazlar, sensorlar ve servisler arasinda bir etkilesimi saglayacagindan 6tiirii internetin

bu dénemde daha etkilesimli olacagi 6n goriilmektedir (Aksu vd., 2011, 5.30).

Web 3.0 kavramini bir 6rnekle agiklamak gerekirse; alisverislerinizde sira bekleme
zorunlulugu ortadan kaldiran ve kolay aligverisi olanakli kilan gelecegin magazasi
olarak adlandirilan “AmazonGo” dan bahsedebilmektedir. Miisteriler akilli telefonlarina
yiikledikleri  “AmazonGo” uygulamasi sayesinde kasaya gitmeden aligveris
yapabilmektedirler. Uygulama indirildikten sonra kullanicilar kredi kartlarini
uygulamaya tanimlattiktan sonra magaza girislerinde uygulama igindeki barkodu
okutarak istedikleri {irtinii alip kasada 6deme yapmadan marketten ¢ikabilmektedirler.
Kamera, hareket sensorleri yardimiyla misterilerin aldigr driinler uygulamaya

kaydedilmekte, iicreti ise kredi kartindan tahsis edilmektedir (Findik, 2018).
1.4. Sosyal Medya Kavram ve I¢erigi

Sosyal medya kavramini birka¢ tanim ve ifadeyle anlatmak gerekirse; kullanicilara
enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim imkanm taniyarak karsilikli etkilesim
yaratan ¢evrimici araglar ve web siteleri i¢in kullanilan ortak terimin adi sosyal medya
olarak gilinlimiizde adlandirilmistir (Sayimer, 2011, s.123). Gligdemir sosyal medyay1
kullanicilarin enformasyon edindikleri, ¢evrimici topluluklar olusturabildikleri, kisisel
mesajlar, fotograflar, videolar gibi diger icerikleri ¢evreleriyle paylasabildikleri,
degistirebildikleri, gruplar, bireyler ve kurumlar arasinda bilgi veya hizmet aligverisinin
yapildig: elektronik iletisim formlart olarak tanimlarken, (2017: 15) Brake ise sosyal
medyay1, sohbet ortamini kullanarak enformasyon ve diisiinceleri paylasmak amaciyla
cevrimi¢i olarak bir araya gelen kisilerin, topluluklarin resim, ses ve video bigiminde
istediklerini paylasabildikleri, etkilesime agik bir iletisim platformu olarak tanimlamistir
(2009: 5). Ozdemir sosyal medyayr tammlarken ise kullanicilarin online ortamda

kendilerini ifade ettikleri, birbirleriyle etkilesim kurduklari, gruplar haline iletisim



kurarak fikirleriyle bir konuya katki sagladiklari sosyal ag bigimleri olarak ifade etmistir
(2013: 325). Bir baska tanimda ise Ozkasik¢i sosyal medyay:r icerigin kullanicilar
tarafindan tretildigi, kullanicilar tarafindan yayildigi, kullanicilarin iiretilen igerikle
alakali birbirleriyle etkilelesim kurabildikleri sosyal platformlar olarak tanimlamigtir
(2012: 37). Sosyal medya karakteristik yapisit ve oOzellikleriyle geleneksel medyadan
bir¢ok noktada ayrismaktadir. Sosyal medya dinamik bir yapida ve karsilikli etkilesimi
esas alirken, geleneksel medya ise geri bildirime karsilikli etkilesime olanak tanimayan,

duragan bir yapidadir.

Higbir bir engel olmadan herkesin esit derecede s6z hakki oldugu sosyal medya, dogru
yonetildigi takdirde kurumlar ve markalar agisindan birgok yarar saglamaktadir. Sosyal
medyada bilgi paylasimi neredeyse hicbir maliyet gerektirmeksizin gerceklesmekte ve
icerikler yaymnlandigi anda ¢ok genis kitlelere ulasilabilmektedir (Telli 2014, s.11).
Sosyal medya coklu kullanim ortami saglamasi, dinamik yapisi ve online paylagim
Ozelliklerinden dolay1 ¢ok tercih edilen bir ortam olmustur. Bireyler gilindelik
diigiincelerini, yasantilarini anlik olarak paylasabilmekte, bunun {izerine gevreleriyle
tartisabilmekte, is arayabilmekte, is bulabilmekte ve hi¢ sikilmadan gergek hayatini
sanal ortama tasiyabilmektedir (Miiftiioglu, 2016, s.16). Tiirkiye’de, internet kullanict
sayist 46,3 milyon civarinda ve bu internet kullanicisinin 42 milyon kadari sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Sosyal medyanin bu denli hayatimizin merkezinde
olmas1 ve gelecek donemlerde de sosyal medya kullanicilari i¢in 6nemli bir arag olmasi

yadsinamaz bir ger¢ek haline gelmistir (Vardarlier, 2016, s.25).
1.5. Sosyal Medya Ortam ve Araglari

Sosyal medya araglariyla ilgili cesitli gruplandirmalar mevcuttur. Ornek olarak Crossing
sosyal medya ortam ve araglarini sosyal aglar (Facebook, Google+), icerik topluluklar
(Youtube, Flickr), mikroblogging (Twitter), bloglar ve wikiler seklinde gruplandirmistir
(Akt. Akar, 2010: 20). Bloom ise sosyal medya araglarini kisisel yaymlama (Webloglar,
Twitter), isbirlik¢i yaymlar (Wikiler), sosyal ag yayinlama (Facebook), geri bildirim ve
tartisma platformlar1 (Forum, Web siteleri), resim ve video paylasim (Youtube, Flickr),
mobil uygulamalar (Instagram, Swarm, Snapchat) seklinde siralamaktadir (Crossing
(2006)’den Akt. Akar, 2010: 20).



Dijital ortamlar1 teorik olarak anlatirken hem Bloom dan hem de Crossing’in
gruplandirmalarindan yararlanirken, bu platformlarin en gilincel haliyle siralanisi

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1. Dijital Ortamlar

Sosyal Aglar Facebook, Twitter

Gorsel ve Video Yayinlama Araglari Youtube, Flickr

Bloglar

Is Birlik¢i Yayinlar Wiki

Web Siteleri

Mobil Uygulamalar Instagram, Snapchat, Scope

Sosyal Haberlesme Uygulamalari Whatsapp, Facebook Messenger, Skype
Konum Bazli Uygulamalar Swarm

Dijital ortamlar kullanilis amaglarina ve o6zelliklerine gore kategorilendirebilmektedir.
Bu ortamlar en giincel haliyle sosyal aglar (Facebook, Twitter), gorsel ve video
yaymlama araclar1 (Youtube, Flickr), web giinliikleri (Bloglar), is birlik¢i yayinlar
(Wikiler), mobil uygulamalar (Instagram, Snapchat, Scope), Sosyal haberlesme
uygulamalar (Whatsapp, Facebook Messenger, Skype), konum bazli uygulamalar

(Swarm) ve Web siteleri olarak siralanabilmektedir.

1.6.Bloglar

Kisilerin ¢ogu zaman herhangi teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri icerikleri,
istedikleri zaman, istedikleri sekilde yazabildikleri web sitelerine Blog denilmektedir.
Bir¢ok blog bireyin kendi keyfine gore diizenlemis ve igerikle donatilmis internette
yaymlanan sayfalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin genellikle hayatlarinda
olup bitenlerle, internette konusulanlarin karistmindan olusturduklart bir ¢esit
giinliiklerdir (Telli, 2014, s.24). Bloglar 1999 yilinda kurulan blogger adl1 blog sitesi ile

popiiler bir hale gelmis, 2003 yilinda “blogger”in Google tarafindan satin alinmasi ile
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bloglarin kullanimi daha da artmistir. Google internet gezginlerine yonelik ylriittigii
ara¢ ¢ubuguna “blog this” admi verdigi bir secenek eklemis, bu sayede ¢ok kisi blog
kavramiyla tanmigsmistir (Eldeniz, 2010, s.24).

Bloglar web platformunda bireye 6zgii glinliik niteligi tasiyan kisisel ya da profesyonel
konulardan olusturmaktadir. Bu anlamda bloglar kisisel giinliik ve sirket giinliigii olmak
tizere iki farkli tiirde yayimlamaktadir. Kisisel bloglar bireylerin kendi duygu ve
diisiincelerini ifade ettigi ve karsilikli etkilesimde bulundugu elektronik bir mecradir.
Profesyonel ve kurum bloglart ise bir kurum g¢alisaninin ev sahipligi yaptigi ve is
arkadaglari, tiiketiciler ya da diger tglincii sahislarla iletisim kurarken diger sirket
calisanlarina organizasyondaki kisi, tirtin ya da hizmetlerle ilgili olumlu olumsuz yorum

yapma olanagi verdigi blog tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Flynn, 2006, S.7).

Sosyal medyanin en erken ortaya ¢ikan seklini temsil eden bloglar, ters bir kronolojik
siralamayla tarih bilgisi eklenmis gonderilerin siralandig1 6zel bir site tiirtidiir. Bloglar
kisisel giinliiklerden belirli bir alanla ilgili bilgilerin bir araya bir yapiya kadar pek ¢ok
degisik tarzda olabilmektedir. Bloglar genellikle bir kisi tarafindan yazilir ve yorumlar

bolimiiyle digerleriyle etkilesim olanagi sunmaktadir (Vardarler, 2016, s.38).

Bloglarin en 6nemli 6zelligi karsilikli etkilesim saglamasidir. Her ne kadar yiiz yiize
iletisimin yerini hi¢bir sey tutmasa da, kiiresel i ortaminin ve is iliskilerinin dogasi, bu
tiirden goriismelerin her bir miisteri, ortak ya da yatirimeiyla yapilmasini olanaksiz hale
getirmistir. Telefon, faks, e-posta, kisa mesaj, anlik ileti gibi iletisim araglari, agik
oturumlar, ilan tahtalar1 ve sohbet odalarinin tiimii kisilerarasi iletisimi saglamaktadir.
Fakat bloglar ortaya ¢ikincaya kadar araglardan hig biri, bir kisinin bilgisayar ve internet
erisimi olan herhangi bir noktadan, bir¢ok farkli yerdeki bir¢ok farkl kisiyle ayn1 anda
konusmasina imkan vermemekteydi. Sonu¢ olarak bloglarin ortaya ¢ikmasi insanlarin
bulunduklar1 cografyalar fark etmeksizin birbirleriyle etkilesim kurmalarini, fikir

aligverisi ve geri bildirim vermelerini saglamistir (Aydede, 2006, s.34).

Bloglarin  ¢ogu okuyucularina goriiglerini  ve yorumlarinit gonderme olanag:
sunmaktadir. Bu sayede okuyucu da aktif durumdadir ve karsilikli etkilesim soz
konusudur. Ayrica blog okuyucular1 genellikle bloggerlar1 samimi ve i¢ten bulmaktadir.
Blog yazisinin daha fazla okuyucuya ulagmasi i¢in linklerle sosyal medya hesaplarina
baglanmasi gerekmektedir. Blog uygulamasi ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde

baslamistir. Bloglarin kullanim alanlarimin basinda bilgi paylagimi, bilgi yOnetimi,
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pazarlama iletisimde miisteri iligkileri, etkilesimli habercilik, iletisim, kendini ifade
etme, 6grenme, halkla iliskiler faaliyetleri, pazarlama, kampanya yapma ve topluluk
olusturma gelmektedir (Giligdemir, 2017, s.24). Giindelik yasamda bloglarin
kapladiklart yere bir 6rnek vermek gerekirse; yurt disinda ana akim medya (BBC, CNN)
gibi tartismali konularda kamuoyunun nabzini tutmak i¢in diizenli olarak blogosfere
(bloglarin olusturdugu evren) bakmaktadir ve “blogcular ne diyor” sorusu halkin sesini
temsil eden sokaktaki insanlarla yapilan rdportajlarin yerini tutmaya baglamaktadir

(Bruns ve Jabobs, 2006°dan akt. Bayraktutan,2010, s.98).

Bloglar kullanim amaclarina gore ¢esitli tiirlere ayrilmaktadir. En yaygin olarak bilinen

blog tiirleri sunlardir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.44);

e Kisisel Bloglar: Kisiler tarafindan internet araciligiyla olusturulan bu bloglar,
kisisel goriislerin, fikirlerin, ilgi alanlarinin paylasildigi, yayildig: blog ¢esididir.
Genellikle blog yazarinin ismini veya takma adini alan bu blog tiiriinde yazarin
kisisel giinliigii olmak disinda giindemi de kendi kalemi ile yansittig1 yerdir. Bu
tiir bloglar1 yazmak icin ¢ok fazla tecriibeye, deneyime ve web bilgisine ihtiyag
yoktur. Herkesin her tiirden blog diizenleyebildigi, sayfa yapilarin1 kolaylikla
olusturulabilecekleri sekilde dizayn edilmistir.

e Temasal Bloglar: Temasal bloglar belirli bir alanda yazilan yorumlarin yer
aldigy, ¢esitli konularda uzman kisilerin belirli bir konuda yazdig: ve diizenledigi
blog tiirleridir. Politika, yemek, seyehat, tasarim, pazarlama, reklam, teknoloji,
programlama dilleri, fotograf, blogger temalar1 ve benzeri konularda odaklanmis
bloglar bulunmaktadir. Tiirkge olarak yayinlanan bloglarda en ¢ok yazinin
yazildig1 tiir bilgisayar ve teknoloji olurken en ¢ok ilgiyi yemek bloglari
cekmektedir.

e Topluluk Bloglari: Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklari
gonderilerden meydana gelen blog tiirlerine topluluk bloglar1 denilmektedir. Bu
tiirdeki bloglarin ¢ogu kendi sunucularindaki blog yazilimini kullanmaktadir

e Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar sirketlerin, pazara sunmayi planladiklari
irtin ve hizmetlerle ilgili bilgileri daha samimi bir sekilde kullanicilarla
paylastiklar, kendileriyle ilgili paylasilan haber ve duyumlar1 takip
edebildikleri, diizenlenen etkinlik ve organizasyonlar hakkinda hedef kitlelerini

bilgilendirebildikleri blog tiiriidiir. Is hayatinda giderek 6nem kazanan bu blog
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tirti Tirkiye’de az sayida olsa da bazi igletmeler kurumsal bloglarini hizmete
sunmaya baslamistir. Isletmelerin kurumsal bloglar1 ¢ogu zaman, samimi
karakterdeki ¢alisanlar1 tarafindan yazilmakta ve yonetilmektedir. Hatta en {inli
sirket bloglarini tutan Microsoft ¢alisanlari, samimiyetlerine inandirmak igin ara

ara rakip isletmelerin {iriinlerini de 6vmekte, reklamini yapmaktadir.

Bloglarin ayn1 zamanda birer web sitesi oldugunu séyleyen Seving (2015, s.77-79), blog

sahibi olmak isteyen kisilerin dikkat etmesi gereken 6zellikleri ve terimleri su sekilde

anlatmaktadir;

Girilen igeriklerden olusan dinamik sayfalara “post (yazi1)” denilmektedir.
Kullanicilarin bilgilendirici kismi olan hakkimda, tarihce gibi kisimlarinin
oldugu statik alanlara “page (sayfa)” denilmektedir. Ayrica reklamlarda bu
kisimdan verilmektedir.

Her blogun bir basligi olmalidir. Bu bashiklarin kisa ve igerigi 6zetler sekilde
olmasi, arama motorlar iizerinden okuyucularin daha kolay ulasmasina sebep
olmaktadir.

Yazilan igeriklerin okuyucuyla bulusana kadar, kaydedildigi yazarin yayin
yapana kadar igerik {izerinde giincellemeler yapabildigi alana “draft (taslak)”
denilmektedir.

Yazilarin paylasildig1 saate ve giine “post date” denilirken, okuyucularin yazi
hakkinda gorlis ve yorum bildirdikleri kisma “comments (yorumlar)”
denilmektedir. Yazi altinda tartisilan konu bir bakima forum gorevi de
gormektedir.

Yazilan yazilarin kalic1 baglant1 adreslerine “permalink™ denilmektedir. Yaziya
baglanti vermek isteyen baska bloggerlar bu kalic1 adresi kullanabilmektedir.
Baska bir bloggerin igeriklerinizi begenmesine, kendi blogunda sizin linkinizi
vererek paylagmasina ve bu sizin gormenize ‘“trackback (geri izleme)”

denilmektedir.

Ote yandan spesifik bir konu hakkinda yazilan yazilar “nis bloglar” olusturmaktadir.

Nis bloglar diger yazilara oranlara arama motorlarinda daha ¢ok aranirken, ayn1 sekilde

arama motorlar1 da her konuda yazan blog sayfalarindan ziyade nis blog sayfalarini

daha ¢ok 6n plana ¢ikarmaktadilar. Kullanict i¢in de bir¢ok avantaji olan nis bloglar
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kullanicinin tek bir konuya odaklanmasini, o konuda otoriter goriilmesini ve kanaat

onderi olmasini saglamaktadir (Seving, 2015, s.81-83)
1.7. Sosyal Aglar

Kullanicilarin kendileri ile ilgili kisisel haberleri verebilecegi, arkadas edinebilecegi
veya arkadaglari ile etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilecegi, resimlerini, videolarini
paylasabilecekleri, ¢esitli etkinlikler diizenleyebilecekleri web sitelerine genel olarak
sosyal ag ya da sosyal medya ad1 verilmektedir (Eldeniz, 2010, s.26). Sosyal medya ya
da sosyal aglar kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasimi imkani
tantyarak karsilikli etkilesim yaratan c¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak

kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008, 5.123).

Vural ve Bat’a gore giinlimiiziin sanal ortam kullanicilar tarafindan bir aligkanlik haline
gelen sosyal ag ve medya kullanimi, her kiiltiirden ve her kesimden genis kitlelerin,
sosyal ag taleplerine yanit verirken; ayni zamanda bu ortami elestirenlerinde odak
noktasinda yer almaktadir. Bu tiir yeni iletisim ortamlarinin gelismesi her kesimden
bilgi iletisim teknolojilerine olan ilgiyi arttirirken, bu durum sosyal medyanin giiclinii
arttirmakta ve sosyallesme kavramina yeni bir boyut kazandirmaktadir (Akt. Telli,

2014, 5.5).

Sosyal aglar, Web 2.0 tabanli g¢esitli igeriklerin kullanict1 merkezli bir sekilde
tiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalarin hepsini
kapsamaktadir. Sosyal aglarin 6zelliklerini su basliklar altinda toplanabilmektedir

(Gtigdemir, 2017, s.16);

1. Sosyal aglar tiim kullanicilara agiktir.

2. Genis kitlelere az maliyetle ulasabilir.

3. Kullanicilar bir igerik tireticisi konumundadir.

4. Dinamik ve gelisime agik bir yapida olan sosyal aglar yorumlar ve yeniden
diizenlemeyle aninda degistirilebilir.

5. Global bir platform olan sosyal aglara, herkes kolay bir sekilde erisilebilir ve esit

diizeyde miidahale edebilir.

Crossing sosyal medyanin 6zelliklerini yedi baslik altinda su sekilde agiklamistir (AKt.
Akar, 2010, s.22);
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e Katihmcihik: Sosyal medya ilgili olan herkesten geri bildirim almay1 ve tim
kullanicilarin igerik olarak katki saglamasini tesvik etmektedir.

e Acqkhk: Sosyal medya platformlar1 katiima ve geri bildirime agik bir
yapidayken, bilgi paylasimini ve yorum yapmay1 destelemektedir.

e Karsihkh Etkilesim: Geleneksel medya ortamlari igerigin sadece izleyicilere
iletilmesini esas alirken, sosyal medya platformlart karsilikli etkilesimi esas
almaktadir.

e Topluluk Olusturma: Sosyal medya ortamlar1 ortak goriis, diisiince ve fikire
dayali kullanicilar1 hizli ve etkili bicimde topluluk olusturmalarini
saglamaktadir.

e Sosyal Paylasim: Sosyal medya platformlar1 paylasim iizerinden deger
kazanmakta ve herkesin begenisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

e Hiz: Bir kullanici tarafindan paylasilan icerik ¢ok kisa bir siire iginde birgok
kullaniciya ulasabilmektedir.

e Algveris: Sosyal medya platformlar1 karsilikli etkilesim ve bilgi aligveriginin
yami sira pazarlama alaninda kullanicilara, isletmelere gerek bireysel gerekse

kurumsal olarak birgok avantaj saglamaktadir.

Sosyal medya bir¢cok insanin mobil ve g¢evrimici oldugu giiniimiizde paylasim ve
iletisim simir1 olmadan bireylere ve kurumlara 6zgiir bir tartilma zemini yaratan,
bireylerin birbirleriyle ve kurumlarla iletisimini saglayan bir ara¢ olarak da

degerlendirilmektedir (Telli, 2014, s.11).
1.7.1. Facebook

Mark Zuckerberg, Cris Hughes, Dustin Moskovitz ve Eduardo Saver tarafindan Subat
2004°te Harvard Universitesi yurdunda kurulan Facebook, kampiisdeki &grencilerin
birbirileriyle etkilesim, paylasim ve baglantida olmas1 amaciyla agilmstir. Ik baslarda
sadece tUniversite Ogrencilerinin kullanimina olanak taniyan Facebook, 2006 yilinda
baska kullanicilarin da deneyimlerine agilarak 70°ten fazla dil segenegiyle 12 yasindan

biiyiik herkesin kullanabilecegi bir platform haline gelmistir (Toprak, 2009, s.48).

Facebook bireyler tarafindan ¢evrimici olarak kendi aglarina ekledikleri arkadas, akraba
ya da tamidig1 diger bireylerle iliski ve etkilesim kurmay: saglayan, yine bu platform
tizerinden resim ve videolarin paylasilabildigi bir sosyal agdir (Ellison, 2006:5).

Facebook sayesinde insanlar hi¢ karsilagmadiklart kisilerle arkadaslik kurabilmekte,
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zaman ve mekan fark etmeksizin cevreleriyle etkilesim halinde olabilmektedir. Insanlar
giinliik hayatta yaptiklar1 hobilerini, etkinliklerini, sevinglerini, videolarini, demografik
bilgilerini, iletisim bilgilerini, bu platformda paylasmis kendilerine ikinci bir hayat

olusturmuslardir (Alakusu, 2014, s.26).

Facebook‘un kendine 6zgii terimleri mevcuttur. Yal¢in (2016: 41-43) bu terimleri su

sekilde agiklamaktadir;

e Gonderi: Platformda paylasilan gorsel, video, metin, link gibi igeriklere
“gonderi” ad1 verilmektedir.

e Paylas: Igeriklerin arkadaslar ya da takipgiler tarafindan yaymlamasi igin
“paylas” butonuna basilmaktadir.

e Yorum: Kullanic1 profilleri {izerinden paylasilan gonderilerin altina olumlu ya
da olumsuz yorumda bulunmaya “yorum” denilmektedir.

e Zaman Tiineli: Bir baska kullanici tarafindan etiketlenmeye izin verildiginde
gonderiler “zaman tiineli” denilen tarihe gore siralanmaktadir.

e Hakkinda: Isletme ya da bireysel kullanicilara yonelik genel bilgiler
“hakkinda” kisminda yer almaktadir.

o Etiketleme: Durum giincellemeleri ve fotograflarin paylasiminda bir kisiye veya
sayfaya baglant1 vermeye “etiketleme” denilmektedir.

e Etkilesim: Kullanici tarafindan paylasilan igeriklerin diger kullanicilar
tarafindan begenilmesine, yorum yapilmasina, paylasilmasina “etkilesim”
denilmektedir.

e Hareket Dokiimii: Kullanici tarafindan paylasilan gonderilerin, begenilerin,
tiklanmalarin tiimiiniin bulundugu listeye “hareket dokiimii” denilmektedir.

e Hayran / Fan Sayfasi: Bir kurulus, isletme, marka veya taninmis Kkisilerin
kendilerini begenen kisilerle iletisim kurmasini saglayan boliime “Facebook
Hayran/Fan Sayfas1” adi verilmektedir. Sayfayr olusturan kisi daha sonra
sayfasinin yonetilmesinde kendisine yardimci olacak kisiyi yOnetici, yonetici
yardimcist seklinde gorevlendirebilmektedir. Facebook/Fan sayfalarin1 begenen

kisiler “Hayran” olarak adlandirilmaktadir.

Facebook’u diger sosyal aglardan ayiran en biiyiik 6zelligi ise kullanicilarin profillerine
ticretsiz olarak yiikleyebildigi uygulamalardir. Bu uygulamalar ¢ogunlugu Facebook’un

haricindeki yazilim gelistiriciler tarafindan hazirlanan, belli islevleri olan ufak web
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yazilimlaridir. Bu uygulamalar kullanicilarin arkadaslariyla iletisime gecebilmeleri,
profillerine ekleyebilmeleri ve Facebook ile biitiinlesmis calisabilmesiyle, platforma
farkli bir hava kazandirmaktadir (www.chip.com.tr-2017). Facebook kullanimi yasa,
cinsiyete ve sosyo ekonomik duruma gore degisiklik gostermektedir. Kullanicilar
giindelik aligkanliklar1 arsinda yer almaktadir ve kullanicilar gilin igerisinde sik sik

Facebook’ta vakit gecirmektedir.

Facebook’u diger sosyal aglardan ayiran en biiyiik ikinci ozelligi ve basarist ise
insanlarin diinyaya bakis agilarin1 degistirmek ic¢in onlara yeni kimlikler vermesi ve
bunu tek bir platformda yapabilmeleri olmustur. Bugiin Twitter siyaset, futbol, popiiler
kiiltir tizerine fisiltilarin dolastig1 bir fisilt1 gazetesi; Youtube televizyonun yeni hali,
Instagram; siislii fotograf albiimii olarak tanimlanirken, Facebook dar bir yere
hapsedilememektedir. Facebook burada bahsi gegenlerden hem video yayinlamayi, hem
fotograf cekilmesi, hem de siyasi kulis yapmay1 seven bir kisi i¢in vazgecilmez bir
platform konumundadir. Bu agidan bakildiginda diger tim aglar1 kapsamaktadir (Ayan,
2016, 5.98).

Facebook, kullanicilara zengin bir c¢esitlilie sahip c¢oklu bir ortam saglamaktadir.
Kullanicilar  Facebook 1iizerinden bagka sitelerle baglanti kurarak paylasim
yapabilmekte, grup, etkinlik ve uygulama gibi se¢enekler ile genis topluluklarla iletisim
kurabilmekte ve c¢evrimici sohbetler gergeklestirebilmektedir. Gelisen olaylar ve
olgularla ilgili olarak diislince platformlar1 olusturarak kamuoyunu sanal ortamda

sekillendirebilmektedir (Giigdemir, 2017, s.28).

Facebook’un basgka sitelerle baglanti kurarak paylasim yapma kolayligi saglamasi,
etkinlik ve uygulama gibi aktivitelerin grup kurarak genis kitlelere ulastirilmasi, zengin
bir gesitlilige sahip ¢oklu ortam sunmasi, oyunlar oynanabilmesi ve mobil cihazlarda
kullanilabilmesi sebebi insanlar arasinda en ¢ok tercih edilen sosyal aglardan birisi
olmustur. Tiim bu 6zelliklerin uygulamalar, gruplar ve hayran sayfalari ile birlesmesi
Facebook’u ¢evrimi¢i sosyallesme diinyasinda genis bir popiilerlige sahip olmasim

saglamistir (Vardarlier, 2016, S.26).

Wearesocial raporlarina gore Tiirkiye de Facebook’un 2018 yilindaki kullanim

istatistikleri incelendiginde;
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Tablo 2. 2018 yil1 Facebook Kullanim istatistikleri

Toplam Sosyal Medya Kullanic1 Sayisinin %53
Kullanic1 Sayis1 51.000.000
Aylik Trafik 785.500.000
Ziyaret Siiresi Kullanic1 Basina 11 dakika 22 saniye

Kaynak : (https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tabloyu inceledigimizde Tirkiye de Facebook kullanicilar1 toplam sosyal medya
kullanicilarinin %53’tinti  olusturmaktadir. Toplam 51 milyon kullanicist bulunan
Facebook’un aylik trafigi 785 milyon 500 bini bulurken, kullanicilar bu platformda en
az 11 dakika 22 saniye vakit gecirmektedir.

Tiirkiye’de Facebook kullanan Kkisilerin demografik ézelikleri;

Sekil 1. Cinsiyet Dagilimi1

Cinsiyet

Kaynak : (https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Sekilde de goriildigii tizere Tiirkiye deki Facebook kullanicilarinin yiizde 63’1
erkeklerden, yiizde 37’si ise kadinlardan olusmaktadir.
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Sekil 2. Yas Dagilimi

Yas Dagilimi

B Kadin ®mErkek

9,3

6,7

5,6

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-

Kaynak : (https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tirkiye de 51 milyon kullanicist bulunan Facebook’un yaslara gore dagilimini
inceledigimizde en fazla popiilasyonu 15 milyonluk kullanici kitlesiyle 25-34 yas
araligindayken kullanicilarin 9,3’liik kismi erkeklerden 5,6’lik kismi ise kadinlardan
olugmaktadir. Grafikte de goriildiigli tizere 18-24 yas grubu popiilasyonunu 13 milyon
ile 18-24 yas aralig1 takip etmektedir. Bu yas grubunda ise 8,3’liik erkek 5,1°lik kadin

kullanict daglimi gérmekteyiz.
1.7.2. Twitter

Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda gelistirilen Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog
sitesidir. Kullanicilara tweet (civildama) adi verilen 280 karakterlik metin yazma
olanagi taniyan Twitter, ¢esitli araglarla daha ektin kullanilabilen yeni nesil bir iletisim
aracidir (Ozutku vd., 2014, s.127). Gergek zamanli olarak, diisiinceleri, bilgileri,
baglantilar1 ve daha fazlasini web ortaminda paylagsmaya olanak taniyan ve diger
Twitter kullanicilariyla dogrudan, 6zel olarak veya agik bir sekilde iletisim kurmay1
saglayan bir sosyal agdir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.53). Twitterdaki temel mantik
fikirlerin, goriislerin ve glindeme dair konularin en fazla 250 karakter ile takipgiler
paylasilmasidir. Tweetler gizlenmedigi takdirde yazilanlar hesaba bakan herkes
tarafindan goriinebilmektedir. Twitter’da kullanilan kelime sayisinin mesajlarda gecis
yogunluguna gore listelendigi bir sistemde bulunmaktadir. Bu sistemin adi “Trending
Topics” dir. Trending topics ile o zaman diliminde Twitter’da en ¢ok konusulan konular
kullanicilara sunulmaktadir. Twitter sosyal aglar arasinda gittikce popiiler olmakta ve
milyonlarca kullanici sayist ile internet ilizerindeki etkisini arttirmaktadir (Gligdemir,

2012, 5.42).
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Twitterda 6ne ¢ikan ve dikkat edilmesi gereken 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir
(Yalgn, 2016, s.6-8) ;

Twitter herkese agik bir iletisim ortamidir. Bu mecrada, iletisim diline ¢ok
dikkat edilmelidir.

Twitter’da paylasilan bilgiler ¢ok hizli bir sekilde yayilabilmektedir ve
diizeltilememektedir. Bu sebeple yazilan metinlerin ¢ok dikkatli sekilde kontrol
edilmesi gerekmektedir.

Bir tweet’in bagka bir kullanici tarafindan tekrar paylasiimasina RT adi
verilmektedir. RT, retweet kelimesinin kisaltilmis halidir.

Bir tweet ile ilgilenildigini gostermek icin “Fav” butonu kullanilmaktadir. Fav
butonu kalp simgesiyle gosterilmektedir.

Bir kullanici, ayni1 giin icerisinde en fazla 1.000 tweet atabilmektedir.

Bir kullanic1 ayn1 giin igerisinde baska bir kullaniciya en fazla 250 direkt mesaj
gonderebilmektedir.

Kullanicine tweetine bir bagka kullaniciyr dahil etmek istiyorsa tweet igerisine
“@” 1isareti ve sonrasinda bosluk birakmadan dahil etmek istedigi kullanicinin
adin1 yazmalidir. Yapilan bu igleme “mention” ad1 verilmektedir. ”#” isareti, bir
konu grubuna dahil olmak igin kullanilan isarettir ve hashtag veya etiket ad1 ile
anilmaktadir. Hashtaglerde Tiirkge karakter kullanabilmektedir ancak noktalama
isaretlerine veya emojilere yer verilememektedir.

Faaliyet alaniniza uygun olarak kullandiginiz anahtar kelimeler; profilinize,
gorsellerinize ve web sitenize kolaylikla erisim olanag: saglamaktadir. Ornegin;
#ayakkab1 kelimesini Twitter’da arattigimizda, o an ayakkabi ile ilgili ne
konusuluyor, kimler konusuyor ve hangi gorseller paylasiliyor rahatlikla
goriilebilmektedir.

Kullanicilar takipgilerinin fikirlerini 6grenmek i¢in Twitter’in anket 6zelligini

kullanarak sorular iizerinden bir ¢aligma hazirlayabilmektedir.

Facebook’tan sonra diinyada en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Twitter, Facebook’a gore

farkli dinamiklere sahip bir sosyal agdir. Facebook daha cok gorsel ve video

agirhikliyken, Twitter daha ¢ok metin ve metne bagli fotograf ve kisa video paylagimi

prensibiyle ¢aligmaktadir. Twitter her bireyin s6z sahibi oldugu, fikirlerini, goriislerini

Ozgiirce dile getirebildigi bir platformdur. Kurumsal ya da kisisel agidan hesaplara
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elestiriler yapilmasi tahrik edici hitaplarda bulunulmas1 miimkiindiir (Ozutku vd., 2014,
5.128).

Kullanicilar hizli bilgi akisi ve aligverisinin saglandigi Twitter’da kolay sindirilebilir
bilgi parcaciklariyla iletmek istedigini mesaji ¢ok kisa bir siirede takipgileriyle
paylasabilmektedir. Kullanicilar atilan twitlere ve mesajlara sadece internete bagh
olarak gercek zamanli ulasabilmekte ve geri bildirim bulunabilmekte boylelikle

takipgileriyle etkilesimde bulunabilmektedir (Tarhan, 2012, s.84-85).

Twitter kullanicilara tiim is alanlarina ulasma, ilgi duyulan sektorlerdeki lider uzmanlari
takip ederek onlardan enformasyon edinebilme ve onlarin sagladigi enformasyonu
paylasabilme, iliskili olduklar1 sektorlerin sektorel sohbetlerinin bir pargast olmalarina,
sorular1 yanitlamalarina, bilgi ve deneyimlerini paylasmalarina, bir konuda sohbet
baslatmalarina kadar birgok imkan tanimaktadir. Diinya ve sehir bazli anahtar kelimeler
sayesinde etkilesim kurmak istedikleri kisilerin evrenini simirlayabilme ve

hedefleyebilme imkani bulmaktadir (Vardarlier, 2016, s.31).
Tiirkiyede Twitter’in 2018 istatistikleri incelendiginde;

Tablo 3. Tiirkiye de Twitter’m 2018 yili Kullanim Istatistikleri

Toplam Sosyal Medya Kullanici Sayisinin % 36’s1

Kullanic1 Sayisi 29.278.800

Aylik Trafik 188.000.000
Ziyaret Siiresi Kullanic1 Bagina 10 dakika 37 saniye

Kaynak: (https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Twitter’n 2018 yilinda Tiirkiye deki kullanim oranlarini inceledigimizde toplam sosyal
medya kullanic1 sayisinin yaklasik %36’s1 Twitter’t aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Tiirkiye’de yaklasik 29 milyon 278 bin 800 kisi Twitter kullanicisidir. Bu platformda
kullanicilar en az 10 dakika 37 saniye vakit gecirmektedirler. Aylik kullanim trafigi 188

milyonu bulan Twitter’in popiiliiterisi 2017 ye oranla azalma gostermektedir.
1.8. Is Birlikci Yaymlama Araclar1 (Wikipedia)

Hawaii dilinde hizli anlamina gelen Wiki sozciigii ilk kez Ward Cunningham tarafindan

kullanilmistir. Cunnigham, yazilimcilarin fikirlerini kolayca paylasabilmesi amaciyla
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wikiweb adini verdigi bir yazilim gelistirmistir. Wiki, igerigi kolayca olusturulabilen ve
diizenlenebilen ¢ok sayida birbirine bagli web sayfalarindan olusan web sitelerini
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Eldeniz, 2010, s.21-22). Bir baska tanimda ise
Kahraman (2015: 15) wikileri soyle tanimlamistir; kullanicilarin herhangi bir web
tarayicisini  kullanarak web sayfast igerikleri yaratmalarini ve bu igerikleri
diizenlemelerini saglayan bir sunucu yazilimidir. Wiki hiperlinkleri destekleyen ve i¢
sayfalar arasinda yeni sayfalar ve ¢apraz linkler yaratmaya olanak tarayan basit bir
metin sistemidir. Wikipedia.org wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan ve en ¢ok
kullanilan wikidir. Wikipedia 262 dil ve 12 milyondan olusan konu baglig1 ile en biiyiik
bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir.

Wikiler, grup isbirligi, paylasimi ve igerik olusumuna yardimci olan online isbirlikli
yazma araclaridir. Wiki dokiimanlari, tiim tiyelerin her zaman yorumlama ve diizenleme
yapmasina uygundur. Hi¢ kimse mevcut dosyalarin iletimini beklemek zorunda degildir.
Her bireyin katkisini izlemek ve tiim degisim ve diizenlemelerin kayitlarini siirdiirmek
kolaydir. Bir wikinin wiki olabilmesi i¢in sahip olmas1 gereken temel 6zellikler vardir.

Bunlar; (Akar, 2010, s.67).

e Sayfalar, merkezi paylagimli bir depoya yiiklenmelidir. Wiki, paylagimin
kolaylikla yapilacag tek bir yerde yerlestirilmelidir.

e Sayfalar herkes tarafindan diizenlenebilmelidir. Her sayfadaki bilginin diizeni
ihtiyaca gore degistirilebilmeli ve bu sadece uzman ya da moderator tarafindan
olmamalidir.

e Diizenleme, kolay ve girilebilir olmali, 6zel araglar gerektirmemelidir. Wiki
basit ve baglangici kolay olmalidir. Wikiler, bagka insanlarin katilmasi ve sayfa
yaratmasina imkén taniyan ve dgrenmesi kolay uygulamalardir.

e Bilgi sayfalarini bi¢imlendirme HTML kullanmaya gore daha basit olmalidir.

Siirekli girilen metinlerle referans web sitesi olarak kabul edilen Wikipedia’da herkesin
site icindeki sayfalar1 olusturma ve diizenlemesine izin vermekle birlikte biiytlik dlgiide
icerik eklenmesi durumunda bu sayfalar izlemek ve diizenlemek i¢in yoneticiler ve
Wikipedia goniilli komitesi devreye girmektedir. Giivenilir dogru bilgiye ulagmak
bakimindan 6nemli bir kaynak olarak goriilen Wikipedia giderek daha fazla sayida
internet kullanicisinin bagvurdugu bir referans kaynagi haline gelmistir (Kirciova ve

Enginkaya, 2015, s.74).



22

1.9. WWW. (Word Wide Web), Web Siteleri

Word Wide Web, fotograf, yazi, video, ses, web gibi farkli yapilardaki verilere ¢abuk ve
etkilesimli bir sekilde ulasilmasini saglayan ¢oklu hiper ortam sistemleridir. Her bir veri
ortam1 link olarak adlandirilirken, farkli yapidaki bu veriler uygun bir standart ile tiim
web saglayicilarinda rahatlikla goriintiilenebilmektedir. Isletmelerin, kurumlarin ve
kullanicilarin kendi sitelerini yaratabildigi, internet erisimi olan herkesin fotograflarini,
videolarini, yazilarmi bir araya getirerek paylasima acik bir 6zglin bir sayfa

yaratmalarina imkan taniyan bir ag sistemidir (Cigek vd., 2010, 5.192)

Web sitesi, kullanicilarin metin ve gorselleri bir araya getirerek web sayfalari tizerinden
ziyaretgileriyle bulusturdugu esnek baglantili ortamlardir (Aktas, 2007, s.32). Web
siteleri diinya ¢apinda yer alan kuruluslarla baglant1 kurmayi, bu baglantilar1 siirdiirmeyi
ve bireylerle kuruluslar arasinda etkilesimi saglayan Onemli bir bagdir. Yapilan
arastirmalara gore internetteki trafigin %751 web sitesi ziyaretlerini icermektedir. Web
siteleri internetin pariltili géz alici kapisidir. Alisveris, miizik, dergiler, kitaplar, film
yorumlari, sirketler, devlet kurumlar1 ve daha birgok sey hakkinda bilgi barindirir ve
diinyanin her kosesinden insan tarafindan ziyaret edilebilmektedir (Baskan, 2004, s.40).
Bir bagka acgiklamayla isletme ya da kisiye ait web sayfalari ile verilmek istenen bilgiler
bagkalariin erisimine sunulabilir. Bireyler ve isletmeler e-posta yoluyla mesaj aligverisi
yapmakta, sohbet odalar1 kullanmakta, haber gruplarina iiye olmakta, video konferans
olanaklariyla uzak mesafelerdeki kisilerle bir araya gelerek etkilesimli iletisim

gergeklestirmektedir (Oztiirk ve Ayman, 2007, .57)
Armutlu, web sitelerini amaglarina gore su sekilde agiklamaktadir (2012: 2) ;

e Kurumsal Web Siteleri: Kurum veya isletmelerin faaliyet alanlarini, vizyon ve
misyonlarini, iirtin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanittigi web sitelerine
denilmektedir.

e Bireysel Web Siteleri: Kisilerin kendi tanitimlarini yapmak i¢in kullandigi web
siteleridir.  Kisiler bu web siteleri iizerinden akademik ¢alismalarini,
arastirmalarini, sanatsal faaliyetlerini kisacasi kendisine ait tiim faaliyetleri
ziyaretcisiyle bulusturabilmektedir.

e Tanitim Web Siteleri: Gorsel ve isitsel 6gelerin 6n planda tutuldugu genellikle
0zel kod ve yazilimlarla yapilan, markalarin iiriin ve hizmetlerini hedef kitlesine

tanitmak i¢in kullandig1 web siteleridir.
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e E-Ticaret Web Siteleri: Kurum veya isletmeye ait iiriin ve hizmetlerin siparis
ve satisinin yapildigr web siteleridir. Siparis, lirlin bilgisi, iiyelik, satin al gibi

etkilesim butonlarinin oldugu kodlu web siteler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.10. Gorsel ve Video Yayinlama Araclari

Video paylasim platformunun geleneksel medyaya gore ¢esitli {istiinliiklerinin
bulunmasi video paylasim sitelerini cazip hale getirmektedir. Video ile anlatimin diger
icerik tiirlerine gore etkili ve giivenilir olmasi, kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih
edilmesi, siteye konulan videolarda herhangi bir sinirlama bulunmamasi bu alana ilgiyi

arttirmaktadir (Kiriciova ve Enginkaya, 2015, s.74)
1.10.1. Youtube

Youtube 2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim isimli 3 eski PayPal
isletmesi c¢alisani tarafindan ABD merkezli olarak kurulan bir sosyal agdir. Platform
kurulduktan yaklasik bir buguk yil sonra Google tarafindan satin alinmistir. Platform
kullanicilara videolarini yiikleme ve diger kullanicilarin videolarini izleyebilme imkéni
sunmaktadir. Video yilikleme sirasinda genel kategoriler olsa da, icerik konusunda
herhangi bir sinirlama yoktur. Yasalara uygun olmayan igerikler engellenmekte ve bazi
igerikleri izleyebilmek icin giris yapilarak 18 yasindan biiyiik oldugunun bildirilmesi
gerekmektedir (Ayan, 2016, s.379). Youtube platformunda kullanicilar var olan video
klipleri izleyebilmekte ayrica istediginde kendi video klipini Youtube’a
ekleyebilmektedir. Bu platformda profesyonel igerik, film, miizik videolarinin yani sira
kisisel klipler, Tv programlarindan boliimler de yer almaktadir. Ayn1 zaman da Youtube
kullanicilant izledikleri video goriintiileri hakkinda yorum yazabilmektedir (Pelenk

Ozel, 2011, s.14)

Youtube, kullanict ara yiizii ¢ok iyi tasarimlandigindan hemen hemen biitiin iiyeler
tarafindan cok begenilmektedir. Her liyenin kendi profil sayfasini olusturmasi ve
kisilestirilebilmesi i¢in kullanict dostu bir ara yiiz tasarlanmistir. Basit bir kullanim
sozlesmesi ile yayin yapan Youtube kullanicilart i¢in elektronik posta kaydi tutmadan
iletisim imkan1 sunmaktadir. Internet ortaminda yasanan telif sorunlarinm ¢dziimii
konusunda Universal Music ve CBS firmalartyla yaptigi anlagmalar sayesinde
kullanicilarin gesitli igerikleri sorunsuz bir sekilde indirebilmelerini saglamaktadir. Bu

da Youtube ilginin artmasini saglamaktadir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.76).
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Youtube bugiin Google ve Facebook’un ardindan en fazla ziyaret edilen iiglincii site
konumundadir. Canli yayin 6zelliginin de Youtube eklenmesi ve Web 3.0 doneminin
adim adim geldigi bu dijital doniisiim siirecinde, geleneksel araglar artik geri planda

kalmakta ve Youtube ¢ok giiclii bir mecra olarak varligimi siirmektedir (Ozutku vd.,
2014, s.146).

Sosyal ag platformlariin basariyla kullanildigt ABD baskanlik se¢imlerinde Youtube
onemli islevler goérmiistiir. Baskan Barack Obama’nin kampanyasinda kullandigi bir
videonun 17 milyon se¢cmen tarafindan izlenmesi iizerine bu platformu daha fazla
kullanmaya karar vermis ve segmenlerin kendisine Youtube iizerinden sordugu sorulari
gruplandirmak suretiyle ¢ektigi videolarla cevaplandirmaya baglamigtir. Obama’nin
secim kampanyasinda Youtube i¢in hazirlanan resmi videosu 14.5 milyon saat boyunca
seyredilmistir. Bu kampanya siirecince Youtube videolarinin yarattigi agizdan agiza
iletisim etkisiyle toplamda 400 giin boyunca 889 milyona yakin kampanya videosu

se¢menler tarafindan izlenmistir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.76-77).

Youtube’nin kiiresel onciiliigii ve basarisi, Dailymotion, Vimeo ve Vidivoda bircok
video paylasim aracinin ¢ikmasimna ve bu rekabete ortak olmasina yol a¢cmustir.
Dailymotion Fransa kdkenli ve Youtube’dan sonra en c¢ok ziyaret edilen ikinci video
paylasim sitesidir. Vimeo’da ayni yapiya sahip Youtube’un muadili olan bir video
paylasim sitesidir. Vidivodo, Tiirkiye menseli ve énemli 6l¢iide kullanicisi olan yerli bir
video paylasim sitesidir. Esasen bu video paylagim sitelerinin hepsi bir anlamda
Youtube’un benzerleri ve onun kopyasidir. fhtiyaca ve hedef kitleye gore bireysel ve

kurumsal anlamda bu araglarmn birkag1 kullanilabilmektedir (Ozutku vd., 2014, s.147).

2018 y1l1 verilerine goére diinya genelinde yaklasik 1.8 milyar insanin aktif bir sekilde
kullandig1 Youtube’nin Tiirkiye’deki kullanim istatistiklerine goz atildiginda su

sonuglara ulasilmaktadir;
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Tablo 4. Youtube’nin 2018 yili Tiirkiye de Kullanim {statistikleri

Toplam Sosyal Medya Kullanic1 Sayisinin %355°1

Kullanic1 Sayisi 44.731.500

Aylik Trafik 845.800.000
Ziyaret Siiresi Kullanic1 Bagina 22 dakika 23 saniye

Kaynak: (https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tabloda gosterildigi tlizere Tiirkiye’de toplam sosyal medya kullaniminin yilizde 55°1ik
kismini bir video paylagim sitesi olan Youtube olusturmaktadir. Tiirkiye’de yaklasik 44
milyon 731 bin 500 aktif kullanicist bulunan Youtube’de kullanicilar en az 22 dakika 23
saniye vakit gecirmektedir. Aylik kullanimi trafigi 845 milyonu bulan Youtube Tiirkiye
de 2018 yilinda en aktif kullanilan sosyal medya platformudur.

1.10.2. Flickr

Kanadali Ludicorp sirketi tarafindan 2004 yilinda gelistirilen ve Mart 2005°te Yahoo
tarafindan 35 milyon dolara satin alinan online bir fotograf ve video paylasim sitesidir
(Ozutku vd., 2014, s.140). Belli bir alana kadar iicretsiz hizmet sunan bu platform
kullanicilarma 1 TB boyutunda fotograf ve gorsel paylasimi imkani sunmaktadir. ilk
baslarda sadece fotograf paylasim sitesi olarak kurulan platformda 2008 yilindan
itibaren video paylasim 6zelligi de eklenmistir (Seving, 2012, s.121). Iki temel amaci
olan Flickr’in; birinci amaci insanlara dnemsedikleri kisiler i¢in igeriklerini bulunabilir
hale getirmeye yardimci olmaktir. Ikincisi ise resim ve video diizenlemenin yeni
yollarmi olanakli kilmaktir. Bu baglamda sundugu temel ozellikler su sekilde
siralanabilmektedir; yiikleme (masaiistiinden e-mail yoluyla ya da kamerali telefonlar
kullanma, bigimlendirme (resmi kesme, kirmizi gozlerden kurtulma ya da font ve
efektlerle yaratici olma), diizenleme (resimleri ve videolar1 diizenlemede koleksiyonlari,
serileri ve etiketleri kullanma), paylagsma(resim ve videolar1 paylasmada gruplar1 ve
gizlilik kontrollerini kullanma), haritalar(resim ve videolarin nerede cekildigini
paylasma ve yanmizda cekilen resim ve videolart gérme), bir seylere dontistiirme
(Flickr goriintiilerini giizel baskilara, kartlara, posterlere, resim kitaplarina, takvimlere
dontistiirme), arkadas aile fertlerinden gilincellemeleri alarak iletisimi siirdiirmek

seklinde siralanabilmektedir (Akar, 2010, 5.94).




26

Flickr’in 6nemli ozelliklerinden birisi de belirli Olgiilerde, istenilen fotograflarin
indirebilmesine imkan vermesidir. Bu da daha saglikli bi¢imde istenilen kategoriler de

fotograf alisverisini miimkiin kilan bir kolayliktir (Ozutku vd., 2014, s.141).
1.11. Profesyonel Aglar

Sosyal aglar da is diinyasinin bir araya geldigi onemli platformlarda mevcuttur.
Profesyonel is aglar1 farkli meslek gruplarindan insanlarin bir araya gelerek
paylasimlarda bulunmasina olanak tanimaktadir. Bireysel ve kurumsal kullanicilar bu
platformlar iizerinden mesleki ihtiyaclarina ¢dziim bulmaktadir (Ozutku vd., 2014,
5.149).

e LinkedIn: Profesyonel isverenleri, ¢alisanlari, is ve staj arayanlari1 bir araya
getiren bir kariyer portalidir. 2003°te kurulan Linkedln isverenlerin kriterlerine
uygun, donanimli calisanlar bulmasina, is arayanlarin kendi oOzellikleri ve
belirledikleri ¢aligma alanlar1 gercevesinde uygun isler bulmasina, ¢alisanlarin
ise kendi alanlarinda deneyimli, aktif ve yetkin bir¢ok kisiyi takip edip iletisim
kurarak alaninda uzmanlasmasina ve glindemi en giincel haliyle
yakalayabilmesine olanak tanimaktadir (Yal¢in, 2016, s.190). LinkedIn, bilgi
paylasimi ve iligki kurmak amaciyla is profesyonellerine gore bir ag kurma
sitesidir. Aginiz, baglantilarinizin baglantilariyla birlikte tanidiginiz arkadaslari,
mevcut ve eski meslektaglari, endiistri baglantilarin1 ve bagimsiz yiiklenicileri
icermektedir (Akar, 2010, s.130). LinkedlIn, kisilerin 6zge¢mislerine yazdiklar
bilgilerin baglantida olunan diger kisiler tarafindan onaylanmasini saglayan bir
ozellige sahiptir. Bu 6zellik sayesinde herkesin 6zge¢misi bagkalar1 tarafindan
dogrulayabilmektedir. LinkedIn’in en Onemli Ozelliklerinden bir digeri de,
baglantida olunan kisilerin baglantilarin1 kullanarak ¢ok sayida kisiye ulagsmasini
miimkiin kilmasidir. Bir kullanict baglantis1 olmasa bile eger takip ettigi kisilerin
cok sayida baglantis1 varsa énemli bir ¢evreye ulasabilmektedir (Ozutku vd.,
2014, 5.150).

e Xing: Kariyer odakli bir sosyal ag olan Xing 2003 yilinda, Lars Hinrichs
tarafindan Almanya merkezli olarak kurulmustur. “Biz insanlara networking
yaptiriyoruz” sloganiyla yola ¢ikan platform ilk baslarda sadece Almanya ve
Ingilizce yaym vyaparken, 2005 yilindan itibaren 16 farkli dilde yaym

yapmaktadir. Premium {iyelik sistemini kullanan Xing gelirini bu model
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tizerinden kazanmaktadir. Xing Tirk kullanicilar tarafindan pek tercih
edilmemektedir. Bunun en biiyiik sebebi ise LinkedIn’in Tiirk kullanicilarinda
olusturdugu algiya dayanmaktadir. Tirk kullanicilar profesyonel bir is agi
mantig1 algisin LinkedlIn ile dgrenmis ve platforma baglanmiglardir. Ote yandan
Xing’in rahatsiz edici boyutta e-posta gondermesi, premium iyelik i¢in siirekli
baski yapmasi kullanicilari rahatsiz  eden diger sebepler arasinda

gosterilmektedir (Ayan, 2016, s.369-370).
1.12. Mobil Uygulamalar

Genellikle 10S ya da Android isletim sistemi tabanina gore akilli cihazlara kodlanmis
ya da 6zel olarak konumlandirilan, hemen hemen giinliik hayatimizin her aninda bizimle

birlikte olan uygulamalardir (https://egegen.com/blog/mobil-uygulama-nedir/-2017).
1.12.1. Instagram

Instagram 2010 yili sonunda Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimcinin
kurdugu, Apple, 10S, Andorid ve Windows Phone cihazlarinda kullanilabilen {icretsiz
fotograf ve video paylasma uygulamasidir. Insanlar fotograflarii ve videolarmi
yiikleyip bunlari takipgileriyle veya belirli arkadas gruplariyla paylasabilmektedir. Ay
zamanda, arkadaslarinin Instagram’da paylastigt gonderileri goriintiileyebilmekte,
begenebilmekte ve bunlara yorum yapabilmektedir. 13 yas iizeri herkes bir e-posta
adresi kaydederek ve bir kullanict adi segerek hesap olusturabilmektedir. 2012 yilinda 1
milyar dolara Facebook tarafindan satin alinmasinin ardindan, mobil cihazlarin en ¢ok
sevilen uygulamalarinin arasindan siyrilip, giinimiiziin en gézde sosyal mecralarindan

biri haline gelmistir (Yalgin, 2016, s.93).

Instagram’1 diger fotograf paylasim aglarindan ayiran en 6nemli 6zellik sadece mobil
cihazlarda (IOS ve Android) kullanilabilir olmasidir. Filtreleme o6zelliginin oldukca
basaril1 olmasi ve pratik bir paylasim platformu olusu fotograflarin daha profesyonel
goriinmesine  imkan tamiyarak insanlara “profesyonel fotografci”  kimligi

kazandirmaktadir (Ozutku vd., 2014, s.137).

Uygulama kullanicilarina fotograf paylasabilme, video kaydetme bu kayitlar1 uygulama
yazilimlar1 ile manipiile ederek eglenceli hale getirebilme gibi 6zellikler sunarken,

Facebook, Twitter, Flickr gibi sosyal aglarda paylasabilme olanagi saglamaktadir. IOS
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ve android yazilimli akilli telefonlarda kullanilabilen uygulama, web siteleri iizerinden

acilabilse de fotograf ve video paylasimi yapilamamaktadir (Tiirkmenoglu, 2014, s.95).

Platform kullanima sunulduktan sonra, 5 Ekim 2010 tarihinde ilk mesajin1 yayinlamakta

ve platformun ¢6ziim tirettigi 3 sorunu soyle 6zetlemektedir (Ayan, 2016, $.196-197).

1.

“Telefondan ¢ektigim fotograflarda kotii ¢ikiyorum.” diyen birgok sosyal medya
kullanicisiyla karsilagilmaktadir. Bir¢ok telefonda yiiksek ¢oziiniirliiklii kamera
olmasina ragmen fotograf modu ve tonlar1 gelismemistir. Instagram, igerisinde
bulundurdugu 11 filtre ile fotograflar1 daha giizel hale getirebilmektedir.

Tipkt yukarida verilen Ornekte oldugu gibi sosyal medya kullanicilart
“Fotograflarimi arkadaslarim ile paylasmak iskenceye doniiyor.” gibi sitemlerde
bulunabilmektedir. Kullanicilar tarafindan Instagrama yiiklenen fotograflar;
Facebook, Twitter, Flickr ve Tumblr ile ayn1 anda paylasilabilmektedir.

Platform son olarak “Fotograflarin yiiklenmesi ¢ok uzun aliyor. Ayni sekilde
goriintiilerken de fotograflar yavas agiliyor” diyen kullanicilara uygulama igi

yazilimlar sayesinde sinirsiz ve hizl bir sekilde ¢6ziim sunmaktadir.

2010 Aralik ayinda, Foursquare ile bir entegrasyon yapan platform, bir lokasyonda,

etiketlendiginiz anda, bunun Foursquare hesabinizda bir fotografinizla beraber Check-In

olarak kaydolmasini saglamaktadir (Ayan, 2016, $.196-197).

Instagram’da kullanicilarinin karsilarina ¢ikabilecek terimler ve platformun 6zellikleri

su sekilde siralanabilmektedir (Yalgin, 2016, s.94-102).

Instagram’in kisaltmasina “IG” denilmektedir.

Diinyanin toplam yetiskin niifusunun %40°1 Instagram’1 kullanmaktadir.
Kullanict ana yas grubunu 18-29 yas olusturmaktadir. Bu yas grubunu 30-49 yas
grubu takip etmekte ve 50 yas sonrasinda kullanici sayisi 6nemli Olciide
diismektedir

Instagram kullanicilarina profillerini, gizli veya herkese goriiniir yapabilme
imkan1 sunmaktadir. Bu 6zellik sayesinde kullanilar gizlilik kurallarmi kendileri
belirlemektedir.

Instagram’da kullanici ad1 en fazla 30 karakterden olugmaktadir. Karakter olarak

harf, rakam, alt tire ve nokta kullanilabilmektedir.
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Instagramda paylasilan igeriklerin daha fazla kisiye ulagsmasi i¢in “hashtag/etiket
(#)” kullamlmaktadir. Evrensel bir sosyal ag olan Instagram’da Ingilizce
hashtaglar ragbet gormektedir. Instagram paylasimi yapmaya genel olarak post
adi verilir.

Instagramda begenilen bir gonderiyi kendi profiliniz de paylagsmaniza “’repost’
denilmektedir.

Instagram igerisinde, 1 saniyelik ve tekrarlanan videolar yapma olanagi sunan
eklentiye “boomerang” denilmektedir.

Kullanicilar “DM”  yoluyla ile arkadaslariyla ve c¢evreleriyle birebir
mesajlasabilmekte etkilesim kurabilmektedir.

Kullanicilar yayimladiklar1 gonderilere arkadaslarini etiketleyebilmektedir.
Kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflar, gorsel arsivi olarak nitelendirilen
“Oldugun fotograflar” kismina diismektedir.

Duygulari ifade etmek igin semboller, emojiler kullanilabilmektedir.

Tirkiye deki popiilasyonu ve kullanici sayist her gegen giin artan Instagram’in 2018 yili

itibariyle kullanici istatistiklerine goz atildiginda su sonuclara ulagilmaktadir;

Tablo 5. Instagram’mn 2018 yil1 Tiirkiye de Kullanim Istatistikleri

Toplam Sosyal Medya Kullanicinin %46

Aktif Kullanict Sayisi 33.000.000

Aylik Trafik 136.800.000
Ziyaret Siiresi Kullanic1 Basina 7 dakika 33 saniye

Kaynak : (https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018)

Tabloda gosterildigi tizere Tiirkiye’de toplam sosyal medya kullaniminin yiizde 46°lik

kismin1 bir gorsel ve video paylasim uygulamasi olan Instagram olusturmaktadir.

Tiirkiye’de yaklagik 33 milyon aktif kullanicist bulunan Instagram da kullanicilar en az

7 dakika 33 saniye vakit gecirmektedir. Aylik kullanimi trafigi 136 milyonu bulan

Instagram Tiirkiye de Facebook ve Youtube’den sonra en aktif kullanilan sosyal agdir.




30

1.12.2. Instagram Stories

Instagram’in Snapchat karsisinda vermis oldugu savas, Snapchat’in en biiyiik 6zelligi
olan 24 saatte silinebilir hikayeler eklentisini kendi uygulamasina koymasiyla daha da
farkli bir hal almistir. Kullanicilar artik Instagram’da tipki Snapchat’de oldugu gibi 24
saatte silinebilir hikayeler eklemekte, filtreler kullanabilmekte ve kimlerin hikayesini
gormek istedigini segebilmektedir. Hikayeye yapilan yorumlar direckt mesaj kutusuna
diismekte kullanicilar hikayeye yorum vyapan Kkisilerle etkilesim kurabilmektedir
(Ozhan, 2016). Instagram Stories’in bir diger ozelligi ise kullanicilar tarafindan
yiiklenen hikayelerin “Hikaye Arsivi” denilen bir depoda depolanmasidir. Kullanicilar
“Hikaye Arsivi” sayesinde yiikledikleri hikayeler 24 saat icinde silinse bile depolama
ozelligi ile istedikleri zaman paylasimlarina ulasabilmektedirler. Bir diger 6zellik olan
“One Cikarma’ eklentisi ile ise yiiklenen paylasimlar sayfanmn {ist kismima
sabitlenebilmekte bu sayede kisinin sayfasinda kalici olarak durabilmektedir
(https://webrazzi.com-2018).

1.12.3. Snapchat

Snapchat Evian Spiegel ve Bobby Murphy tarafindan 2011 yilinda ABD merkezli
olarak kurulan bir sosyal agdir. Snapchat’in ¢ikis noktasi paylasilan icerigin bir siire
sonra yok olmasidir. Istenilen kisiye gonderilen gérseller, belirli bir siire sonra yok
olmaktadir.10 saniyeye kadar degisebilen bu siireyi kullanict belirlemektedir. Eger kars1
taraf bir ekran goriintiisii alarak fotografi kaydetmek isterse, fotograf sahibine bildirim
yoluyla haber verilmektedir. 2011 yilinin Nisan ayinda, Evan Speigel’in okulda final
projesi olarak, protopini gelistirdigi Snapchat,2016 itibariyle Facebook’un 3 milyar
dolar teklifini ret ederek sosyal ag siteleri arasinda farkli bir girisime doniigmustiir.
Snapchat1 diger sosyal aglardan ayiran en biiyiik 6zelliginden birisi “eglendirmesi”dir.
Facebook’un karmasik yapisi, Twitter’in ise politik ortamindan, Instagram’a gore
miilkemmelci olmayisi kullaniciyr zorlamamakta ve bu da énemli bir kesimde karsilik
bulmaktadir. Kisi profillerinde “Snapchat skoru” ismi verilen, paylasilan fotograf/

videolarin sayisina gore artan bir boliim yer almaktadir (Ayan, 2016, s.319-331).

Kullanicilar Snapchat profillerini olusturduktan sonra arkadaslarinizi ekleyebilmekte,
fotograf ¢ekebilmekte fotograf iizerinden saga dogru kaydir islemi yaparak filtreler
ekleyebilmektedir. Son dénemin popiiler uygulamalarindan Snapchat gencler ve tinliiler

tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu uygulamanin kullaniminin hizla
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yayginlagsmas1 farkliliklari, diger sosyal platformlarinda kullanicilarina video ve
fotograflardan olusan hikayeler olusturup, yayinlama gibi fonksiyonlar1 kendi aglarina

eklemelerine sebep olmustur (Vardarlier, 2016, s.40).
1.12.4. Scope

Scope eski adiyla Periscope olan bu uygulama, sosyal medyada takipgilerle canli yayin
yapma ve kullanicilarin yaptig1 canli yayinlar izleyebilme imkani veren Twitter’in canli
yayin uygulamasidir. Sosyal medya platformlar1 olan Instagram ve Vine gibi
uygulamalar ile kisa video ¢ekimleri yapip takipgilerle paylasim yapilabilirken, Scope
ile canli yayin yapilabilmektedir. Scope, Twitter hesabi olan herkes tarafindan iiye
olunmasima gerek olmadan kullanilabilmektedir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar
istedikleri yerde canli yayin yapabilmekte, ayn1 zamanda Twitter lizerinden gelen anlik
mesajlart gorlip takipgilerle canli yayinda etkilesime gegebilmektedir. Scope gergek
zamanl olarak takipgilerle iletisim kurulma imkani saglamakta ve pazarlamacilarin
isine yarayabilecek izleyici sayisi, video siiresi ve izlenme siiresi gibi video detaylarini

gormeye izin vermektedir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.67-68).

Scope da Twitter gibi takipgi lizerine kurulmus bir uygulamadir. Dolayisiyla kullanicilar
Twitter’da yaptiklari gibi istedigi kisiyi takip edebilmekte, engelleyebilmekte ve takip
ettigi kisilerin yaptiklar1 paylagimlar hakkinda bilgi alabilmektedir. Canli yayin
yaparken diger Scope kullanicilarindan anlik mesaj alabilmekte ya da bagka canli yaymn
yapmakta olan Scope kullanicilarina anlik mesaj gonderebilmekte bu sekilde karsilikli

etkilesimi saglayabilmektedir (http://mrseo.com.tr/periscope-nedir/-2017).
1.13. Lokasyon Bazh Sosyal Medya

Lokasyon (Location) kelime anlami itibariyle yer, bdlge, cografya anlamina
gelmektedir. Gelisen teknoloji ve buna bagli olarak mobil cihazlarin giinliik yagamin bir
parcast haline gelmesiyle kullanicilar internet ortaminda lokasyon lokasyonlarini
paylasarak sanal gercekligi fiziksel gerceklige doniistiirmislerdir. Kullanicilarin
lokasyonlarin1 paylagsmalarina olanak taniyan en yaygin platform Foursquare (Swarm)

dir.

Foursquare ve Swarm: Insanlar, iletisim ve baglanti kurmak icin sikhikla akilli
telefonlar1 kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin yiizde %51°i sosyal medya

hesaplarina akilli telefonlarindan baglanmaktadir. Ne oldugunu paylagsma kiiltiiriiniin
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yayginlagsmasiyla, konum bazli sosyal medya (Location based social media-LBS),
check-in yapmak, aktivitelerini paylasmak, 6diil kazanmak ve arkadaslariyla baglanti

kurmak i¢in LBS kullanimi1 her gegen giin artmaktadir (Vardarlier, 2016, s.35).

Lokasyon bazli sosyal medya uygulamalarindan Fourquare; Dennis Crowley ve Naveen
Selvadurai tarafindan,2009 yilinin Mart ayinda, ABD merkezli olarak kurulan bir sosyal
agdir. Platform, 2009 yilinda, Twitter kurucularindan Jack Dorsey ve Delicious
kurucusu Joshua Schacter’in de aralarinda bulundugu 9 yatirimcidan, 1,35 milyon dolar
yatirnm almistir. Yahoo tarafindan defalarca satin alinmak isteyen site Foursquare
kurucular tarafindan kabul goriilmemistir. Platformda kullanicilar, gittikleri mekanlarda
“Check in” yaparak konum bildiriminde bulunmakta ve bu mekanlarla ilgili; ipucu,
yorum ve elestiri yazabilmektedirler (Ayan, 2016, s.136). Lokasyon bazli sosyal medya
platformu Foursquare 2014 yili Mayis ayi itibariyle yer bildirim fonksiyonunu yeni
uygulamasi olan Swarm’a devretmistir (Vardarhier, 2016, s.36). Bu uygulamayi
telefonuna indiren kullanicilarin ne kadar siklikla disar1 ¢iktiklarini, ziyaret ettikleri
yerlerin sayisint ve konum Ozelliklerini, beraber oldugu ya da karsilastigi arkadas
sayilarina kadar gdsteren ayn1 zaman da yer bildirimi yapan kisilerin puanlar toplayarak

birbirileri ile yaristiklar1 eglenceli bir platformdur (Duygun, 2017, s.77).

Foursquare ya da Swarm farkli sehirleri kesif ettirmeyi vaat eden, kiiresel konumlama
sistemi(GPS) kullanan, arkadaglarmizla ag kurmanizi saglayan bir oyun olarak da
tanimlanabilmektedir. Kullanicilar yaptiklari chek-inler sayesinde Badge adi verilen bir
tir rozet(madalya) kazanabilmektedir. Ne kadar chek-in yapilirsa ona gore rozetiniz
olugmaktadir. Level sistemiyle gerceklesen bu uygulamayla kullanicilarimi farkhi
mekanlarda check-in yapmaya tesvik etmektedir. Gitmeyi diisiindiigliniiz bir mekan
hakkinda kisa siirede bilgi edinebilmekte, o mekani bularak kullanicilar ne tavsiye
edebilmekte, orasi hakkinda neler konusulmus tim bunlarn gorerek fikir sahibi

olunabilmektedir (Ozutku vd., 2014, 5.124-126).
1.14. Sosyal Haberlesme Bazli Uygulamalar

Akilli telefonlarin giindelik yasamin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte, insanlar
arasindaki iletisim bi¢imi de degisiklik gostermistir. Kullanicilar mobil cihazlaria
indirdikleri ¢esitli platformlar sayesinde ¢evreleriyle rahatlikla iletisim kurabilmektedir.

En yaygin olarak kullanilan sosyal haberlesme bazli uygulamalar ise Whatsapp ve
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Facebook Messenger’dir. Bunula birlikte Skyp’da 6zellikle ig diinyasinda yogun olarak

kullanilan sosyal haberlesme bazli uygulamalarindan biridir.

Whatsapp: Kullanicilarin akilli telefonlar iizerinden internete baglanarak, cevreleriyle
mesajlamasima yardimci olan sosyal bir haberlesme uygulamasidir. Kullanicilar
whatsapp gruplar1 sayesinde 256 kisiye kadar mesaj, dosya, fotograf ve video
paylasabilmektedir (https://www.whatsapp.com/-2019). Whatsapp’in hem kullanigh ve
kolay olusu, hem de genel ajanda ¢evremiz tarafindan benimsenerek Onerilmesi hizla
yayginlagmasina sebep olmustur. 800 milyon kisi tarafindan kullanilan Whatsapp
alternatiflerinin bol olmasima ragmen mobil mesajlasma konusunda diinyada ilk
siradadir. 2014 Subat ayinda Facebook’a 21,8 milyar dolar bedelle satisi ile birlikte
kullanict sayisini 4 kat arttirmigtir. Saniyede 12, giinde 1 milyon kisi tarafindan indirilen
Whatsapp hizla biiyiimeye devam etmektedir. Kullanicilarin giinde ortalama 30 milyar
mesaja ek, 400 milyon fotograf paylastigi uygulama, kisisel bilgilerin paylasimi
acisindan dev bir argiv sunmaktadir (Yalgin, 2016:193)

Facebook Messenger: Diinyanin en biiyiikk sosyal aglarindan biri olan Facebook’un
mesajlasma servisidir. Kullanicilar sadece Facebook arkadaslarina degil telefon
rehberindeki istedikleri kisilere mesaj gonderebilir ve telefon numarasi girerek yeni kisi

ekleyebilmektedir (https://pt.slideshare.net-2017) Google Play ve Apple Store

aracilifiyla indirilen uygulama sayesinde kullanicilar ¢evreleriyle sohbet edebilmekte,
goriintiilii olarak arkadasiyla konusabilmekte, resim ya da fotograf gonderebilmektedir

(http://tr.fobito.com-2017).

Skype: Kullanicilarin sadece internet baglantis1 olmak sartiyla yer, zaman, mekan fark
etmeksizin birbirleriyle goriintiilii ve sesli olarak iletisim kurabildikleri bir sosyal
haberlesme uygulamasidir. Akilli telefonlar ve tablete rahatlikla yiiklenen bu platform
sayesinde kullanicilar arkadaslariyla konferans yapabilmekte, dosya paylasabilmekte ve

anlik olarak mesajlasabilmektedir (http://support.skype.com/tr/- 2019)


https://pt.slideshare.net-2017/

IKINCi BOLUM
HALKLA ILISKILER VE SOSYAL MEDYA ILISKIiSi

Insanlarin sosyal medya platfromlarinda hatir1 sayilir bir sekilde vakit gecirmesi, halkla
iliskiler faaliyetlerinin uygulama seklini de degistirmistir. Sosyal medya platformlarinin
karsilikl etkilesime olanak tanimasi, halkla iligkilerin temel fonksiyonu olan ¢ift yonlii
iletisimin gergeklestirilmesine imkan tanimaktadir. Halkla iliskiler ile sosyal medyaya
hedef kitle ve etki giicii acisindan bakildiginda genel olarak ortak bir yapiya sahip

oldugu goriilmektedir.

2.1. Halkla liskiler Kavramm

Cagimizin hizla degisen kosullarinda yasamlarini devam ettirmek i¢in ¢abalayan kisi ve
kuruluslar kendilerini ¢evreleyen ortam ve kosullar hakkinda daha fazla bilgi arayisi
icine girmislerdir. Bu baglamda kisilerin toplum i¢indeki istek ve gereksinimlerinin
cogalmasi, kitle iletisim araglarmin ve teknolojinin etkisiyle yeni degerlerin
kazanilmasi, Orgiitlerin ¢evreleri ile olan iligkilerine daha farkli bir boyut getirmistir;
onlar1 c¢evrenin istek, beklenti ve gereksinimleriyle paralel hareket etmeye
yonlendirmistir. Orgiitlerin yonetim boyutunda meydana gelen bu anlayis ve
degisiklikle orgiitler, toplumu tanima ve gerekli diizenlemeleri yaparak kendilerini
cevrelerine tanitma islevini yerine getirmeye baslamislardir. Bu islevin dogmasi ile

ortaya ¢ikan olgu ise “halkla iliskiler”dir (Giiriiz, 1995, s.4).

Kazanci’ya gore ise halkla iligkilerin ne oldugu konusunda temel 6gelerde bir anlagma
oldugu ya da birlik saglandigi sdylenemez. Genis uygulama alani, komsu tekniklerle
kimi kez i¢ igce girmesi ve en Onemlisi birbirinden ayri amaglar1 olan orgiitlerde
(kamusal ya da 6zel) uygulanmakta olmasi, ortak bir tanima varmayi zorlastirmaktadir

(1982: 31).

Halkla iligkiler konusunda ansiklopedilerde, sozliiklerde ve kitaplarda pek ¢ok tanim

vardir. Bunlarin temelinde yatan goriis, halkla iligkilerin kurulus ile onun karsisindaki
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hedef kitle arasinda karsilikli menfaate dayali ve saglikli bir diyalog tesis etmesi, bunun
sonucunda kamuoyunun ilgili kesimlerinde kurulus hakkinda olumlu imaj ve destek
yaratilmasidir. “Halkla Iliskiler” dedigimiz gérev, dzel ya da tiizel kisinin, yani bir
insanin, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusunun karsilikli is yaptig1 gruplarla iliskiler

kurmasi, varsa iligkilerini gelistirmek igin gosterilecek ¢abadir (Asna, 2012, 5.17).

Halkla iligkilerin anlasilmasina yonelik olarak yapilan bazi tanimlarda ise; Camdereliye
gore halkla iliskiler tanitma gorevi yapmak, kurumlara kimlik yaratmak veya orgiitle
hedef Kkitleler arasinda iliski kurmaktir (2000: 17). Tortop ise halkla iliskileri
kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme siireci olarak tanimlamaktadir (1992: 44).
Ertekin halkla iligkileri bir 6rgiitiin sundugu hizmetleri gelistirmesi amaciyla yirittiigi
tim faaliyetler ve kamuoyunu etkilemeye yonelik tiim iligkileri planli bir sekilde ele
alan bir siire¢ olarak nitelendirmektedir (2000: 9). Biber’e gore halkla iligkiler, herhangi
bir kurum, kurulus, isletme ya da daha kapsamli bir ifadeyle orgiit ile ¢evresi arasinda
giivene, onaya, rizaya dayali iligkiler kurmak ve siirdiirmek i¢in yapilan bilingli, plank

ve stirekliligi olan ¢aligmalar biitiinii olarak agiklamaktadir (Biber, 2003: 32).

Asna “halkla iliskiler” denilen olusumun birka¢ 6geden olustugunu belirtmekte ve bu

olusumlari su sekilde agiklamaktadir (2012: 35-36) ;

e Bunlardan birincisi “karsilikl’” olmalidir. Halkla iligki kuran kisi ya da kurulus,
karsisindaki kitleye “bir sey” verirken, o kitleden bir bagka “sey” de almaktadir.
Bunun en basit 6rnegi, bir tanitma kampanyasinda kitleye verilecek ’bilgi’’nin,
kampanya konusu olan nesne ya da eyleme duyulan ilgi seklinde geri
gelmesidir. Bu olusumda iki ug arasinda karsilikli akim ve bunun sonucu olarak
da karsilikli fayda vardir.

e Karsilikl iligskinin “halkla iligkiler” kuran ug¢ i¢in getirdigi fayda, kars: kitlenin
destegini, glivenini, anlayisini ve ilgisini kazanmaktir.

e Kazanilan ilginin degerlendirilmesi, halkla iliskilerde girisilen en onemli
cabadir. Bu degerlendirme yapilabilirse, sadece tanitmay1 yapan ucun karsida
kitleye yeni seyler 6gretmesi degil, o kitle hakkinda her zaman kullanilacak
seyler 6grenmesi de saglanmis olur.

e C(Cikarilacak bir baska 6ge ise hedef kitleyi etkilemek, onu belirli bir inanisa ya
da eyleme itmek gorevidir. Bu c¢abayr “beyin yikamak” islemi karistirmamak

gerekir. Ciinkii halkla iligkiler i¢in yapilan sey, gerekgeleri ortaya koyarak
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tanitilacak kisi ya da eylemi agik ve ayrintili sekilde karsimizdaki kitleye
gosterebilmektir. Bunu yaparken karsidan gelecek tepkiler de dikkate alinacak,
tanitilacak eylemde halkin begenmedigi 6zellikler diizeltilecek, yani1 karsilikli
akimlarin vericiye gelen parcasi degerlendirilerek sonugtan yararlanilacaktir.
Sonug olarak halkla iligkiler kuru bir propaganda araci degil, verici ile alict
arasinda karsilikli akim olusturan ve bu akimdan yararlanan bir yOnetim

fonksiyonudur.
2.2. HalKla iliskilerin Kullanim Amaclar

Halkla iliskilerin tanimlarinda da anlasilacag iizere, halkla iliskilerin temel amaci,
kurum ve kuruluslarin ilgili ¢evreleriyle olumlu iligskiler kurmasini saglamak, etkin ve

verimli bir iletisim/etkilesim ortami yaratmaktir (Camdereli, 2000, s.20).

Halkla iligkilerin temel amaglar1 kurumsal ve toplumsal olarak 2 sekilde ele alinarak

aciklanabilmektedir.
2.2.1. Kurum Agisindan izlenen Amaclar

Gelisen rekabet ortaminda kurumlar ayakta durabilmek, is diinyasindaki yagamin
stirdiirebilmek icin gerek calisanlariyla, gerekse hedef kitlelileriyle olumlu iletisim
faaliyetleri ylriitmelidirler. Hem oOrgiit i¢i iletisim hem de dis cevrelerle iletisimi
saglayacak olan ‘“halkla iligskiler” kurum igin biiylik 6nem arz etmektedir. Halkla
iligkiler kurum imajin1 diizenleyen, kurumun dis diinyayla iletisimini saglayan, orgiitiin
icerideki  dinamikleriyle iliskileri siirdiiren bir yonetim fonksiyonu olarak
nitelendirilmektedir (Cakmak, 2011, 5.219).

Gegikli (2008: 21-22) ise halkla iliskilerin kurum agisindan izledigi amaglar1 su sekilde
acgiklamaktadir;

e Ozel Girisimciligi Asilama: Ozel kesimle ilgili, ekonomik, siyasal ve sosyal
diisiinceleri gercekei bir bicimde topluma aktarmak ve toplumun destegini almak

e Kurumu Koruma: Karmasik ve dinamik bir c¢evrede yasaminmi siirdiiren
kurumun, varligin1 koruyabilmesi ve degisime uyum saglayabilmesi i¢in halkla
iliskilere gereksinim duymaktadir

e Finansal Giiclenme: Ticari kurumlarin yonetimleri, gerceklestirdikleri
eylemleri anlatma, agiklama ve kanitlama yoluyla toplumda olumlu imaj

olusturarak ortak sayilarimi arttirmaktadirlar. Kitle iletisim araglar (televizyon,
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televizyon, radyo gibi) ve diger tanitim araglariyla gerceklestirilen bilgi
aktarimi, reklama oranla kuruma daha fazla giivenilirlik saglayacak ve kurumun
kredisinin artmasini saglamaktadir

Sayginhik Saglama: Kurumlar diizenli olarak ger¢eklestirdikleri tanitim
caligmalari ile ulusal ve uluslar aras1 boyutta sayginliklarini koruyarak taninmis
bir isletme 0zelligi tasimaktadirlar.

Satisi1 Artirma: Kurumlarin mal ve hizmet satis1 sonrasinda miisterilerini yalniz
birakmamalari, istek, dilek ve sikayetlerini dinleyerek, ¢0ziim aramalari
biciminde olmaktadir

Is goren Bulma: Halkla iliskiler calismalar1 sonucunda nitelikli calisanlart
kuruma ¢ekmek miimkiin olabilir. Kurum-i¢i halkla iliskiler caligsmalari,
calisanlarin kurumu sevmesi, benimsemesi ve biitiinlesmesine yardimei olur. Is
gorenler, kurumlarin1 6vgli dolu sozlerle g¢evrelerine anlattiklar1 6lciide is
arayanlar tizerinde etkili olur, hem ¢ok sayida aday basvurur hem de nitelikli
eleman sec¢imi kolaylagsmaktadir.

Endiistri Tliskilerini Gelistirme: Is yeri yonetimlerince uygulanan halkla
iliskilerin  sonuglar1 ¢alisma iligkilerinin  diizenlemesinde de kendini
gostermektedir. Ulkedeki is¢i sendikalar1 ve isveren arasinda uzlasma

saglanmasina yardimci olmaktadir.

Amaglar ve hedefler dogrultusunda kurumlarin igce ve disa doniik ylizii olan halkla

iligkiler, hedef kitleyi ve paydaslari analiz ederek stratejik planlama gelistiren ve bunu

kuruma somut olarak sunabilen bir yonetim fonksiyonudur (Ozbiikerci, 2015, s.12).

Kurum ve toplum arasinda bir koprii gorevini goren halkla iligkiler, ¢ift tarafli olarak

hem kurumun hem de hedef kitlenin ¢ikarin1 gozetmektedir. Kitchen’e gore halkla

iliskiler kurum iginde bir yonetim fonksiyonu olarak (1997: 27);

Hedef kitle ile kurum arasinda cift yonlii ve interaktif iletisimi saglamaktadir
Kurumun tekil bir sekilde degil de, ¢ogul olarak toplumla yiizlesmesini
saglamaktadir.

Kurum ve hedef kitle arasinda uzun dénemli olumlu iligki ortaminin olusmasini

saglamaktadir.

Halkla iliskiler, kurumsal amagclar ger¢evesinde isletmelere birgok fayda saglamaktadir.

Kurumlar deger ozelliklerini koruyabilmek igin, hedef kitlenin giivenini ve destegini
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almak; calisanlariyla beraber dis ¢evreleriyle de olumlu iletisim kurmak amaciyla halkla

iliskilerin yontem, teknik ve yontemlerinden yararlanmak zorundadir.

2.2.2. Toplumsal Acidan izlenen Amaglar

Halkla iliskiler sadece orgiitin amacglar1 dogrultusunda hareket etmemektedir.
Toplumun beklentilerine yonelik faaliyetleri planlama ve programlama siireclerini
yonetmektedir. Halkla iligkiler kamudan bilgi toplama, analiz etme, bunlar1 kuruma
sunma ve toplanan veriler neticesinde kurumun toplumun istek ve Onerilerine gore

pozisyon almasini saglamaktadir (ikinci, 2014, s.6).

Gecikli (2008: 22) halkla iliskilerin toplumsal agidan izledigi amaglar1 su sekilde

siralamaktadir;

e Kurum hakkinda halka bilgi vererek aydinlatma ve kurum politikalarinin onlara
benimsetme

e Halkta kuruma kars1 olumlu tavir yaratma

e Aksakliklarin belirlenmesi ve giderilmesinde halkin istek, dilek, Oneri ve
sikayetlerinden yararlanma

e Mal ve hizmet iiretiminde, 6zellikle hizmet sektoriinde hizmet gotiiriiliirken
halkla is birligi yapma

e Degisen kosullar cercevesinde kurumun politika ve uygulamalarinda halkin
egilimlerini dikkate alarak gerekirse bazi degisikliklerin gergeklesmesine

yonelik oneriler gelistirme

Halkla Iliskiler etkinliklerinin getirisi uzun siire gerektirdiginden, kisa vadede sonug
beklemek dogru degildir. Zamana yayilarak yapilan halkla iligkiler ¢aligmalarinin bir
amaci da, kurum ya da kurulusa uzun vadede kazandiracagi olumlu kimlik ve ardindan
dogal/dolayli olarak gelecek karliliktir. Cevrenin kabul, destek ve gilivenini kazanarak
olusacak etkilesim ortamiyla, kurum ya da kurulusun kendisini kolaylikla anlatabilme
ve tanitabilme, kamuoyunu etkileme ve inandirabilme firsati da yakalamis olur

(Camdereli, 2000, s.20).



39

2.3. Halkla liskilerin Tiirkiye’deki Gelisimi

Osmanli devleti doneminde halkin yararina sunulan ¢esmeler, yol boylarma yapilan
kervansaraylar, padisahlarin belirli zamanlarda halkin gereksinimlerini dinlemeye
caligmalari ilk halkla iliskiler 6rnekleri olarak ele alinabilmektedir (Okay ve Okay,
2007, s.28). Tiirkiye’deki gelisim, iireticinin Osmanli Devleti ile basladig1 diistiniiliirse
yol kenarlarina yapilan kervansaraylar, kose baslarina yapilan ¢esmeler, halkin istek ve
sikayetlerinin dinlenildigi giinler gibi uygulamalar tam olarak halkla iliskiler olmasa da
iyi bir halkla iliskiler faaliyetidir (Akdag, 2007, s.67). Halkla ilisikler faaliyetlerinin
uygulanisi ¢ok eski zamanlara dayansa da resmi olarak Tiirkiye’deki ilk halkla iligkiler
faaliyeti 1920 yilinda kurulan Basin Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirliigiiniin yan1
sira, islevsel olarak bir anlam ifade eden ilk birim 1961 yilinda kurulan Devlet Planlama
teskilat1 biinyesinde yer alan “Yayin Temsil” subesidir. Daha sonra olusturulan Dig
Isleri Bakanligi Enformasyon Dairesi ve gesitli bakanliklarn Basin ve Halkla iliskiler
departmanlar1 ya da Basin Halkla iliskiler Miisavirlikleri 1960 sonrasindaki gelismeler
ve diizenlemeler kapsaminda ortaya c¢ikmistir. Ne var ki oOzellikle bakanliklarda
olusturulan Basin ve Halkla iligkiler birimleri uzun yillar kiiptir derleme ve dosyalama
hizmetlerinin Gtesinde bir etkinlikte bulunamamistir (Kadibesegil, 2001, s.64).
Ulkemizde halkla iliskiler kamu ve 6zel sektdr agisindan diger gelismis iilkelere gore
daha yavas ilerlemistir. Ozellikle 1960 planli dénemle beraber halkla iliskiler gelisimi
onemli bir yol almistir. Kalkinma doénemine gegilmesi ile birlikte, kalkinma igin
aliacak kararlarin uzun vadeli hedeflere yonetilmesi ve planlara baglanmasi idarenin
belirli prensiplere gore hareket etmesini gerektirmis, demokratik bir idarede agiklik,
sorumluluk ve denetlenme sartlarim1  kolaylastirmis, keyfi hareketleri Onleyen

tamamlayici bir unsur olmustur (Kalender ve Fidan, 2011, s.61-69).

Cagdas anlamda ilk Halkla Iliskiler calismas1 1961 yilinda kurulan Devlet Planlama
Teskilati’nin Koordinasyon Dairesi biinyesinde Temsil subesinin yer almasiyla
baslamistir (Budak, 1995, s.80). 1962 yilinda gergeklestirilen Merkezi Hiikiimet
Teskilati Projesinde (MEHTAP), “Devlet kuruluslarinin her kademesindeki
calismalarda ve kararlarin alinmasinda halka yakin iligki saglanmak zorunludur”
denilmektedir. So6zii gecen projede gelismis Tllkelerdeki idarelerin bu iligkileri
bakimindan ¢esitli mekanizmalar ortaya konuldugu, bunlarin basinda fertleri ve ilgili

kuruluglar1 karadan oOnce dinlemek, onlarin istek ve goriislerini almak ve
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degerlendirmek icin bulunan usuller oldugu belirtilmektedir. MEHTAP projesinde
halkla iligkilerle ilgili olarak su satirlarda yer almaktadir “Tiirk idaresinde de ¢esitli
kademelerde, her kurumun biinyesine uygun olarak, halkla temas ve dinleme usulleri
kurmak gerekmektedir” (Tortop, 1965, s.21). Giiniimiizde kamu kurumlarinda halkla
iligkiler uzmanlar istihdam edilebilmektedir. Bu kurumlarda yeni biirolar olusturularak
yoneten-yonetilen iligkileri lizerinde daha planli bir yap1 olusturulmaktadir. Bu kamu
kurumlarinda gelismeler gittikce artarak ilerlemektedir (Kalender ve Fidan, 2011, s.71-
72). Kamu sektoriinde bu sekilde ele alinan halkla iliskiler daha sonralar1 6zel sektorde
hizla kendine yer bulmus ve kamu kesiminde once baslamasima ragmen 6zel sektor

kamu sektoriinii gegmistir (Akdag, 2007, s.68).

Ozel sektorde halkla iligkiler isleri 1970°li yillara kadar reklam béliimleriyle
karsilanmaktaydi. Ancak kamu sektorii yerinde sayarken, 6zel sektoriin halkla iligkiler
calismalarina basladigi ¢arpmaktadir. Basta bankalar olmak iizere biiyiik isletmeler,
biinyelerinde olusturduklart halkla iliskiler birimleri araciligiyla duyarli kitleleriyle iki
yonlii bir iletisim agi kurmaya calismislardir (Kazanci, 1992, s.20-21). Uluslararasi
alanda faaliyetlerini yiiriiten Mobil, Shell, BP, Chriysler, GoodYear, Hilton gibi yabanci
kokenli kuruluslarin iilkemizde goriilen halkla iliskiler iinitelerini, Kog¢, Eczacibasi,
Yasar gibi holdinglerle, Ziraat ve Is bankalarmin, Oyak-Renault, Hiirriyet ve Milliyet
Gazeteleri gibi biiyiik yerli kuruluslar takip etmis ve onlara benzer halkla iligkiler
birimleri olusturup bu yondeki ¢alismalarini baslatmislardir (Okay ve Okay, 2007,
s.31). Yine bu donem halkla iliskiler mesleginin derneklesme donemi olmus, 1972
yilinda Aldeddin Asna bagkanliginda bir Halkla Iliskiler Dernegi kurulmustur
(Camdereli, 2000, s.15).

Iletisim fakiiltelerinin sayisinin artmasiyla istihdam olanaklarinin olusmasi ve buralarda
egitim veren uzmanlarin ¢calismalariyla hem 6zel hem de kamu kurumlari halkla iliskiler
departmanlar1 olusturmaktadir. Tiirkiye’de 1991 yilinda basin-yayin yiiksek okullar
iletisim fakiilteleri olarak ders vermeye baslamistir. Fakiilte olmasiyla beraber halkla
iligkiler ve tanitim boliimleri ayr1 bir saha olusturmustur. 1992den sonra da yeni agilan
fakiiltelerde bir boliim olusmasiyla halkla iligkiler kavramimin Tirkiye de yerlesmesi

hizlanmistir (Kalender ve Fidan, 2011, s.72).

200011 yillardan sonra siyasi alanda halkla iliskiler faaliyetlerine verilen 6nem, ayrilan

biitge ve is giicliniin arttig1 gdriilmiistiir. Dolayisiyla bu alandaki ¢aligmalarda yeni bir
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uygulama sahasi olusturmustur. Siyasi alanda medyanin giicliyle birlesen etkili ve
basarili halkla iliskiler ¢alismalar1 yapilmistir. Ozellikle son dénemlerde halkla iliskiler
ile ilgili iki 6nemli gelismeden so6z edilebilir, bunlar Bilgi Edinme Yasasi ve

Basbakanlik iletisim Merkezi (BIMER) dir (Kalender ve Fidan, 2011, s.72).
2.3.1. Bilgi Edinme Yasasi

Kisilerin Bilgi Edinme Hakkini1 kullanmalarina iligskin esas ve usulleri diizenleyen Bilgi
Edinme Yasas1 Hakki Yasa Tasarisi, 59.hiikiimet tarafindan 2003’de TBMM’ye
sunulmustur. Tasar1 24 Haziran ile 16 Temmuz tarihleri arasinda Avrupa Birligi uyum
Komisyonu’nda goriisiilmiis ve bazi degisiklikler yapilmistir. Tasart TBMM genel
kurulunda 9 Ekim 2003 tarihinde kabul edilmistir. Yasa, “Demokratik ve seffaf
yonetimin geregi olan esitlik, tarafsizlik ve aciklik ilkelerine uygun olarak” kisilerin
bilgi edinme hakkin1 kullanmalarina iliskin esas ve wusulleri diizenlemektedir

(https://www.bddk.org.tr/-2017).

2.3.2. Basbakanhk iletisim Merkezi (BIMER), Cumhurbaskanhg iletisim
Merkezi (CIMER)

BIMER, bilisim ve teknolojileri kullanilarak hayata gegirilen bir halkla iliskiler
uygulamasidir. BIMER uygulamalar1 kapsaminda kaymakamlik, valilik ve bakanliklarin
timiinde “Halkla Iliskiler Miiracaat Biirolar1” kurulmustur. Insanlar “Alo 150”
numarasini arayarak o ilin valiligindeki halkla iliskiler sorumlusuna ulasip istek, oneri
ve sikayetlerini dile getirilebilmektedir (Kalender ve Fidan, 2011, s.73). CIMER, 2006
yilinda halkin istek, oOneri, ihbar ve sikayetlerini direk olarak Cumhurbaskanligina

iletilmesiyle amaciyla kurulan bir web portalidir (https://www.cimer.gov.tr/-2019).

Gerek kamu gerekse O6zel sektorde halkla iligkiler faaliyetleri hergecen giin gelisim
gostermekte, uygulanis bigimi olarak dijital ortamlara dogru yonelmektedir. Kurum ve
hedef kitle arasindaki karsilikli anlayisi, hosgorilyii ve isbirligini esas olan halkla

iliskiler, kullanilis amag ve yontemlerine gore dort farkli modele ayrilmaktadir.
2.4. Halkla Tliskiler Modelleri

Halkla iligkiler, kurumlarin iletisim hedeflerine ulasmalarinda ¢ok 6nemli fonksiyonlar
iistlenmektedir. Iletisimin ydnetilmesinde gdrev alan halkla iliskiler, kurumlara ya da
isletmelere ait bilgileri hedef kitleye aktarip kalici bir kurumsal imaj olusturulmasina

katkida bulunurken, ayn1 zamanda hedef kitlelerden gelen bilgileri de analiz edip



42

iletisim stratejilerinin belirlenmesinde kullanmilmaktadir (Ozkan, 2009, s.19). Tiim
amaglar ve hedefler dogrultusunda Grunig ve Hunt’un (1984: 21) gelistirdigi ve yaygin

olarak kabul géren dort halkla iligskiler modelinden yararlanilmaktadir. Bunlar;

e Basin Ajanst Tanitim Modeli

e Kamuoyu Bilgilendirme Modeli
e Iki Yonlii Asimetrik Model

e Iki Yonlii Simetrik Model’dir.

Halkla iliskiler modelleri, halkla iligkilerin tarih igerisindeki farkli yonlerini anlatirken,

giiniimiiziin halkla iligkiler uygulamalarinin ¢esitliligini de anlatmaktadir.
2.4.1. Basin Ajansi Tamitim Modeli

Grunig ve Hunt’un gelistirdikleri modellerden ilki olan basin ajansi/tanitim modelinin
0zii, kamunun ilgisini ¢ekecek bir konunun tanitilmasi esasmna dayanmaktadir.
Gondericiden aliciya tek yonlii bir iletisimin mevcut oldugu bu modelde, sorunu ortaya
koymayan mesajlarla kisa siire i¢inde kamuda arzu edilen davranislarin olusturulmasi
amaglanmaktadir (Okay ve Okay, 2002, s.104). Dogruluk sart1 aranmayan ve kaynaktan
aliciya tek yonlii iletisimin benimsendigi basin ajans1t modelinde arastirmaya ¢ok az yer
verilmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002, s.59). Basarinin medyada yer alma olgiitii
olarak degerlendirildigi bu modelde karsilikli anlayisin saglanmasi 6nemli degildir
(Tarhan, 2011,s.127). 19.yiizy1l da kamuoyunun kazanilmasi i¢in miimkiin olan her
tiirlii uygulamadan yararlanilmis ve “manipiilasyon” ad1 verilen bu teknigin kullanicilari
basin ajanslart olmustur. Basin ajansi temsilcilerinin en basarilisi olan ve basin ajansi
modelinin 6nderi P.T Barnum’dur. Basin ajans1 modeline verilebilecek en ¢arpici 6rnek
ise Barnum’un ABD baskan1 Washington’u giindemde tutabilmek igin yaptigi
uygulamadir. George Washington’a hizmet eden zenci hizmetkar Heth’in 160 yasinda
oldugunu iddia eden ve degisik isimler altinda gazetelere gonderdigi mektuplarla ABD
basinini uzun siire mesgul etmistir. Hizmetkarin vefati sonrasi yapilan otopside 80
yasinda oldugu anlasilmig fakat Barnum susmayi tercih etmistir. Bu donemde yash
kadin1 gormek isteyen New Yorklulardan haftada 1500 dolar kazanmistir (Peltekoglu,
2016, s.13).

Basin ajansi/taniim modeli halkla iliskiler modeli arasinda en basiti olarak

bilinmektedir. Bu modeli genellikle halkla iliskiler yonetiminin kapsamini1 ve énemini
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kavrayamayan, halkla iligkileri “duyurma/tanitma/tutundurma” ile es anlamli goéren

kuruluslar tercih etmektedir (Ozkan, 2009, s.20).
2.4.2. Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

1900’lerin basinda is diinyasinin yeni yasal diizenlemelere uymak zorunda kalmasi ve
basinin kati elestirileni maruz kalmasi 20. yy’ i biiyiik kuruluglarinda halkla iliskileri
zorunlu kilmistir. Calisanlarin saglik, sosyal gilivenlik sorunlariyla degil, sadece kar ile
ilgilenilmesi, kaza 6nlemleri alinmaktansa, binlerce is¢inin yasamini yitirmesine seyirci
kalinmasi is diinyasi ile ilgili olumsuz imajin olugsmasi igin yetip de artmistir. Bu arada
basinin olumsuzluklari ortaya ¢ikarmak i¢in harcadigi caba daha onceki uygulamalarin
olumsuz imajim1 silmek i¢in yetersiz oldugunu ortaya ¢ikarmis ve “halkin
aydinlatilmasin1” temel alan yeni bir halkla iliskiler anlayisinin olusmasina zemin

hazirlamistir (Peltekoglu, 2016, s.15).

Bilginin ¢ogu zaman medya vasitasiyla Orgiitten kamulara dogru aktarilmasini hedef

alan bu model tek yonlii iletisim siirecini temsil etmektedir (Grunig, 2005, 5.310).

Grunig ve Hunt’un gelistirdigi 4 temel modelden ikincisi olan “kamuoyu bilgilendirme
modeli”nin temel amaci kamunun desteginin kazanilmasi i¢in kurum hakkinda
kamuoyunun bilgilendirilmesidir. Kaynaktan alictya dogru tek yonlii bir iletisim isleyis
siireci gerceklesmektedir. Basin ajansi/tanitim modeli gibi halkla iligkilerin tek yonlii

modelidir (Gegikli, 2008, s.27).

Bu model gergek ve dogru bilgiyi esas almasi itibariyle Basin ajansi modelinden daha
etik goziikse de, tek yonlii iletisimi benimsemesiyle hedef kitlenin beklentilerini goz

ardi1 etmektedir (Stimer, 2011, s.29).

Bu modelin tanimin1 “bir kisi/kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine
basin araciligiyla bilgi vermesi” seklinde yapmak miimkiindiir (Okay ve Okay, 2011,
s.141). Kaynagin verdigi bilgilerin dogrulugu kamuoyunun kurum hakkinda saglikli bir
sekilde bilgilenmesini sagladig1 gibi, kurumlar ve kisiler i¢in hayati derecede Gneme

sahip olan giivenin olusmasina da katki saglamaktadir (Ozkan, 2009, s.20).

Insanlar1 ikna etmekten ziyade, bilginin insanlar arasinda yayilmasini amaglayan bu
modelde, halkla iliskiler ¢alisgan1 kurum igerisinde bir gazeteci konumundadir. Kurum
ile ilgili organizasyonlari kamuya tek yonlii olarak ileterek onlari dinlemekten ziyade

organizasyon hakkinda konusmasini hedeflemektedir (Grunig ve Hunt, 1984, s.22).
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Kamuyu bilgilendirme modelinin en 6nemli temsilcisi Ivy Ledbetter Lee’dir. Lee,
halkla iligkiler mesleginin ilk uygulayicilarindadir. 1916’da Rockfeller’in danismani
olarak goreve baslayan ve gizlilik anlayisin1i yikan bir gazetecidir. Lee, gizliligin
dedikodu ve siipheye yol acgtigina inanmaktadir. Ivy Lee’nin modele yonelik halkla
iliskilerle ilgili en carpici uygulamalarina Antrasit Komiir Grevi ve Pennsylvania
Demiryolu ornek verilebilir. Bu olay maden ocaklarinda g¢alisanlarin, kotii calisma
kosullarimi dile getirmek icin greve basvurmalariyla baglamistir. Yonetim Lee’den
kendilerini temsil etmelerini istemistir. Bu kampanyay1 yiiriiten Lee’nin ilk isi kendi
mesleki ilkeler bildirgesini hazirlamak ve basin kuruluslarina gondermek olmustur. Lee
kurumla ilgili gercegin gizlilige yer vermeden aktarilmasi goriisiinii savunmustur.
Pennsylvania Demiryolu Sirketi’nin treni biiyilk bir kazaya neden olunca, sirketin
danigsmanligini listlenen Lee, kaza ile ilgili gercekleri saklamak yerine paylagma ilkesine
dayanarak, dogru bilgiyi halkla paylasmis bu da sirketin sayginligini arttirmigtir
(Gegikli, 2008, s.29-30).

Ivy Lee’nin kamuoyunu kaza hakkinda bilgilendirmesi dogru davranis olarak goziikse
de, kamuoyuna verdigi bilgilerin dogru olmamasi ve sadece isletmenin yararini gézeten
bilgileri paylasmasi yoniinden, teoride dogru bir davranmis olarak goéziikse de pratik

olarak uygulanis1 yoniinden dogru bir davranis degildir.

Ivy Lee’nin halkla iligkiler meslegine kazandirdiklar1 su sekilde siralanabilmektedir ;

(Peltekoglu, 2016, s.18).

e Endiistri ve ticari kurumlar kamu yararini diislinerek hareket etmelilerdir.
e Yonetim iletisim siirekliligini saglamali ve calisanlarin destegini almayan
program uygulanmamalidir.

e Basin ile iliskiler siirekli olmalidir

Gilinlimiiziin en sik kullanilan modellerinden birisi olan kamuoyu bilgilendirme modeli,
halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda sik sik kullanilmaktadir. Kar amaci giitmeyen
kuruluslar, sivil toplum orgiitleri, egitim kurumlar1 bu modelden hemen hemen her

zaman yararlanmaktadir (Varol, 2002, s.62).
2.4.3. 1ki Yonlii Asimetrik Model

1920 den sonra uygulanmaya baslanan iki yonlii asimetrik model temel olarak karsilikls,

ancak dengesiz bir iletisime dayanmaktadir (Okay ve Okay, 2011, s.157). Bu modele
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gore, halkla iliskiler uygulayicilari hem kamuoyundan bilgi almaya ¢alismakta, hem de
onlara bilgi aktarmaktadirlar. Orgiitii hedef kitlesinde istedigi sekilde tutum ve davranis
degisikligini saglamak icin arastirmalarla desteklemis bilimsel ikna yOntemini
kullanmaktir. Ancak, ¢ift yonlii bir iletisim siireci olmasina ragmen, hedef kitleden
gelen bilgiler degerlendirilmedigi i¢in asimetrik bir 6zellik tasimaktadir (Gegikli, 2008,
s.30).

Bilimsel bir ikna modeli olarak kullanilan bu yontemde hedef kitleleri kurumlarin
istedigi sekilde hareket etmeye ikna edecek mesajlar yayinlanmaktadir. iki yonlii bir
iletisim s6z konusu iken hedef kitlenin bildirimleri dikkate alinmamaktadir. Iletisimin

akis1 her zaman kurumun yararina olacak sekilde ilerlemektedir (Ural, 2005, s.216).

Iki yonlii asimetrik uygulayicilarinin, basin ajanlarina benzer fonksiyonlar1 olmalarna
ragmen bunlarin asil amaci bilimsel iknanin nasil gergeklestirebilecegini belirlemektir.
Basin ajanslarinda ikna faaliyetlerinde, bilimsel olmaktan ziyade daha sezgisel ve
icgiidiisel davranmalarina karsin, iki yonlii asimetrik modelde, kurumun bakis acisini
hedef kitleye kabul ettirmek ve onlarin destegini kazanmak i¢in tutum ve davranislar
hakkinda gerceklestirilmis olan sosyal teoriler ve arastirmalarin verilerinden

yararlanilmaktadir (Grunig, Hunt, 1984, 5.22).

Bu modelin en 1yi temsilcisi Edward Bernays’dir. Sigmund Frued’un yegeni olan ve
kitle psikolojisi lizerine ¢alisan Bernays psikoloji ile halkla iligkiler mesleginin birbiri
ile olan baglantisina dikkat ¢cekmistir (Peltekoglu, 2016, s.20). Bernays’in i¢inde oldugu
ve gerceklestirdigi Damaged Goods, Metropolitan Music Bureau, 1918-1919 1.Diinya
savagl sirasinda George Creel’in Halki Aydinlatma Komitesi i¢in yaptig1 calismalar,
Venida sa¢ bonesi, Ivory sabunlari, Lucky Strike sigaralart baslica &rnekler olarak

gosterilebilmektedir (Okay ve Okay, 2011, s.164-181).
2.4.4. 1ki Yonlii Simetrik Model

Iki yonlii simetrik model, dort halkla iliskiler modelinin son asamasini olusturmaktadir.
Bu model hem organizasyonun, hem de hedef gruplarimin tutum ve davranislarinda bir
arada yasayabilmek icin gerekli degisiklikler i¢in kullanilabilecek miizakere ve ¢atisma
¢ozme stratejilerini igeren halkla iliskiler programlarini tarif etmektedir (Okay ve Okay,
2011, s.194). Bu modelde halkla iliskiler c¢alisanlari, her iki tarafinda bakis agisini
anlamaya yonelik girisimlerde bulunur. Buradaki amag, iki tarafli kazan¢ durumunu

saglamak olsa da asil amag¢ karsilikli anlayisi saglamaktir. Bu modelde c¢atigmanin
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¢Oziimii i¢in organizasyonda Ozellikle organizasyon ile hedef kitle arasinda karsilikli
yarar1 savunulur. Halkla iliskiler ¢alisan1 kurum ve hedef kitle arasinda bir aracidir.
Diismanca bir iliski yerine karsilikli anlayisa ulasmak esas alinmaktadir (Kitchen, 2006,
s.42). iki yonlii simetrik modelde kurumun iletmek istedigi mesaj kadar, kamuoyunun
kuruma yonelik verdigi tepkinin de 6l¢limlenmesi 6nem arz etmektedir. Tek yonli bilgi
paylasimindan ziyade hedef kitlenin ihtiyaclarinin belirlenmesi ve mesajlarin bu yonde
verilmesi karsilik anlayisin etkin ve etik olarak islenmesini saglamaktadir (Grunig vd.,
1992, 5.289). Iki yonlii simetrik modelde iki taraf acisinda da dengeli bir iletisim s6z
konusudur. Hedef kitlenin goriisleri alindiginda, kurulusun kendisini buna gore
bicimlendirmesi, kuruluslarin aldiklar1 kararlarin isabet derecesini arttirmaktadir (Okay
ve Okay, 2011, s.200). Iki yonlii simetrik model, iki yonlii asimetrik modele benzese de
cok dnemli bir noktada ayrilmaktadir. Iki yonlii asimetrik modelde hatirlanacagi gibi
“ikna yontemi” s6z konusudur. Hedef kitle ikna stratejileriyle yonlendirilmekte,
istenilen mesaj inanmasi hedeflenmektedir. Burada hedef kitlenin mesaja “maruz
birakilma” durumu vardir. Hedef kitlenin ikna olmaktan baska yapacagi tek seyi verilen
mesaji reddetmesi ya da mesaja kapali hale gelmesi olacaktir. Oysa iki yonli simetrik
modelde herhangi bir mesaja “maruz kalma, yonlendirme, etki altina alma” amaci
yoktur, aksine bu modelde “karsilikli anlayis, miizakere ve etkilesim” mevcuttur. Boyle
bir durumda hedef kitle ile kurulus arasinda ortak bir paydada bulusma imkéni

olusabilmektedir (Ozkan, 2009, s.22).

Sosyal medya platformlarmmin birgok 06zelligi, dort halkla iliskiler modelinin
uygulanabilirligi yoniinden benzerlik gdstermektedir. Isletmeler artik halkla iliskiler

faaliyetlerini sosyal medya platformlari izerinden yiirtitebilme imkani bulmaktadir.
2.5. Sosyal Medya Kavram ve Halkla iliskilerle iliskisi

Internet teknolojilerinin hizla gelismesi ve hemen hemen tiim insanlarin bu internet
teknolojileriyle i¢ ige yasamasi isletmeler, kurumlar ya da kisiler igin énemli firsatlarin
ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Onceleri bir iletisim kanali olarak kullanilan
internet teknolojileri isletmeler i¢in yeni pazarlara agilmak, hizli ve diisiik maliyetli
iletisim imkam yaratmak gibi firsatlar sunarken giiniimiizde ¢ok daha genis kapsamda
isletmelerin hedef kitlesi olan miisterileri, tedarikgileri, aracilar1 ve kamuoyu ile ¢ok
yonlii iletisim kurmasma, paylasimda bulunmasina ve etkilesim kurmasina firsat

tanimaktadir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.1).
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Kurumlarin interneti halkla iliskiler amagli kullanimi ilk baslarda sadece kurumsal web
sayfalar1 olarak kullanildiklar1 goriilmektedir. Kurumlar her tirli faaliyetlerini,
organizasyonlarini, yeni ¢ikardiklar1 bir iirlin ya da hizmeti tanitirken, basin biilteni ya
da haber yayinlamak istediklerinde web sayfalarindan paylasim yaparak hedef
kitlelerine, paydaslarina ulasiyorlardi. Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle internet
kullanicilarinin hem sayis1 artmis hem de kullanicilarin igerik {iretebildikleri ve
paylasim yapabildikleri biiyiik bir glice donligmiistiir. Kurum, kurulus ve
organizasyonlar bu biiyiik giicii kullanmak adina hedef kitleye ulasmak i¢in zaman ve
mekan sinir1 olmadan milyonlarca kisiyi biinyesinde barindiran sosyal medya araglarini

kullanmaya baslamislardir (Yenigikti, 2016, 5.93).

Halkla iligkiler uzmanlar1 bugiin gelinen noktada cevrimic¢i paydaslarin 6nemini
kavramaya baslamislardir. Ciinkii sosyal ortamlarda var olan gruplarin firmalar i¢in
etkilerini gormiislerdir. Sosyal aglar, bloglar, cevrimic¢i video ortamlari, forumlar,
lokasyon bazli uygulamalar milyonlarca insanin, tiiketicinin hatir1 sayilir bir sekilde
vakit gecirdikleri, seslerini duyurabildikleri 6énemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal
ortamlar sayesinde hem tiiketiciler seslerini firmalara duyurabilmis hem de firmalar
seslerini daha etkin bir sekilde tiiketiciye duyurmaya baglamistir (Asman Alikilig, 2011,
s.14).

Kurumlar sosyal medya platformlarin1 hem igteki (¢alisanlar, departmanlar, birimler)
hem de distaki (misteriler, ortaklar, tedarikgiler) iligkilerinde kullanmaktadirlar.
Dogrudan satis yapmak, markalagsmak, miisterilere hizmet ve destek saglamakla birlikte
caligsanlarla iletisim kurmak, isbirligini kolaylastirmak, iletisimlerini gelistirmek icin
sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadirlar (Ozel ve Sert 2015, s.117). Sosyal
medyay1 6nemli kilan bir diger nokta ise yiiksek verimlilik oranina sahip olmasi ve daha
giivenilirli igerik paylasiminin yapilmasidir. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal
medya halkla iliskilerin temel taglarindan olan etkilesimli iletisimi saglamistir.
Gilinlimiizde kurumlar online iletisimde daha az role sahip olmus ve bilgiyi kontrol
edebilme giicleri azalmistir. Sosyal medya hedef kitlenin yiikselen sesi olmus {iriin ve
hizmetler konusunda daha fazla bilgi talep edebilmekte, istek ve Onerilerini kurumlara

rahatca iletebilmektedir (Giligdemir, 2017, s.44).

Sosyal medya ortamlar halkla iligkiler araci olarak kurumsal itibarin izlenmesi, rakip

analizi, sponsorluk faaliyetlerinin duyurulmasi, kurum dis1 etkinliklerden hedef kitlenin
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haberdar edilmesi, sosyal sorumluluk projelerinin tanitilmasi, kriz ddnemlerinde

mesajlarin yayilmasi, yeni ¢ikan {iriin ve hizmetlerin tanitilmasi kisminda kurum ig¢in

onem arz etmektedir (Gligdemir, 2012, s.180-181).

Sosyal medya hedef kitle ile firma arasinda 6nemli iletisim ortamlar1 saglamaktadir.

Bunu yani sira var olan halkla iligkiler g¢abalarinin iizerine baska elementler de

eklemistir. Asman, sosyal medyanin halkla iliskiler etkinliklerine olan katkilarini

asagidaki gibi siralamaktadir (2011: 16-18).

Yeni Hedef Kitle Olarak Yeni Paydaslar: Sosyal medyada olusan yeni online
topluluklar firma, kurum, isletme icin yeni bir sosyal paydas konumundadir.
Sosyal Paydaslarla Dogrudan iletisim ve Etkilesim: Kurumlar, isletmeler,
firmalar, markalar sosyal aglar, web siteleri, video ve resim paylasim
platformlari, bloglar, forumlar, sozliikler vasitasiyla arada herhangi bir araci
kurum  olmaksizin  paydaglarla  dogrudan  etkilesime ve iletisime
gecebilmektedirler.

Mesajlarin  Yaymlanmasi: Olumlu mesajlarin  yayilmasi1 amaciyla sosyal
medya araglar1 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Olumlu mesajlarin yayinlanmasi
bir halkla iligkiler stratejisi olan agizdan agza pazarlama yaratmak amaciyla
kullanilmaktadir.

Hedef Kitle Analizi: Firmalar diinyanin neresinde is yapiyor, hangi hedef kitle
gruplarina hizmet etmek istiyor, hangi pazarlarda {irliniinii tanitmak istiyorsa
bulunduklar1 ortama ve gruplara gore hareket etmek zorundadir. Firmalar
televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel karmalar1 kullandiklar1 kadar, kullanici
gidiimlii igerik sitelerini, sosyal medyayi, sosyal aglari, bloglari, forumlari,
haber gruplarin1 takip etmeleri yedek kitleyi analiz agisindan biiyiikk onem
tasimaktadir.

Hedef Kitle ile Is Birligi: Hedef kitle sosyal medya yoluyla markalara,
kurumlara, isletmelere {iriin ve hizmetlere iligskin fikirlerini sunarak mesajlar
tiretmektedir. Markalarda bu sosyal paydaslari tarafindan olusturulan mesajlari
dinleyerek, geri bildirim yaparak, hedef kitleleriyle is birligi halinde
olabilmektedirler.

Geri Bildirim ve Diizeltici/Onleyici Faaliyetlerin Yapilmasi: Sosyal medya

vasitastyla hedef kitleden kuruluglara ulasan geri bildirimler geri bildirime gore
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diizeltici/Onleyici faaliyetlerin alinmasma yardimci olabilir. Hedef Kkitleyi
dinlemek ileride ge¢ olmadan sorunu diizeltebilme firsati tanimaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya ortamlarinda hizli geri bildirim alinabildigi gibi yine
ayni hizda 6nleyici ve onarici eylemler planlanabilmektedir.

e Katihm ve Adaptasyon: Kuruluslar sosyal medya ortamlarii takip ederek
kendileriyle ilgili olabilecek her tiirlii etkilesim ortamlarina fiilen katilabilirler.
Hedef kitle gruplarina adapte olarak onlarin sorun ve onerilerine daha yakin bir
durus sergilememe imkani bulurlar. Bu gruplara katilim kuruluslara yeni
atilimlarini, yeni {riinlerini, yeni strateji ve politikalarin1 onlara aktarmak i¢in
biiytik bir firsat tanimaktadir.

e Ag (Network) Olusturma: Ag olusturma, firmalar ve hedef kitleleri arasinda
baglant1 veya bag olusturmayi ifade etmektedir. Yeni bir halkla iliskiler aract
olan ¢evrimigi ag olusturma, firmalarin iletisim ve halkla iliskiler {izerine strateji
ve taktiklerini olustururken kendileri i¢in en uygun olan aglar1 bulup iglerine
girerek, onlarla iliski insa etmelerine yardimci olur. Dogru gruplari tespit
ettikten sonra dogru aglar1 olusturmak kurulus ile hedef kitle arasinda diizenli ve
etkilesimli bir iletisim agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

e Giiven: Halkla iliskilerin en degerli bileseni olan “gliven”, kurum ve paydaslar
arasinda transparanlik ve diristlik anlamma gelmektedir. Kullanicilarin
kendilerinin igeriklerini olusturmasi ve yaymasi ile birlikte ellerine gecen bu gii¢
sayesinde yliksek sesle bagkalariyla iletisim kurmaya ve 6zellikle birbirlerinin
giivenini kazanmaya baslamiglardir. Birbirlerine {iriinleri ve markalar1 tavsiye
ederken bir isletmeden gordiikleri olumlu davranis sekli giiven ve olumlu imaj
noktasinda son derece etkileyici bir unsur olmustur.

e Kurumsal itibar: Web 2.0 uygulamalarmin hayatimiza gittikce adapte
olmasiyla kurumlar ve hedef kitle arasindaki iletisim bi¢imi de degismistir.
Kurumlar ¢evrimi¢i ortamlarda var olan hedef kitlesiyle etkili iletisim

stirdiirerek itibarlarini korumak ve yiikseltmek firsatin1 yakalamislardir.

Sosyal medya ortamlar1 halkla iliskiler faaliyetlerinin uygulanmasi yoniinden
isletmelere biiyiik yarar saglamaktadir. Sosyal medya ortamlarmin halkla iligkiler
faaliyetleri kapsaminda bir¢ok platformda kullanimi farklilik gostermektedir. Her sosyal
ag halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda kullanilis amaci yoniinden farklilik

gostermektedir. Ciinkii her sosyal agin kendine has karakteristik 6zellikleri ve kullanilis
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bicimi vardir. Bu kapsamda sirasiyla tiim sosyal platformlarin halkla iligkiler faaliyetleri

kapsaminda kullanilig amac1 ayrintili olarak verilecektir.
2.5.1. Facebook’un Halkla iliskiler Ama¢ch Kullanim

Facebook halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri kapsaminda cesitli sekillerde
kullanilabilecek bir sosyal agdir. Kurumlar, isletmeler, markalar Facebook araciligiyla
potansiyel tiiketicilerle etkilesim kurabilmekte, yapilan etkinlik, duyuru ya da faaliyetler
kapsaminda onlar1 bilgilendirebilir, &neri ve sikayetlerini dinleyebilmektedir (ince,
2017, 5.86). Facebook hedef kitlenin isletme hakkinda bilgi almak, is alan1 ve hizmetler
hakkinda hizli destek almak i¢in yogun olarak kullandiklar1 bir platformdur.

Facebook sayesinde igletmeler hedef kitlelerine hizli destek verip miisteri potansiyelini

arttirabilecegi gibi miisteri memnuniyetini saglayip prestiji de arttirmak adina onemli

bir mecradir (Yalgin, 2017, 5.37).

Gorsel 1. Kahveci Mirim
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Kaynak: (https://www.facebook.com/KahveciMirimCom/-2019)

Yukaridaki gorsel kafe sektoriinden Kahveci Mirim’e aittir. Gorselde de goriildiigii
tizere markalar misterileriyle yorumlar iizerinden etkilesim kurabilmekte, onlari

dinleyebilmekte ve geri bildirimde bulunabilmektedir.
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Facebook kurumlara diriinlerini, markasimni ve kendisinin gosterimini rahatlikla
yapmasini saglayamamaktadir. Bu baglamda artan iiye sayisiyla birlikte topluluk

olusturarak bunu daha genis kitlelere duyurma imkani1 sunmaktadir (Akar, 2010, s.140).

Isletmeler Facebook araciligiyla tiiketicilerle arkadas olabilmekte, onlara faaliyetler,
etkinlikler, haber ya da 6nemli konularda mesajlar gondererek birebir olarak etkilesime
girmektedir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.98). Bu da isletmenin hedef kitle goziinde

olumlu imaj kazanmasina katki yapmaktadir.

Kurumlar i¢in 6nemli bir iletisim mecras1 olarak kabul edilen Facebook i¢ ve dis
kurumsal form olarak goriilmektedir. Kurumsal imaj, kurumsal itibar i¢in gerekli olan
bilgiyi Facebook aracilifiyla hedef kitleye ulagtirma da 6nemli bir rol oynamaktadir.
Belirli strateji ve etkili kullanim cergevesinde yonetilen Facebook hesaplari rakiplerden
farklilasmak adina isletmelere, markalara, kurumlara avantaj saglamaktadir (Kocabas,

2016, 5.77).

Kurumlar iicretsiz olarak agtiklart Facebook hesaplariyla daha fazla miisteriye ulagsma
imkan1 bulabilmekte, Facebook uygulamalar1 sayesinde kiigiik biitceli reklam
calismalariyla hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmektedir. Basitce olusturulan ¢’Fan
Sayfalar1’” {lizerinden marka bilinilirliklerini arttirabilmekte, Facebook’un sundugu
lokasyon bazli hedefleme ile hedef kitlesine daha ¢abuk ulasabilme imkan1 bulmaktadir

(Yalgin, 2016, s.38-44).

Kurumsal kimligin bir unsuru olmasi bakimindan Facebook platformunda yer alan
isletmeler ayn1 zamanda hedef kitlelerine cinsiyet, yas, meslek, egitim seviyesi, gelir
seviyesi, cografik alan ve ilgi alanlarina gore hedefli reklam yapma imkam

bulabilmektedirler (Kiriciova ve Enginkaya, 2015, s.98).

Kurumlar Facebook hesaplarinda kurumlarmin tanmirhigimi ve akilda kaliciligini
saglamak adina kurumsal logosunu, sayfaya giren hedef kitlelerine daha ayrintili bilgi
vermek ve sicak satis yapmak adina web sayfalarinin URL adreslerini paylasabilirler

(Kocabas, 2016, s.78).

Kimlik ve marka varligi yaratma adina 6nemli bir sosyal platform olan Facebook’ta
kurumlar profil sayfasi olusturularak marka ve kimlige dair gruplar olusturabilir. Sayfa
profillerinin gérme sayisina bagh olarak farkindalik saglanir ve gruplar birer topluluk

haline gelebilirler. Olusan bu topluluk hedef kitle arasinda bir referans kaynagi olarak
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goriiliir ve gliven ortaminin olugmasina neden olur. Facebook’ta her arkadas bir diger
arkadasmin referans kaynagi olarak faaliyet gosterir (Akar, 2010, s.141). Boylelikle
hem hedef kitle goziinde markaya olan giiven artar hem de agizdan agza pazarlama

yoluyla marka yeni miisteriler edinilebilmektedir.

Kurumlar Facebook araciligiyla tiiketicilerinin marka hakkinda ne konustuklarini gérme
ve onlarla birebir etkilesim kurma imkani tamimaktadir. Cikarilan yeni bir iirin ya da
hizmet hakkinda ilk tepkileri Facebook araciligiyla analiz edebilir, bu tepkiler
dogrultusunda iirlin ve hizmetleri hakkinda onarici ve diizenleyici faaliyetlerde
bulunabilir (Bulut, 2012, s.44). Facebook kurumlara viral tanitim faaliyetlerini de etkin
ve kolay bir bigimde kullanabilme imkani sunmaktadir. Bir kullaniciya ulasan reklam
icerikli mesaj, fotograf ya da video kolaylikla o kullanicinin arkadaslarina ve onun

arkadaglarinin arkadaslarina hizli bir sekilde ulasabilmektedir (Akar, 2010, s.141).
2.5.2. Twitter’n Halkla iliskiler Ama¢h Kullanim

Twitter kurumlarin hedef kitlelerini tanimada ve kendini tanitmada, hedef kitle ile
etkilesim saglayarak farkindaligini ortaya koymak adina kullandigi bir sosyal
platformdur (Kocabas, 2016, s.78). Twitter kurumlara hedef kitlelerine faaliyetlerini
aktarma, lilke ve diinya pazarinda sektorleriyle ilgili en giincel bilgileri takip edebilme,
rakiplerinin faaliyetlerini inceleyebilme, yeni potansiyel miisteriler yaratma imkani ve

hedef kitlesiyle anlik olarak etkilesim kurma imkani tanimaktadir (Yalgin, 2016, s.5).

Kurumsal itibar acisindan ©onemli bir mecra olan Twitter sayesinde kurumlar
miisterileriyle arkadashik kurabilir, karsilikli etkilesimde bulunabilir, miisteri
memnuniyetiyle ilgilendigini gosteren ve derinlemesine ¢abuk miisteri hizmeti
sunabilirler. Isletmeler Twitter sayesinde tiiketicilerinin kendileri hakkinda ne
konustugunun farkina varmakta ve hizli bir sekilde yanit verme imkéani1 bulmaktadirlar

(Weinberg,2006’dan Akt. Akar, 2010, s.63).

Isletmeler basitge olusturabildikleri Twitter hesaplar1 iizerinden gesitli iiriin ya da
hizmetlerin lansmanini, {irlin  ve hizmetlerde yapilan degisiklikleri, reklam
kampanyalarini, logo se¢me ve slogan bulma gibi ¢aligmalarda tiiketici fikirlerinin
toplanmasi1 gibi calismalarda isletmelere biiyiik katki saglamaktadir (Kirciova ve

Enginkaya, 2015, 5.120).
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Isletmeler icin etkili ve etkin bir tanitim ve pazarlama aract haline gelen Twitter
sayasinde hedef kitleye anlik bilgi, duyuru paylasimi, kurumsal kampanya ve bilgi
paylasimlari, etkinlik ve davet duyurusu yapilabilmektedirler. Isletmeler markalarinmn
isimlerini  kullanarak olusturduklart kurumsal profil hesaplari araciligiyla hedef
kitlelerine rahatlikla ulasabilmekte, yeni iirlinlerinin tanitimini yapabilmekte ve yeni

miisteriler kazanabilmektedir (www.brandingturkiye.com- 2018).

Gilintimiizde tiiketiciler bir sorun yasadiklarinda cagri merkezleri ya da miisteri
hizmetleriyle sorunlar1 ¢c6zemediklerin de kurumlarin sosyal medya hesaplari ilizerinden
iletisim kurmayi tercih etmektedir. Twitter miisteri hizmetleri seviyesini yiikseltmeye
yonelik diyalog kurulmasini saglayan bir platformdur. Twitter {izerinden gelen
sikayetleri dinleyen isletmeler kullaniciyla hizli bir sekilde iletisim kurarak marka imaji
ve marka degerini Koruyabilmektedir. Twitter uygulamalar1 sayesinden isletmeler
markalarinin adinin gectigi twitleri gorebilir hizl1 ve onarici etkilesim kurarak miisteri
memnuniyetini ve tiiketicinin markaya olan bagliligint gii¢lendirebilme imkan1 bulabilir

(Ozkasike1, 2012, 5.71-72).

Gorsel 2. Dominos Twitter Sayfasi
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Kaynak : (https://twitter.com/dominos-2019)

Yukaridaki 6rnekte de goriildiigii lizere isletmeler artik kurumsal Twitter hesaplarindan
misteriyle kisisel bir hesapmis gibi etkilesime girmekte, hedef kitlesi iizerinde olumlu

imaj yaratabilme imkani1 bulmaktadr.
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Isletmelerin kurumsal Twitter hesaplarin1 kullanma sebeplerini Channey su sekilde

aciklamaktadir (Channey, 2009°dan Akt. Kocabas, 2016, s.116) ;

e Potansiyel hedef kitlelerle ve mevcut miisterilerle etkilesimde olarak onlara
rehberlik yapmak,

e Marka, isletme, kurum, iirlin ve hizmetler hakkindaki sdylentileri takip ederek
pozisyon almak,

e Yeni ¢ikan bir iiriin ya da hizmetlerle ilgili tanitim faaliyetlerinde bulunmak ve
geri bildirimleri toplamak,

e Isletme, marka, iirin ya da hizmetler hakkinda bilincin artirilmasmna ve
bilinirlilige yardime1 olmak,

e Proaktif miisteri hizmetleri sunmak,

e Hedef kitle ile dolayl iletisim yerine dogrudan etkilesim kurmak,

e Agizdan agza iletisim yoluyla, bilinmesi istenen konularin, miisteriler ve diger
kisiler arasinda yayilmasini saglamak,

e Hedef kitleye iirtin ve hizmetler hakkinda soru sormak, tavsiye almak, istek
Oneri ve sikayetleri aracisiz olarak dinlemek,

e Kurulug yapmis oldugu etkinlikler ¢ergevesinde hedef kitleyi bilgilendirme
amagli sosyal paylasimlarda bulunmak gibi amaglar dogrultusunda

kullanmaktadir.

Insanlar Twitter’a ¢ogunlukla konusmak amaciyla katilmaktadirlar. Isletmelerde iiriin,
hizmet, genel bildirimleri i¢in Twitter takipgileriyle konusarak, kullanicilarii
dinlemeye istekli olduklarimi gosterebilmektedirler. Bu da miisterilerin isletmeye olan

giiveninin ve itibarinin artmasina yardimci olmaktadir (https://sosyalajans.com-2017).

Isletmeler Twitter’in gelismis arama ozelligi ile belirli sektdr ya da topluluk iizerine
gonderilmis twitleri goriintiileyebilmektedirler. Virallesmis olan bu twitler tizerinden
hedef kitle analizi, pazar analizi ve rakip analizi yaparak ger¢ek zamanli pazarlama,

tanitma, miisteri tutundurma faaliyetlerinde bulunabilmektedirler (Mirzooglu, 2017).

Yogun rekabet ortaminda geleneksel tanitim arag ve siiregleriyle ¢ok fazla sonug elde
edemeyen kii¢iik ve orta Olcekli isletmeler icin gesitli kolayliklar saglayan Twitter da

hedefleme yoluyla kullanicilarin ilgi alanlarina, cinsiyet, yas, yasadigi cografik alan
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dikkate alinarak dogru mesaji, dogru zamanda, dogru icerikle, dogru hedef Kkitleye

ulastirma imkani1 sunmaktadir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, s.107).

Isletmelere hedef kitleye ulasma ve etkilesim kurma noktasinda biiyiik fayda saglayan
Twitter’in iyi yonetilememesi durumunda isletmeler i¢in bazi dezavantajlar1 da vardir.
Isletme tarafindan yapilan paylasimlar hedef kitle tarafindan yanlis anlasilabilmekte ve
viral olarak ¢ok hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Atilan her twit 6zenle hazirlanmak
durumundadir aksi takdirde isletmelerde krizlere sebep olabilmektedir. Icerigin sade,
kayit olmanin kolay olmasi nedeniyle az zaman ve emek harcanmakta, ticretsiz olmasi
nedeniyle de kurumlarin mali yiikii azaltmaktadir. Fakat Twitter’1 iyi bir sekilde
yonetebilmek takip¢i sayisi arttikga daha zor hale gelebilmektedir. Twitter tim
cevrelere hitap eden bir platform gibi goriinse de, herkes tarafindan kullanilmamasi
sebebiyle kapsamli bir kurumsal iletisim planinin sadece bir bolimiinii olusturmaktadir

(Sweeney ve Craig, 2011°den Akt. Kocabas, 2016, S.78).
2.6. Bloglarin Halkla iliskiler Amach Kullanim

Yeni iletisim teknolojileri ve dijital ortamdaki gelismeler sayesinde miisteriler artik
sadece alici degil ayni zamanda iiretici konumuna ge¢mislerdir. Miisteriler dijital
ortamlardaki bu gelismeler sayesinde tartismalara katilmakta, tiriinleri ve hizmetleri
degerlendirmekte ya da isletmelerden bilgi talep etme imkanmi bulmaktadirlar. Cok
sayida enformasyon, dedikodu ve yorum igeren “Web giinliigii” yani bloglar kiiresel is

diinyasi ve isletmeler i¢in 6nemli bir etkiye sahip olmustur (Sayimer, 2008, s.119).

Isletmeler markalarinin ve iiriinlerinin tanitimmi yapmak, hizmetlerini hedef kitleye
anlatmak, isletme ve hedef kitle arasindaki i1yi niyeti gelistirmek, marka bilinilirligini
arttirmak, miisteriyle etkilesim kurmak adina kurumsal blog sayfalar1 olusturmaktadirlar
(Yalgin, 2016:220). Bloglar markalarin miisterileriyle iliski kurabildikleri, istek, oneri
ve goriislerini hizli ve etkili bir sekilde 6grenmelerini saglayan etkili bir marka iletisim
aract haline gelmistir (Tosun, 2010:389). Isletmeler bloglar1 kullanarak hedef
kitleleriyle siirekli etkilesim halinde olmakta, onlar1 dinlemekle ve geri bildirimler
saglamaktadirlar. Kurumlar herhangi bir beklenmedik durumda bloglar vasitasiyla hedef
kitleye dogrudan ulasarak konu ile ilgili dogru bilgiyi ulastirmakta boylece kurumsal

itibarin1 giivence altina almaktadir (Kahraman, 2013, s.31-32).

Gliniimiizde tiiketicilerin isletmelere, {irlinlere ya da hizmetlere karsi daha bilingli tavir

sergilemesi, satin alma siireglerinde sadece isletmelerden gelen kurumsal mesajlarla
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yetinmemesi, Uriin ve hizmetler hakkinda diger kullanicilarinda goriislerinden
faydalanmasi, bloglarin isletmeler i¢in 6nemini daha da onemli kilmaktadir (Yurttas,
2010, s.113). Sirketler anahtar statiideki paydaslarla iletisimi saglamlastirmak, tiriin ve
sirketin uzmanligina yonelik giiveni gelistirerek ve sosyal sorumluluk kampanyalarinin
tanitimini yaparak marka farkindaligini, marka sadakatini ve kurumsal imaj1 yiikseltmek
amaciyla kurumsal bloglar1 kullanmaktadirlar (Orzan, 2013’den Akt. Pelenk, 2014,
5.309).

Sirketler baskalarina ait bloglari, 6zellikle kendini ilgilendirebilecek konu basliklarinda
yazilan yazilart siirekli takip etmesi gerekmektedir. Hizmet sektorii ve nihai tirlinleri
tiiketiciye ulagtiracak tiretici konumunda ki igletmeler bloglarda dénen sohbet yazilarini,
dedikodulari siirekli takip etmeli sohbete dahil olmalidir. Internet ortaminda ¢ok ¢abuk
sekilde yayilan blog yazilar1 karsisinda her zaman takipte olup geri bildirimleri

degerlendirerek adimlarini ona gore atmalidir (Asman Alikilig, 2011, s.28).

Isletmeler bloglar sayesinde hem paydaslarina ve hedef kitlesine kars: seffaf bir yapiya
biirlinmekte hem de isletmelerin salt tanittm amacli kurduklar1 soguk ve hedef kitleyle
etkilesim oranin zayif oldugu web sitelerine karsi sicak ve etkilesimli ortami tercih

etmektedirler (Active, 2007 den Akt. Becan, 2011, s.8).

Kirciova ve Enginkaya bloglarin dogru kullanilmasi durumunda isletmelere sagladigi

faydalar1 su sekilde agiklamaktadir (2015: 47-48) ;

o Isletmeler diisiik maliyetlerle miisterilerle birebir iletisim ve etkilesim
olusturabilme imkan1 bulabilirler. Miisteriyle etkilesim halinde olan isletmeler
bloglar vasitasiyla isletme, iirlinler, hizmetler, tanitm kampanyalari, kullanim
sorunlari, servis noktalar1 hakkinda geri besleme elde edebilmektedirler.

e Resmi bir dili olmayan bloglar araciligiyla miisterilerle samimi, duygusal baglar
kurulabilmektedir

e Isletmenin sundugu hizmetler, iiriinler ya da isletmenin kendisiyle ilgili cesitli
nedenlerle olusabilecek olumsuz iletisimin etkilerini ortadan kaldirmak iizere
Ozellikle iletisim krizi yasanan donemlerde etkili bir mecra olarak
kullanilabilmektedir

e Bloglar araciligiyla 6zellikle ileri teknoloji {irlinlerinin kullaniminda sikinti

yasayan kullanicilarin merak ettikleri teknik bilgiler kisisel bir dille kullanicilara
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aktarilabilir. Bu da markaya olan giiven ve miisteri sadakati yaratmada bloglarin
Oonemini gii¢lendiren diger bir unsur haline gelmistir.
o Isletmeler cesitli bilgileri bloglar iizerinden gerceklesen paylasimlari takip

ederek basit, hizli ve diisiik maliyetlerle pazar analizi yapma imkani bulabilir.

Bloglar aktif ve amacina uygun bir sekilde kullanildigi zaman kuskusuz isletmelere
birgok yarar saglamaktadir. Ozellikle bloglarin en biiyiik karakteristik dzelligi olan
samimi ve sicak Uslup, markalarin da blog sayfalarini agarken kullanmasi gereken bir

iletisim dili olarak kullanilmalidir.

Gorsel 3. Ford Blog Sayfasi

fvw © Pineo @3

FordBlog ANA SAYFA OTOMOBIL YENILIKLER SOSYAL MEDYA VIDEOLAR #FORDILEYOLDA (O
Ford Torkiye Resmi Blogu

L B

Kaynak: (https://blog.ford.com.tr/-2018).

Yukarida ki gorsel bir otomotiv markas1 Ford’un blog sayfasina aittir. Markalar bloglar
tizerinden samimi ve icten bir iislupla etkilesime girebilme imkani bulurken, tipki bir
kurumsal web sitesiymis gibi tanitict ve bilgilendirici 6zelliklerini buradan hedef

kitlesiyle bulusturabilmektedir.

Bloglar isletmenin disariya doniik sicak yiizii olmasi ve miisterileriyle iliskilerini
kurumsal ciddiyetten kurtarip blog samimiyetine yiikseltmesiyle dijital cagin en verimli
miisteri iletisimi merkezi haline gelmistir. Bloglar ayn1 zamanda isletmelerin igerik
iiretebilecegi serbest alanlardir. Igerik iiretebilen isletmeler miisterilerinin algilarinda

her zaman satict olarak degil “bir bilen” olarak konumlanmaktadir. Blog sayfalari
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tizerinden giiveni kazanilan tiiketici ile igletme arasinda bir duygusal bag olusmakta

miisteri bir marka elgisine dontismektedir (https://blog.natro.com-2017).

Isletmeler tarafindan olusturulan bloglardaki zengin icerigin markaya olan bir diger
katkis1 da hedef kitlenin arama motorlarinda yaptig1 arastirmalarda isletmeleri yukarida
tutmasidir. Bloglarda olusturulan igerik ne kadar zengin ve donanimliysa arama
motorlarinda tiiketicilerin markaya ulasmasi da bir o kadar kolaydir. Bloglar ayni
zamanda isletmelerin her tiirlii reklam ve tanitim kampanyalarinin da ana islerinden
birisini olusturmaktadir. Kullanicilar Web siteleri araciligiyla hizli ve etkin sekilde
yapilamayacak kampanyalar1 bloglar vasitasiyla hizli bir sekilde gevrimi¢i kampanya
baslatabilir bunu da diger farkli sosyal aglarinda paylasabilmektedir (Seving, 2012,
5.65-66).

Halkla iliskiler teori ve arastirmalarinin ¢gogunun Grunig ve Hunt’in dort halkla modeli
tizerine kuruldugu goriilmektedir. Halkla iliskilerde olmasi gereken model ise ¢ift yonlii
simetrik modeldir (Sayimer, 2006, s.165). Ciinkii bir sorun ortaya ¢iktiginda karsilikli
olarak miizakereler ile sorun ¢oziilebilir. Bloglarin isleyisinin de diyalog seklinde
interaktif bir yap1 arz etmesi nedeniyle halkla iliskiler uygulamalarinda miikemmel bir

¢ift yonlii simetrik iletisim kurularak, karsilikli anlayis ve diyalog saglanmis olmaktadir.
2.7. Wikilerin Halka iliskiler Amach Kullanim

Kurumlar wikileri sanal bir yazi tahtasi hatta ansiklopedi gibi kullanabilmektedirler.
Kurumlar olusturulmasi ve yonetilmesi ¢cok kolay olan wikiler araciligiyla markalar1 ve
driinlerini tanitabilir, kurum hikayelerini hedef kitleleriyle paylasabilir ve bir nevi
cevrimi¢i kurumsal tamitim kitapcig1 olusturabilirler. Igerigi kurumlar tarafindan
yonetilen wikiler kuruma ait bir web sayfasiymis gibi hizmet verebilmektedir. Kurumlar
wikiler aracilifiyla kurumsal bilgilerini paylasabilir, wikiler iizerinden gerektiginde
giincellemeler yaparak elektronik posta gonderimini azaltabilir, hem arsiv hem de veri
taban1 gibi kullanabilir, kurum i¢i iletisim amacli, e8itim amach ve dosya paylasim
amacl kullanabilirler. Wiki {yelerinin diledikleri kurum ve markanin bulundugu
alanlarda yorumlarini yazabilmesi 6zellikle kurumlar i¢in geri bildirimlerin izlenmesi

acisindan onemli bir ¢evrimigi platform olmustur (Asman Alikilig, 2011, 5.40).

Wikilerin isletmeler i¢in farkli kullanimlarda kullanilabilmektedir. Bu kullanimlar1 Akar

su sekilde aktarmaktadir (Chatfield, 2009°dan Akt. Akar, 2010, s.71) ;
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e Paylasilan Bilgi Kayna@ Olarak: Isletmeler icin veri taban1 6zelligi tasiyan
wikiler ¢cok sayida dosya ve cesitli intranetler, kapali aglar i¢inde yayinlan veri
tabanlarin1 tek bir ¢ati altinda toplayarak tiim hedef kitle ve c¢alisanlar igin
bilgiye serbestce ulasmayi saglamaktadir. Ayrica tiim tlyeler bilgileri kolayca
baskalariyla paylagsabilmektedir.

e Egitim amacgh: Temel kullanim amaglarindan birisi de egitim olan wikiler
siirekli degisen ve gelisen egitim materyallerini tek bir veri tabaninda giincel
olarak tutmaktadir. Isletmeler wikilerle ¢alisanlara giincel prosiidiirler
saglamakta, her istenildiginde tekrar kontrol etme imkani sunmaktadir.
Boylelikle kendi kendine egitim imkanini daha kolay hale getirerek ¢alisanlarina
giincel gorevlerle ilgili 6nemli bilgiler saglamaktadir.

e Dokiimantasyon olarak: Cok sayida farkli departmanin ve yiizlerce farkl
insanin ¢alistigi isletmelerde fazla miktarda farkli kaynak belirli bir zamanda bir
araya geldigi zaman her seyin kopyasinin olmasi isletmeler i¢in 6nem arz
etmektedir. Wikiler isletmeler i¢in bir dokiimantasyon deposu saglamakta farkl
projeler ve programlarla ilgili eski bilgilere kolaylikla ulagilmasini ve arastirma

yapilmasini saglamaktadir.

Wikilerin isletmeler tarafindan siirekli takip edilmesi kurumsal itibar agisindan dikkat
edilmesi gereken bir noktadir. Karsit goriise sahip, kurumlarla ¢ikar kavgasi olabilen
veya mutsuz miisteri profiline uyan kisiler tarafindan bazi igerikler hazirlanarak kurum
sayfasina ya da bagska ilintili sayfalara eklenebilmektedir. Wikilerde yer alan eksik veya
hatal1 bilgiler okuyucuyu yanlis yonlendirebilir ve kurum itibarin1 zedeleyebilmektedir.
Coziim olarak isletmeler wikileri gilincel olarak takip etmeli ve gozlemleyerek

denetlemelidir (Asman Alikilig, 2011, 5.45-46).
2.8. Web Sayfalarimin Halkla iliskiler Amach Kullanim

Enformasyon ve internet teknolojilerindeki hizli gelisimle beraber 1990 yilinda
olusturulmasindan ve 1991 yilinda ilk prototipin baslangicindan bu yana web siteleri
giinliik yasamin her alanin1 girmistir. Web sitelerinin bu denli hayatimiza girmesiyle
beraber kurumlar ve markalar kendi web sitelerini yayinlayarak kamuoyuna

acilmiglardir (Asman Alikilig, 2011, 5.62).

Bir kurumun kendisini tanitmasi bakimindan en giiglii ara¢ olan web siteleri, kurulusun

dis diinyaya agilan penceresi ve yiizii konumundadir. Kurumun diger yayinlarindan
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daha fazla tanitim olanag1 saglayan web siteleri iyi yonetildigi takdirde basarili bir

tanitim ve hedef kitlelerle karsilikli etkilesim kurma aracidir (Sayimer, 2012, s.88).

Tanitim ve etkin bir pazarlama faaliyeti avantaji sunan web siteleri sayesinde, isletmeler
hedef kitlelerine ulasirken gorsel ve isitsel duyulara hitap edebilmektedir (Cigek vd.,
2010, s.188, Ongan,1999).

Web siteleri sayesinde isletmeler hizli ve etkili iletisim kurabilme, hedef kitlenin
spesifik bir kismina hitap etme, onlar1 etkileme, tiiketicilerin farkli ihtiya¢ ve
beklentilerine gore igerikler sunma, aninda geri bildirim alabilme, web sitesini ziyaret
edip kayit yaptiran ziyaretgiler sayesinde bir veri tabani olusturabilme, iletigsimi stirekli
hale getirebilme ve gelen miisteri tepkilerine gére kurulus politikasina yon verebilme
imkam bulabilmektedirler (Bilbil, 2008, s.69). Isletmelerden tarafindan islevsel ve
sunum oOzellikleri 1yi yapilandirilmis web siteleri hedef kitle ile etkin bir iletisim kurma
aracidir. Orgiitlerin kurumsal kimligi ve kiiltiirel unsurlarini hedef kitlelere ileten web
siteleri, igletmenin toplum zihninde gii¢lii bir kurum imaj1 olugmasinda oldukg¢a 6nemli
rol oynamaktadir. Web siteler araciligiyla isletme hakkinda bir¢ok bilgi hedef
kitlelerine, paydaslarina ve yatirimcilariyla paylasilmaktadir. Aktarilan bilgiler ne denli
fazla ve seffaf ise isletmeninde giivenilirligi o oranda artmaktadir (Yurdakul ve Oksiiz,
2007, s.119).

Diyaloglu iletisimi miimkiin kilan web siteleri sayesinde miisteriler isletmelerine soru
sorma, 1Urlin veya hizmetleri hakkinda sikdyet ve Onerilerde bulunma imkam
bulmuglardir. Web siteleri hedef kitle ile Orgiit arasindaki interaktif bir iletisim

ortaminin olusmasina olanak tanimaktadir.

Web sayfalarimin  halkla iligkiler amaghi kullanimi su  baghiklar altinda
siralayabilmektedir (Oztiirk ve Ayman, 2007, 5.58-60).

e Web Sayfalar1 aracih@iyla isletme bilgilerinin sunulmasi: Isletmelerin web
sayfalar1 lizerinden hedef kitleye isletme hakkinda bilgiler sunmasi seffaflik ve
saydamlik yaratmaktadir. Her ne kadar miikemmel halka iligkiler modeli ¢ift
yonlii iletisime dayandirilsa da tek yonlii iletisim faaliyetleri de hedef kitleye
ulagsmada etkisini slirdiirmektedir. Bu sebeple web sayfalarinda hedef kitlenin
isletmeyi tanimasi ve igletme hakkinda olumlu goriisler edinmesini saglayacak

bilgilerin yer almasi isletme i¢in onem tagimaktadir. Web sayfalarinda hedef
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kitleyi bilgilendirmek igin isletmenin tarihgesi, kurulus hikayeleri, kuruculari,
onlarin 6zge¢misleri, isletmenin faaliyet gosterildigi alanlar ve organizasyon
semas1 yayinlanabilir.

e Web sayfalarinda kurum Kkimligi ile ilgili bilgilerin verilmesi: Web
sayfalarinda kurum kimligini yansitan isletme logosu, isletme amblemi, kurumla
O0zdeslesmis gorsel Ogelerin yer almasi hem kuruma o&zgii degerlerin
kullaniminin yayginlagsmasint hem de taninmighgi arttirmaktadir. Ayrica web
sayfalar1 {lizerinden kurumlarin misyon ve vizyonun yayinlamasi kurum
kimligini olumlu yonde etkilemektedir.

Gorsel 4. Tirk Hava Yollar1t Web Sitesi

' G MARKA logolar - Goog' xya Tark Hava Yollan ® Kali: X W= '

€& C | & Guvenli | https/p.turkishairlines.com | @

TURKISHAIRLINES® > KESFET  SEYAHAT DENEYiMi BiLGi EDIN Miles&Smiles | GIRisyaP & |

- Merhaba
Nereyi kesfetmek istersiniz?

Ucus ara / Bilet al Check-in / Rezervasyon Ucgus durumu

Tarin [ @1 >

Goklu ugus
Qdat bilet .

Istanbul w cikisli en iyi promosyonlar

-

Kaynak : (https://www.turkishairlines.com-2018)

Yukaridaki gorselde goriildiigii iizere gerek iilkemizde gerekse diinyada bir numaral
havayolu sirketi olarak gosterilen Tiirk Hava Yollar1 (THY), kurumsal web sitesinde

logosunu, kurumsal renklerini, kurumla 6zdeslesmis gorsel 6gelerini kullanmustir.

e Web siteleri aracihigiyla medya ile iliskiler: Medya calisanlar1 isletmelerin
web sayfalar1 iizerinden dogrudan ve hizli bir sekilde bilgiye ulagmaktadirlar.
Isletmeler web sayfalarinda tiim hedef kitleye yonelik bilgilerin yan1 sira medya
calisanlarinin haber hazirlarken ihtiya¢ duydugu bilgileri erisime sunmaktadirlar.
Gegmis donemlere ait basin biiltenleri, faaliyet raporlari, istatistiki veriler,

fotograflar ve grafiklerin paylasilmasi medya ¢alisanlarinin haber yapmasinda
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kolaylik saglamaktadir. Ayrica isletmenin web sayfalarindan gelecek
donemlerde gergeklestirecegi  faaliyet takviminin yer almasi medya
calisanlarinin c¢aligmalarin1 planlamasina yardimci olabilmektedir. Medya ile
etkin bir iletisim ortaminin olusmasini saglayan web siteler araciligiyla basin
biiltenleri, basin toplantilari, online brosiir ve tanitim filmlerinin génderilmesi
hem zaman acisindan c¢abukluk hem de maliyet agisindan ekonomiklik
saglamaktadir.

e Web siteler araciig ile isletme yaymlarimin yaymlanmasi: isletmeler hedef
kitleyi bilgilendirmek ve onlar1 etkilemek i¢in dergi ve gazetelerde kontrollii bir
halkla iliskiler calismas yiiriitmektedir. Isletmeler bu yaymlarin dagitimimi web
siteleri iizerinden yaparak kolaylikla giincelleme yapabilme ve az maliyetle
yayinlar1 hedef kitleye ulagtirabilme imkani1 bulmaktadirlar. Sadece bu yaymnlar
olmamakla birlikte isletmenin giincel haberlerinin duyumlari, isletme raporlari
da igletme yayinlari olarak sunulabilmektedir.

e Isletmenin diger iletisim calismalarina web sayfalarindan erisim: Halkla
iliskiler ve reklam calismalarinda iletisim araci olarak kullanilan 6gelerin web
sayfalarinda yer almasi bu web sayfalarin1 bir reklam ve halkla iliskiler
mecrasma doniistiirmektedir. Isletmeler tarafindan web sayfalarma yiiklenen
basili, outdoor, radyo ve televizyon reklamlar ile ziyaretcilere herhangi bir
bedel Odemeksizin reklam mesajlarimi  hedef kitleye iletme imkam
bulmaktadirlar. Ayrica web sayfalar1 iizerinden yapilan ve yapilacak
etkinliklerin duyurulmasi, alinan o6diiller, diizenlenen tdrenler hakkinda bilgi
verilmesi, sponsorluk faaliyetleri, isletmenin Onciiliik ettigi sosyal sorumluluk
projeleri hedef kitle ile paylasilarak hedef kitle tizerinde dikkat ¢ekici ve olumlu

imaj uyandirilabilmektedir.

Web sayfalarinin etkilesimli olma 6zelligi mal ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde
tiiketici tercihlerinin de alinmasina imkan vermektedir. Web sayfalar1 iizerinden aktif
katilm ve hizli olarak gerceklesen cift yonlii iletisim ile tiiketici, daha iiriiniin
dizaynindan baslayarak iiriinlin gelistirilmesi ve pazarlanmasi asamasina kadar katkida
bulunabilmektedir. Bu durum hem isletmelerin tiiketici fikirlerine 6nem verdigini hem

de miisteri taleplerinin karsilanmasina olanak saglamaktadir (Mucuk, 2006: 45).
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Yasanan kriz donemlerinde de krize yonelik ilk aciklamalarin yapilacag: yer olan web
sayfalar1 gerek hedef kitlenin gerekse medyanin ilk bakacagi yer olmasi itibariyle 6nem
tasimaktadir. Web sayfalar1 araciligiyla kriz donemlerinde ilk agizdan agiklamalar
yapilmasi ve ayrintilarin kamuoyu ile paylasilmasi olasi krizin etkilerinin en aza
indirgenmesine, olusabilecek dedikodu ortaminin engellenmesine sebep olmak
olmaktadir (Kirdar ve Demir, 2007, s.99).

Paydaslarla sohbet edebilmek iletisim kurabilmek bir isletmenin halkla iligskiler amaglari
dogrultusunda hayati énem tagimaktadir. isletmeler web gezginlerini kendi web siteleri
tizerinden birbirleriyle konusturarak gilivenli sohbet platformu olusturabilirler. Web
gezginlerinin bulustugu boyle bir ortamda, birbirileriyle diyalog kurma imkan1 yaratan
ve mevcut isletme, lriin ve markasi hakkinda konusulacak konular olusturan bir

isletme; online ortamda gercek anlamda var olmaya baglamistir (Asman Alikili¢, 2011,

5.68).
2.9. Resim ve video paylasim sayfalarimin Halka fliskiler Ama¢h Kullanim

Gorsel ve isitsel nesneler bir¢ok halkla iliskiler faaliyetinde etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlarinin resim ve video paylasimina olanak
tanimasi, halkla iligkiler faaliyetlerinin bu platfromlar iizerinden yiiriitiilmesine

yardimc1 olmaktadir.

2.9.1. Youtube’nin Halka liskiler Ama¢h Kullanim

Online video tiikketimi teknolojinin gelisimi ile birlikte internetin yiiksek hiza
ulagmasinin yani sira, mobil cihazlarin da yayginlagmasiyla her gegen giin artmaktadir.
Kullanicilar istedikleri igerikleri istedikleri zamanda ve yerde bilgisayarlarindan akilli
telefonlarindan ve bilgisayarlarindan kolayca izleyebilmektedirler (Kirciova ve
Enginkaya, 2015, s.109) insanlarin video tiiketim platformlarinda bu denli vakit
gecirmeleri isletmeleri bu platformda olmaya itmistir. Onemli bir video paylagim
platformu olan Youtube’da isletmeler kendi tanitim videolarin1 paylasabilmekte,
tirlinlerinin tanitimlarin1 yapabilmekte ve satis sonrasi hizmetleri anlatabilme imkani

bulmaktadirlar (https://bilgicagi.com-2017).

Isletmeler Youtube video paylasim sitesini su amaglar dogrultusunda kullanmaktadir ;

(Kirciova ve Enginkaya, 2015:109).
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Uriin ve Hizmet Tamtim Faaliyetleri: Cesitli iirin veya hizmetlerin
reklamlarinin yayimlanmasi i¢in ideal bir platform olan Youtube’da igletmeler
televizyon kanallarinda yayinlanmasi ¢ok biiylik biitceler gereken reklam
kampanyalar1 yerine Youtube da daha uygun biitgelerle reklam faaliyeti
yapabilmektedirler. Diger sosyal medya platformlariyla da entegre olarak calisan
Youtubeda yaymlanan videolar hizli bir sekilde diger platformlarda da
paylasilabilir.

Marka Bilinirligi Arttirma: Isletmeler biiyiimek, daha genis kitlelere ulagsmak,
satiglarint arttirmak ve marka bilinirligini arttirmak i¢in Youtube platformunu
etkin bir sekilde kullanmaya baslanmislardir. Isletmelerin marka iletisimi
karmasinda 6nemli bir yer tutmaya baslayan Youtube da ¢ekilen videolarin
yiiklendigi marka sayfalari, diger platformlardan yonlendirilen ziyaretgiler
tarafindan ziyaret edilereck burada bulunan videolar izlenmekte ve
yorumlanmakta bu sayede marka bilinirligi artmaktadar.

Dogrudan Satis Yontemi: Isletmeler tarafindan bir satis destek platformu
olarak da kullanilan Youtube da, o6zellikle teknik ayrintis1 fazla iiriinlerin
tanitilmasi, anlatilmasi bakimimdan uygun bir platformdur. Bu amagla ¢ekilen
videolarda hedef kitleler merak ettikleri iiriinler hakkinda detayli bilgiye ulasma,
trlinlin farkli 6zelliklerini gérme, kullanim, kurulum ve bakim siireglerini direk
olarak isletmelerden 6grenme imkani bulabilmektedir. Bu yolla miisteriyle yiiz
yiize ortamda yapilamayan uzunlukta sunumlarin yapilmasi ve miisterinin bilgi
thtiyacinin ayrintili olarak giderilmesi miimkiin hale gelmektedir.

Egitim Platformu Olarak: Isletmeler Youtube aracilifiyla miisterilerini,
calisanlarini, dagitim sistemlerindeki iyelerini, satig sonrasi  servis
organizasyonlarini {iriinler ve hizmetler hakkinda zaman ve mekan bagimliligi
olmaksizin uzaktan egitim faaliyetleri diizenleme imkani bulmaktadirlar. Bu
vasitayla ciddi bir zaman ve maliyet tasarrufu yapmaktadirlar.

Canli Yayin Kanah Olarak: Isletmeler Youtube’nin son zamanlarda eklenen
canli yaym yapma Ozelligi ile online seminerler diizenleme imkanina sahip
olmuslardir. Isletmelerin kendi Youtube kanallari iizerinden yapmis olduklar
canlt yayin ile interaktif bir iletisim ortami dogmaktadir. Dileyen kullanicilar
yayina baglanip canli olarak soru sorabilmekte ve yayindaki kisilerle sohbet

edebilme imkani bulmaktadirlar.



65

Viral etki gosteren neredeyse tiim calismalar video formatindaki iceriklerdir ve hemen
hemen hepsi Youtube {izerinden yaymlanmaktadir. Youtube isletmelere ¢ektikleri
videolar araciligiyla bilinirliklerinin viral olarak yayilmasini da saglamaktadir. “Nedir”
videolar1, “nasil yapilir” videolari, tanitim videolari, tavsiye videolari, komik videolar
ve uzmanlik alaninda bilgilendirici videolar Youtube iizerinden tanitim faaliyetleri

kapsaminda siklikla kullanilan video tiirleridir (Seving, 2012, s.115).

Isletmeler Youtube kanallarinda video olustururlarken, videolardan olusan bir dizi
yapmasi igletmeler ve markalar agisindan faydali olabilmektedir. Boylelikle hedef
kitlenin algis1 canli tutulabilmekte, daha fazla izlenme sayisina ulasabilme, videolarin
izlenme sayisini arttirarak kanallarinda bir “fan” olugturabilme imkani bulmaktadirlar

(Gitomer, 2011, 5.159-163).

Gorsel 5. Ulker Youtube Sayfas1

ANA SAYFA OYNATMA LISTELER KANALLAR HAKKINDA Q

Yiiklemelerim  TUMUNU OYNAT

Herkese bi Halley oluyo! - Herkese bi Halley oluyo! - Turkiyede bir ilk Utker Yupo Kremini Candy Mini:
Baba Navigasyon Gokojelo: igi Yupo Jelly, digt Kaptinrsin Kendind!

Kaynak: (https://www.youtube.com/user/ulker-2019)

Yukaridaki gorselde goriildiigii iizere Ulker reklam kampanyalarina ait videolari, iiriin
hizmet taniminda kullandig1 sloganlari, kurumsal renklerini Youtube kanalinda hedef
kitlesiyle bulusturmay1 amaglamistir. Ulker’in Youtube kanalina abone olan kullanicilar
marka ve lriinlerine ait glincel videolar eklendiginde kolaylikla buradan izleyebilmekte

ve bilgi sahibi olmaktadirlar.



66

2.9.2. Instagram’in Halkla iliskiler Amac¢h Kullanim

Instagram {irtinlerin ve hizmetlerin tanitiminin ve satisinin yapilmasi, potansiyel
miisterilerin arttirilmasi, miisterilerle interaktif iletisim ortaminin kurulmasi, is alani ve
tirtinlerle ilgili misteriye hizli destek saglanmasi ve bu sayede miisteri memnuniyetinin
saglanmasi agisindan igletmeler adina 6nemli bir sosyal platformdur (Yalgm, 2016,

5.93-94),

Marka ya da iiriinii pazarlamak igin stratejik girisimlerin sayisin1 yoneten ve ¢ok yonlii
bir tanitim faaliyeti imkan1 sunan Instagram gelisen popiilerligine bagli olarak iletigim
adina ideal bir platform haline gelmistir. Gorsel paylagim giiciiyle birlikte, isletmeler
tarafindan gonderilen gorseller dogrultusunda hedef kitle iizerinde ikna edici duygular

harekete gecirmesi isletmelere essiz firsatlar saglamaktadir.

Isletmeler icin geri bildirim araci olarak da kullanilan Instagramda fotograf altina
birakilan yorumlar ve direkt mesaj yoluyla alinan yorumlar isletme ile hedef kitle
arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Isletmeyi takip eden kullanicilar, baska kullanicr ile
isletme arasindaki etkilesimi gormek i¢in yorumlarla sik ilgilenmekte isletme, {iriin ve
hizmetler hakkinda isletmeye karsi olumlu ya da olumsuz goriis edinmektedir (Dennis,

2014, 5.10).

Isletmeler {iriin ya da hizmetleri ile ilgili fotograf ve video gdsterme kolayligi ve
ulagilabilirligi saglamak icin Instagram’in islevlerinden olan ‘“hashtag” (#etiket)
ozelligini kullanmaktadirlar. Bu islev sayesinde kullanicilar hashtagleri tiklayarak bu
hashtaglerle ilgili tiim fotograf ve videolar1 goriintiilebilemektedirler (Lim, Yazdanifard,
2014’dan Akt. Yenigikti, 2016, s.93). Ayrica ¢ekilen fotograflarin altina hashtaglerin
koyulmasi fotograflara olan ilgiyi ve etkilesimi arttirmaktadir (Enginkaya ve Kirciova,
2015, 5.62).

Isletmeler Instagramda paylastiklar1 fotograflarla tiiketicilerinin giinliik hayatlarna
deger katabilme gayesindedirler. Bunu saglamak icin de isletmelerin fotograf
paylasimlar1 iriinlerinin Otesine gegerek, tiiketiciyi eglendiren, onlar1 igine katan ve
onlarla bag kuran bir yapida olmak zorundadir. Tiiketicilerin markalar1 zihninde bir
insanmis gibi algilamak istemesi isletmeleri markanin tiiketicileri ve hedef kitleleri ile
daha gercek, amacina uygun, anlamli ve yakin iliski kurmasina itmektedir. Bu amag
dogrultusunda yapilan paylasimlar ve hedef kitle girilen etkilesim yasanacak olan

duygusal yakinligin sonucunda da tiiketicilerin isletmeye karsi duygusal bir bag
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olusturmasina sebep olmaktadir. Takipcilerle olusan bu bag isletmelerin biiyiik bir
marka toplulugu olusturmasma ve onlarin satin alma kararlarimi etkileyerek, marka
farkindali§i yaratma ve marka sadakatini arttirmaktadir. Instagram’in isletmelere,
markalara sagladig1 faydalari su sekilde siralayabilmektedir (Kirciova ve Enginkaya,
2015 5.63);

e Gorsel paylasimlarin hedef kitle iizerinde daha fazla etkiye sahip olmasi
sebebiyle Instagram isletmelere iiriinleri, hizmetleri, markayr gorselle sunma
imkan1 saglamaktadir.

e Hedef kitlenin siirekli olarak marka/isletme logosu ile karsilagmasi, marka
bilinirliligini ve hafizlarda yer edinmesini saglamaktadir.

e Paylasilan gorseller sonucunda artan takipgi sayisiyla birlikte isletme karliligi ve

miisteri potansiyeli de artmaktadir.

Gorsel 6. Tavuk Diinyasi Instagram Sayfasi

@ tavukdunyasi Takip Et

tavukdunyasi Akilalmaz lezzet Istanbul
Kurtkoy'de!

Sizleri kocaman porselen tabaklarda enfes
tavuk lezzetine bekliyoruz.Z
#SefinDedigiOlur #AkilAlmazLezzet
mohammad_shakeer Adres ?

tavukdunyasi @mohammad_shakeer
Merhaba, Kurtkdy sube adresimiz: Arwen
Sitesi, Osmanh Bulvari, No:5/4 Pendik/
Istanbul =

semazehirr Sayfaniza goz attim birgok
yerde subeniz var bir trabzonda yok
budada agin Itfn . Ist yedim harikaydi ayni
tadi trabzonda da yemek istiyoruz .
tavukdunyasi @semazehirr Merhaba Sema
Hanim, akilalmaz lezzetlerimizi dinyanin
her yerine ulastirmaya galigiyoruz. Yeni
subelerimizden haberdar olmak igin bizi

O Q

156 begenme

N

Kaynak : (https://www.instagram.com/tavukdunyasi/-2019).

Yukaridaki gorselde goriildiigii lizere Tavuk Diinyast kurumsal Instagram sayfalari
tizerinden paylastiklar1 gorsellerde hem logosunu, hem de bu logoya ait renkleri gorsel
tizerinde nasil bilingaltina yonlendirdigi goriilmektedir. Tavuk Diinyas1 paylagimlar
tizerinden hem marka kimligi algisim1 hedef kitle iizerinde pekistirmekte, hem de

yorumlar iizerinden kullanicilar iizerinden etkilesimde bulunabilmektedir.
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Facebook’un Instagrami satin almasiyla birlikte bu iki platform siirekli etkilesim
halindedir. Isletmeler Facebook sayfalarini Instagram hesaplarina baglayarak istedikleri
zaman Instagramda  paylastiklar1  fotograflar1  Facebook  hesaplarinda da
paylasabilmektedirler. Boylece Facebook hesaplarini takip eden tiiketiciler isletmenin
Instagram hesabinin da farkina vararak isletmeyi Instagram platformundan da takip
etme firsat1 bulmaktadir. Ayrica Instagram hesaplar1 Facebook sayfalarina bagli olan
isletmeler ucuz ve etkili bir yontem olan “sponsorlu” tanmitim faaliyetlerinde

bulunabilmektedir (Yalgin, 2016, s.150-157).

Markalar Instagram’in en popiiler 6zelliklerinden Instagram Stories’i de aktif bir sekilde
kullanmaktadirlar. Saniyelik olarak yaymlanan bu “stories (hikayeler)” {izeriden
yarigmalar diizenleyerek hedef kitle ile etkilesim kurabilirken, tanitici faaliyetler

kapsaminda sponsorlu reklam da verebilmektedirler.

Gorsel 7. Fenercell Instagram Stories Anketi

12
Fenercell

FENERCELL MARKA BILINIRLIGI
INSTAGRAM STORY ANKETI YAPILDI!

-

« -0 4

= %' S

Kaynak : (https://www.fenerbahce.org-2019)

Markalar kurumsal Instagram hesaplarindan kalici postlar ile etkilesim kurabilirken ayni
zamanda Instagram’in en aktif kullanilan ozelliklerinden olan Instagram Stories
tizerinden de etkilesimli igerik paylasabilmektedirler. Yukarida 6rnekte de bir Fenercell
tarifeleri, magazalar1 ve kampanyalar1 hakkinda hedef kitlenin goriis ve Onerilerini

Ogrenmek i¢in bir post hazirlamistir. Fenercell bu paylasim ile hedef kitlesiyle hem
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etkilesime girebilmis hemde aldig1 geri bildirimler sayesinde, hedef kitledeki marka

imajin1 test etmistir.
2.9.3. LinkedIn’in Halkla iliskiler Amach Kullanimi

Cesitli sektorlerden milyonlarca ¢alisanin, alaninda uzman kisilerin, ortak ilgi alanlarina
yonelik profesyonellerin bulundugu Linkedln sosyal topluluk olusturmak ve tanitim
faaliyetlerinde bulunmak icin isletmeler acisindan onemli bir platformdur. Isletmeler
LinkedIn’1 rakipler arasinda farklilik yaratmak, satis kaynagi olusturmak, itibari online
yonetmek, projelere katilmak, fikir paylagsmak, diger profesyonellerle iligki kurmak,
yapilan is i¢in yardimci olabilecek onemli baglantilar saglamak ve igletme i¢in ilan

yayinlamak gibi amaglarla kullanmaktadirlar (Gitomer, 2011, 5.81-82).

Hem reklam vermek hem de marka bilinirligini arttirmak i¢in énemli bir platform olan
LinkedIn isletmelere kalifiyeli personel bulma konusunda da avantajlar saglamaktadir.
“Is diinyasinin” Facebook’u olarak nitelendirilen Linkedln da ozenli bir sekilde
olusturulan igletme hesaplar1 kullanicilar tarafindan kolay bir sekilde fark edilmekte
hem sektorle ilgili olan kullanicilarla etkilesime girme olanagi saglamakta hem de

bilinirligine katki saglamaktadir (Yalgin, 2016, s.189).

Isletmelere profesyonel miisterileriyle etkilesime girme imkani sunan LinkedIn etkili bir
sekilde kullanildiginda gosterisli bir marka kimligi olusturma, agizdan agza pazarlama,
hedef kitlenin sempatisini ve giivenini kazanma imkani1 vermektedir. Profesyonel
miisterilerle etkilesim ayni zamanda isletmelere yeni is baglantilar1 edinme imkani da

sunmaktadir (http://cloudnames.com- 2017).

Isletmeler Facebook reklamlarindan farkli olarak Linkedln hesaplarindan bir web
sitesine ya da iskele sayfaya yonlendirme yaparak iilke, yas, cinsiyet, meslek dali,
tilkketicilerin {iye olduklar1 gruplar1 hedefleyerek reklam verebilmektedirler (Seving,

2012, 5.134).
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Gorsel 8. Blue Water Cafe Linkdln Hesab1

Linkedin Oturum ag | Hemen katil

Blue Water Cafe 110 takipci | Takip Et i ilanfanni gor [P3

bluewatercafe ~ Restoran
51-200 calisan

Ana Sayfa

Blue Water Cafe caliganlan

m ’
Michelle Law
Assistant Reservations Manager

Nasil badlantili oldudunuzu gorin »

Blue Water Cafe is Vancouver's definitive destination for seafood, widely known for its excellence in
g the rdinary flavours of BC. Consistently awarded ‘Best Seafood Restaurant” in

Vancouver and recognized for its unparalleled service, an evening at Blue Water Cafe is truly an m

unforgettable experience.

Find your next

Web Sitesi Sektor Tri opportunity
http:/Awww.bluewatercafe.net Restoran Ozel Sirket B

Add a position to get
Sirket Bityiikligi Kurulug relevant job !
51200 calisan 2000 recommendations.

Kaynak: (https://www.linkedin.com/company/blue-water-cafe/-2018)

Blue Water Cafe kurumsal LinkdIn hesabi tizerinden hedef kitlesi ile etkilesim halinde
bulunabilmekte, isletmesine ait bilgilendirici mesajlar1 bu platform {iizerinden
verebilemektedir. Isletme kurumsal LinkedIn hesabi iizerinden profesyonel anlamda

calisma arkadaslar1 bulabilmektedir.
2.9.4. Flickr i Halkla iliskiler Ama¢h Kullanim

Online resim yonetimi ve paylasim uygulamasi olan Flickr’1 isletmeler genellikle marka
ya da iirinlerin farkindaligini arttirmak adma kullanmaktadirlar. Isletmeler tarafindan
paylasilan resimlerin altina yapilan agiklamalar veya etiketler yoluyla hedef kitleye
ulasmak miimkiindiir. Flick’ir isletmelere sahip olunacak bir profil sayfasi {izerinden
markanin, iirlinlerin ve hizmetlerin reklamlarini yapma imkéni sunmaktadir. Yapilan
kampanyalar, etkinlikler, aktiviteler Flickr gruplan {izerinden baska sosyal aglara
yonlendirilebilmektedir. Flick’in igletmelere sagladig bir diger 6nemli avantaj ise resim
akis1 Ozelligi ile tirin ve hizmet yiiksek kalite ¢oziiniirliikle paylasilmakta bu sayede
hedef farkindalig1 ve marka bilinirligi artmaktadir (Akar, 2010, 5.94-95).
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2.9.5. Snapchat’in Halkla iliskiler Amach Kullanimi

Snapchat’in giinlimiizde kullanilan en popiiler sosyal aglarindan birisi haline gelmesi
markalar1 Snapchat’den faydalanmaya yoneltmektedir. Snapchat’in enerjik ve dinamik
yapist ile ozellikle geng niifusun aktif sekilde kullanmasi isletmeler i¢in hedef kitleye
ulagmada bir firsat haline gelmistir. Snapchat de yapilan paylasimlarin 24 saat igerisinde
kaybolmasi isletmelerin takipgileri i¢in giinliikk 6zel kampanyalar ve firsatlar sunmasina
olanak tanimaktadir. Snapchat {izerinden yapilan paylasimlarin kisa siirede platformdan
silinmesi takipgilerin siirekli ve aktif olarak markayi takip etmelerine sebep olmaktadir.
Uriin ve hizmetleri cekici hale getirmek igin yapilan kampanyalarin dnceden haber
verilmesi ve belli siire ile Snapchatde durmasi takipgilerin isletme sayfalarini siirekli
takip etmeleriyle hem firiin ve hizmetlerin bilinirliligi arttirmakta hem de hedef kitle
zihninde markanin yeri saglamlagmaktadir. Isletmeler Snapchat hesaplari sayesinde yeni
cikan {rilinlerinin tanitimi da yapma imkani bulabilmektedir. Kisa tanitim snaplerinin
atilmastyla ve snaplerin kisa siirede silinmesiyle iiriin hakkinda hedef kitlede merak
uyandirma agamasi saglamaktadir. Snapchat’in isletmelere sundugu bir diger fayda ise

hedef kitle etkilesim kurma 6zelligidir (https://www.ideasoft.com -2017).

Markalar Snapchat’in Hikayeler (Stories) ozelligi ile iizerinden hedef kitlelerine
ulagsmak i¢in yarigmalar diizenlemekte, tanitim videolar1 olusturmakta, kupon ve
indirimler sunmak i¢in 6zel icerikler olusturmaktadir. Hem hikayeleri hem de filtreleri
eglenceli bir sekilde kullanan markalar hedef kitlesiyle rahatlikla etkilesim

kurabilmektedir.

Gorsel 9. L’oreal Snapchat Kampanyasi

Kaynak : (http://www.dijitalajanslar.com- 2019)
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Yukaridaki gorsel Loreal’in Snapchatdeki hedef kitlesine yonelik yapmis oldugu
kampanyaya aittir. Snapchat’in en popiiler ve eglenceli 6zelliklerinden olan filtreler,
Loreal triinlerinden kirpik, ruj ve eyelinere dontistirken kullanicilar Loreal iiriinlerini
kullandiklarinda nasil  bir goriiniime kavusacaklarini  eglenceli bir sekilde
deneyimlemektedirler. Loreal bu kampanya ile hem Snapchat’i aktif bir sekilde
kullanmis hem de f{iriinlerini eglenceli bir sekilde hedef kitlesine tanitma firsati
bulmustur.

2.9.6. Scope’un Halkla iliskiler Amach Kullanim

Kullanicilara canli yaym yapabilme ve kullanicilarin yaptiklar1 canli yayinlar
izleyebilme imkani veren Twitter’in canli yaym uygulamasi olarak hayatimiza giren
Periscope isletmelere marka, iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi, tiiketicilere canli egitim
desteginin verilmesi, satis Onerileri sunma, miisterilerle etkilesim, etkinlikler ve
kampanyalar hakkinda duyurular yapma noktasinda isletmelere Onemli faydalar
saglamaktadir. Canli yayinlar iizerinden gerceklestirilecek olan soru cevap oturumlari
ile miisterilerle etkilesim arttirabilmekte, miisteri iliskileri noktasinda isletmeye fayda
saglamaktadir. Ayrica isletmeler Scope ile kolay ve maliyet avantajli olarak web
seminerleri diizenleyebilir, miisterilerine giiven vermek i¢in bir iiriiniin nasil yapildigin

canli olarak onlara ulastirabilmektedir (Kirciova ve Enginkaya, 2015, $.69).

Miisteri algisint her zaman st seviyelere ¢gekmek ve hedef kitle géziinde marka imajini
yiikseltmek isteyen isletmeler her zaman seffaf olmak zorundadir. Isletmeler iiriinlerinin
dretim  siireglerini  Scope lizerinden canli yayin yaparak hedef kitleye
gosterebilmektedir. Uriinlerin iiretilis asamasinda canli yayin {izerinden hedef
kitleleriyle etkilesime girebilir, iirlinlerin yapilis agsamasinda onlarin goriis ve Onerileri
lizerinden sohbet ederek interaktif bir iletisim gergeklestirebilmektedir. Isletmeler ayrica
tanitim faaliyetleri kapsaminda Scorpe ilizerinden magaza gezileri diizenleyebilir, yeni

¢ikan bir triiniinti hedef kitleye tanitabilmektedir (http://www.yusufucuz.com- 2017).
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Gorsel 10. Soner Sarikabaday1 Scope

SONER SARIKABADAYI

Q Periscope

Yeni Single Periscope'da yayinlandi! Zirveye oturdu!

Kaynak : (https://webrazzi.com-2018)

Scope markalara sagladig1 faydalar kadar kisilere de genis kitlelere ulagmasi i¢in biiytlik
yarar saglamaktadir. Yukarida ki gorselde de goriildiigii tizere sanatgilarda Scopeyi aktif
sekilde kullanmakta, genis hedef kitlelerine ulagsmay1 hedeflemektedir. Scope iizerinden
yapilan canli yayinlar ile sanatgilar takipgileriyle gercek zamanli olarak etkilesim firsati

bulmaktadir.

2.10. Konum Bazh Sosyal Medya Uygulamalarimin Halkla iliskiler Amach

Kullanimi

Markalar, giindelik yagamin her aninda tiiketiciyle temas halinde olmaya g¢aligmakta,
gelisen yeni teknolojiler ve uygulamalar sayesinde hedeflerine adim adim ulagsmaktadir.
Lokasyon bazli uygulamalarin firmalara sundugu dijital harita sayesinde tiiketicilerin
attig1 her adim izlenebilmekte, miisteriyle kolay bir sekilde etkilesime girebilmektedir.
Isletmeler lokasyon bazli uygulamalar iizerinden miisteri baglihig1 yaratmakta, hedef
kitleye yonelik cesitli kampanyalar yaparak, onlari interaktif bir iletisime dahil
etmektedir (Mediacat, 2013 s.88).

e Foursquare ve Swarm’in Halkla Tliskiler Amach Kullanim

Kullanicilarin gittikleri mekanlarda yer bildirim(check-in) ve mekan hakkinda yorum
yaptiklar1 bir sosyal medya uygulamasi olan Swarm isletmelerin bilinirliliklerini
arttirmak, daha fazla miisteriye ulagsmak ve tanitim faaliyetleri yapmak adina

kullandiklart bir platformdur (https://www.sosyalsosyal.com-2017). Gez, gor, paylas
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mantig1 ile hareket eden lokasyon bazli uygulamalardan olan Swarm ile isletmeler hedef
kitlelerinin nerelere gittigini, neleri sevdigini ve gidilen yerler hakkinda yorumlar
yaptigin1 takip ederek hem Onleyici ve onarici faaliyetlerde bulunabilir hem de
miisterinin taleplerine gore pazarda kendini sekillendirebilmektedir. Kullanicilardan
elde edilen verilerle birlikte isletmeler tanmitim ve pazarlama stratejine yon

verebilmektedir (Giigdemir, 2010 s.46).

Swarm’in isletmelere sagladigi en biiyiik fayda kullanicilarin gittikleri mekanlarda
yaptiklar1 “yorum-tip” dzelligidir. Isletmeler kullanicilar tarafindan yapilan yorumlari
takip ederek gelen sikayet, 6neri ve olumlu yorumlar: takip ederek iiriin ve hizmetleri
hakkinda miisteri ile etkilesime girebilme ve geri bildirim alabilmektedir. Isletmelere
gelip chek-in yapan kullanicilarina gesitli ayricaliklar ve kampanyalar yaparak miisteri

sadakati olusturabilmektedirler (Seving, 2012, 5.136-137).

Lokasyon bazli sosyal medya uygulamasi Swarm sayesinde isletmeler, mekanlarina
gelen miisterilerine ve tanmitim taptiklar1 hedef kitlelerine tesekkiir edebilme imkani
bulabilmektedir. Isletmeye diizenli olarak gelen miisterilerinin kim olduklarini, ne
zaman geldiklerini ve ne soylediklerini bilen isletmeler miisterilerine 6zel kampanyalar
diizenleyerek onlar1 6zel hissettirebilme imkanima sahip olabilmektedirler (Vardarlier,
2016 5.37).

Gorsel 11. Algida Swarm Kampanyasi

Migantag
L
#YazBaslasin

WrazBaglann Hedipe Algida‘m
aknak |GﬂM'\‘\M||k-‘l'

gwertyuiopgi| a1
3
asdfghijklgi
§:xcvonms o /@ P——
(]

123 @ 0 Bogluk @ # I

Kaynak: (https://foursquareturkiye.com-2018)

Yukaridaki gorsel Algida’nin Swarmdaki hedef kitlesine yonelik yapmis oldugu
kampanyaya aittir. Algida “#YazBaslasin” hashtag’i ile chek’in yapan kullanicilara
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dondurma hediye ederken, ayn1 zamanda check’ine 6zel Algida logolu semsiye rozeti
vermektedir. Algida bu kampanya ile iirlin ve hedef kitleyi dogru mecrada dogru mesaj

ile birlestirmeyi hedeflemekte bunu da eglenceli bir sekilde yapmaktadir.
2.11. Sosyal Haberlesme Bazli Uygulamalar

Sosyal haberlesme bazli uygulamalar hem hedef kitleye yonelik hem de orgiit igindeki
halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi noktasinda etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
Isletmeler sosyal haberlesme bazli uygulamalar sayesinde hedef kitleleriyle hizli ve
etkili iletigim kurabilmektedirler. Bu uygulamalar ayn1 zamanda 6rgiit i¢inde de aktif bir

sekilde kullanildig: takdir de birgok iletisim problemini de ¢ozmektedir.

e Whatsapp’in Halkla iliskiler Amach Kullanimi

Kullanicilarin birbirileriyle anlik olarak metin, resim, video paylasimi yapabildikleri bir
sosyal uygulama olan Whatsapp’in her gecen kullaniminin artmasiyla isletmeler
uygulamay1 bir halkla iligkiler ve pazarlama araci olarak kullanmaya baslamislardir.
Isletmeler Whatsapp araciligiyla miisteriyle anli ve etkili bir bigimde etkilesime girme

imkan1 bulabilmektedirler (https:tr.linkedin.com-2017).

Whatsapp’in isletmelere sagladigi faydalar1 halkla iliskiler perspektifi iizerinden
maddeler halinde incelemek gerekirse (Oztiirk, 2017).

e Miisteri iliskileri Acisindan: Isletmeler Whatsapp araciligiyla miisterilerle
miisteri temsilcileri arasinda hizli ve etkili iletisim Kkurabilmektedirler.
Miisterilerden gelen sorulart hizli bir sekilde yanitlayarak miisteri memnuniyeti
saglamak miimkiin hale gelebilmektedir. Ayrica Whatsapp tizerinden
miisterilerle yapilacak olan etkinlik, duyuru ya da bilgilendirmeleri goriintiili ve
sesli olarak yapabilme imkani bulabilmektedirler.

e Miisteri Memnuniyeti A¢isindan: Mobil miisteri iliskileri yonetiminin en basit
ve maliyetsiz uygulamasi olan Whatsapp sayesinde isletmeler miisterilerinin
oneri, soru, talep ve sikayetlerine aninda geri donilis yapabilme imkani
bulmaktadirlar. Miisterilerden gelen geri bildirimlere hizli ve etkili bir sekilde
cevap veren, etkilesime giren isletmeler miisteri memnuniyetini ve miisteri

datasini arttirmaktadir.
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e Promosyon ve Tamitim Faaliyetleri Acisindan: Isletmeler yeni ¢ikan iiriin,
hizmet ya da iirlinlerin kullanimina dair direktifleri miisterilerine Whatsappa
araciligtyla goriintii ya da video seklinde gonderebilmektedir.

e Anket ve Degerlendirme: Isletmeler iiriin ve hizmetlerin kalitesini arttirmak,
kontrollii olarak gelisimini saglamak i¢in Whatsappa {izerinden anketler
diizenleyebilmekte, miisterilerden gelen geri bildirimler {izerinden calisanlar
arasinda grup tartismalar1 ve beyin firtinasi yapabilme imkani1 bulmaktadirlar.

e Orgiit I¢i Iletisim Acisindan: Isletmeler basit ve maliyetsiz bir sekilde
caliganlar1 arasinda olusturduklart Whatsapp gruplar ile yonetici kesiminden,
sahada calisan personele kadar hemen hemen her calisanin birbirileri ile
etkilesim halinde olmasini saglamaktadirlar. Kurulan Whatsapp gruplariyla
birlikte calisanlar arasinda kolay ve hizli fikir aligverisi, olusabilecek
problemlerin ¢6ziimii ve takim ruhu olusturma gibi konular kolaylikla

¢oOziilebilmektedir.

Gorsel 12. Vakif Emeklilik Whatsapp Hatti

Vakif Emeklilik Musteri Hizmetleri Simdi Whatsapp'ta!

0549 802 47 75
0549 802 47 79

< BES'e ve Yasam Kullpleri'ne dair merak ettikleriniz
v~ Ferdi kaza sigortasi ve hayat sigortasi hakkinda merak ettikleriniz
v« En yakin acente veya subeye konum yonlendirmesi
Y Mesai saatleri icerisinde tum soru ve godruslerinize anhik cevap

ve daha fazlasl!

Vakif Emeklilik

Kaynak : (https://facebook.com/VakifEmeklilik- 2018).

Vakif Emeklilik miisterilerinin emeklilik ve sigorta siireclerine dair kafalarindaki
soru isaretlerinin giderilmesi i¢in whatsapp hatt1 kurmustur. Marka, Whatsapp hatt1
iizerinden miisterileriyle hizli ve etkili iletisim kurabilme firsati yakalarken bu

sayede miisteri memnuniyetini de saglamay1 hedeflemektedir.
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e Facebook Messenger’in Halkla Iliskiler Amach Kullanim

Facebook Messenger isletmelere miisterileri ile etkilesim kurma imkani
saglamaktadir. Messanger araciligiyla miisteriler isletmelerle sohbet ortamina
girebilmekte, iiriin ve hizmetler hakkinda dogrudan isletmeyle iletisim kurabilme

firsat1 bulabilmektedirler (www.eticaretmag.com-2017).

Bir call center gibi isletmelere fayda saglayan Facebook Messanger ile isletmeler
misterilerine etkinlikler, promosyonlar ve indirimler hakkinda giincel bilgileri

paylasarak etkilesim kurabilmektedirler (www.sosyalsosyal.com-2017).



UCUNCU BOLUM
DIJITAL ORTAMLARIN HALKLA ILISKILER AMACLI

KULLANIMI; KAFE VE RESTORAN iSLETMELERINE
YONELIK NITEL BIR ARASTIRMA

Birinci ve ikinci boliimde sosyal medya ve halkla iligkiler arasindaki iligki teorik olarak
ele alinmistir. Tezin iiglincli boliimiinde ise yontem kismina gegilerek arastirmanin
konusu, amaci, 6nemi, bulgulari, yontem ve sinirliliklar ele alinmaktadir. Bu boliimde
kafe ve restoran isletmelerinin halkla iligkiler faaliyetleri noktasinda sosyal medya
platformlarindan hangilerini, nasil ve ne amagla kullandiklar1 nitel aragtirma

yontemlerinden olan yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi ile incelenecektir.

3.1.Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Gelisen teknoloji ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte hayatimiza hizli bir giris
yapan sosyal medyada insanlar hatir1 sayilir bir sekilde vakit ge¢irmeye baslamiglardir.
Insanlarin higbir teknik bilgi gerektirmeden bilgi paylasimi yapabilmeleri, cevreleriyle
etkilesim kurabilmeleri, 6zgilirce igerik olusturabilmeleri sosyal medyay: insanlar
arasinda vazgegilmez bir unsur haline getirmistir. Sosyal medyanin hayatimizda bu
denli yer almasi isletmeleri ve markalar1 da bu platformda var olmaya itmistir.
Isletmeler artik halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerini sosyal medya iizerinden yapmaya
baslamuslardir. Isletmeler sosyal medya araciligiyla miisterilerine ¢ok rahat bir sekilde
ulasabilmekte, onlarla etkilesim kurabilmekte ve tanitim faaliyetlerini ¢ok daha ucuz

maliyetlerle yapabilir hale gelmislerdir.

Sosyal medyada her yastan insan yer, zaman ve mekan fark etmeksizin birbirileriyle
etkilesim kurabilmekte, icerik ve enformasyon olusturabilmekte, olusturdugu igerigi
cevresiyle paylasabilmekte, istedigi marka veya isletmeyi takip edebildigi goriislerini

onlarla paylasabilmektedir. Isletmeler artik tiiketicilerinin online mecrada oldugunu
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bilmekte, halkla iligskiler faaliyetlerini de sosyal platformlardan {izerinden

yiriitmektedirler.

Aragtirmanin birinci boliimiinde internet ¢agi ve sosyal medya kavrami, ikinci boliimde
ise halkla iliskiler kavram1 ve sosyal medya ile olan iligkisi agiklanmistir. Tezin {iclincii
boliimiinde ise dijital ortamlarin halkla iliskiler faaliyetleri noktasinda ne amagla ve
nasil kullanildig1 nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi

aciklanmustir.

Bu arastirmanin amac ise isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitiirken sosyal
platformlardan hangilerini, nasil ve ne amacla kullandigini agiklamay1 hedeflemektedir.
Arastirma siirekli gilincellenen ve her giin bir yenisinin eklendigi sosyal medya
platformlarinin en kapsamli ve giincel haliyle halkla iliskiler amac¢h kullanilmasini
aciklamasi yoniinden 6nem tasimaktadir. Ote yandan arastirmada, elde edilen verilen
dogrultusunda ozellikle kii¢iik c¢apli isletmelere yol gosterici, Onerici sonuglar

sunmaktadir.
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar:

Arastirmanin  Orneklemi olarak Kayseri Talas bolgesi ele almmistir. Kayseri’nin
arkeolojik ve tarihi olarak en eski yerlesim yerlerinden birisi olan Talas, hem tarihi
giizellikleri hem de sosyo kiiltlirel yasami i¢inde bulundurmas ile insan niifusunun en
yogun oldugu ilgeler arasindadir. {lge smirlar1 icerisinde bulunan Erciyes Universitesi
ile bolge niifusu genellikle orgencilerin agirlikli olarak yasadigi bir yerlesim yeridir.
Kentsel doniisiime bagli olarak yeni yapilarin olusmasi ve buna bagli olarak sosyal

alanlarin gelismesi ile bolge, blinyesinde bir¢cok kafe ve restoran bulundurmaktadir.

Arastirma kapsaminda tiim kafe ve restoranlara ulagsmak miimkiin olmadigi i¢in 11 kafe
ve restoran isletmesiyle smirli tutulmustur. Arastirma kapsami boyunca goriisme

yapilan igletme yoneticileri “I'Y” olarak tablolarda gosterilmistir.

Arastirmaya katilan kullanicilarin demografik ozellikleri ise asagidaki tabloda su

sekilde verilmistir.
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Tablo 6. Demografik Ozellikler

Katilimc1 No Isletmenin Tiirii | Egitim Durumu Medeni Hali Yas
Y1l Fastfood Universite Evli 41
Y2 Kafe Universite Evli 38
Y3 Kafe Universite Bekar 34
Y4 Kafe Universite Evli 40
Y5 Restoran Universite Bekar 32
1Y6 Restoran Lise Evli 45
Y7 Kafe Universite Bekar 27
Y8 Restoran Universite Bekar 30
Y9 Kafe Universite Bekar 25

Y10 Kafe Universite Bekar 28
Y11l Kafe Universite Evli 43

Tablo 1 de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmektedir. Arastirma kapsamin
da 7 kafe, 3 restoran 1 de fastfood isletmecisiyle goriismeler yapilmistir. Katilimeilarin
demografik oOzelliklerinden yas dagilimi iizerine de veri analizi bulunmaktadir.
Arastirmaya katilan 11 katilimcidan 5’1 18-35 yas arasinda iken 6 katilimci ise 35-50
yas araligindadir. Tabloda da goriildiigli tizere katilimcilarin ¢ogu {iniversite

mezunudur.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin ilk iki boliimiinde sosyal medya ve halkla iligkiler iliskisini agiklamak
icin konu ile alakali yerli ve yabanci kitaplardan, makalelerden, tezlerden ve web
sitelerinden yararlamlmistir. Uciincii boliimde ise nitel arastirma ydntemlerinden yari
yapilandirilmis goriisme (miilakat) teknigi ile kafe ve restoranlarin igletme miidiirleriyle

goriigmeler yapilmistir. Aragtirma 2018 yili igerisinde Onceden alinmis randevu
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giinlerine ve saatilerine bagl kalarak yapilmistir. Goriismeler ortalama 10-12 dakika

stirmustir.
Arastirma 3 ana soru lizerinden yapilmistir. Bu ana sorular;

1. Isletmelerin kullandi81 sosyal medya platformlari nelerdir?
2. Isletmeler sosyal medyada ne gibi halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitmektedirler?
3. Bu faaliyetlerdeki taktikleri nelerdir?

Nitel arastirma yontemlerinden birisi olan yar1 yapilandirilmis miilakat tekniginde
arastirmact 6nceden sormay1 planladigi sorular1 goriismenin akisina bagh olarak degisik
yan ya da alt sorularla gériismenin akisini etkileyebilir ve kiginin yanitlar1 agmasini ve
ayrintilandirmasini isteyebilmektedir. Eger sorulari cevaplayan kisi goriisme esnasinda
belli sorularin yanitlarin1 baska sorular iginde vermis ise arastirmaci bu sorulari
sormayabilmektedir. Bu goriisme tekniginde belli standartlik ve ayn1 zamanda esneklik
olmasi sebebiyle egitim ve bilim arastirmalarinda siklikla bagvurulmaktadir (Ekiz, 2003,

5.125)

Fakat nitel arastirma yontemiyle ele alinan bu arastirmaya ge¢meden Once nitel
aragtirmanin {ist basligi olan fenomenoloji konusunu ag¢iklamak, daha sonra nitel

arastirma kismina gegmek daha yararli olacaktir.
3.3.1. Fenomenolojik Arastirma ve Tiirleri

Fenomenolojik calisma birka¢ kisinin bir kavram veya olayla ilgili yasanmis
deneyimlerine yonelik rapor olusturulmasina yarayan bir aragtirma tiiriidiir. Asil amaci
bireysel deneyimlerden yola ¢ikarak evrensel nitelikte bir agiklama elde etmektir (Van
Manen, 1990, s.177). Fenomenolojik ¢aligmalarda arastirmaci katilimcilarin yasanmig
deneyimlerinden yola c¢ikarak elde ettigi verilerle biitiinciil bir betimleme ortaya

9% ¢

koymaktadir. Amag katilimcilarin “neyi”, “nasil” deneyimlediklerini ortaya ¢ikarmaktir.

(Creswell, 2016, s.77).

Van Manen’e gore fenomenolojik arastirmalarin en 6nemli iki cesidi yorumlayict
fenomenoloji ve agkin fenomenolojidir. Yasanmis deneyimleri ve kavramlara yonelik
yasanmis hikayelerin analiz edilmesine yarayan fenomenoloji tiirlii yorum bilimi yani
yorumlayici fenomenoloji olarak adlandirmaktadir. Yorumlayic1 fenomenoloji tiiriinde
arastirmacilar yasanmis deneyimlerin temel konular {izerine veriler toplayip, fenomen

konuyla alakal biitiinleyici bir betimleme yapmaktadir (Creswell, 2016, s.88).
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Yorumlayici yaklasima dayanan nitel arastirma yontemleri, olgu ve olaylarin kendi
dogal ortamlar1 i¢inde biitiinciil ve gergekci bir sekilde ortaya konmasi esasina
dayanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2005, s.39). Arastirmanin gercekligini yansitmasi,
sonuclara gore kuramlar {iretilmesinin kolayligi, bir¢ok faktoriin anlasilmasinin
saglanmasi ve sonuglarinin uygulanabilirligi yoniinden avantajlar saglamasi nedeniyle
stk bagvurulan bir yontemdir (Akman, 2014, s.17). Bu arastirma yonteminin sonuglari

ise yorumlayici yaklasimi esas alarak hazirlanmistir.
3.4. Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimeilara dair bazi 6zellikler tablolar seklinde asagidaki gibi

gosterilmistir.

Tablo 7. Kafe ve Restoran Isletmelerinin Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlari

Facebook | Instagram | Twitter | Snapchat | Swarm | Youtube | LinkedIn | Scope
Y1 + + Z - . + _ _
Y2 + + r r n _ _ _
Y3 + + - - - - - -
Y4 + + - - - - - -
Y5 + + - - - - - -
1Y6 + + - - - - - -
Y7 - + - - — - — _
1Y8 + + - - - - - -
Y9 + + - - - - - -
Y10 + + - - — - — _
Y11 + + - - - - - -

Tablo 7 isletmelerin hangi sosyal medya platformlarin1 kullandiklarini agiklamaya
yoneliktir. 11 katilimer lizerinden yapilan arastirmaya gore katilimeilarin hemen hemen
hepsinin kurumsal Facebook ve Instagram hesaplarinin oldugu gézlenmektedir. Higbir
isletmenin kurumsal Twitter hesabi yok iken, Swarm ve Youtube hesabi olan I’er
katilimer vardir. Kullanicilarin hig birinin isletmelerine ait kurumsal Snapchat, Scope ve

Linkedln hesaplar1 yoktur.
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Blog

Web Sitesi

Y1l

+

Y2

1Y3

Y4

Y5

Y6

Y7

Y8

Y9

Y10

Y11

Tablo 8 kafe ve restoran isletmelerinin diger dijital ortamlari kullanip, kullanmadiklarini

anlamaya yoneliktir. Tabloda da goriildiigii lizere isletmelerin markalarina ait bir blog

adresinin olmadig1 ayn1 zamanda isletmelerin hedef kitleye acilan ilk yiizleri yani web

sitelerinin ise sadece bir isletme tarafindan kullanildig1 goriillmektedir.

Tablo 9. Isletmelerin Facebook Takipci Sayisi

Takipci Sayisi

Y1l 295
Y2 292
Y3 665
Y4 141
Y5 168
Y6 950
Y7 112
Y8 60
Y9 45
Y10 255
Y11 142
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Tablo 9 da isletmelerin kurumsal Facebook hesaplarindaki takipgi sayilarini

gostermektedir.

Tablo 10. Isletmelerin Instagram Génderi, Takipci ve Takip Edilen Sayisi

Gonderi Sayist Takipci Sayist Takip Edilen Sayist

Y1 403 787 2.242
Y2 298 2.581 2.080
Y3 462 1950 8
Y4 97 765 229
Y5 87 8.658 4.630
Y6 23 782 1.085
Y7 334 796 753
Y8 134 1.464 1.056
Y9 9 37 8
Y10 953 3.750 2.033
Y11 220 7.572 1.352

Tablo 10 da kafe ve restoran isletmelerinin Instagram’daki gonderi, takipci ve takip

edilen sayisim1 gostermektedir. 11 kafe ve restoran isletmesi genel olarak gonderi

paylasiminda aktif olduklari goézlemlenirken, takipci ve takip edilen kisi sayisi

arasindaki uyumsuzluk géze carpmaktadir.

11 katilimci ile gergeklestirilen goriismeler sonucunda, arastirma i¢in anlamliligi olan

128 ifade analiz edilmistir. Anlamli ifadelerin her birisi bir kod ve temaya baglh olarak

¢Oziimlenmistir. Olusan temalar su sekildedir;

I N

Sosyal Medya Hesaplarinin Kullanimi1

Sosyal Medya Hesaplarinin Kullanim Amac1

Sosyal Medya Stratejisi

Sponsorlu Tanitim Faaliyetleri

Sosyal Medyanin Maddi ve Manevi Faydasi
Isletmelerin Hedef Kitleye Agilan Yiizii Web Siteleri




7. Sosyal Medyada Kriz
8. Isletme Ici Iletisim
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Temalar, kodlar ve anlamli ifadeler Ornek teskil etmesi acisindan su sekilde

gosterilmistir;
Tablo 11. Temalar, Kodlar ve Anlamli Ifadeler
Anlamh ifade Kod Tema
“Facebook var, Instagram var”(K4)
“Facebook, Twitter ve Instagram kullaniyoruz. Bu hesaplarimiz
aktif bir sekilde yonetilmekte. Youtube hesabimizida bizim
elemanlar agacaklar yakinda.”(Kj)
“Sadece Instagram hesabimiz var. Facebook’un bir Onemi Siosg Sosyal Medya
Medya Araglarinin
kalmadi gengler artik Instagramda”(K7) Araglar Kullanimi
“Ben onu sevemedim, kendim de kullanmiyorum zaten”(K)
“Reklam. Amacimiz daha ¢ok duyuru yapmak, daha ¢ok insana
ulagsmak. Sosyal medya bunun en giizel alan” (K2)
“Zengin mutfagimizi insanlara tanitmak. Kaliteli {irilinler
¢ikartiyoruz bunlari da insanlara gostermemiz lazim.”(Ky) Kullamm | Sosyal Medya
“llk ama¢ miisteri kazanmak, daha fazla miisteriye Sebebi Kullanim
Amaci
ulagmak’’ (K1)
“Reklam abi, insanlar artik burada.”(K;;)
“Manevi yararlar1 kurumsal imaj agisindan oldukga faydali, daha
kolay ve maaliyeti az olan bir reklam faaliyetleri | SOMutve | Sosyal Medya
Soyut Kullanim Amaci
yapilamazdi.”(Kyo) Faydalar
“Maddi olarak baya faydalari var”(Kg)
“Isletmemiz konum olarak biraz sapa ve uzak bir yerde.
Miisterilerimiz  O6nceden yerimizi bulmakta zorlaniyordu,
artyorlardi fakat konum etiketini kullanmaya basladiktan sonra Sosyal Medya
kolaylikla bizi bulabildiler”(Ky1) Taktikler

“Canli miizik oldugunda Instagram’dan canl

yayin
yapiyoruz” (Kg)

Stratejisi
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Tema 1. Sosyal Medya Araclarimin Kullanimi

Aragtirma kapsaminda katilimcilara halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda oncelikle
hangi sosyal medya araglarimi kullandiklarmma yonelik sorular yoOnetilmistir.
Katilimeilarin -~ birgogu  sosyal medya araglarindan Facebook ve Instagrami
kullanmaktadir. Ve su anlamla ifadelerle bunu dile getirmektedir; “Facebook ve
Instagram var” (Kj3), “Facebook ve Instagrami aktif kullanmiyoruz”’(K,). Verilen
cevaplarda goriildiigii lizere Facebook ve Instagram aktif bir sekilde kullanilirken,

katilimcilara baska sosyal aglar hakkinda bilgisinin olup olmadig1 da yoneltilmistir.
“Bilmiyorum kullanmadim daha énce. O ne ise yariyor”(Kg)

Bir katilimeiya profesyonel ¢alisan bulma noktasinda isletmelere biiyilik yarar saglayan
Linkedln soruldugunda yukaridaki anlamli ifadeyi vermistir. Profesyonel bir sosyal ag
olan Linkedln biiylik isletmelere sagladig1 yararlar kadar kiiclik isletmelere de cesitli
faydalar saglamaktadir. Miisterilerine daha iyi tiriin ve hizmet kalitesi sunmak isteyen
isletmeler, biinyelerinde profesyonel kisilerle calismalidir. Isletme sahipleri LinkedIn
tizerinden alaninda uzman ve profesyonel kisilerle iletisim kurarak calisma ekiplerini
giiclendirebilmektedirler. Ayrica hedef kitlesi karsisinda goriiniir ve ulasilabilir olmak
isteyen isletmeler kesinlikle kurumsal Linkedln hesaplarini agmali, buralarda isletmeye
dair bilgileri, duyurulari, haberleri hedef kitlesiyle paylasmalidir. Yine ayn1 sekilde kafe
isletmeci “Yok onu kullanmiyoruz” (K7) diyerek LinkedIn konusunda bilgi sahibi
olmadigint dile getirmistir. Kullanicilardan 42 yasindaki kafe isletmecisi Twitter
hakkinda ise “Ben onu sevemedim, kendim de kullanmiyorum zaten ’(Kg) seklinde goriis
bildirmigtir. Oysa Twitter gerek iilkemizde gerekse diinyada en aktif sekilde kullanilan
platformlar arasindadir. Twitter hedef Kkitleler tarafindan o kadar aktif sekilde
kullanilmaktadir ki artik se¢im kampanyalarindan tutun da, askeri darbelere kadar bu
platform iizerinden kivilerm baslatarak yapilmugstir. Isletmeler kurumsal Twitter

hesaplarini bundan sonraki siirecte hem ag¢ip hem de aktif bir sekilde kullanmalidirlar.

Kullanicilara son yillarda hem diinyada hem de Tiirkiye de aktif bir sekilde kullanilan
diger sosyal aglar hakkinda da sorular sorulmustur. Sadece 1’er kullanicinin kurumsal
Swarm ve Youtube hesabi bulunurken, Snapchat ve Scope hakkindan ise “hayir
kullanmiyoruz” (Ks), “yok onlart bilmiyorum” (Kip) gibi ifadeler kullanmiglardir. Oysa
iirtin ve hizmetlerin tanitimi noktasinda farklilik yaratmak isteyen isletmeler bu tiir

sosyal aglar1 da kullanmalarinda fayda vardir.
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Tema 2. Sosyal Medya Hesaplarin1 Kullamim Amaci

Isletmeler tarafindan kullanilan kurumsal sosyal medya hesaplar1 belli bir amag ve
hedef dogrultusunda yonetilmelidir. Arastirma kapsaminda katilimcilara sosyal aglari ne
amagla kullandiklarina yonelik sorular yoneltilmistir. 42 yasindaki pizza sektoriinde
isletmesi bulunan bir katilime1 “Reklam. Amacimiz daha ¢ok duyuru yapmak, daha ¢ok
insana wulasmak. Sosyal medya bunun en giizel alan” (K4) diyerek sosyal medya
hesaplarint  bir tanitim araci olarak kullandigin1 belirtmektedir. Sosyal medya
platformlarinin geleneksel mecralara oranla hem biitge yoniinden uygun olmasi hem de
istenilen hedef kitleye gore nokta atis1 tanitim faaliyetleri olusturulmasi isletmeler igin
biiyiik yarar saglamaktadir. Bir baska kullanici ise “Reklam abi, insanlar artik burada”
(K11) diyerek artik miisterilerinin sosyal aglarda olduguna dikkat ¢ekmekte, buralarda

tanitim faaliyetleri yapmak i¢in kullandiklarini belirtmektedir.

Anlamli ifadelerde de goriildiigli lizere kullanicilar sosyal aglar1 genellikle iirlin ve
hizmetlerini daha ¢ok insana ulastirmak i¢in tanitim faaliyetleri kapsaminda
kullanmaktadir. Oysaki sosyal medya sadece iiriin ve hizmetleri daha fazla kisiye
ulastrma amagl ile kullanilmamalidir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini daha fazla
miisteriye ulastirma kaygisinda bulunurken var olan miisterileriyle de etkilesime girmek
bu sayede sadik miisteri yaratmak amaciyla da kullanmalidir. Isletmeler sosyal medya
hesaplarindan sosyal sorumluluk faaliyetlerine de katilarak dolayli yoldan potansiyel
misterilerini arttirabilirler. Bu kapsamda 11 isletme arasindan sadece bir isletme sosyal
medya platformunu sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda kullanmaktadir. Kafe

sektorlinde hizmet veren 38 yasindaki kullanici;

“Biz sosyal medyayr sadece iiriin tanmitimi olarak gormiiyoruz. Sosyal
Sorumluluk dayapryoruz sayfamizdan  kiiltiir ve sanat etkinliklerine
destek veriyoruz. Kiiltiir sanat projelerine sponsor olarak destek
veriyoruz. Her hafta ici Erciyes Universitesinin bir tiyatro topluluguna
isletmemiz de gosteri yapma imkani sunuyor, bu gosterileri ise sosyal

medya hesaplarimizdan kullanicilara ulastiriyoruz.”(K»)

Diyerek sosyal medyanin kullanim amaglar1 dogrultusunda en ¢arpici ve aslinda farkli
kullanim 6zellikleri esas alindiginda en dogru cevabi vermistir. Hedef kitlesini dogru bir
sekilde analiz eden isletmeci iiniversite 0grencilerinin agirlikli olarak yasadigi Talas

bolgesinde, kiiltlir sanat faaliyetleri kapsaminda sosyal hesaplarini aktif sekilde
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kullanarak, hedef kitlesi ile duygusal bir bag kurmayi hedeflemektedir. Sosyal medyada
hedef kitle analizini dogru bir sekilde yapan isletmeler, sosyal medya hesaplari
tizerinden sadece iiriin hizmet tanitimi yaparak degil de, sosyal sorumluluk projelerine

de destek vererek marka imajin1 yilikseltebilmektedir.
Tema 3. Sosyal Medya Stratejisi

Isletmeler sosyal medya hesaplarindan daha fazla miisteriye ulasmak, potansiyel
miisterilerle etkilesime girmek, ilgi g¢ekici paylasimlar yaparak kullanicilari sayfada
canli tutmak, tamitim faaliyetleri yiiriitmek icin bir strateji belirlemek ve bu stratejiye
uygun paylasimlar yapilmalidir. Belirlenen hedefler dogrultusunda olusturulan
stratejiler hedeflenilen noktaya daha kolay ve hizli ulagsmasini saglamaktadir. Bu
noktada arastirma kapsaminda arastirmacilara sosyal medya stratejileri sorulmustur. 41
yasindaki kafe isletmecisi sosyal medya stratejilerini aciklarken su anlamli ifadelere yer
vermistir ; “Sosyal medya insanlarla etkilesim kurmanin onlart dinlemenin ne kadar
onemli oldugunun bilincindeyiz. Bu sebeple elimizden geldigi kadar iiriinlerimiz ve
isletmemiz hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlar: takip ederek
miisterilerimizle  etkilesim  kurmaya ozen  gosteriyoruz’(K3)  Sosyal —medya
platformlarinin en temel 6zelligi etkilesime agik olmasidir. Cift tarafli iletisime olanak
tantyan bu platformlarda miisteriler isletmelere sosyal aglar {izerinden ulagmakta,
isletme hakkindaki gorlis ve Onerilerini onlara iletmekte isletmelerde bu geri

bildirimlere gore bir strateji belirlemektedir. Pizza igletmecisi kullanicr ise:

“Yaptigim tiim kampanyalari biz evvela sosyal medya hesaplarimizdan
paylasiyoruz. Ciinkii insanin kalbine giden yol midesinden gegiyor ve
artik tabiati geregi ise midesine giden yol da cep telefonundan gegiyor.

Sosyal medya aglari ise bu yonden son derece énem arz ediyor.” (Ky)

Diyerek sosyal medya platformlarinin popiilerliginden faydalanarak {iriinleri iizerinden
yaptigt kampanyalar1 miisterilerle paylagsmakta bu sayede satislarini arttirmayi
hedeflemektedir. Sosyal medya platformlarinda kullanilan dil, Gislup isletmelerin sosyal
medyay1 kullanirken miisterilere ulasmada, onlarda olumlu bir imaj olusturmada etkili
bir yontemdir. Kullanicilar artik karsilarinda bir robot misali cevap veren, duyuru
yayinlayan sosyal medya kullanicilardan ziyade onlarin dilinden anlayan, daha samimi
ve sicak paylasimlar beklemektedir. Isletme sahiplerine sosyal medya platformlarinda

nasil bir dil kullandiklar1 soruldugunda kahvalt1 evi isletmecisi olan bir kullanic1 “Ciddi
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kurumsal bir isletmeyiz o yiizden ciddi bir iisliip kullaniyoruz ”(Kg) diyerek miisteriyle
iletisim kurarken ciddi bir iislup kurdugunu séylemistir. Hemen hemen tiim isletmeler
sosyal medya platformlarinda ciddi bir Gslup kullandigini sdylerken 24 yasindaki kafe
sektorlinde hizmet veren kullanict “Kurumsallik samimiyet gerektirir diye bir kaide yok.
Kurumsal olup miisteri ile samimi olursak eger, kampanyalarimizda sosyal medya
hesaplarindaki  etkilesimlerde iyi yansitirsak dogru sonug¢lar alabilecegimizi
diisiiniiyorum.”” (Kg) Sosyal medyada belirlenen amaglar ve hedef dogrultusunda
stratejiler olusturulurken, bu stratejilerin basarili bir sekilde ilerlemesi i¢in sosyal medya
platformlarinin 6zelliklerini de aktif bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Sosyal
medya platformlarinda kullanilan hashtagler potansiyel miisterilere ulasmamiz igin bir
anahtar konumundandir. Yapilan tanitim faaliyetleri ya da paylasilan {iriinlerin altina
girilen hashtagler vasitasiyla sosyal aglarda arama yapan kullanicilar isletmeler
tarafindan paylasilan gonderilere kolaylikla ulasabilmektedir. Kullanicilarla yapilan
goriismelerde hashtagleri aktif bir sekilde kullanip kullanmadiklar1 soruldugunda
restoran sektdriinde hizmet veren 39 vyasindaki kullanici  “/lk defa duydum.
Bilmiyorum’’ (Ks) derken, kafe sektoriinde hizmet veren kullanici ise “ Hayir daha
once kullanmadik, ne ise yariyor” (Kg) demistir. Anlamli ifadelerde gorildigi tizere
isletme sahiplerinin kurumsal sosyal medya hesaplarindan paylastiklar1 gonderilerde
hashtag kullanmadiklar1 dikkat ¢ekmistir. Ote yandan sosyal medya platformlarinin
“konum bildir” ézelligi de bulunmaktadir. Isletmeler paylastiklar1 génderilerin {izerine
konum etiketlerini kullandiklar1 takdirde miisteriler tarafindan konum daha kolay
bulunabilmektedir. Arastirma kapsaminda kullanicilara konum etiketlerini aktif bir
sekilde kullanip kullanmadiklari soruldugunda 11 isletmeciden sadece bir isletmeci
kullandigin1 sdylemistir. Talas bolgesinin tarihi giizellikleriyle tinlii eski Talas
sokaginda bulunan kafe isletmecisi; “Isletmemiz konum olarak biraz sapa ve uzak bir
yerde. Miisterilerimiz 6nceden yerimizi bulmakta zorlaniyordu, arvyorlard: fakat konum
etiketini kullanmaya bagsladiktan sonra kolaylikla bizi bulabildiler” (Ki;) diyerek
konum etiketlerini kullanan isletmelerin gordiigii faydayr ¢ok giizel bir sekilde
Ozetlemistir. Sosyal medya platformlarinin her bir 6zelligi isletmelerin hedef kitlelerine
ulagmasi i¢in bir ara¢ konumundadir. Instagram ve Facebook’un canli yayin 6zellikleri
hedef kitlelerce aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Kullanicilarin ¢ogu canli yaym
ozelliklerini kullanmadiklar1 dile getirirken. Kafe isletmecisi kullanici “Canli miizik

oldugunda Instagram’dan canli yayin yapryoruz” seklinde goriis bildirmistir.
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Kullanicilar isletme i¢inde gergeklestirdikleri organizasyonlar, kampanyalar ve iirlin
tanitimlarini sosyal aglarin canli yayin ozellikleri {izerinden yaparak hedef Kitlelerini
haberdar edebilmektedirler. Bu noktada canli yayin ozellikleri daha aktif bir sekilde

kullanilmalidir.
Tema 4. Sponsorlu Tanitim Faaliyetleri

Isletmelerin hedef kitleye iiriin ve hizmetlerini diisiik biitelerle tanitmasima olanak
saglayan sosyal medya, geleneksel mecralara oranlara hem biitge olarak daha uygun
hem de hedefleme yoOntemiyle miisterilere ulasmada isletmeye bircok avantaj
saglamaktadir. Isletmeler sponsorlu tanitim faaliyetleriyle potansiyel hedef kitlelerine
ulasmada sosyal medyayr bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Tim bu tanitim
faaliyetlerini yaparken dogru sosyal agda dogru mesaj1 iletmek 6nem arz etmektedir.
Isletmelere sosyal aglarda sponsorlu tanitim faaliyetlerine katilip katilmadiklari
soruldugunda restoran isletmecisi 39 yasindaki kullanici “Kesinlikle. Facebooktan
tiriinlerimizi sponsorlu reklam olarak ¢ikiyoruz.”(K4) derken, kafe sektoriinde hizmet

veren bir bagka kullanici ise soyle demektedir;

“Tabi ki veriyoruz. 20-30 tl biitce harciyorum haftalik yetiyor. Fiyatlar
¢ok uygun (K1)

Sosyal medya platformlariin isletmelere sagladigi en biiyiik faydalardan birisi de
kuskusuz az maliyetli olarak yapilan tanitim faaliyetleridir. Yukaridaki anlamli ifade
kullanicinin ifade ettigi lizere kullanicilar hedef Kkitlelerine tanitim faaliyetlerinde
bulunurken, geleneksel mecralarin onlara yiikledikleri yiiksek maliyetlerden
kurtulmuslardir. Sosyal medya platformlar iizerinden yapilan tanitim faaliyetleri hem
istenilen hedef kitleye gore yapilirken hem de ulasilan hedef kitle kolay bir sekilde

sayisal verilerle 6l¢iimlenebilmektedir.

Aragtirma kapsaminda 11 isletme yoneticisinin de benzer ifadeler kullandiklari,
sponsorlu tamitim faaliyetlerinin isletmelerine bliylik fayda sagladigi goriisiindedirler.
Lakin yukarida ifade edildigi gibi sosyal aglarda yapilan tanitim faaliyetlerinin basariya
ulagsmas1 i¢in her zaman giincel platformlarda dogru mesaji vermek Onem arz
etmektedir. Isletmelere hangi sosyal aglar {izerinden sponsorlu tanitim faaliyeti
yiiriittiikkleri soruldugunda 38 yasindaki kafe isletmecisi “Facebooktan sponsoriu
paylasim yapiyoruz” (Kg) derken bir baska isletmeci ise “Suan i¢in Facebook” ifadesini

kullanmistir (Kg). Kullanicilarin  sponsorlu tanitim faaliyetlerini hala Facebook
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tizerinden yonettikleri gozlemlenmistir. Oysa giincel sosyal platformlar iizerinden
sponsorlu tanitim faaliyetlerinde bulunmak isletmenin hedefledigi noktaya ulasmasi i¢in
cok daha vyararli olacaktir. Ozellikle Facebook’un son yillarda popiilerliligini
kaybetmesi, gen¢ niifusun Instagram’t agirlikli olarak kullanmasi itibariyle
kullanicilarin  sponsorlu tanitim faaliyetlerini Instagram iizerinden yliriitmeleri

gerekmektedir.
Tema 5. Sosyal Medyanin Isletmelere Somut ve Soyut Faydalari

Sosyal medya platformlar1 belirli strateji ve bu stratejiye uygun sekilde hareket edildigi
takdirde isletmeye maddi ve manevi olarak bir¢ok yarar saglamaktadir. Ozellikle
geleneksel medyaya oranla sponsorlu reklam faaliyetlerinin her biitgeye uygun olmasi
isletmelerin hedef kitleye ulasimini kolaylastirmuis, isletmeler igin cazip bir reklam
mecrasi haline gelmistir. Kafe sektoriinde hizmet veren kullanici maddi olarak elde
ettigi yarari ifade ederken “Fiyatlar cok uygun. Once brogiir bastirirdik simdi o paray:
sponsorluya veriyoruz” (Ki1) derken bir baska kullanici ise “ Maddi olarak zarart yok
denecek kadar az, manevi yarari ise ¢ok fazla”(Ky) seklinde goriis bildirmistir. Sosyal
medya platformlar1 iizerinden tamitim faaliyetleri yiirliten isletmelerin maddi olarak
sagladiklar1 fayda yadsinamaz derecededir. Sosyal medya platformlarinda var olan
isletmeler miisterileriyle etkilesime girebilmekte onlar1 dinleyebilmekte gelen yorumlar
tizerinden onlarla etkilesime girebilmekte bu sayede kendilerine sadik miisteri
yaratabilmektedirler.  Yaptiklar1 sponsorlu tanitim faaliyetleriyle de marka

bilinirliliklerini arttirmaktadirlar. 41 yasindaki pizza isletmecisi;

“Marka bilinci ve marka reklami yapmak icin sosyal medyayr muhakkak
etkin kullanmak lazim. Eger Franchising bir marka degilseniz kendi
reklaminizi yapmak igin tiim argiimanlar: kullanmak durumundasiniz.
Bunlar sosyal medya hesaplarinin tamami olabilir. Sponsorlu icerik
girmek durumundasiniz. Kampanyalar yapmak durumundasiniz yani
stirekli etkin ve faal olmak zorundasiniz. Markanizin ismini stirekli
telaffuz edip bir yerde insanlarin goziine o markayr sokmak
durumundasiniz.  Bilincaltina  girerek  kalict  olmayt  basarmak

durumundasiniz.(Ky)

Hedef kitlesinin artik sosyal medya platformlarinda oldugunun bilincinde olan

isletmeler, belirledikleri  hedefler dogrultusunda dogru bir strateji
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uyguladiklarinda hem maddi hem de manevi olarak bir¢ok yarar gormektedir.
Sosyal medya platformlar1 {izerinden markayr hedef kitleye goriiniir ve
ulasilabilir kilmak, verilen mesajlar sayesinde hedef kitlede olumlu marka algis1
yaratmak biiyiime hedefleri olan, daha ¢cok miisteriye ulasmak isteyen igletmeler

icin biiylik avantajlar saglamaktadir.
Tema 6. Isletmelerin Hedef Kitleye Acilan Yiizii Web siteleri

Web siteleri bir isletmenin dig diinyaya, hedef kitleye agilan yiizii durumundadir. Hedef
kitleye kendini tanitmak isteyen isletmeler web sitelerini bir ara¢ olarak
kullanabilmektedirler. Isletmeler miisterilerine hizmet vermeye baslamadan 6nce web
sitelerini aktif duruma getirmeleri miisterilerin isletmeden hizmet almadan once, isletme
hakkinda arastirma yaptiginda onlar1 bilgilendirici, isletmeyi tanitict bir web sitesini
karsisinda gormek istemektedirler. Restoran isletmecisi 38 yasindaki kullanicimiz
isletmesinin sekizinci ayr olmasina ragmen “A¢mayt diisiiniiyoruz, ama bir tirlii
ilgilenemedik.” (K7) seklinde gorlis bildirmistir. 11 isletme arasindan sadece 2
isletmenin web sitesi vardir. Isletmeler miisterilerine hizmet vermeden 6nce kuskusuz
oncelikleri arasinda kurumsal web sitesine sahip olmak olmalidir. Ozellikle kurumsal
bir yapiya biirinmek, hedef kitlede kurumsal bir alg1 olugturmak isteyen isletmeler bu
dijital ortamda bulunmak zorundadirlar. Uriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitma
gayesinde olan igletmeler web siteleri izeriden hem kendisini arayan kullanicilara hem
de ulagsmak istedigi hedef kitlenin karsisina arama motorlar1 {izerinden rahatlikla
cikabilmektedirler. Web sitesi olan bir kullanict “Aslinda tiim firmalarin kullanmasi
gerekiyor, neden? Ciinkii eskiden soyle bir sey vardi, bir diikkin acildigi zaman
camekan: giizel olacak. Web sitesi bir camekan érnegidir ashinda. Giiniimiiz sartlarina
gore sekil degistirmistir” (K1) diyerek isletmenin hedef kitleye agilan penceresi, yiizi

olan web sitelerinin 6nemi dile getirmistir.

“Pizzaci oldugumuz icin bir kalip var aslinda ve bu kalibt kiramiyoruz.
Yesil, kirmizi ve beyaz. Pizzamn ¢ikis yeri Italya’dir. Yesil, kirmizi ve
beyaz da bunlarin sloganidir. Bunu yer yer bizde kullaniyoruz. Mesela
kisin bu renkleri degil de sari-siyah kullaniyoruz. Web sitemiz bu

baglamda dogru yerde degil” (K1)

Isletmeler miisterilerine acilan ilk pencereleri, griinen ilk yiizleri web sitelerine isletme

icindeki donanimsal 6nem kadar énem vermek zorundadir. isletmeler kurumsal web
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sitelerinde markanin kurumsal kimligini de web sitelerine aktarmalidirlar. Markaya ait
logo, mesaj ve renklerin web sitesinde bulunmasi, hedef kitle iizerinde olumlu bir marka
algis1 ve imaj1 yaratmaktadir. Gelisen rekabet ortami ve hizla gelisen pazarlama
faaliyetlerine ayak uydurmak icin dijital ortamlarin olmazsa olmaz unsuru web
sitelerine kesinlikle sahip olmalidirlar. Arastirma kapsaminda isletme yetkililerine,
isletmelerine ait bir blog sitelerinin olup olmadigr sorulmustur. 11 isletme yetkilisi

markalarina ait bir blog hesabinin olmadigini dile getirmistir.
Tema 7.Sosyal Medyada Kriz

Sosyal medya platformlar1 iiriin ve hizmetlerinizi hedef kitleye tanitmak, onlarla
etkilesime girmek, marka bilinirliligi yaratmak, sadik miisteri olusturmak ic¢in bir¢cok
avantaj sagladigi gibi zaman zaman kriz ortamlarinin olusmasina da sebep olmaktadir.
Artik kullanicilarin da igerik iiretebildigi, bu igerigi cevrelerine c¢ok kisa siirede
ulastirabildigi sosyal medyada yapilan olumsuz yorumlar, paylasimlar, goérseller ¢ok
kisa stire isletme hakkinda krize yol acabilmektedir. Kafe igletmecisi bir kullanict “Art
niyetli yorumlar geliyor. Rakip isletmeler birilerine bizim hakkimizda kotii yorum
yazdiriyor. Surada 3-5 esnafiz yazik yani” (Ks) seklinde sitem igerikli ifadeler
kullanmistir. Gonderilerin altina yapilan olumsuz yorumlar ¢ok kisa bir siirede
yayilabilmektedir, viral bir etki yaratan bu yorumlar isletmeyi krize
siiriikleyebilmektedir. Isletmeler paylasimlarini yaparken cok dikkatli olmali ve
cevrelerinde isletmeleri, iirtinleri ve hizmetleri hakkinda yapilan elestirileri takip etmeli,
gerektigi durumlarda sosyal aglar iizerinden onlarla etkilesime girmelidir. Bu sayede
hem kendisi hakkinda yapilan elestirileri dinlemis, 6nlem almis ve kullanici ile sosyal
aglar lizerinden iletisim kurarak kullanicida olumlu bir algi olusturur. Paket servisi
hizmeti de veren bir restoran isletmecisi sosyal aglar iizerinden gelen olumsuz yorumlar
1¢in;

“Herkesi yiizde yiiz memnun edemezsiniz bunun memnun etme ylizdesi ise

cok diisiiktiir ama karsilastigimiz bir durumda ise son derece hizl

¢oziilmesi icin ugrasiyoruz. Ornek veriyorum, bizde en ¢ok sikinti

paketlerin ge¢ gelmesi iizerine olur. Béyle bir durumda ise gerekli

aciklamalary igtenlik ve diiriistliikle yapip sonra ki siparislerde

diizelecegini séyleyerek en azindan miisterinin kalbini kazanmaya

calistyoruz” (Ky)
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Seklinde goriis bildirmistir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler
miisterilerine ¢ok rahat bir sekilde ulasirken, ayni zamanda miisterilerde isletmelere
kolaylikla ulasabilmektedir. Miisteriler isletmelerden aldiklar1 {iriin ve hizmetlerle
alakali yasadiklar1 problemleri, sikayetleri, Onerileri sosyal platformlar iizerinden
rahtlikla iletebilmektedir. Kullanicilar artik onlarin sdylediklerini dnemseyen, iletisim

kurabildikleri isletmelerle daha sicak iliskiler kurmaktadir.

11 kullanici ile yapilan goriismelerde, kullanicilar sosyal aglar tizerinden ciddi bir kriz
ortamiyla karsilasmadiklarin1  sdylemektedirler. Kullanicilar kriz  ortamlarinin
olugsmamasi i¢in isletme i¢inde sagladiklari disiplini ve Ozveriyi sosyal aglara da
tasimak zorundadirlar. Bundan sonraki donemde de herhangi bir krizle karsilasmamak
icin paylasim yaparken kullandiklara dile dikkat etmeli, hedef kitlenin isletmesi
hakkinda sosyal medyada neler sdyledigini takip etmeli, gelen yorumlara dikkat etmeli,
gelen yorumlar olumsuz dahi olsa yorumlari kesinlikle silmemeli onlarin sorunlarina

¢oziim Uretmeli, etkilesime girmelidirler.
Tema 8.isletme I¢i Iletisim

Dijital ortamlar isletme i¢i iletisim problemlerini en aza indirgemek, yatay ve dikey
iletisim ortamin1 saglamak, personeller arasi hizli ve etkili iletisim ortam1 saglamak gibi
isletmelere bircok avantaj saglamaktadir. Bu noktada 6zellikle son yillarda isletmeler
personelleriyle Whatsapp ve Facebook Messanger iizerinden iletisim kurmaktadirlar.
Isletme igindeki personellerin olusturduklart gruplar sayesinde hem hizli iletisgim
kurulmakta hem de yasanabilecek olumsuzluklar en aza indirgenmektedir. 38 yasindaki
kafe isletmecisi “'Whatsapp grubumuz var ve oradan haberlesmeler saglaniyor. Sokak
kardesligi diye adlandirdigimiz bir grubumuz var. Aslinda bizim aramizda dikey bir
hiyerarsi yok onun yerine yatay ilerleyen bir durum soz konusu.’’(Ky) diyerek whatsapp
gruplart lizerinden rahatlikla iletisim kurabildiklerini, hiyerarsinin olusturdugu iletisim
problemini whatsapp grubuyla astiklarin1 dile getirmislerdir. Isletme iginde olusan
iletisim problemleri hizmet sektoriinde aksamalara sebep olmakta bu durum
miisterilerin isletme iizerinde olumsuz algi olugmasina sebep olmaktadir. Paket servisi
hizmeti veren bir kullanic1 “'Whatsapp grubumuz var. Siparislerle ilgili bir problem
ctkmamast i¢in tiim personellerin haberinin olmasin saglyoruz.”” (Ks) diyerek isletme
icinde isletme icinde olusabilecek iletisim problemlerini en aza indirgemek igin

whatsapp gruplart kurduklarini dile getirmektedir. Personelleriyle halen geleneksel



95

yontemlerle iletisim kuran, isletmecilerde dikkat ¢ekmektedir. “’"Mesaj atiyorum’’(Kg),
“Telefonla ariyorum genelde”(Kg) seklinde ifadeler kullanan isletme sahipleri
olusabilecek aksiklikleri halen telefonla arayarak ya da mesaj atarak ¢6zmektedir. Oysa
whatsapp gruplar1 ya da Messenger gruplart iizerinden kurulan iletisim sayesinde
problemler olusmadan c¢oziilmekte, personellerin gorev dagilimi  kolaylikla

yapilabilmektedir.



SONUC VE ONERILER

Gelisen teknoloji ve hizla ilerleyen internet ortami insanlari her gegen giin igine
cekmektedir. Web 1.0 doneminden Web 2.0 donemine gecisle birlikte hayatimiza hizli
bir giris yapan sosyal medya platformlari, kisilerin buralarda hatir1 sayilir bir sekilde
vakit gecirmelerine sebep olmustur. Web 1.0 doneminde sadece tek yonlii bir iletisim
s6z konusu iken, Web 2.0 doneminin herkese 0zglirce paylasim yapabilme, zaman
mekan fark etmeksizin istedikleri kisilerle iletisim kurabilmeleri hakki tanimasi bu
dénemini cezp edici bir hale getirmistir. Web 2.0 doneminin getirdigi sosyal medya
ortamlar1 sayesinde insanlar herhangi bir konu hakkinda fikir ve goriislerini dile
getirebilmekte, arkadaglariyla 0Ozgilirce sohbet edebilme, begenilerini ¢evresiyle
paylasabilmekte, sikayet ve oneride bulunabilmektedir. Hem masaiistii bilgisayarlardan
hem de mobil cihazlardan sadece internetin olmasi ile birlikte erisiminin ve ulagiminin

kolay olmas1 sosyal medyay: giinliik hayatimizin her aninda kullanmasini saglamigtir.

Insanlarin sosyal aglarda bu denli vakit gegirmesi sirketleri, kurumlari ve isletmeleri de
bu platformlarda var olmaya itmistir. Hedef kitlenin silirekli bu aglarda olmasi
isletmelere onlara ulasma kolaylig1 saglamistir. Insanlar artik alacaklari iiriinii sosyal
aglar lizerinden incelemekte, begendikleri iirlinli arkadaslarina tavsiye etmekte, isletme
hakkindaki ya da iiriinlerle ilgili sikdyet ve Onerilerini sosyal ag platformlarindan
gerceklestirmektedir. Hem isletme acisindan hem de tiiketici yoniinden iki tarafli yarar
saglayan sosyal medya, isletmelere hedef kitlelerine iiriinleri hakkinda bilgi verme,
duyuru yapma, bildiri yayinlama, etkinlikleri ya da organizasyonlar1 hakkinda hedef
kitleyi haberdar etme kolayligi saglamaktadir. Hedef kitle acisindan ise, isletmeye
ulasmada, iletisim kurmakta kolaylik saglamaktadir. Isletmeler sosyal medya
araciligiyla bir topluluk olusturabilmekte, bu olusturdugu topluluk iizerinden isletme
hedef kitle ile etkilesime girebilmekte, girdigi olumlu etkilesimler sayesinde miisteriyle
arasindaki bagi giliglendirerek hem miisteri sadakati yaratmakta hem de hedef kitlesi

tizerinde imajin1 giiglendirmektedir.
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Halkla iligkilerin temel 6zelliklerinden olan iki yonlii iletisimin, iki yonlii faydanin rahat
bir sekilde saglanabildigi sosyal medya ortamlarinda, isletmeler hedef kitleleriyle
etkilesim kurabilmekte, onlarla interaktif bir sekilde iletisim kurabilmektedir. Isletmeler
dogru yonettikleri sosyal hesaplar1 ilizerinden hayran sayfalari olusturabilmekte, bu
hayran sayfasini dogru yonettigi igerik yonetimiyle genisletebilmektedir. Sosyal medya
hesaplar iizerinden yaptiklar1 organizasyonlarla, yarismalarla hedef kitleyle etkilesim

kurabilmekte sayfalarini siirekli canli tutabilmektedir.

Sosyal medyanin halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda isletmelere sagladigi diger
biiyiik bir avantaj ise sponsorlu tanitim 6zelligidir. Isletmeler sosyal medya hesaplari
tizerinden belirledikleri hedef Kkitlelere isletme ve iiriin hakkinda bilgi verme,
organizasyonlar1 ve etkinlikleri hakkinda insanlar1 haberdar etme gibi birgok konuda
ufak biitcelerle onlara ulasabilmektedir. Isletmeler hem etkilesim oraninin yiiksek
olmasi hem de harcadiklar1 biitge olarak geleneksel medyaya oranla uygun olmasi
sebebiyle sponsorlu tanitim faaliyetlerine 6nem vermektedir. Ayrica sosyal medya
platformlarmin hedef kitleler hakkinda isletmeleri bir veri tabani vermesi ile isletmeler
hedef kitlelerine daha kolay ulasabilmekte dogru mesaji, dogru zamanda, dogru yerde

verebilme imkani bulmaktadir.

Sosyal medyanin en biiyiik 6zelliklerinden birisi olan yorum yapma 6zelligi ile insanlar
isletmeler hakkindaki fikir, goriis, Oneri ve sikdyetlerini bu ortamlar iizerinden direkt
olarak iletebilmektedir. Hedef kitleye isletmeye ulasma noktasinda birgok faydasi olan
sosyal aglarin ayni zamanda bu etkilesim ortami vasitasiyla isletmeye de birgok avantaj
saglamaktadir. Isletmeler sosyal aglar iizerinden gelen yorumlari iyi bir sekilde takip
edip gelen yorumlara hizli bir sekilde cevap verdigi siirece firma nezdinde olusabilecek
bir kriz ortammin da oniine gecmis olmaktadir. Isletmeler tarafindan hedef kitleye
verilen cevap hem olasi1 bir krizin biiyiimesini dnlemekte, hem de isletme tarafindan

yorumuna cevap verilen insanlarda marka imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal aglarin isletmelere sagladigi hedef kitle ile etkilesim, tamitim faaliyetleri, kriz
yOnetimi, miisteri memnuniyeti, marka sadakati, marka bilinirliligi noktasindan halkla
iliskilerin temek fonksiyonlar1 ortiismekte, isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerini

sosyal aglar lizerinden yapmalarina olanak saglamaktadir.

Bu caligmada, isletmelerin halkla iligkiler faaliyetleri noktasinda dijital ortamlar1 nasil

ve hangi ama¢ dogrultusunda anlamaya yonelik yapilmistir. Yar1 yapilandirilmis
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miilakat teknigi ile kafe ve restoranlarin igletme miidiirleriyle goriisiilerek sosyal medya
ortamlarin1 halkla iligkiler faaliyetleri noktasinda nasil kullandiklarin1 arastirmak
amaglanmistir. Isletmeler sosyal medya platformlarmi halkla iliskiler faaliyetleri
kapsaminda iiriin ve hizmet tanitimi, marka bilinirligini arttirmak, sadik miisteri
yaratmak, etkinlikleri ve duyurularindan hedef kitleyi haberdar etmek ve tanitim
faaliyetleri gercevesinde sponsorlu igerik girmek i¢in kullanmuslardir. Kayseri Talas
Bolgesinden 11 kafe ve restoran isletme miidiirliyle yapilan gdriigmeler sonucunda su

sekilde bir tablo olusmustur;

Isletmeler hedef kitleye ulasma noktasinda sosyal medya platformlarindan Facebook ve
Instagranu aktif bir sekilde kullandiklar1 gozlemlenmistir. isletmeler hedef kitlelerine
ulagirken oOzellikle Instagrami diger platformlara oranla daha aktif kullandiklar
Instagramda paylasimlarim giinliik olarak yaptiklarmi sdylemektedirler. Insanlarin artik
Instagramda daha fazla vakit gecirdigini belirten isletme miidiirleri 6zellikle iiriin ve
hizmet tanitimi noktasinda Instagrami daha aktif bir sekilde kullandiklarini
belirtmiglerdir. Insanlarin Instagramda bu denli fazla vakit gecirmesi isletmeleri
tirtinlerini ve hizmetlerini hedef kitleye aktarirken Instagramin birgok 6zelligini de aktif
bir sekilde kullanmaya itmistir. Yapilan goriismeler sonucunda 11 kafe ve restoran
isletmesinden 8 tanesinin Instagram’in 6zelliklerinden #hashtag kullanimini, fotograf
filtrelerini diizenli bir sekilde kullandiklart gozlemlenmistir. Hashtagleri kullanirken
konum bazli hashtagler kullanmalar1 hedef kitleye ulagma noktasinda igletmelere biiyiik
avantaj saglamaktadir Instagramin canli yaym 06zelligini hemen hemen hig
kullanilmamasi isletmeleri sosyal medya ortamlarini giincel 6zellikleriyle kullanmalari
noktasinda geri plana itmistir. Uriin ve hizmetlerinin tanitimi noktasinda Instagram
sayfalarinda sadece isletme profillerinde fotograf paylasirken, sponsorlu reklam
faaliyetlerini Facebook iizerinden yapmaktadirlar. Sponsorlu tanitim faaliyetlerini
Facebook {izerinden var olan hedef kitleleri ve ulasmak istedikleri hedef kitle
noktasinda iletisim ve etkilesimin yetersiz kalmasina sebep olmustur. Instagram
tizerinden iiriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yaparken giinceli yakalayabilmekte fakat
sponsorlu reklam faaliyetleri noktasinda gilincel tanitim faaliyetlerinden uzak kaldiklar

gozlemlenmistir.

Facebook’un her gecen giin albenisini kaybettigini, hedef kitlelerinin artik Facebook’ta

daha az wvakit gegirdigini soyleyen isletmeler marka olarak Facebook’ta sadece
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sponsorlu icerik girmek ve marka bilinirliligi agisindan Facebook sayfalarinin da var
oldugunu lakin aktif bir sekilde kullanmadiklarin1 belirtmislerdir. Yapilan incelemelerde
Ozellikle sponsorlu tanitim faaliyetlerinin geleneksel mecraya gore daha ucuz ve etkili
olmasi itibariyle isletmeler sosyal medyanin sponsorlu tanitim fonksiyonunu aktif bir

sekilde kullanmislardir.

Yapilan arastirmalar sonucunda isletmecilerin, kendilerini hedef kitleye tanitmada
disariya doniik bir yiizii olan isletmelerine ait bir web sitelerinin olmadig1 gdzlenmistir.
11 katilimeidan 2 katilime1 kendi isletmelerine ait bir web sitesi oldugunu belirtmistir.
Isletmelerin marka bilinirliligi ve kurumsallasma noktasinda &nemli bir mihenk tas:
olan web sitelerine gereken onemi vermedikleri gézlenmistir. Oysaki isletmeler i¢in
markalagsma, kurumsallasma, kurumsal kimlik noktasinda web sitesi olmazsa olmaz
unsurlardandir. Ayrica katilimcilarin higbirisinin isletmelerine ait kurumsal blog
hesaplarinin olmadig1 da gozlemlenmistir. Hedef kitle ile samimi ve icten bir sekilde
etkilesim kurma imkani1 taniyan bloglar, isletmeler tarafindan aktif bir sekilde

kullanilmalidir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara hedef kitlenin kullanim olarak en cok tercih ettigi
sosyal aglardan Twitterla ilgili goriisleri de sorulmustur. Yapilan goriismeler sonucunda
katilimcilarin  Twitter’t sadece kisisel hesaplari i¢in kullandiklart gézlemlenmis,
isletmelerine ait bir Twitter hesaplarinin olmadigi gozlenmistir. Bir mikroblog
uygulamasi olan Twitter da insanlar hatir1 sayilir bir sekilde vakit ge¢irmektedir. Hedef
kitle ile etkilesim kurma, giindeme katilma, etkinlikler hakkinda duyuru ya da
bilgilendirme yapmak i¢in avantajli bir sosyal ag olan Twitter isletmeler tarafindan aktif
bir sekilde kullanilmamaktadir. Biiyiime hedefleri ve marka bilinirliligi noktasinda

hedefleri olan isletmelerin Twitter’1 aktif bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Arastirmadan elde edilen verilere gore katilimcilarin isletmelerine ait bir Youtube,
LinkedlIn, Scope ve Snapchat hesaplarinin da olmadig1 bu platformlar: aktif bir sekilde
kullanmadiklar1 gézlemlenmistir. Kullanic1 kitlesi her gecen gilin artan Youtube da
isletmeler iiriinlerini, tirlinlerinin yapim asamasini ve hizmetlerini video seklinde ya da
resim seklinde hedef kitleye ulastirabilme imkan1 bulabilmektedirler. Youtube
tizerinden paylasilan videolarin ayn1 zamanda diger sosyal medya ortamlarinda da
“gonderi” olarak paylasilabilmesi, isletmeler tarafindan paylasilan ilgi ¢ekici videonun

viral bir etkiyle daha genis kitlelere ulasmasina olanak saglamaktadir. Lakin
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isletmelerin Youtube kanallarinin olmamasi, bu platformda paylasim yapmamalari {iriin
ve hizmetlerinin daha genis kitlelere ulasmasini engellemistir. Tipki Youtube gibi son
donemin trendlerinden olan ve birgok kullanici kitlesi olan Scope’de isletmeler hedef
kitlelerine ulasirken, bu platformu kullanmadiklar1 gozlenmistir. Scope’nin canli yayin
Ozelligi sayesinde kafe ve restoranlarda gergeklesen bir etkinliklerini birgok insana
ulagtirabilme, {iiriin ve hizmetlerini sunum ve yapilis asamasini hedef kitleye
gosterebilme imkani bulabilmektedirler. Isletmelerin hedef kitleleri iizerinde olumlu
imaj ve gliven duygusu olusturabilmeleri i¢in Scope’un canli yaymn 6zelligini aktif bir
sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Hemen hemen tiim sektorlerde profesyonel ve
kaliteli personel bulmak i¢in kullanilan ve sektorel olarak profesyonel bir sosyal ag
olarak nitelendirilen LinkedIn sayesinde isletmeler, personel alimlarini bu platform
lizerinden yapabilmekte, hizmet ve {iriin kalitesini arttirmak i¢in gerekli olan vasifli ve
uzman kadrolar olusturabilmektedirler. Isletmeler bu platform iizerinden personel
alimlarimi yaptiklar takdirde hedef kitlelerine daha iyi hizmet gétiirebilmekte bu sayede
miisteri memnuniyet saglayabilmektedirler. Uriin ve hizmet kalitesini iist seviyelere

cekmek isteyen isletmeler bu platformu aktif bir sekilde kullanmak zorundadirlar.

Son donemde miisteri etkilesimi, hedef kitlenin analiz edilmesi, {iriin ve hizmetlerin
tanitim1 noktasinda literatiire hizli bir giris yapan lokasyon bazli sosyal aglar sayesinde
isletmeler, mekana gelen hedef Kkitleleriyle etkilesime girebilmekte, hedef kitlelerini
analiz edebilme imkani bulabilmektedir. Lokasyon bazli bir mobil uygulama olan
Swarm isletmelere bu platform iizerinden kampanya yaparak potansiyel miisteri
kitlesini arttirma, sadik miisteri yaratma gibi bircok avantaj saglarken, mekanlarinda yer
bildirimi yapan kisilere hediyeler vererek ya da yarigmalar diizenleyerek miisterilerle
etkilesime girme olanagi saglamaktadir. Yapilan goriismeler sonucunda katilimeilarin
lokasyon bazl1 bir uygulama olan Swarm platformunu aktif bir sekilde kullanmadiklari,
gereken Onemi vermedikleri gozlemlenmistir. Miisteri potansiyelini genisletmek
isteyen, markasi ic¢in sadik miisteri profili yaratmak isteyen isletmeler lokasyon bazli
uygulama olan Swarm da var olmak, bu platformu aktif bir sekilde kullanmak

zorundadir.

Aragtirmanin bulgular kisminda verilen demografik 6zelliklerden medeni durum dijital
ortamlarin halkla iliskiler faaliyetleri noktasinda kullanimini noktasinda belirleyici rol

oynamasa da, yas Ozellikleri belirleyici rol oynamistir. Yas1 geng isletme yoneticileri
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sosyal medya platformlart konusunda daha duyarli iken yas ilerledik¢e farkindalik

azalmaktadir.

Aragtirma kapsaminda alinan cevaplar bize gostermektedir ki halkla iliskiler faaliyetleri
noktasinda isletmelere biiylik yarar saglayan dijital medya ortamlarinin dnemi heniiz
kavranamamakla birlikte kisilerin bu platformlarda bir sekilde var olma istegi, bir seyler
yapmaya c¢alismalar1 gelecek icin umut vaat etmektedir. Isletme sahiplerinin kurumsal
sosyal medya hesaplarin1 kendileri degil de profesyonel ajanslarla is birligi halinde
yiirlitmeleri onlara bir tavsiye niteligindedir. Arastirma kapsam ve sinirliliklari
bakimindan Kayseri Talas bolgesi esas alinirken, diger bolgelerde ki kafe ve restoran
isletmelerinin halkla iligkiler faaliyetleri noktasinda neler yaptiklarini, hangi amaclar
noktasinda nasil kullandiklarini bilmek genis bir ¢ikarim yapma noktasinda énem arz
etmektedir. Kiigiik isletmelerin dijital ortamlarda neler yaptiklarina bakip bu tez
caligmasiyla birlikte ¢ikarimlarda bulunmak isteyen arastirmacilar Kayseri’nin diger

bolgelerindeki islemelerle goriisiip bir ¢alisma hazirlayabilirler.

Sonug¢ olarak etkilesimden, tanitim faaliyetlerine, marka yonetiminden tutunda kriz
ortamlarina bir¢ok halkla iliskiler faaliyetinde dijital ortamlar isletmeler i¢in sihirli bir
arac olmustur. Dijital ortamlar ve halkla iligkiler iligkisi her gecen giin artmakta, bu iki
kavram belli bir amag ve hedefler dogrultusunda kullanildiginda isletmelere biiyiik yarar
saglamaktadir. Dijital ortamlarin siirekli gilincellenen ve dinamik yapisi, ilerleyen
zamanlarda yeni ortamlarin olusmasina bu durumda ise halkla iligkiler faaliyetlerinin bu
ortam ve araglara gore degiserek uygulanacagimi gostermektedir. Halkla iliskiler
faaliyetleri kapsaminda hedef Kitlesine ulasmak isteyen kiigiik, biiyiik tiim isletmeler

dijital ortamlar1 en giincel haliyle aktif bir sekilde kullanmak zorundadir.
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Reklam Koordinatorii: 2012-2013 yillar1 arasinda Erciyes Universitesi Iletisim

Fakiiltesinin uygulama birimi olan Diikkan Pr ve Reklam Atdlyesinde reklam

koordinatorliigli yaptim.

“Evreka” Reklam Atolyesi

Genel Koordinatdr: 2013-2017 yillar1 arasinda Erciyes Universitesi Iletisim

Fakiiltesinin uygulama birimi olan Evreka Reklam Atdlyesinde genel koordinatorliik

yaptim. Koordinatorliiglinii yaptigim ekiple birlikte 2016 yilinda RATEM Korsanla
Miicadele Mansiyon Odiilii, 2017 yilinda RATEM Korsanla Miicadele yarismasinda

ikincilik odiili aldik.


mailto:doruk.demirkaya06@gmail.com
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Kayseri Ticaret Odasi

Sosyal Medya Uzmani: 2017 yili Temmuz-Ekim ( Dort Ay) boyunca Kayseri
Ticaret Odasimin sosyal medya hesaplarini yonetip, ayn1 zamanda basin danigmanligi
yaptim.

Adlive Reklam Ajansi

Proje Gelistirme ve Sosyal Medya Koordinatorliigii: 2017 EKim- 2018 Agustos tarihleri
arasinda Adlive Reklam Ajansinda proje gelistirme ve sosyal medya koordinatorii
olarak galistim. Ajans biiyemizde olan 18 yerel ve ulusal markanin sosyal medya
koordinatorliigiinii.  hem de  proje, marka direktorliigiinii  yapmaktayim.
Koordinatorliigiinii yirtittigim ekiple birlikte;

- Sedat Kiling Insaat olarak 4 Nisan Sokak Hayvanlar1 Giiniinde ‘* Diinya Biiyiik
Paylasmamiz’’ sloganiyla yiiriittiglimiiz saha etkinligini sosyal medya ile es
zamanl olarak yiiriiterek hem marka bilinirliligini arttirdik hem de hedef kitle
ile marka arasindaki duygusal bagi kuvvetlendirdik.  (Ornek calisma:

https://www.youtube.com/watch?v=JNIxL7SeiZc)

- TKN Yapt’nin sosyal medya adresini canli tutmak, miisterilerle hem sosyal
medya {lizerinden etkilesim kurmak hem de saha i¢inde duygusal bir bag kurmak
i¢in Kayseri Forum sinema fuaye alaninda ¢ Sen Iste Getirelim “* etkinligi

diizenledik. Diizenlenen bu etkinlikle Instagram adresimizde hem mevcut
takipgilerimizle hem de potansiyel takipg¢i kitlemizle etkilesime girdik.
e Goniillii ve Sosyal Sorumluluk Projeleri

“Ekmegimle Oynama’’ : Tam bugday ekmegi kullaniminin yayginlasmasina yonelik

sosyal sorumluluk projesi.(Proje Ortagt)

“Erciyes I¢in Cal” : Kayserinin yerel ve ulusal alanda tanitiminin yapilmasina yonelik

gelistirilen miizikal tanitim projesi. (Proje Sahibi )

e Yabanci Diller

Ingilizce: Pre-Intermediate

e Program Bilgisi
MS Office Programlar1


https://www.youtube.com/watch?v=JNlxL7SeiZc

