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ORGUTLERDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI: SOSYAL MEDYA ALGILARI, AMAGLARI
VE KULLANIM ALISKANLIKLARI
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Kamu kurum ve kuruluglarindan kiigiik olgekli isletmelere kadar tiim Orgiitler stratejik yonetim,

orgiitsel iletisim ve halkla iliskilerini giderek sosyal medya ile uyumlu hale getirmektedirler. Orgiitler, sosyal
medyanin nasil kullanilacag1 ve nasil yonetilmesi gerektigine biiyiik 6nem vermeye baglamistir. Sosyal medya,
birgok is alani i¢in Orgiitsel iletisimde temel niteligi tasimaktadir. Sosyal medya, iletisim diinyasinin, orgiitlerle
etkilesime gecme ve miisteriyle bilgi paylasimini saglayan dogal bir uzantisidir. Sosyal medyanin kendisini bu
kadar 6nemli kilan katilim, agiklik, etkilesimlilik, karsiliklilik 6zellikleri onu ayn1 zamanda orgiitler icin iki ucu
keskin bir bigak haline getirmektedir. Kullanilan sosyal medya araglarinin 6rgiit i¢in siirdiiriilebilir olmas1 ve
yapilan uygulamalarin orgiite zarar verecek bir hale doniigmemesi i¢in Srgiit yoneticisi ve profesyonellerin sosyal
medyay1 dikkatli kullanmalar1 gerekmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, Eskisehir’de faaliyet gosteren kiigiik
ve orta Olgekli Orgiitlerin hangi sosyal medya araglarimi kullandiklari, sosyal medya kullanim aliskanliklari,
kullanim amagclar1 ve sosyal medya algilarmi ortaya koymaktir. Ayrica orgiitlerde sosyal medya kullaniminin
faydalar1 ve olasi risklerinin ortaya konmasi da ¢aligmanin diger bir amacini olusturmaktadir. Calisma grubunu
Eskisehir’de faaliyet gdsteren 138 igletme olusturmustur. Arastirmada veri toplama araci olarak; aragtirma
amacina uygun olarak yapilan literatiir taramasi gergevesinde gelistirilen elektronik anket kullanilmigtir. Sonug
olarak, orgiitlerin sosyal medyaya olan ilgilerinin sektorel farkliliklar gosterdigi, sosyal medyanin hedef kitleye
dogrudan erisim imkani, diisiik maliyetli, hizli, pratik ve interaktif bir yapiya sahip olusu gibi olumlu yonlerinden
yararlanmak istedikleri, sosyal medya lizerinden kendilerine yoneltilen soru ve sikayetlere biiyiik oranda yanit
verdikleri, sosyal medyada en ¢ok miisterilerini ve rakiplerini takip ettikleri, bunun yaninda ¢alisanlarina yonelik

sosyal medya politikalar1 bulunmadigi ve sosyal medya faaliyetlerini 6l¢iimlendirmedikleri bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: iletisim teknolojileri, Web 2.0, Sosyal medya, Kurumsal iletisim

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

ABSTRACT

From public institutions and organizations till small scaled enterprises, all the organizations make their
strategic management, organizational communications and public relationship compatible with social media.
Organizations care about how social media is used and managed. Social media is basic in organizational
communication for many business areas. Social media is a natural extension of communication world which can

interact with organization and share information with customer. The features of social media, that are

1Bu calisma 2015 yilinda Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Tasarimi ve Yonetimi
Anabilim Dali’'nda tamamlanan ayni isimli yliksek lisans tezinin ozetidir.
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participation, clarity, interactivity, reciprocity, make it a sharp knife for organizations. Organization manager and
professionals should use social media carefully, to make the using social media tools sustainable and not to harm
the organization. The basic aim of this study is to point out which social media tools are used, the habit of social
media use, using aims and social media perception of the small and middle scaled enterprises in Eskisehir.
Another aim of this study is also to put forward the benefits of social media use and pointing out the possible
risks. The working group is composes of 138 enterprise in Eskisehir. The electronic questionnaire, developed in
frame of literature, has been used as a gathering data tool in the study. As a result, the interest the organizations
show about social media has sectorial differences, social media’s having of access to target group, lower costs,
practical and interactive structure, the possibility that organizations can answer the compliant which are asked to
them, the possibility of following their rivals. However, except from those, it has been found that organizations
do not have a social media policy for their employees and also they cannot measure their social media actions.

Keywords: Communication technologies, Web 2.0, Social Media, Corporate communication
Giris

Sosyal medya, ¢ok O6nemli olmaya basladigindan ve tiim diinyada ¢1g gibi
biiylidiigiinden, daha karmasik bir hal almaya baslamistir. Sosyal medyanin artan
tiniinden dolay1 orgiitler, sosyal medyanin nasil kullanilacagi ve nasil yonetilmesi
gerektigine biiyiikk 6nem vermeye baslamistir (Di Satso vd., 2011: 325). Sosyal
medya, birgok is alanmi igin Orgiitsel iletisimde temel niteligi tasimaktadir. Bunu
sebebi de ucuz ve paylasilabilir olusudur (Fischer ve Reuber, 2011: 1). Bir orgiitteki
sosyal medya kullanimi, zaman gectikce degisen ihtiyaglari ayarlamadaki dinamik
yapisindan dolay1 kullanicinin tecriibesinde pozitif bir etki yaratmaktadir (Sashi,
2012: 262). Sosyal medya, iletisim diinyasinin, orgiitlerle etkilesime gecme ve

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

1. Alanyazin

Sosyal medya, kisiler ve orgiitler arasinda olusan interaktif ve dinamik siireci
saglayarak i¢sel ve digsal olarak olusan giinliik iletisimi degistirmis, hem kullanicinin
hem de orgiitiin sesini duyurmasini saglayan bir diyalog yaratmustir. Orgiitler
misteriyle iletisime gecip onlara yardim saglayarak ve onlarin tecriibelerinden
faydalanmak acisindan sosyal medya kullanimlarini giinden giine arttirmaktadirlar.
Bu durum, orgiitlere halkla ilgili ne 6grenmeleri gerektigini ve onlarin ihtiyaclarina
gore kendilerini ayarlama imkanini vermektedir. Sahip oldugu orgiitsel etkinin

yaninda, sosyal medya ayrica, miisterilerin diigiincelerini kesfetme imkani tanidig
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icin Orgiitsel doyuma ulagsma ve Orgiitiin iiniinii arttirma imkanin1 da saglamaktadir

(Reitz, 2012: 43).

Bugilin her sey sosyal medya ile alakalidir. Bazi endiistri uzmanlari,
Facebook, Youtube gibi sosyal aglara katilimda bulunmayanlarin, artik siber alemin
bir par¢asi olmadiklarini iddia etmektedir. Sosyal medya, sirketlere bir ise zamaninda
girisme ve nihai tiiketici ile direkt olarak etkilesime gecme imkan1 saglamaktadir. Bu
da sosyal medyay1 sadece uluslararas1 firmalar i¢in degil, kiigiilk ve orta olgekli
firmalar i¢in de hatta ve hatta kar amaci giitmeyen kurumlar ve devlet kurumlari i¢in
bile 6nemli duruma getirmistir. Sosyal medya kullanimi ¢ok basit bir konu degildir
ve yeni diigiinme yontemleri gerektirir. Sosyal medyaya iliskin potansiyel getiriler,

ihmal edilebilirlikten ¢ok uzaktir (Kaplan, 2010: 67).

Kamu kurum ve kuruluslarindan kiiciik 6lcekli isletmelere kadar tiim orgiitler
stratejik yOnetim, Orgiitsel iletisim ve halkla iligkilerini giderek sosyal medya ile
uyumlu hale getirmektedirler. Cogu kisi tarafindan bu durum olumlu bir gelisme
olarak gorlilmiistiir; clinkii Web 2.0’1n getirdigi agiklik; demokrasiyi, katilimciligy,
diyalogu ve iletisim insasini tesvik edici bir ortami1 miimkiin kilmistir (Macnamara ve

Zerfass, 2012: 287).

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

Brian Solis, sosyal medyaya yonelimle birlikte "monologun yerini diyalogun
" aldigini iddia etmektedir. Benzer sekilde Cornelissen, "Orgiitsel iletisim: Teorik ve
Pratik Rehber (2011) kitabinda sosyal medyanin " Tiim paydaslar1 birbirine baglayan
ve onlarin birbirlerine ulagmalarini saglayan yeni bir yol yarattigimnin" altin1 ¢izmistir.
Yeni medyanin gelisiminin, orgiitlere paydaslariyla ya da genel olarak tiim toplumla

diyalog kurma ve hikayesini, ana mesajlarin1 etkilesimli bir yolla paylasma sansini
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verdigini de eklemistir. Ona gore bu geleneksel medya ile karsilastirildiginda “ger¢ek

bir avantajdir” (Macnamara ve Zerfass, 2012: 288).

Sosyal medya uygulamalar yliksek biitcelere sahip olmayan kiiciik isletmeler
icin rekabet acisindan bulunmaz bir firsat yaratmaktadir. Bu ayni sektordeki genis
biitgeli igletmeler ile esit kosullarda rekabet i¢in yeni bir donemin baslangic1 olarak
goriilebilir. Oyle ki, giinliik 1,5 milyonluk igerik paylasimiyla Facebook ve giinliik 3
milyar simrin1 géren Twitter, bir¢ok firma agisindan iirlin ya da hizmet

pazarlayabilecegi devasa bir pazaryeridir (Qualman, 2010: 22)

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte miisterilerle kurulan iletisim sekli
de degismistir. 21. yiizyil internet temelli mesaj gonderiminde bir patlama yasandigi
donemdir. Bu mesajlar farkindalik yaratma, bilgi edinme, diisiinceler, tutumlar, satin
alma davranis1 ve sonraki satin alma iletisiminde miisteri davranislarindaki cesitli
yonleri etkilemede, 6nemli bir faktor olmustur Sosyal medya pek ¢ok yonden tiiketici
ile firmalar arasindaki iletisimi sekillendirmistir. Eskiden tek boyutlu olarak
gerceklesen pazarlama iletisiminde sosyal medyanin ortaya ¢ikisi bu tek boyutlulugu
cok boyutlu bir ortama doniistiirmiistiir. Boylece pazarlama iletisiminde kullanilan
araglar sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile biiylik oranda degisime ugramistir. Ciinki
sosyal medya ayni anda tiiketicinin tiiketici ile tiiketicinin firmalar ile firmalarin
tiiketici ile iletisim kurmasina olanak saglamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 357-
359).

Bu bilgiler 1s5181inda orgiitlerin sosyal medyayr géormezden gelmeleri elbette
diisiiniilemez. Ancak orgiitlerin sosyal medyada bulunmadan 6nce ve sosyal medyay1
kullanirken g6z oniinde bulundurmalar1 gereken hususlar bulunmaktadir. Sosyal
medyanin kendisini bu kadar 6nemli kilan katilim, aciklik, etkilesimlilik, karsiliklilik
Ozellikleri onu aym1 zamanda oOrgiitler i¢in iki ucu keskin bir bigak haline
getirmektedir. Kullanilan sosyal medya araglarinin 6rgiit i¢in siirdiiriilebilir olmas1 ve
yapilan uygulamalarin oOrgiite zarar verecek bir hale doniismemesi i¢in Orgiit

yoneticisi ve profesyonellerin sosyal medyay1 dikkatli kullanmalar1 gerekmektedir.

Bu arastirma ile Eskisehir’de faaliyet gosteren orgiitlerin hangi sosyal medya

araglari kullandiklari, sosyal medya kullanim aligkanliklari, kullanim amaglar1 ve
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sosyal medya algilar1 ortaya konmaya calisilmig, bu amagla asagidaki alt sorulara

cevap aranmastir:

e Orgiitler hangi sosyal medya araclarini kullanmaktadirlar?
e Orgiitlerin sosyal medya araglarii kullanim aliskanliklar1 nedir?
e Orgiitlerin sosyal medya araglarin1 kullanma amaglar1 nelerdir?

e Orgiitlerin sosyal medya algilar1 nasildir?
2. Yontem

Arastirma amacima uygun olarak yapilan alanyazin taramasi cercevesinde
“Orgiitlerde sosyal medya kullanim1” anketi gelistirilmis, gelistirilen anket sosyal
medya, 6lgme ve degerlendirme konularinda uzman kisilerce de incelenmis, bunun
neticesinde bazi sorular anketten ¢ikarilmis, yeni sorular eklenmis, bazi sorular ise
revize edilmistir. 15 katilimciya uygulanan 6n test ile anketin siiresi ve her bir
sorunun anlasilirh@ Olciilerek ankete son sekli verilmistir. Anket iki boliimden
olusmaktadir. Birinci bolimde anketi dolduran kisinin igletmedeki pozisyonu,
isletmenin faaliyet gosterdigi is kolu, kag¢ yildir faaliyet gdosterdigi, ¢alisan isci sayisi
gibi isletmeyi tanimaya yonelik 6 soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde isletme
tarafinda kullanilan sosyal medya araglari, kullanim amaglari, kullanim aliskanliklar
ve Onceliklerini ortaya koymaya yonelik 21 soru ve isletmelerin sosyal medya

algilarini 6lgen 7 ifade bulunmaktadir.

Arastirma evreni olarak; Eskisehir’de faaliyet gosteren isletmelerin ele
alinmas1 planlanmistir. Bu isletmeler igerisinden daha kurumsal bir yapida olanlarin
secilmesi amaglanmis ve Eskisehir Ticaret Odasi’nin verilerinden hareketle 500
isletme arastirma evreni olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, online olarak hazirlanan
anket 25 Mart 2015 tarihinde isletmelere gonderilmis, bir hafta sonra 01 Nisan 2015
tarihinde ilk hatirlatma 09 Nisan 2015 tarihinde ikinci hatirlatma mesaji génderilmis

ve 15 Nisan 2015 tarihinde anket sonlandirilmistir.

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

yOnetici, iletisim sorumlusu ya da danigmani tarafindan yanitlanmasi istenmistir.
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Anket 500 isletmeye gonderilmis bunlardan 138 tanesi anketi doldurarak geri
dontis (%27) saglamistir. Arastirmaya katilan isletmelerin sektérel dagilimi su
sekilde gerceklesmistir; Imalat sanayi %17, insaat %13, toptan ve perakende ticaret
%32, ulastirma ve depolama %2, konaklama ve yiyecek %8, bilgi ve iletisim %26.
Sektorel siniflandirmalar TUIK’in 2014 yilinda yapmis oldugu Girisimlerde Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi temel alinarak yapilmistir. Arastirmaya katilan
isletmelerin dagilimina bakildiginda iki sektoriin (toptan ve perakende ticaret, bilgi
ve iletisim) one c¢iktig1 goriilmektedir. Bunun sebebi olarak s6z konusu sektorlerin
bilisim teknolojilerine ve etkilesimli iletisime daha fazla ihtiya¢ duymalar

gosterilebilir.

Anket verilerinin degerlendirilebilmesi i¢cin Microsoft Excel ve SPSS 22.0
programindan yararlanilmistir. Verilerin degerlendirilmesi asamasinda elde edilen
bulgular, SPSS istatistik programi aracilifiyla incelenerek verilere yonelik; frekans
analizi, agirlikli ortalama hesaplamalar1 yapilmistir. Ayrica arastirma bulgular
arasinda baglantinin ve iliskinin olup olmadigi, karsilagtirmali tablolar araciligiyla

analizleri yapilarak incelenmistir.
3. Bulgular ve yorum
3.1. isletme yapisina iliskin bulgular

Isletmelerin sosyal medya kullanimina iliskin verilerinin saglikli bir sekilde
degerlendirilebilmesi i¢in isletmenin yapisina iliskin bazi bilgilerin ortaya konmasi
gerekmektedir. Cevrimig¢i anketin ilk boliimiinde anketi yanitlayanlarin igletmedeki
pozisyonu, arastirmaya katilan isletmelere hangi is kolunda faaliyet gosterdiklerinin
yam sira kag yildir faaliyet gosterdikleri, isletme biinyesinde ka¢ kisinin ¢alistigi,
isletmeye ait bir web sayfasinin bulunup bulunmadigi, web sayfasi {izerinden
sunduklar1 hizmetlerin neler oldugu, sosyal medya uygulamalarini kullanip

kullanmadiklar1 sorulmustur.

Bu kapsamda; isletmelere gonderilen ¢evrimigi anketin %74’ isletme
sahipleri, %?20’s1 yoOneticiler tarafindan cevaplanmistir. Sadece %1 anket iletisim
sorumlusu ve damigsman tarafindan yanitlanmig, c¢alismaya katilanlarin %4’

pozisyonunu belirtmemistir.
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Calismaya katilan isletmelerin %17’si Imalat sanayinde, %]13’ii insaat,
%32’s1 toptan ve perakende ticarette, %2’si ulastirma ve depolama, %8’1 konaklama

ve yiyecek, %26’s1 bilgi ve iletisim sektorlerinde faaliyet gostermektedir.

Ankete katilan igletmelerden son 20 yil igerisinde kurulmus ve ticaret hayatina

baslamis olanlarin orani %80’dir.

Calisan sayilarina bakildiginda ise 10 ve daha az g¢alisan1 olan 100 isletme,
10-50 calisan sayis1 olan 24 isletme ve 50-250 c¢alisan sayis1 olan 14 isletmenin
calismaya katildig1 goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan 138 isletmenin 101 sosyal medya uygulamalarini
kullandigini belirtirken 37 isletme kullanmadiklarini ifade etmistir. Sektorel olarak
bakildiginda kullanmadiklarin1 ifade eden isletmelerin bilgi iletisim ve toptan
perakende ticaret sektorleri disinda kalan sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler

oldugu soylenebilir.

Firmalar sosyal medya uygulamalarin1 kullanmama nedeni olarak 6ncelikle
faaliyet gosterdikleri is kolunda islerine yaramayacagini diisiinmeleri, ikinci olarak
da orgiit biinyesinde sosyal medya uygulamalarini yonetecek ¢alisan bulunmadigini
ifade etmislerdir. Bu durum isletmelerin kurumsal iletisimlerinde sosyal medyanin
Oonemini yeterince kavrayamadiklarinin yani sira alanda sosyal medya hizmetlerini
yiiriitebilecek profesyonellere duyulan ihtiyact ortaya koymasi acisindan da

onemlidir.

Tablo 1. isletmelerin sosyal medya uygulamalarini kullanmama nedenleri

Nedenler %
Riskli oldugunu diisiiniiyorum 5,4
Faaliyet gosterdigimiz sektérde isimize yarayacagini disinmiyorum 45,9
Sosyal medya uygulamalarina ihtiyacimiz yok 13,5
isletme biinyesinde sosyal medya uygulamalarini ydnetecek calisan 35,1
yok

Sosyal medya uygulamalarina ayiracak biitgemiz yok 2,7

3.2. Kullanilan sosyal medya uygulamalarina iligkin bulgular

Kullanilan sosyal medya uygulamalari kapsaminda; microblog, video
paylasimi, fotograf paylasimi, yer isaretleme ve sosyal ag sitelerinin Onde

gelenlerinden hangilerinin isletmelerce kullanildigi, bu uygulamalarin kag yildir
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kullanildig1 ve uygulamalarin se¢iminde nelerin goz Oniinde bulunduruldugu ele

alinmustir.

Calisma Eskisehir’de faaliyet gosteren oOrgiitlerde baslica sosyal medya
kullaniminin; sosyal iletisim ag1 (Facebook), mikrobloglar (Twitter), fotograf ve
video paylasim sitelerinde (Instagram, Pinterest, Youtube) gergeklestigini ortaya
koymustur (Tablo 2). Daha kiigiik bir kapsamda profesyonel sosyal paylasim
platformu (Linkedin), yer bildirim uygulamalar1 (Foursquare), ve kurumsal bloglar

ile iletisimi gergeklestirdikleri goriilmiistiir.

Tablo 2. Orgiitlerce kullanilan sosyal medya uygulamalari

Sosyal Medya Uygulamalar %
Facebook 98,0
Twitter 42,6
Youtube 29,7
Google+ 41,6
Linkedin 18,8
instagram 36,6
Foursquare 21,8
Pinterest 14,9
Bloglar 5,9

Bu calismada elde edilen bulgulart diger c¢alismalarla kiyaslamak asil
amacimiz olmasa da, sosyal medyanin kullanimin1 yayginligina gore; sosyal iletisim
aglari, mikrobloglar, fotograf ve video paylagim siteleri ve bloglar olarak siralayan
onceki caligmalar (Wright ve Hilson, 2009; Zerfass vd., 2010; Tabernero vd., 2013)

ile bu ¢alismanin verileri ortiismektedir.

Tablo 3. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarini kag yildir kullandigi

Yil f %
1 20 19,8
2 20 19,8
3 30 29,7
4 16 15,8
5 9 8,9
6 2 2
7 1 1
9 1 1
10 1 1
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Tablo 3. ¢alismaya katilan orgiitlerin yaklasik %95’inin 2010 yili 6ncesinde
sosyal medya uygulamalarina hig ilgi géstermedigini agikliga kavusturmaktadir. Her
ne kadar calismaya katilan Orgiitlerin ticaret hayati icerinde gecirmis olduklari
stireler cok uzun olmasa da (Yaklasik %60°1 2010 yilindan 6nce kurulmustur.) sosyal

medya uygulamalarini kullanmaya geg¢ basladiklarini soylemek yanlis olmayacaktir.

Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarin1 segerken neleri gdz &niinde
bulundurduklarin1 ortaya koymak maksadiyla kendilerine sunulan segenekleri
onceliklerine gdre siralamalar istenmistir. Orgiitlerin ilk ii¢ dnceligi, kullanilacak
uygulamanin hedef kitleye en iyi erisim olanagini saglamasi, uygulamanin
popiilerligi ve uygulamay1 kullananlarin sayisinin fazla olmasi olmustur. Orgiitlerin
en fazla kullandiklar1 uygulamanin Facebook oldugu diisiiniildiiglinde birinci
onceliklerini en 1iyi erisim saglama olarak belirlemeleri sasirtici degildir. Zira
Facebook gerek hemen hemen her kesimden sahip oldugu aktif kullanic1 sayisi
gerekse kullaniminda orgiitlere sagladigi cesitlilik sayesinde orgiitler igin ilk
siradadir. Artik Facebook her ne kadar 2000’lerin sonlarinda yakaladigi biiylime
oranlarindan uzakta olsa da hala en popiiler sosyal medya uygulamasi 6zelligini

surdirmektedir.
3.3. Sosyal medya uygulamalarini kullanim amaglarina iligskin bulgular

Arastirmanin  baglica amaglarindan biri de orgiitlerin sosyal medya
uygulamalarin1 kullanmadaki amaglarini ortaya koymaktir. Bu kapsamda katilimcilar
ankette kendilerine sunulan amagclar1 yine onceliklerini gozeterek Sekil 4’deki gibi

siralamiglardir.

Tablo 4. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarini kullanim amaclari

Amaglar Ortalama
isletmeyi tanitmak 9,50
Uriin ve marka farkindaligi yaratmak 8,47
Satiglari artirmak 7,73
isletme itibarini artirmak 6,34
Bilgi edinmek 6,13
Musteri gorus oneri ve sikayetlerini almak, yanitlamak 5,27
Musterileri Grin gelistirme ve yenilik stireglerine dahil etmek 4,36
is ortaklari ve diger kuruluslarla isbirligi saglamak 3,17
Personel se¢imi, alimi yapmak 2,03
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isletmeler arasi bilgi paylasimi ve gériis alisverisi saglamak 2,03

Sekil 4’de kaydedilen diisiinceler sunu gostermektedir ki; sosyal medya
uygulamalar1 satis rakamlarimi yiikseltmekten ¢ok genellikle {iriin ve marka
farkindalig1i yaratmak ve bunu pekistirmek amaciyla kullanilmaktadir. ilk amag
orgiitli tanitmak, ¢cevrimigi bilinirligi artirmak olmustur. Bununla birlikte satiglar1 ve
isletme itibarin1 artirmak, miisteri goriis Oneri ve sikayetlerini almak ve Orgiit

cevresine iligkin bilgi edinmek diger kayda deger amaglar olarak tespit edilmistir.

Sosyal medyanin, cesitli begeni ve Oneri uygulamalar1 ile kullanicilarina
sagladig imkanlar, bilgi ve fikirlerin acik¢a paylasilmasini kolaylastirmakta, iiriin ve
hizmetleri iyilestirmek icin agik bir yenilik kaynagi olusturmaktadir. Bdoylelikle
isletmeler sahip olduklar1 bilgi ve deneyimi diger kullanicilarla karsiliksiz olarak

paylasarak cesitli isbirlikleri ve fikir aligverisleri i¢in firsat yakalamaktadirlar.

Elde edilen veriler Maddox tarafindan 2010 yilinda Tabernero vd. tarafindan
2013 yilinda Ispanya genelinde vyiiriitiilmiis olan benzer bir calismanin verileriyle
ortiismekte bunu yaninda Mavnacioglu’nun “Kurumsal iletisimde Sosyal Medya
Yonetimi” adli ¢alismasinda ortaya koyduklari ile de benzerlikler gostermektedir.
Zira Mavnacioglu (2015) caligmasinda kurumlarin, sosyal medyayi bir kurumsal
iletisim aract olmaktan c¢ok pazarlama iletisiminde yeni bir mecra olarak
konumlandirdiklarini, kurumlarin sosyal medyada; driinlerini, markalarm,
kampanyalarini, projelerini, haberlerini, duyuru ve tanitimlarint 6n plana ¢ikaracak

iceriklerin yer almasini istediklerini ifade etmistir.

Ayrica caligma Orgiitlerin personel se¢imi ve alimi yapma, is ortaklar1 ve
diger kuruluslarla bilgi paylasimi, goriis aligverisi ve isbirligi saglama konular ile

ilgi olarak sosyal medyay1 kullanmadiklarini ortaya koymustur.

S6z konusu amaglar1 saglamada sosyal medya uygulamalarimi kullanma
nedenleri soruldugunda ise sosyal medya uygulamalarin1 secerken ki dnceliklerinin

yani sira bu uygulamalarin bazi 6zelliklerini 6ne ¢ikarmislardir.
Orgiitlerin yine 6nceliklerine gére siraladiklar: nedenler soyledir;

¢ Hedef kitleye dogrudan erigim imkani saglamasi,

e-gifder, Cilt/Velume: 5, Sayli/Number:1, Mart/March 2017 egifdergumushane.edu.tr



513

Orgiitlerde sosyal medya kullanimi: sosyal medya...

e Hizl1 ve pratik olusu,
e Diisiik maliyetli olusu,

e Etkilesimli bir yapiya sahip olusu,

Yukarida siraladigimiz oOrgiitlerin sosyal medya uygulamalarin1 kullanma
nedenlerine baktigimizda, bunlarin ayrica sosyal medyay1 geleneksel medyadan

ayiran temel 6zelliklerden bazilari oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.
3.4. Sosyal medya kullanim aliskanhklarina iliskin bulgular

Arastirmanin amaglarindan birini de Orgiitlerin sosyal medya kullanim

aligkanliklarinin belirlenmesidir. Bu kapsamda orgiitlere;

Sosyal medya uygulamalarindan ne siklikta paylagimlar yaptiklari,

Sosyal medyada en ¢gok zamanlarini alan aktivitelerin neler oldugu,

Sosyal medya tlizerinden daha ¢ok hangi icerikleri paylastiklari,

Isletmede sosyal medya uygulamalarmin igeriginin kim tarafindan iiretildigi,
Sosyal medya uygulamalar tizerinden hangi bilgilerin daha fazla paylasildigi,

Sosyal medya araglar1 iizerinden isletmeye yoneltilen soru ve sikayetlere zamaninda

yanit verilip verilmedigi,
Sosyal medya lizerinden kimlerin takip edildigi,
Calisanlarin sosyal medya uygulamalarina ne kadar déhil edildigi ve

Kullanilan sosyal medya uygulamalarinin bagarisinin nasil 6l¢iimlendirildigi
sorulmustur. Asagida orgiitlerin bu sorulara vermis olduklar1 cevaplar teker teker ele

alinacaktir.

Isletmeler hedef Kkitleleriyle iliskilerini gelistirmek istiyorlarsa, sosyal
medyada her zaman aktif olmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya tiimiiyle paylasim
ve etkilesim demektir bu sebeple, orgiitler paylasilan icerigin hep taze ve hedef kitle
ile de hep baglantili halde bulunduklarindan emin olmalidirlar. Sosyal medyada
orgilitiin ilgisi ve gayreti olumsuz yorumlara cevap vermekten dteye gecmelidir. Sekil

5’e bakildiginda arastirmaya katilan orgiitlerin %41’inin glinde 1’den fazla,
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%10’unun giinde 1 paylasim yaptig1 goriilmektedir. Geri kalan %350’nin ise sosyal

medyada aktif olmak gibi bir gayret i¢erisinde olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 5. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalarindan ne siklikta paylasimlar yaptiklari

f %
Gunde 1'den fazla 42 41,6
Gunde 1 defa 10 9,9
Haftada 2-3 defa 27 26,7
Haftada 1 defa 6 5,9
Ayda 2-3 defa 10 9,9
Ayda 1 ya da daha az 6 5,9
Toplam 101 100

Bu noktada igerik iiretiminin kim tarafindan gergeklestirildigi ile isletmelerin
paylasim siklig1 arasinda nasil bir iligki oldugunun da ortaya konmasi da 6nemlidir.
Bu agidan arastirma verileri incelendiginde, igerigin iletisim departmani ve hizmet
alman ajans tarafindan iretildigi isletmelerin daha fazla paylasimda bulundugu,
icerigin isletme sahipleri tarafindan {iretildigi isletmelerde ise daha az paylasimda
bulunuldugu goriilmiistiir. Sosyal medya kullanicilari, hem {iretici hem de tiiketici
olma bilgisine ve aktif katilim duygusuna sahiptir. Orgiitlerin bu durumun farkinda

olmasi ve buna gore davranmasi gerekmektedir.

Sosyal medyada aktif olmak denildiginde sadece paylagimlar yapmak akla
gelmemelidir. Sosyal medyada aktif olan orgiitlerin zamanini alan pek ¢ok aktivite
bulunmaktadir. Calismaya katilan orgiitlerin sosyal medyada en ¢ok zamanlarini alan
aktiviteler sirasi ile icerik bulmak ve paylagsmak, 6grenmek kesfetmek, yaptiklari
faaliyetleri degerlendirmek, rakipleri ve diger paydaslar takip etmek ve son olarak
yoneltilen soru ve yorumlar1 cevaplandirmak olmustur. Burada ilging olan sosyal
medya uygulamalar lizerinden isletmeye yoneltilen soru ve sikayetlere yaklasik %93
oraninda yanit veren katilimcilarin, bu faaliyetin kendilerinin ¢ok fazla zamanim

almadigini ifade etmesidir.

Basta Web 2.0’in ve buna bagl olarak sosyal medya uygulamalarmin ¢oklu

ortam Ozelligine sahip olmalar orgiitlerin paylastiklari igerikleri de ¢esitlendirmistir.

Calismaya katilan igletmeler sosyal medya iizerinden sirasiyla gorsel, bir metin ile

birlikte gorsel, yazili ve video igeriklerini paylasmaktadirlar.
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Tablo 6. Orgiitlerin sosyal medya izerinden en ¢ok paylastiklari icerik

Paylasilan igerik Ortalama
Gorsel (fotograf vb.) 3,32
Gorsel+metin 2,56
Yazih 2,54
Video 1,59

lletisim medyas1 giiniimiizde artan olgiide gorsellige dayanmaktadir. Imgelerin
yarattig1 gorsel gergekligin en biiylik sorunu, elestirelligi, aciklamayi, tekrari ve
diisiinmeyi desteklememesidir. Insanin gorsel olanla ve imgelerle gittikge artan
yogunlukta karsilasir hale gelmesiyle birlikte, insan zihninin isleyisinde, algilama
tarzinda, disiinme yetkinliginde ve eyleme big¢imlerinde belirli doniisiimler

gerceklesmektedir (Dursun, 2012: 166-170)

Sosyal medya danigmanlig1 hizmetlerinin giin gegtikce artmasi, sosyal medya
yonetimi konulu konferanslara katilan profesyonellerin sayisindaki artis gibi birgok
gostergeden hareketle, isletmelerin sosyal medyayr ciddiye aldiklarimi sdylemek
miimkiin olmaktadir. Ancak yayinlanacak igerigi kimin yonetecegi sorusu, sosyal
medyanin poplilerlesmesi ile birlikte sorulmaya baslanmis ve heniiz net olarak
cevaplanamamistir. Mevcut calisanlar1 egiterek, disaridan hizmet alarak veya Y
jenerasyonundan yeni ¢alisanlar istthdam ederek mi medya planlamasi ve yonetimi
yapilacagi, yoneticilerin kafasini kurcalamaktadir. Bu secgeneklerden birini tercih
eden isletmelerin yaninda, sosyal medya kullanimini ¢alisanlarin ve yoneticilerin

bireysel inisiyatifine birakanlar da bulunmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinda paylasilan s6z konusu bu igerigin kim
tarafindan tiretildigine baktigimizda %64’{iniin isletme sahibi tarafindan, %31’ inin
isletme biinyesindeki iletisim departmani tarafindan, %5’inin ise anlagsmali olunan
ajans tarafindan tretildigi goriilmektedir. Sosyal medyada hedef kitleyi yakalamanin
ve daha onemlisi, hedef kitleyi marka miisterisi ve savunucusu haline getirmenin
anahtarlarindan biri de kurulan iletisimin etkili ve siirekli olmasidir. Bunu
basarabilmek icin, hedef kitle ile ayn1 dili konusan igerik saglayicisinin igletmeyi,

ge¢misini, vizyonunu, amaglarini ¢cok yakindan tanimasi gerekmektedir.
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Arastirmaya katilan orgiitler sosyal medya uygulamalarinda daha ¢ok sunmus
olduklar1 {iriin ve hizmetlere, etkinliklere, kurumun vizyon ve misyonuna iliskin
bilgileri paylagma, isletmeyi ve isletme cevresini dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyebilecek gesitli siyasi, ekonomik, toplumsal olaylara iligkin kurumun goriis ve
diisincelerini yansitan bilgileri paylasmama egilimi gostermektedirler. Bu durum
isletmelerin sosyal medya kiiltiiriinii yeterince i¢sellestiremediklerinin bir gostergesi
sayilabilir. Zira bu tip isletmeler samimi ve giincel igerikli bilgileri paylasmak yerine
marka ve Uriinlerin 6n plana ¢ikarildigi igerikleri paylasmayi tercih etmektedirler.

Tablo 7. Orgiitlerin sosyal medya uygulamalari Gizerinden yoneltilen soru ve
sikayetlere zamaninda yanit verip vermedikleri

Her zaman 51,5%
Cogunlukla 41,6%
Bazen 6,9%
Nadiren 0,0%
Higbir zaman 0,0%

Hedef kitleye giiven ve seffaflik mesaj1 iletmek, iletisimi devam ettirebilmek
acisindan Orgiite, tiriine ya da hizmete iliskin soru, sikayet ve yorum izin verilmeli,
soru ve sikayetler zamaninda yanitlanmalidir. Tablo 7°de orgiitlerin sosyal medya
uygulamalar1 tiizerinden yoneltilen soru ve sikadyetlere zamaninda yanit verip

vermedikleri goriilmektedir.

Isletmeler “sosyal medya iizerinden kimleri takip ediyorsunuz?” sorusuna
birinci sirada miisterileri cevabini vermis, rakipleri ve tedarikgileri yanitlari ise ikinci
ve tiglincii sirada yer almistir. Bu yanitlar ilgili kami kuruluslar izlerken ¢alisanlari

secenegi son sirada yer almigtir.

Kurumlar sosyal medyaya bakisin1 ortaya koyarken, calisanlarini sosyal
medyada yer almaya, sosyal medya platformlarinda profil olusturmaya, igerik
iretmeye tesvik etmektedirler. Boyle bir yaklasim, ¢alisanlarin kuruma olan giivenini
ve motivasyonlarin1 artiracaktir. Kurumlar, ¢alisanlarma yonelik sosyal medya
politikalarini olustururken 6ncelikle kurumun sosyal medyada varlik nedenini, sosyal
medyada temsil edilme diizeyini net olarak ortaya koymalidirlar. Kurumun sosyal
medyada temsil edilme sekli, calisanlara yonelik uygulanacak politikay1r dogrudan

etkilemektedir.
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Tablo 8. Calisanlarin sosyal medya uygulamalarina ne kadar dahil edildigi

%

Calisanlarimiz isletme ile ilgili yorum/paylasim vb. yapamaz 7,9%
Calisanlara isletme ile ilgili neyi paylasip paylasamayacaklarini biz 11,9%
soyluyoruz

Calisanlarimiz sosyal medyada isletme ile ilgili fikirlerini 6zglirce 46,5%
paylasabilirler.

Calisanlarimizi sosyal medyada vyurittigimiz faaliyetler hakkinda 27,7%

bilgilendirerek onlari da ise dahil ediyoruz

Tablo 8’de de goriildiigii gibi arastirmaya katilan isletmelerin yalnizca
%27,7’s1 galisanlarin1 sosyal medyada yiirtittiigii faaliyetler hakkinda bilgilendirerek
onlar1 da ise dahil etmektedir. Bu durumdan da anlasilacag tizere isletmelerin sosyal
tizerinden ¢alisanlar ile ilgili ne yapmalar1 gerektigi tizerine saglikli bir bakis agilari
bulunmamaktadir. Isletmelerin calisanlarini sosyal medya ile ilgili su konularda

bilgilendirmeleri gerekmektedir;

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

e Kurum calisan1 olarak sosyal medya platformlarinda kurumla ilgili
tartismalara katilabilir mi?

¢ Kurumla ilgili hangi bilgiler, sosyal medyada paylasilabilir

e Rakip kurumlarla ilgili tartigmalara kurum calisam1 kimligi ile dahil

olunabilir mi? (Mavnacioglu, 2015: 77).

Milyonlarca insanin sosyal medya araglarmi kullandigi giinlerde, sirket
calisanlarinin bireysel olarak hangi araclar1 kullandiklar1 ve isletme politikalarina
aykir1 hareket edip etmediklerini belirlemek neredeyse imkansizdir. Ancak yapilan
bir¢ok arastirma calisanlarin, isletme ve markanin en biiyiik savunucular1 oldugunu
gostermektedir. Kurumsal olarak yayinlanan igeriklerin yaninda, ¢alisanlarin
bircogunun da mevcut ve potansiyel miisterilerle sosyal medya araglar1 kullanarak
etkilesime gectigi diisiiniildiigiinde, sadece pazarlama departman1 veya sosyal medya
ekibi degil, isletme genelinde saglanacak egitimlerle tiim c¢alisanlarin

bilinglendirilmesi saglanmalidir.

Isletmelere sosyal medya kullanim alhskanliklarinin tespit edilmesi

noktasinda sosyal medya uygulamalar1 kullanmanin basar1 belirtilerinin neler oldugu
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ve kendi kullanim basarilarini nasil 6lgtiiklerini ifade etmeleri istenmistir. Elde edilen
sonuglar gostermistir ki; sosyal medya icerigini gozlemlemek, izlemek ve d6lgmek
ciddi bir sekilde yapilmamaktadir. Oyle ki calismaya katilan isletmelerin %22’si
sosyal medyada yiiriitiiyor olduklar1 faaliyetlerin basar1 ya da basarisizligini
dlciimlendirmemektedir. Isletmelerin %56°s1 ¢ok sayida kisiye ve takipgiye ulasmayi
sosyal medyada basar1 olarak gérmektedir. Bunun yaninda isletmenin web sitesine
giren ziyaretci sayisindaki artis, miisteri hizmetleri faaliyetlerindeki artis ya da direkt
olarak satiglardaki artis sosyal medya uygulamalar1 kullanmanin basar1 belirtisi

olarak ifade edilmistir.

Sosyal medyadaki pazarlama ¢abalarinin geri doniisiinii 6l¢iimlemenin farkli
yollarindan bahsetmek miimkiindiir. Cogunlukla begenme ve bahsetme sayis1 gibi
rakamlardan yola cikarak basar1 hesaplanmaya calisilmaktadir. Ancak sorulmasi
gereken daha onemli bir soru vardir; elde edilen bu rakamlar kurumlar i¢in ne ifade
etmektedir? Takipgi sayisini arttirmak kurum ic¢in dogru hedef midir? Bu sorulara
yanit bulabilmenin tek yolu, tiim isletme kararlarinda oldugu gibi amaglar1 dogru
belirleyerek yola c¢ikmaktir. Sosyal medya araglarini kullanmaktaki amaglari

belirlemek, basariy1 dl¢iimlemeyi de kolaylastiracaktir.
3.5 Sosyal medya algilarina iliskin bulgular

Arastirmanin bir diger amact olan orgiitlerin sosyal medya algilarinin ortaya

konmas1 maksadiyla; ¢alismaya katilanlardan sosyal medya ile ilgili;
Sosyal medya uygulamalar1 hedef kitleye erisimi kolaylastirmistir.
Sosyal medya uygulamalari1 hedef kitleye erisimi ucuzlatmstir.

Sosyal medya uygulamalari iiriin ve marka tanitimini kolaylastirmistir.
Sosyal medya uygulamalar1 satiglart artirmistir.

Sosyal medya uygulamalar1 marka begenisini artirmayi kolaylastirmistir.
Sosyal medya uygulamalar1 miisteri hizmetlerini kolaylastirmistir.

ifadelerine katilip katilmadiklari, hali hazirda sosyal medya faaliyetlerine biitce

ayirip ayirmadiklari, gelecek yil bu biitcede artis yapmay: diisliniip diistinmedikleri
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ve isletme olarak sosyal medya uygulamalarim1 kullanmanin ne gibi avantajlar1 ve

dezavantajlart oldugu sorulmustur.

Aragtirmaya katilan isletmelerin %60°1 soSyal medya faaliyetlerine biitce
ayirdigini ifade ederken gelecek yil bu biitcede artis yapmay1 diisiinenlerin orant %55
olarak Ol¢iilmiistir. Sonucun bu sekilde ortaya c¢ikmast bir taraftan isletme
yOneticilerinin sosyal medyanin 6nemini anladigina isaret ederken diger taraftan
gelecege yonelik bir takim ekonomik daralmalar ongdérmelerinden kaynaklaniyor

olabilir.

Sekil 1. isletmelerin sosyal medya uygulamalarina iliskin algilari

Sosyal medya uygulamalari musteri hizmetlerini... 2GRSO
Sosyal medya uygulamalari kurum yada trin ile... 2SS 37 8
Sosyal medya uygulamalari marka begenisini... INIIZSNGCI——
Sosyal medya uygulamalari satiglari artirmistir. 22NN 7. 26 Zil |
Sosyal medya uygulamalari Griin ve marka... 7RSS
Sosyal medya uygulamalari hedef kitleye erisimi... INENSSENEONNG
Sosyal medya uygulamalari hedef kitleye erisimi... INIIENG2ENNNEEI—T2
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| Kesinlikle katiliyorum m Katiliyorum ® Kararsizim = Katilmiyorum ™ Kesinlikle katilmiyorum

Isletme yoneticileri; sosyal medyanin piyasadaki hedef kitleye ulasimi hem
kolaylastirdigt hem de ucuzlattigi diisiincesine ciddi bir bi¢imde katilmaktadirlar.
Uriin ve marka tanitimim kolaylastirdig1 diisiincesinden hig siiphe duymamaktadirlar.
Yine onlarin bakis acisina gore sosyal medya eski geleneksel yontemlere nazaran
miisteri hizmetlerini gelistirmede, marka ¢ekiciligini arttirmada daha etkili olmustur.
Bunun yani1 sira sosyal medyanin satislart arttirdigl ve isletme ya da iirlin ile ilgili
ortaya c¢ikabilecek krizleri yonetmede kolayliklar yarattifi diisiincesine ise

katilimcilarin hemen hemen yaris1 temkinli yaklagmaktadir (Sekil 1).

Tablo 9. Sosyal medya uygulamalarini kullanmanin avantajlari

Ortalama
Bir avantaj sagladigini diisinmiyorum 2,59
Satis ve pazarlama faaliyetlerine 6nemli katki saglamaktadir. 5,48
Daha fazla hedef kitleye ulasma imkani saglamaktadir. 5,57
Daha fazla etkilesim saglamaktadir. 4,07
isletmenin karar alma faaliyetlerine katki saglamaktadir. 3,01
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isletmenin reklam ve tanitimina katki saglamaktadir. 4,22

Kurumsal iletisim énemli bir parcasini olusturmaktadir. 3,52

Tablo 9°da da goriildiigii gibi katilimcilar sosyal medyanin en biiyiik
avantajinin daha fazla hedef kitleye ve dogrudan ulasabilme imkani oldugunu,
devaminda ise satis pazarlama faaliyetlerinin yaninda isletmenin reklam ve

tanittmina yapmis oldugu katki olarak ifade etmislerdir.

Tablo 10. Sosyal medya uygulamalarini kullanmanin avantajlari

Ortalama
Herhangi bir dezavantaji oldugunu disiinmiyorum 3,52
Sirekli takip etme zorunlulugu 3,95
Surekli glincel tutma zorunlulugu 4,46
Yapilabilecek olumsuz yorum ve paylasimlar 2,58
isletmeye iliskin bilgilerin kontroliiniin zorlasmasi 1,63

Sosyal medya uygulamalarmin Orgiitlerce kullannminin bu kadar fayda ve
avantajlarinda soz ettikten sonra sunu da ifade etmek gerekir ki elbette bunun da bir
bedeli vardir. Isletmeler sosyal medya iizerinde kendisine uygun topluluklar1 aramasi
veya yeni topluluklar olusturmasi gerekmektedir. Sosyal medyada iliskilerin
kurulmasi ve siirdiiriilmesi belirli bir zaman almaktadir. Bu saglamanin tek yolu
sosyal medyada zaman gecirmek, igerigi siirekli giincel tutmak ve sosyal medyay1
sirekli takip etmektir. Arastirmaya katilan isletmelerde sosyal medya
uygulamalarinin dezavantajlarini, pek cogu bir dezavantaji oldugunu diisiinmese de,

stirekli giincel tutma ve siirekli takip etme zorunlulugu olarak ifade etmislerdir.
SONUC

Sosyal medya, sirketlere, olaylar karsisinda ¢cabuk reaksiyon gosterebilme ve
nihai tiiketici ile direkt olarak etkilesime gegme imkan1 saglamistir. Bu durum sosyal
medyay1 sadece biiylik orgiitler i¢in degil, ayrica kii¢iik ve orta 6lgekli firmalar i¢in
de hatta ve hatta kar amaci glitmeyen kurumlar ve devlet kurumlari i¢in bile 6nemli

bir duruma getirmistir.

Kamu kurum ve kuruluslarindan kiiciik 6l¢ekli isletmelere kadar tiim orgiitler
stratejik yonetim, orgiitsel iletisim ve halkla iligkilerini giderek sosyal medya ile

uyumlu hale getirmektedirler. Cogu kisi tarafindan bu durum olumlu bir gelisme
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olarak goriilmiistiir; ¢iinkii sosyal medyanin getirdigi agiklik; demokrasiyi,

katilimeiligi, diyalogu ve iletisim insasini tesvik edici bir ortami1 miimkiin kilmastir.

Yapilan arastirma gostermistir ki orgiitler ve kurumlar hala sosyal medya
kullanimmi  6grenmeye ve sosyal medyaya iliskin bir takim algilarini
temellendirmeye ve pek ¢ok agidan kendilerini tatmin edici degisiklikleri igeren bu

medya ortamina adapte olmaya ¢alismaktadirlar.

Sosyal medyanin orgiitsel kullanimina iligkin bilgide 6nemli bosluklar ve
eksiklikler olsa da iletisimin bu yeni kanalinin kurumsal iletisim baglaminda nasil
faydali hale getirilebilecegi onemlidir. Caligmada orgiitlere; sosyal medya kullanima,
sosyal medyanin olanaklari, tanimlanmasi gereken firsatlar1 oldugu kadar bazi
eksiklikleri, ele alinmasi gereken zorluklar1 iizerine bir Ongérii saglamaya

calisiimustir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Orgiitlerin sosyal medyaya olan
ilgileri sektorel farkliliklar gostermektedir. Bilgi iletisim ve toptan perakende ticaret
disindaki sektorlerin sosyal medyaya iliskin ilgi ve beklentileri daha az

goriinmektedir.

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

diger calismalarla paralellik gosterir sekilde, Facebook, Twitter olmustur.

Arastirmaya katilan isletmelerin, sosyal medya uygulamalarinin uzunca bir
donemdir var oldugu kabul edilirse, bu uygulamalar1 kullanmaya baglamalar
oldukga yenidir. Isletmelerin %94’ii sosyal medya uygulamalarin1 son 5 yildir

kullanmaktadir.

Isletmelerin gogunlugunun sosyal medyada amacmin; isletmeyi tanitmak,
driinlerini, markalarint 6n plana ¢ikarmak ve satiglarimi arttirmak oldugu

gorilmektedir.

Kurumlar, sosyal medyanin hedef kitleye dogrudan erisim imkani, diisiik
maliyetli, hizli, pratik ve interaktif bir yapiya sahip olusu gibi olumlu yonlerinden
yararlanmak istemekle birlikte, sosyal medyada aktif olma konusunda tembellik

gostermektedirler.
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Isletmeler sosyal medya iizerinden daha cok iiriin ve hizmetlerine iliskin
bilgileri paylasmaktadirlar. Sosyal medyada farklilagmanin yolu, farkli ve zengin
icerigin diizenli olarak iiretilmesi ve yoOnetilmesidir. Kurumlar bu noktada hedef
kitlelerin hangi sosyal medya aracinda bulundugunu tespit etmeli hedef Kitlesine
uygun dogru ve zengin igerigi sunmalidir. Sosyal medyada, icerik acgisindan zengin
olmayan ve igerigi yonetilemeyen projelerden orta ve uzun vadede basar1 beklemek

dogru olmayacaktir.

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

takip etmektedirler.

Sosyal medya konusunda calisanlarina yonelik politikalar olusturmayan
isletmelerin, c¢alisanlarini ise nasil dahil edecekleri noktasinda bilgileri az, kafalari
karigiktir.  Sosyal medyayr  takip  etmemekte, yaptiklar1  faaliyetleri
Ol¢iimlendirememektedirler. Tim bunlara ragmen isletmeler sosyal medyanin

avantajlarinin dezavantajlarindan fazla olduguna inanmis gériinmektedirler.

Sosyal medyayla gii¢lii bir sekilde ilgilenmek zor olsa da strateji noksanligi,
personel i¢in kullanim kurallarinin eksikligi, egitim yetersizligi, icerik izlemesinin,
takibinin yapilmamasi ve sosyal medya iletisiminin bir degerlendirmeye
sokulmamasi bu ¢aligmanin da kanitladigi gibi bize gosterir ki; isletmelerin sosyal
medya kavramina, uygulamalarina ve kullanimina iliskin bilgi ve yetenek diizeyleri
diisiik seviyededir. Bu sebepten; isletme yoneticileri, halkla iligskiler ve kurumsal
iletisim uzmanlar1 i¢in bir sosyal medya iletisimi uygulamalar1 egitimi gereklidir. Bu

egitim Orglit-sosyal medya baglantisi i¢in 6nemli bir adim olacaktir.
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