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isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullandiklari Kurumsal iletigim
Stratejileri ve Tiiketicilerin Bu Sayfalari Takip Etme Giidiileri
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GlnUmlzde, hedef kitleleri tarafindan her zaman ulasilabilir olmak isteyen ve
kendi kurum kultirlerini hedef kitlelerine dogrudan anlatmayi énemseyen igletmeler
Facebook'ta isletme sayfalar acarak daha gérinir olmaya ¢alismaktadir. Markalarina
ilgi duyan kisilerin Facebook isletme sayfalarina “Begen” tusuna basarak katiimasiyla,
isletmeler, Facebook sayfalarini takip eden genis bir takipgi kitlesine sahip olmaktadir.
Bu takipgilerden gelen istek ve onerilerle birlikte, isletmelerin Facebook sayfasinda bir
tartisma ortami yaratilmaktadir. Paylasilan istek ve 6nerileri dikkate alan isletmeler,
¢ogu zaman takipgilerini memnun ederek onlari bir marka toplulugu etrafinda
toplamaktadir. Ancak, basta ABD olmak Uzere, yurtdiginda yapilan arastirmalarin
cogu isletmelerin Facebook’ta tek yonli iletisimi kullandigina ve paydaslariyla diyalog
gelistirme konusunda yetersiz kaldigina dikkat gekmektedir. Dolayisiyla, s6z konusu
isletmelerin Facebook sayfalarini pek etkili kullanamadigi distnilmektedir. Bu
nedenle, Turkiye’'deki isletmelerin Facebook kullaniminin ne durumda oldugu merak
uyandiran bir konudur. Potansiyel olarak bakildiginda, isletmeler Facebook’ta cesitli
kurumsal iletisim stratejileri uygulayarak, hedef kitleleriyle etkilesim yaratabilmekte ve
hedef kitlelerinin isletmelerine olan ilgilerini canli tutabilmektedir. Ayrica, takipgilerin
Facebook’ta isletmeleri takip etme guduleri belirlenebilirse, isletmeler Facebook
sayfalarini daha iyi dizenleyebilmekte ve bu sayfalardan daha yararli sonuglar elde
edebilmektedir. Bu calismada, isletmelerin Facebook’ta kullandiklari kurumsal iletisim
stratejileri agiklanmakta ve tlketicilerin isletmeleri Facebook’ta takip etme nedenleri
ortaya konulmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Facebook, Kurumsal iletisim, Sosyal medya, iletisim stratejileri

Atif: ipek E, Giilcin ve Simsek, Ali (2018) isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullandiklar Kurumsal iletisim
Stratejileri ve Tiiketicilerin Bu Sayfalari Takip Etme Giidiileri. Akdeniz Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi,
(AKIL) Haziran (29) s. 185-205

1 Aras. Gér., Anadolu Universitesi lletigsim Bilimleri Fakiiltesi, iletisim Tasarimi ve Yénetimi B&limii
2 Prof.Dr., Anadolu Universitesi ileti§im Bilimleri Fakiiltesi, ileti§im Tasarimi ve Yonetimi Bolima



186

Akdeniz iletisim Dergisi
Giilcin Ipek Emeksiz - Ali Simsek

Communication Strategies Used in Corporate Facebook Pages and
Motivations of Consumers for Following These Pages

Abstract

Nowadays, companies which want to be reached all the time by their audiences and
express their corporate culture directly to target audiences, launch corporate pages
on Facebook to become more visible in the market. Companies usually get a large
audience when people who have interest towards their brands join their Facebook
corporate pages by simply pushing the “Like” button. A discussion forum is created on
corporate Facebook pages, when personal requests and suggestions are shared by
these followers. Companies pay attention to the requests and suggestions not only to
please their followers, but also to gather them around a brand community. However,
most of the studies which were carried out primarily in USA and some other western
countries highlight that companies often employ one-way communication and therefore
they remain incapable of engaging their stakeholders in dialogues on Facebook. Most
of these companies cannot use their Facebook pages effectively. Considering this
broader context, how companies in Turkey use Facebook becomes a topic of interests
both for researchers and practitioners. Generally speaking, companies can create
interaction with their target audiences by applying various corporate communication
strategies on Facebook and keep their target audiences’ interests towards their brand.
Furthermore, if the consumers’ motivations for following companies on Facebook are
identified, companies can arrange their Facebook pages better and obtain more positive
results from their Facebook pages. This article explains the corporate communication
strategies that companies use on Facebook and discusses the motivations that drive
Facebook users to follow corporate contents on Facebook.

Keywords: Facebook, Corporate communication, Social media, Communication strategies
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Giris

ve bu paydaslarin isletmeye iligkin algilarini sekillendirmede kullanilan stratejik

bir iletisim bigimidir. isletme icin yasamsal bir yénetim islevi olan kurumsal
iletisim, isletmenin ic ve dis iletisim etkinliklerini buttnlestirerek kurumsal itibarin
sUrdurilmesine, degistiriimesine ya da iyilestirimesine yardimci olmaktadir (Mazzei,
2014: 222).

Kurumsal iletisim, isletmelerin i¢ ve dis paydaglariyla olan iligkilerini yénetmede

Kurum ici iletisim, isletmelerde gunlik is akisinin gerceklesmesi, calisanlar arasinda
esgudimin saglanmasi ve hedeflenen amaglara ulasiimasi i¢in gereklidir. Kurum ici
iletisimin saglikh islemedigi durumlarda, ¢calisanlar, icinde bulunduklar iletisimsizlikten
yakinmaktadir ¢Unki kurumdaki hiyerarsik yapilanma iginde bilginin ulastiriimasi
gereken calisanlar o bilgiden zamaninda haberdar olmazlar. Bu nedenle saghkli
isleyen bir kurum ici iletisim, bilginin Ust yénetimden calisanlara, ¢alisanlardan da
Ust yonetime cift yonll olarak ve herhangi bir bozulmaya ugramadan ulasmasiyla
gerceklesmektedir.

Kurum digi iletisim, bir isletmenin dis paydaslarini olusturan mdusteriler, yatirimcilar,
medya temsilcileri ve hukimet yetkilileriyle kurdugu iletisimdir. Kurum disi iletisimde,
isletmeler, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimini kullanarak dis paydaslarini olusturan
kesimleri tasarladiklar Grtn ve hizmetleri satin almalari, kendi igletmelerine yatirnm
yapmalari, devlet tesviklerinden daha kolay yararlanabilmeleri ve sektérde iyi taninan
bir isletme olmalari i¢in ikna etmektedir.

Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte, isletmeler
kurumsal iletisim etkinliklerini hem ic hem de dis paydaslarina geleneksel medyaya
oranla daha kolay, hizli ve duslUk bir maliyetle duyurabilir hale gelmistir. Sosyal
medyanin sundugu olanaklardan yararlanmak isteyen isletmeler, dis paydaslarinin
isletmelerine yonelik algilarini sekillendirmek icin kurum digi iletisimde Facebook gibi
sosyal paylasim sitelerinden yararlanmaya baglamistir.

Aslinda, sosyal medyada var olmak gunumuzdeki isletmeler icin artik bir gereklilik
halini almistir. Daha gériinur olmak, isletme hakkinda bilgi yaymak, musterilerle daha
guclu iliskiler kurmak, satiglari arttirmak, isletmenin imajini ve itibarini guc¢lendirmek
ve rekabetle basa cikabilmek icin isletmelerin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
platformlarinda kurumsal isletme sayfalari acmasi gerekmektedir. Ozellikle sosyal
medyanin yapisi, isletmeden musteriye ve musteriden igletmeye seklinde ¢ift yonli
acik iletisime uygun oldugundan, sosyal paylasim siteleri isletmelere musterileriyle
iletisimlerini gelistirmede énemli firsatlar sunmaktadir. Dolayisiyla, iletisimin yalnizca
isletmeden miusteriye dogru oldugu tek yonlu iletisime olanak taniyan geleneksel
kitle iletisim araclar olan televizyon, radyo, gazete ve dergi sosyal medya karsisinda
etkinligini yitirmeye baglamistir.

Ozellikle Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan arastirmalar geleneksel iletisim
aracglar kullaniminda bir duslUse isaret etmektedir. Schaefer (2014:10), ABD
Gazetecilik Cemiyeti'ne dayanarak, gazete reklam gelirlerinin 1950’lerdeki diizeye
distigunu ve neredeyse cogu blyuk gazetenin tirajini giderek kaybettigini belirtmistir.
Pew Arastirma Merkezi’nin (Pew Researh Center) 2015 Yili Yeni Medya Raporuna
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g6re ABD’de gazete reklam gelirleri on yil 6ncesinin yarisindan da asagiya inerek 19.9
milyar dolara gerilemigtir (Mitchell, 2015).

Geleneksel medya kullanimindaki dlsus televizyon izlenme oranlarinda da
gb6zlenmektedir. Neilsen Medya Arastirmalari (Neilsen Media Research), Amerikalilarin
izledigi televizyon saatlerinin dlstste oldugunu belirtmektedir ve Amerikalilarin
sevdikleri programlari izlerken artik Hulu ve Netflix gibi internet (izerinden hizmet
sunan medya saglayicilarini kullandigina deginmektedir (Schaefer, 2014: 10). Yine
Pew Arastirma Merkezi'nin 2015 Yili Yeni Medya Raporuna gére, kablolu TV’de Fox,
MSNBC ve CNN kanallarinda izlenme orani, televizyonun en ¢ok izlendigi saatlerde
bile %8 oraninda dismustir (Mitchell, 2015).

Bunun yani sira, web siteleri, tiklanma oranlarinda, eskiye oranla, ivme kaybetmistir.
2010-2012 yillar arasinda Fortune 500 sirketlerinin Ugte ikisi web sitelerine eskiye
oranla daha az ziyaretci cekebilmistir (Schaefer, 2014: 10). Geleneksel medya araclari
kullanim agisindan bdyle bir disus icerisindeyken Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, WordPress vb. sosyal medya araglari hizli bir ylkselise gegmistir. Sosyal
medya kullanici sayisinin giderek artmasi ve insanlarin sosyal medyada yuksek
oranlarda zaman gecirmesi, geleneksel medyaya oranla hizli ve ucuz olan sosyal
medyay! yukselise gecirmistir.

2. Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Kullanim

Son yillarda sosyal medya kurumsal iletisim alaninda yaygin bicimde kullaniimaya
baslanmistir. Buyik isletmelerin sosyal medyaya yaklasimi ele alindiginda, 2010 yih
verilerine gore, ABD’de Fortune 2000 isletmelerinin %69’u sosyal medyay kullanmis,
%37’si de sosyal medya kullanimini bes yil icinde arttirmayi planlamistir (McCorkindale,
2010). Benzer sekilde, 2014 yilinda Fortune 500 siralamasina giren blylik Amerikan
isletmelerinin 157’sinin (%31) bir blogu, 413’Unlin (%83) bir Twitter hesabi, 401’inin
(%80) de bir Facebook hesabi vardir (Barnes ve Lescault, 2014).

Social Media Examiner’in 2015 yili raporuna gore, ABD’deki isletmelerin %69’u sosyal
medyay! isletmelerine sadik bir takip¢i tabani olusturmak ve %68’ piyasa bilgisine
sahip olmak i¢in kullanmaktadir. Sosyal medyayi bir yildan fazla kullanan isletmelerin
%64’U kendilerini duizenli takip eden bir takip¢i grubuna sahip olmustur (Stelzner, 2015).
Sosyal medya, isletmelerin iletisim masraflarini azalttigi gibi, isletme etkinliklerini
tanitmada ve igletmenin hedef kitlesini haberlerle guncel tutmada yararli bir aragctir.
Sosyal medya ginimuizde buyuk isletmeler tarafindan yaygin bigcimde kullanildigi
icin bu isletmelerin sosyal medyada ise kostuklari kurumsal iletisim stratejilerin neler
oldugu da 6nemlidir.

isletmelerin internet caginda kurumsal iletisim etkinliklerini dis paydaslarina
duyurmada kullandiklari gincel araglar artik duyuru panolari, afigler, posterler ve
brogurler degildir. Baslangicta web siteleri geleneksel kurumsal iletisim araclarina iyi
bir alternatif olarak dugtnulmustir. Ancak web siteleri musterilerle etkilesim kurmak
icin zayif araclardir ¢giinki web sitelerindeki iletisim genellikle isletmeden musterilere
dogru tek yénli gerceklesmektedir. Ote yandan, Facebook gibi sosyal medya araclari
cok yonlu iletisime olanak sagladigindan isletmelerin takipgileriyle iliski gelistirmesine
yardimci olmaktadir.
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Ayrica, kullanim kolayligi ve ucuz bir iletisim araci olmasi, Facebook’un, web sitelerine
gbre daha sik ziyaret edilmesini saglamaktadir. Webtrends’in arastirmasina gére
(2011), ABD’de ilk 100°deki Fortune igletmelerinin %68’i, web sitelerini ilk kez ziyaret
eden kisilerin sayisinda bir azalma saptamistir. Ote yandan, bu isletmelerin %40’
Facebook sayfalarini ilk kez ziyaret eden kisi sayisinda bir artis belirlemistir (Haigh,
Brubaker ve Whiteside, 2013: 53). DeMers, bir isletmenin sosyal medya sayfasinin
kendi web sitesindeki trafigin %32’sini yarattigini sdylemektedir (DeMers, 2015).
Dolayisiyla, isletmelerin Facebook sayfalari ginimizde web sitelerine gbre daha ¢ok
ziyaret edilmektedir.

Web sitelerinin yani sira, Facebook’ta yer almay: tercih eden bir igletme, bir marka
toplulugu olusturarak marka hayranlarini ayni c¢ati altinda bulusturabilmektedir.
Marka toplulugu, marka hayranlari arasinda yapilandiriimis bir takim sosyal iligkilere
dayanan, cografik olarak sinirliligi olmayan 6zel ve birbirine bagl bir topluluktur (Muniz
ve O’guinn, 2001: 412). Facebook takipci sayfalari olarak da bilinen marka topluluklart,
markalar hakkinda ayni ilgilere ve tutkulara sahip musterilerin ortak bulusma noktasidir.
isletmelerin Facebook takipci sayfalarina daha cok kisi gekebilmek igin insanlarin bu
sayfalara katilmini saglayacak 6zendirici unsurlara gereksinimi vardir.

Facebook ve Twitter acisindan bakildiginda, isletmelerin bu sitelerde takipgi sayfasi
agmasi 6nemli bir gelir kaynagidir. Ornegin, Facebook tiim gelirini, sitedeki pazarlama
ve reklam etkinlikleriyle misterilerine ulagsmak isteyen ve bunun icin bir ticret 6demeye
istekli olan isletmelerden elde etmektedir (Lilley, Grodzinsky ve Gumbus, 2012: 83).
isletme takipci sayfalari, markalarla iletisime gecmek isteyen takipgiler tarafindan
blyuk ilgi gérmektedir. Nitekim, yapilan incelemeler sonucunda %88 oranindaki Twitter
takipcilerinin en az bir markay! takip ettigi, Twitter kullanicilarinin yarisindan fazlasinin
ise Twitter’da alti ya da daha ¢ok markay: takip ettigi belirlenmistir (Ha, 2012).

Facebook ve Twitter’daki takip¢i sayfalari araciligiyla, isletmeler musteri kesimlerini
6grenmekte, musterilerinden Grtnleri ve hizmetleri konusunda geribildirim almakta
ve maugterilerinin gergek gereksinimlerini saptamaktadir. Boylece, Urunlerinde ve
hizmetlerinde diizeltmelere gitmektedir. isletme takipgi sayfalari araciligiyla, isletmeler
takipgileriyle surekli bir iletisim saglayabilmekte, musterilerinin kendi markalarina
karsi olan ilgisini canh tutabilmekte ve miusterileriyle gercek zamanl bir diyaloga
girebilmektedir. Ancak isletmelerin musterileriyle sirdurddikleri iletisimin tutarl
ve anlamli olmasi gere gerekmektedir. Facebook ve Twitter takipgi sayfalarindan
isletmeleri takip eden bireylerin bazilari o isletmeden aligveris yapmiyor olabilir; yine
de takipgilerin her biri potansiyel musteri olarak hedeflenmeli ve bu kisilerin énerileri ve
elestirileri degerli gértlmelidir (Jang, Chang ve Chen, 2015:162).

isletmelerin ideal Facebook takipci sayfalarinin nasil olmasi gerektigini bir grup
takipciye soran Hansson, Wrangmo ve Soilen (2013) iki tar yanitla karsilagsmistir. Bir
grup takipci Facebook’un sosyal bir yapilanma oldugu ve isletmelerin Facebook’ta
yer almamasi gerektigini sOylerken, otekiler isletmelerin Facebook’ta etken olmasi
gerektigini distinmektedir (Hannson, Wrangmo ve Soilen, 2013: 121). Facebook’un ilk
cikis amaci insanlari birbirine baglamak ve kendi diinyalarinda olan bitenleri birbirlerine
aktarmalarina yardimci olmaktir. Dolayisiyla, Facebook sosyal bir agdir. Ancak zaman
icinde Facebook yalnizca arkadaslar arasinda sosyal etkilesimin saglandigi populer bir
cevrimiciiletisim kanali olmaktan ¢ikarak kiiresel marka pazarlamasiigin de kullaniimaya
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baslanmistir (Tsai, 2013: 372). Takipcilerin bir kismi Facebook’un igletmeler tarafindan
kullanimina Facebook’un temelde insanlarin tanidiklariyla bulustugu sosyal bir ag olma
gercegine vurgu yaparak yukaridaki elestiriyi getirmektedirler. isletmelerin Facebook’ta
etkin olmasi gerektigini diisiinenlere gore ideal sayfalar birden ¢ok etkinlik ve yarisma
icermelidir ¢clinkl bu yolla takipgiler daha eglenceli vakit gecirebilmektedir. Facebook
sayfalarindaki iletilerin basit, kisa ve tutarli olmasi gerektigini distinen ve Facebook’a
yukaridaki elestiriyi getiren kisiler ise ileti bombardimanina tutulmak istememektedirler
(Hannson, Wrangmo ve Soilen, 2013: 121).

Yapilan bir bagka arastirma, takipgilerin, Facebook takip¢i sayfalarinda ileti
bombardimanina tutulmaktan cok isletmeyle diyaloga 6nem verdigini gostermistir.
Facebook’ta isletmelerin paydaslarina génderdigi iletileri satis/pazarlama ve karsilikli
konusma (diyalog) olmak Uzere iki kategoride toplayan ve hangi ileti tirinin paydaglar
tarafindan onaylandigini arastiran Kwok ve Yu’nun arastirmasinin sonucunda,
karsilikli konusma iletilerinin (diyaloglarin) satig/pazarlama iletilerinden daha c¢ok
ilgi gérdugu ortaya cikmistir (Kwok ve Yu, 2012: 8). Heinonen (2011) de isletmelerin
Facebook’ta musterilerine iletileri dayatmamasi, tersine onlarla diyalog gelistirmeye
calismasi gerektigini s®ylemektedir ¢linkii musterilerle isletmeler arasinda gercek
bir diyalog olduktan sonra glvenilir ve sadik iligkiler gelistirilebilmektedir (Heinonen
2011’den aktaran Ng: 2014: 378).

Kurumsal iletisim, kurumun paydaglarinda olumlu bir itibar yaratmak ve slrdirmek
icin kurumun i¢ ve dis iletisiminin etkili bir bicimde esgidimlenmesidir (Cornelissen,
2011: 5). Sosyal medyada kurumsal iletisim, isletmelerin paydaslariyla olan iletisimini
dizenlemede énemli bir islev gérmektedir. Sosyal paylasim sitelerinde bir kurumsal
sayfa agmayi dustnen isletmelerin, bu sayfayl nasil ydéneteceklerini de planlamasi
gerekir. Mills (2015) sosyal medyada musterilerle iligki gelistirebilmek ve bu iligkiyi
surdirebilmek icin dokuz asamali bir stratejik stre¢c 6nermektedir. Bu sure¢ sirasiyla
hedef musterileri belirlemek, marka hakkindaki diyaloglari incelemeke, rakiplerin
sosyal medya etkinliklerini arastirmak, sosyal medya amaglarini belirlemek, sosyal
medya platformlarini segcmek, sosyal medya etkilesimini tasarlamak, sosyal medya
etkilesimini etkin bir sekilde ydénetmek, sonuclari 6lgmek ve verimlilige yansitmak
seklinde gerceklesmektedir (Mills, 2015: 531).

Moss’a gore (2011), iletisim stratejisi, isletmenin iletisim etkinliklerinin bir planidir ve
isletmenin yururlUkte olan yonetim bakis agisini yansitmaktadir (Moss, 2011: 125).
Argenti (2003) de etkili bir kurumsal iletisim stratejisinin U¢ seyi icermesi gerektigini
soylemektedir. Bunlarin ilki iletisim amaglarinin belirlenmesidir. ikincisi bu amaglara
ulasmak icin hangi kaynaklarin var oldugudur. Uclinciisii de isletmenin itibarini gézden
gecirmektir (Argenti, 2003: 23). isletmenin Facebook’ta uyguladidi iletisim stratejisi,
isletmeyi pazarda konumlandirdigi gibi, isletmenin amacini, planini ve politikasini
da yansitmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin Facebook’ta bir isletme takipgi sayfasi
agmadan 6nce amaglarini belirlemesi ve bu sayfayi etkin tutabilmek i¢in ne kadar bitge
ayirabilecegini hesaplamasi gerekmektedir. Isletmenin olumlu bir itibara sahip olmasi
da kurumsal iletisim stratejisinin bagarili bicimde uygulanmasina yardimci olmaktadir.
Sonug olarak, Facebook’ta bir kurumsal iletisim stratejisi uygulamak isletmelerin
paydaslariyla iliski ve diyalog gelistirmesine yardimci olmaktadir.

Ne var ki, yapilan uluslararasi arastirmalara bakildiginda, isletmelerin buyUk bir



Akdeniz iletisim Dergisi
isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullandiklan Kurumsal iletisim Stratejileri ve Tiiketicilerin Bu Sayfalari Takip Etme Giidiileri

cogunlugunun Facebook ya da Twitter sayfalarindaki iletisiminin geleneksel medyadaki
tek yonli iletisime (isletmeden paydaslara dogru) dayandigi gérilmektedir. isletmelerin
bu sayfalarda paydaslaryla etkilesim yaratma ve iliski kurma konusunda basarisiz
oldugu gozlenmektedir (Lovejoy, Waters, Saxton, 2012; Rybalko ve Seltzer, 2010;
Saffer, Sommerfelt ve Taylor, 2013). Facebook ya da Twitter ortaminda etkilesim,
takipcilerle isletmeler arasinda zaman ve uzaklik farki olmadan dogrudan iletisimin
kolay bir bicimde gerceklesmesi demektir. Etkilesim, genellikle takipgilerin ¢cevrimigi
ortamda guclenmelerine ve icerik Uretebilmelerine vurgu yapmaktadir (Vernuccio,
2014: 216). Facebook ve Twitter gibi etkilesimli ortamlarda takipgiler isletmelerden
gelen paylasimlara yorumlar ve degerlendirmelerde bulunarak ya da bunlari kendi
aralarinda konusarak katihmci bir performans sergilemektedir.

Ancak isletmeler sosyal medyanin sagladigi ¢ok yonlu iletisim firsatini (isletmeden-
paydaslara, paydaslardan-isletmeye ve paydaslardan-paydaglara) yeterince
kullanamamaktadir. Ornegin, Shin ve digerleri (2013) ABD’de Fortune 500 isletmelerinin
Facebook takip¢i sayfalarini incelemistir ve bu sayfalarda énemli bir iligki gelistirme
araci olan etkilesimli iletisimin (cok yonli iletisimin) pek belirgin olmadigini saptamistir.
Bu sayfalardaki musteri yorumlari ¢cogunlukla yanitsiz birakilmistir (Shin ve digerleri,
2013: 77). 2015 yilinda yapilan bagka bir arastirma ise, perakende isletmelerinin
%65’inin musterilerinin yorumlarina Twitter’da 5 gun icerisinde yanit verdigini, musteri
yorumlarinin yalnizca %11’inin bir saat icerisinde yanitlandigini géstermistir (Kapler,
2017).

2014 yilinda yapilan bir arastirmaya gére, Ng (2014) de Facebook isletme sayfalarinin
%82’sinin aktif olmadigini ve bu sayfalardaki konusmalarin %90’dan fazlasinin
yanitlanmadiginin  altini  ¢izmektedir ve bu sonuglarin igletmelerin Facebook
kullanicilariyla etkilesim yaratabilmek icin Facebook’u nasil dogru kullanacaklarini hala
anlamaya calistiklarini gdsterdigini ileri sirmektedir (Ng, 2014: 366). Sosyal medya
platformlarini kullanan musterilerin %32’si hafta ici calisma saatlerinde igsletmelerden 30
dakika icerisinde bir yanit beklemektedir; bununla birlikte, musterilerin %57’si geceleri
ve hafta sonlari da ayni zaman slresinde yanit almak istemektedir (Morgan, 2016).
Dolayisiyla, Ng’nin arastirma bulgularina gére, isletmelerin Facebook’ta katilimci ve
etkilesimli bir iletisim yaratma konusunda ¢ok basarili olmadigi gérilmektedir.

Kiresel isletmelerin Facebook takip¢i sayfalarini inceleyen bir arastirmaya goére ise,
driin markalarinin Facebook sayfa sayisinin hizmet markalarindan daha ¢ok oldugunu
ve Urtin markalarinin Facebook sayfalarinda hizmet markalarina gére daha ¢ok fotograf
paylastigi gibi, tartisma bélimlerinde de daha ¢ok etkinligi oldugunu gostermektedir
(Gaur, Saransomrurtai ve Herjanto, 2015: 333). Dolayisiyla, Facebook’ta triin odakh
tanitim yapan isletmelerin hizmet odakli tanitim yapan isletmelere gére paydaslariyla
daha cok diyaloga girerek etkilesim yarattigi sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Genel olarak, isletmeler, Facebook takipgi sayfalarini cogunlukla ticari bir alan olarak
gérmekte ve tanitim amach tek yoénli mesajlarla kendi markalarinin reklamlarini
yapmaya calismaktadir. Bagsta ABD olmak lzere, bir¢ok ulkede igletmelerin Facebook
takipci sayfalarinda etkilesim yaratma konusunda birtakim sikintilar yasadigi ve bu
sayfalari yeterince iyi kullanamadiklari gérilmektedir.
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3. Facebook’ta Kullanilan Kurumsal iletisim Stratejileri

iletisim stratejisi, isletmenin paydaslariyla olan iletisimini diizenleyen bir islevdir.
isletmenin uyguladigi iletisim stratejisine iliskin paydas tepkilerini sosyal paylasim
siteleri araciligiyla toplanan geribildirimlerle gézlemlemek olanakhdir. isletmeler
Facebook’ta dogru bir kurumsal iletisim stratejisi ise kosarak, kurumsal itibarlarini
glclendirebilmekte ve musterilerin kurumsal sayfalarina daha fazla katilim géstermesini
saglayabilmektedir. isletmelerin Facebook’taki kurumsal sayfalarinda kullandiklari
stratejilerin taninmasi, Facebook’ta bir kurumsal takipc¢i sayfasi agcmayi dislinen
isletmelerin ileride kurumsal sayfalarindan daha basarili sonuclar elde etmesine
yardimci olabilir.

GlUnumuzde isletmeler sosyal paylasim sitelerinde bir marka sayfasi agmak igin
harekete gecmistir ancak bircogu actiklan be sayfayi daha fazla insana nasil
ulastiracaklarini tam olarak anlayabilmis degildir (Palazon, Sicilia, ve Lopez, 2015:
580). Bu nedenle, igletmelerin mevcut ve potansiyel musterilerinin Facebook
sayfalarina katihmini saglamak icin Facebook marka sayfalarinda uygulayacaklar
kurumsal iletisim stratejilerinin olmasi gerekmektedir. Isletmelerin Facebook’taki
kurumsal iletisim stratejisi, isletmenin gerceklestirmek istedigi amaclarla da uyumiu
olmalidir (McCann ve Barlow2015: 275).

Erbaglar’a (2013: 43) goére isletmelerin Facebook sayfalarinda belirli bir kurumsal
iletisim stratejisini uygulamasi isletmelere su acgilardan yarar saglayacaktir:
- lIsletmeler planh davranarak paydaslariyla iletisim kurduklari sireyi daha
verimli kullanabileceklerdir.
+ Isletmeler dogru zamanda dogru hamleleri yapabileceklerdir.
- lIsletmeler paydas gruplar igin hedefledikleri amaglara ulagabileceklerdir.
+ lIgletmeler taninirliklarini arttirmasinin yani sira, kendilerine duyulan giveni
arttirma olanagina sahip olacaklardir.

Kim, Kim ve Sung (2014) isletmelerin Facebook sayfalarinda kullandiklari G¢ temel
kurumsal iletisim stratejisi oldugunu belirtmektedir. Kim, Kim ve Sung’un bu siniflamasi
Brown ve Dacin’in (1997) temel siniflandirmasina dayanmaktadir. Brown ve Dacin
(1997), toplumun kurumsal cagrisimlarini etkileyen kurumsal iletisim stratejilerinin
6z itibariyle kurumsal yetenek stratejisi ve kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi
oldugundan s6z etmektedir. Kurumsal yetenek stratejisi, bir tiketicinin, bir isletmenin
piyasadaki Urin ve hizmetlerinin kalitesi hakkindaki algilaridir; kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisi ise bir tketicinin sosyal yukimldltkleri olan bir isletme hakkindaki
algilarina dayanmaktadir (Kim ve Rader, 2010: 60). Karma strateji bu siniflamada yer
alan Uclncu stratejidir. Dolayisiyla, karma strateji, hem kurumsal yetenek hem de
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin birlikte kullaniimasidir.

Strategic Direction adli dergi (2015) bu U¢ kurumsal iletisim stratejisini su sekilde
Ozetlemektedir: Kurumsal yetenek stratejisindeki mesajlar isletmenin endustri lideri
konumunda olmasina ya da kiresel basarilarina vurgu yapmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisinin temel amaci, iyi bir kurumsal vatandashk imajini yansitmak
ve halki isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk calismalari hakkinda bilgilendirmektir.
Karma strateji ise, hem kurumsal yetenek hem de kurumsal sosyal sorumluluk
stratejilerinin esit oranda temsil edilmesine dayanmaktadir (Strategic Direction,
2015:1).
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Tablo 1: Kurumsal iletisim Stratejileri ve Gostergeleri

Kurumsal iletisim Stratejileri ve Gostergeleri

Kurumsal Yetenek Kurumsal Sosyal Sorumluluk

isletmenin iiriin ve hizmet kalitesinde uzmanlasmasi isletmenin cevresel ydneticiligi

isletmenin kiiresel basarisi isletmenin hayirseverlik sorumlulugu

isletmenin kalite kontrol programi uygulamasi isletmenin egitimsel sorumlulugu

isletmenin endiistrideki liderligi isletmenin caliganlari dahil etmesi

isletmenin piyasa yonelimi isletmenin toplum sagjlid sorumlulugu

isletmenin yenilikciligi ve arastirma-gelistirme gabalan | isletmenin killtiirel etkinlikleri sponsorluk olarak
tistlenmesi

Kaynak: Brown ve Dacin’den (1997) aktaran Tao ve Wilson (2015: 214).

isletmeler hangi stratejiyi kullanacaklarina bily(ik élgiide piyasada yaratmak istedikleri
algiya gore karar vermektedir. Kim ve Rader’a gére (2010) bir isletme gucli sosyal
sorumluluk cagrisimlari yaratmak isterse kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini,
yuksek kalitede Urlin ve hizmet Ureten bir kurulus olarak algilanmak istiyorsa kurumsal
yetenek stratejisini benimsemektedir (Kim ve Rader, 2010: 60). Strategic Direction
adll dergi (2015) kurumsal yetenek stratejisinin ilk asamada takipgilerle arkadaglik
gelistirmek icin uygun bir secim oldugunu belirtmektedir; ancak kurumsal sosyal
sorumluluk asamasina ilerleyememek isletmelere pahaliya mal olabilmektedir ¢clinku
tiketiciler genellikle sosyal sorumluluk projelerine dnem veren igletmeler hakkinda
daha olumlu algilara sahiptirler (Strategic Direction, 2015: 3). Fraustino ve Connolly-
Ahern’a gére (2015) kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi marka ve Grlnler igin
daha olumlu tutumlarin gelismesine, musterilerde daha ¢cok satin alma davraniginin
olusmasina, daha olumlu kurum imaji, itibari ve inanilirhginin yaratiimasina katkida
bulunmaktadir (Fraustino ve Connolly-Ahern, 2015: 457).

Kim ve Rader (2010), Fortune 500 isletmelerinin web sitelerinde kullanmis oldugu
kurumsal iletisim stratejilerini belirlemek igin bir arastirma yapmistir. Bu arastirmaya
gore, Fortune 500 isletmeleri arasinda igletmelerin %96’sI (n=478) kurumsal yetenek
stratejisini benimsemistir ve bu isletmeler toplum tarafindan trtinleri ve hizmetlerinde
kurumsal uzmanhga sahip isletmeler olarak algilanmak istemektedir (Kim ve Rader,
2010: 75). Ancak Fortune 500 icerisinde ilk 100’deki isletmeler kurumsal sosyal
sorumluluk stratejisine kurumsal yetenek ve karma stratejiden daha ¢ok 6nem
vermektedir. Kim ve Rader bu durumu su sekilde agiklamaktadir: isletmeler buytidiikge
isletmelere kargi halkin denetimi artmaktadir ve igletmelerin sosyal sorumluluklarindan
stz etme gereksinimi dogmaktadir (Kim ve Rader, 2010: 75).

Facebook’ta kurumsal yetenek, kurumsal sosyal sorumluluk ve karma iletisim
stratejilerinin paydaglari nasil etkiledigini inceleyen arastirma sayisi olduk¢a azdir
(Haigh ve digerleri, 2013: 53). Kim, Kim ve Sung’un (2014) arastirmasi bunlardan
biridir. Fortune 100 igletmelerinin Facebook’ta hangi kurumsal iletisim stratejisini
kullandigini inceleyen Kim, Kim ve Sung, isletmelerin %89’unun kurumsal yetenek
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stratejisini, %9’unun kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini ve %3’Unlin karma
stratejiyi kullandigini saptamistir. Dolayisiyla, kurumsal yetenek stratejisi, Fortune
100 igletmeleri tarafindan en cok tercih edilen kurumsal iletisim stratejisidir. Tao
ve Wilson (2015) da hangi kurumsal iletisim stratejisinin Fortune 1000 igletmeleri
tarafindan Facebook ve Twitter’da daha cok benimsendigini incelemis ve kurumsal
yetenek stratejisinin her iki sitede de daha c¢ok benimsendigi sonucuna varmistir.
Facebook sayfasi olan 63 isletmeden 31'i kurumsal yetenek stratejisini kullanmaktadir,
19'u kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini benimsemistir ve 13’0 basat bir strateji
kullanmamaktadir. Facebook’ta karma stratejiyi kullanan igletme ise bulunmamigtir
(Tao ve Wilson, 2015: 215).

Kim ve Rader’in (2010) Fortune 500 isletmeleri Uzerinde, Kim, Kim ve Sung’un
(2014) Fortune 100 igletmeleri Gzerinde, Fraustino ve Connolly-Ahern’in Fortune 500
isletmeleri Gzerinde ve Tao ve Wilson’in (2015) Fortune 1000 igletmeleri Uzerinde
yaptigi arastirmalarin sonuglari hem web sitelerinde hem de Facebook ya da Twitter
gibi sosyal medya aracglarinda Fortune isletmelerinin en cok kullandigi kurumsal
iletisim stratejisinin kurumsal yetenek stratejisi oldugunu acikca gostermistir. Yalnizca
Fortune 500’Un ilk 100’Undeki isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini daha
agirhkh kullanmaktadir. Toplam 114 kurumsal Facebook sitesini inceleyen Haigh,
Brubaker ve Whiteside (2013) da isletmelerin yogunlukla kurumsal yetenek stratejisini
kullandidi sonucuna varmistir. Tao ve Wilson’a gore (2015), farkli ¢evrimigi ortamlarin
kullanildid farkli arastirmalarin sonuglarindaki tutarlilik isletmelerin kurumsal yetenek
stratejisine 6nem verdigini gostermektedir. Bu secim Kim ve Rader’a (2010) goére
isletmelerin paydaglar Uzerinde Urlnleri ve hizmetleri teslim etme konusundaki
kurumsal uzmanlgr hakkinda saglam psikolojik ¢agrisimlar uyandirmak istemesinin
bir yansimasidir (aktaran Tao ve Wilson, 2015: 218).

Tablo 2: ABD’'de Fortune Isletmeleri Tarafindan Sosyal Medyada Kullanilan Kurumsal iletisim
Stratejileri

Yazar it Platform Sirketler Kullanilan
Strateji

Kim ve Rader 2010 Web sitesi Fortune 500 Kurumsal
yetenek

Haigh, 2013 Facebook 114 kurumsal Kurumsal

Brubaker ve sirket yetenek

Whiteside

Kim, Kim ve 2014 Facebook Fortune 100 Kurumsal

Sung yetenek

Tao ve Wilson 2015 Facebook ve Fortune 1000 Agirlikla kurumsal yetenek /

Twitter Yalnizca ilk 100°deki sirketler

kurumsal sosyal sorumlulugu
kullaniyor.

Fraustino ve 2016 Facebook Fortune 500 Kurumsal

Connolly-Ahern yetenek

isletmelerin Facebook takipci sayfalarinda kullandiklari kurumsal iletisim stratejilerini
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belirlerken s6z konusu Facebook sayfalarindaki icerik dort agcidan incelenmektedir.

Bunlar 6rgitsel

acilma

(organizational

disclosure),

bilgi  yayilimi

(information

dissemination), katilim (involvement), etkilesimliliktir (interactivity) (Haigh, Brubaker ve
Whiteside, 2013: 57 & Kim, Kim ve Sung, 2014: 354).

Tablo 3: isletmeler Facebook’u Nasil Kullanmaktadir?

Orgiitsel Acilma

Bilgi Yayilim

Katiim

Etkilesimlilik

Uriinler / Hizmetler

Haber dgelerine linkler

E-posta adresi

Takipilerin geri bildirimlerini
ve fikirlerini almaya calisan
mesajlar

isletme tarihi Fotograflar Telefon numarasi | Canli sohbet ya da sanal
cevrimici firsatlar saglayan
mesajlar
Misyon bilgisi Video dosyalari Mesaj panosu Takipcilerin eylem temelli
katiimini saglayan mesajlar
Web sitesi adresine link Ses dosyalari Etkinliklerin Takipcilerin genel davranigsal
takvimi katiimini saglayan mesajlar
Logo Basin biiltenleri Gondllilik Resmi tatil giinleri
firsatlar selamlamasiyla ilgili mesajlar
Resmi Facebook sayfasi Kampanya dzetleri Tartisma forumu Takipcilerin giinliik ve kisisel
ifadesi yasamlariyla ilgili mesajlar
Hukuki ifade Basarilar ve ddiiller
hakkinda bilgi
Twitter adresine link Kurumsal sosyal
sorumluluk raporlari

Blog adresine link

Kaynak: Haigh, Brubaker ve Whiteside (2013: 56) ve Kim, Kim ve Sung (2014: 354)

Taecharungroj (2016: 8) da isletmelerin Facebook ve Twitter sayfalarindaki icerigin
U¢ acidan incelenebilecegini belirtmektedir. Bunlar bilgi paylasim icerigi (information-
sharing content), duygu uyandiran igcerik (emotion-evoking content), eyleme 6zendiren
iceriktir (action-inducing content).

Tablo 4: isletmelerin Facebook Sayfalarinda Kullanilan igerik Cesitleri Listesi

Bilgi Paylasim icerigi

Duygu Uyandiran icerik

Eyleme Ozendren icerik

deneyimini anlatmasi)

Pratik ipucu imgeler Etkinlik daveti
Uriin tanrtimi Duygusal mesaj (heyecan, mutluluk, dinginlik | Soru sorma
uyandirma)
Magaza tanitimi Hikaye anlatma (Bir kisinin marka hakkindaki | indirim tanitimi (indirim kuponlar,

esantiyonlar)
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Kampanya tanitimi ilham verici sdiz (iinlii bir kisiye ait) Sosyal medya etkilesimi
Resmi duyuru Komik ve zekice mesajlar Marka kartina kayit olma
Gerceklere dayanan bilgi Uygulama indirme

Kaynak: Taecharungroj (2016: 8)

Sosyal medyada kullanilan kurumsal iletisim stratejilerine yonelik bir bagka siniflama
Etter’in (2014) 6nerdigi yayin stratejisi (oroadcast), tepkisel strateji (reactive) ve katihm
stratejisidir (engagement). Yayin stratejisi tek yonlu iletisime dayanmaktadir. Yayin
stratejisinde isletme kendi belirledigi hedef gruplarinakendisi hakkindabilgiyaymaktadir.
Ancak konusmaya dahil olan paydaslarla ilgilenmemekte ve paydaslarindan gelen
sorulara yanit vermemektedir (Strategic Direction, 2015: 5). Oteki paydaslarin
fikirlerine kulak verilmedigi ve katihm gdstermelerine olanak taninmadigi icin yayin
stratejisi iligki gelistirme konusunda yeterli degildir (Etter, 2014: 329). Bu yaklasim,
geleneksel pazarlama ve reklam iletisimine benzemektedir (Strategic Direction,
2015: 5). Tepkisel stratejide isletme paydaslarindan gelen sorulara yanit vermekte
ancak temkinli davranarak 6teki paydaslara yaklasmamaktadir. Bu stratejide simetrik
iletisim gerceklesse de, 6teki paydaslara yaklasiimadigi icin isletmeler paydaslarinin
ortak ilgi alanlarini bulmakta guclik yasamaktadir (Etter, 2014: 329). Katilim
stratejisini farkll kilan yon, isletmenin 6nalici (proactive) bakis ag¢isini kullanmasi ve
kullanicilarla iletisime gecmek icin ilk adimi atmasidir (Strategic Direction, 2015: 5).
Katihm stratejisinde, isletme hem paydaslarindan gelen sorular yanitlamakta hem
de 6teki paydaslara yaklasmaktadir. Katihm stratejisini kullanan isletmeler cogunlukla
Facebook ya da Twitter’dan en iyi verimi elde etmektedir ¢clinki paydaslaryla ¢ift yonla
bir iletisim gergeklestirmektedir (Etter, 2014: 329).

Bireylerarasi iletisim sureclerinin analizinde kullanilan etkilesim sure¢ analizi (interaction
process analysis) son dénemde sosyal medyada isletmeler ve paydaslar arasindaki
kurumsal iletisimi analiz etmede de sikga kullanilan bir yéntemdir. Zhang, Tao ve Kim
(2014) temelde bireylerarasi diyaloglari analiz etmek i¢in ortaya ¢ikan etkilesim stre¢
analizinin sosyal medya ortamlarinda igletmelerle misterileri arasindaki iletisimi analiz
etmede de yararli bir arag oldugunu belirtmektedir. Bunun nedeni, sosyal medyanin,
musterilerden aninda geribildirim alma ve isletme ile musteriler arasinda cift yonli
iletisim saglama gibi daha ¢ok bireylerarasi iletisim 6zellikleri sunmasidir (Zhang, Tao
ve Kim, 2014: 234).

Etkilesim surec¢ analizi, ilk kez Bales (1976) tarafindan énerilmistir ve bu analiz tiriinde
kurumsal iletisim stratejileri kendi i¢cinde gorev temelli (task-oriented) iletisim stratejileri
ve sosyo-duygusal temelli (socioemotional-oriented) iletisim stratejileri olmak Uzere
ikiye ayrilimaktadir. Gorev temelli iletisim stratejileri; sorun ¢6zme, bilgi sunma ve bilgi,
fikir, 6Gneri aramadan olusmaktadir. Sosyo-duygusal temelli iletisim stratejileri ise
diyaloglardaki gerginligi hafifletme ya da arttirmaya odaklanmaktadir (Bales, 1976’dan
aktaran Zhang, Tao ve Kim, 2014: 233).
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Tablo 5: Etkilesim Sire¢ Analizi

Etkilesim Siire¢ Analizi (Interaction Process Analysis)

Gorev Temelli iletisim

Tamimlar

1. letisim sorunlari

a) Bilgi istemek

Dolayli olarak anlasilan cikarimsal yanitlar yerine yalnizca gercekgi
olarak yanitlanabilen sorular sormak

b) Bilgi vermek

Gercekei bilgiler saglamak (URL linkleri dahil olmak iizere)

2. Degerlendirme sorunlari

a) Fikir sormak

Baskalarinin hislerini, degerlerini, niyetlerini ve egilimlerini bilmeye
yonelik acik uclu ve yanitlarin simirlandiritmamis oldugu sorular
sormak

b) Fikir vermek

Dolayli olarak anlagilan cikarimsal ve degerlendirici yorumlar Gnermek

3. Kontrol sorunlari

a) Oneri istemek

Etkinliklerin nasil ilerleyecedi ya da sorunlarin nasil céziilecedi
konusundaki sorulara ya da ricalara tneriler getirilmesini istemek

b) Oneride bulunmak

Bir soruna ¢dziim dnermek ya da ne tiir etkinlikler yapilabilecegine
iliskin dnerilerde bulunmak

Sosyo-duygusal temelli iletisim

1) Yeniden biitiinlesme sorunlari

Samimi bir ortam yaratmay ve bir diyalogu baslatmay1 amaclayan
mesajlar iletmek ya da baskalarini verek, onay vererek, takdir ederek
ve anlayis gostererek yiikseltmek.

2) Tansiyon diisiirme sorunlari

Komik yorumlarin ifadesi (saka yapma), neseli olma, zevk ve tatmin,
tatil ve dzel giin selamlamasi. Giindelik konusma diline 6zgii sézlerin
mesajl daha az resmi ve eglenceli yapmasi

3) Karar sorunlari

Ayni fikirde olma, onaylama, digerlerinin yorumlarini ve fikirlerini
onaylama

Kaynak: Zhang ve digerleri (2014: 239)

isletmeler saptadiklari kurumsal iletisim stratejisini belirli bir stire icerisinde kullanmayi
tercih edebilirler. Erbaslar (2013), isletmelerin kullanmak istedikleri stratejiyi hangi sire

icerisinde kullanabileceklerini su sekilde aciklamaktadir:

+ Kullanilacak kurumsal iletisim stratejisi isletmenin amacina ve ulasmak

istedigi hedeflerine gore degisiklik gosterebilir.

 Isletme kullanacagi kurumsal iletisim stratejisini, yapacadr kampanya

calismalarina gore degistirebilir.

+  Kurumsal iletisim stratejisi bir bltuni olustururken, isletmenin Facebook’ta

kullandi1 icerikler bu butinin birer pargasidir (Erbaslar, 2013, s. 44).
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4. Facebook Kullanicilarinin isletme Sayfalarini Takip Etme Giidiileri

isletmelerin Facebook sayfalarini diizenli bigimde takip eden kigiler o igletmenin
paydaslarini olusturmaktadirlar. Jiang, Chen, Nunameker ve Zimbra’ya gére paydaslar,
isletmelerin hayatta kalmasinin dayandidi insan gruplari olarak tanimlanmaktadir.
Paydaslar isletmenin amagclarini gerceklestirmesini etkileyecek ya da igletmenin
amaglarini gerceklestirmesinden etkilenecek kisilerdir (Freeman, 1984; Freeman ve
Reed, 1993’ten aktaran Jiang, Chen, Nunamaker ve Zimbra, 2014: 30). Takipgilerin
ya da paydaslarin, isletmelerin Facebook takip¢i sayfalarini hangi amaclarla takip
ettigini belirlemek, isletmelerin Facebook etkinliklerini daha kolay diizenlemelerine
yardimci oldugu gibi isletmelerin hedef kitlelerini genisletmesini de kolaylastirmaktadir.
Takipgilerin Facebook takipgi sayfalarini takip etme giduleri gesitli kuramlar tarafindan
farkl bakis acilariyla agiklanmaktadir.

Bunlarin ilki Sosyal kimlik kurami (social identity theory) olarak belirtilebilir. Sosyal
kimlik kuramina gére bir Kisi bir gruba ait olarak 6zsaygisini arttirmaktadir. Bu kurama
gobre, birey kisisel imajinin iyilesecegine ve gevrimici ortamda akranlarindan destek
alacagina ya da saygi gorecegine inandiginda sosyal medyadaki etkinliklere katiima
egiliminde olmaktadir (Muniz ve Schau, 2005’ten aktaran Ng, 2016: 492). Dolayislyla,
kisiler Facebook takipci sayfalarina katillarak akranlari tarafindan begenilmek ve bu
sayfalarda yaptiklari yorumlarla akranlari tarafindan takdir gérmek istemektedirler.
Muniz ve Schau’ya (2005) goére, bu Kkisiler, topladiklari ilgiyle 6zsaygilarini
arttirabileceklerini distinmektedirler. Bunun yani sira, insanlar Facebook takipgi
sayfalarina katilarak ortak 6zsaygilarini da arttirabilmektedir. insanlar bu sayfalarda
isletmeyle benzer baglantilar olan kisilerle bir araya gelerek hem iligki gelistirmekte
hem de grup icerisinde bir sosyal statl elde etmeye calismaktadir (aktaran Ng, 2014:
368).

Sosyal kimlik kurami agisindan, insanlar yaptiklari olumlu ya da olumsuz agizdan agiza
iletisim etkinlikleriyle 6teki takipcilerin isletmeye bakis acilarini ve isletme Grunlerini
satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Bunun nedeni aciktir: insanlar sosyal
medyada isletmelere glivenmekten ¢ok birbirlerinin isletmeler hakkindaki olumlu ve
olumsuz paylagsimlarina daha cok itibar etmekte ve bdylece elektronik agizdan agiza
iletisimin glicinu kullanmaktadirlar.

Son yillarda igletmelerin ¢evrimici ortamlarda itibarlarini ydnetmesi gittikce daha gti¢
hale gelmektedir. Sosyal medyanin anindalik 6zelliginden dolay olumsuz yorumlar ¢ok
hizli yayilabilmekte ve milyonlarca insanin konuya dikkati ¢ekilerek ¢evrimici bir kriz
ortami yaratilabilmektedir. Sosyal kimlik kurami agisindan, takipciler gevrimici ortamda
ortaya cikabilecek krizlerde isletmeyi savunarak birer marka elgisi olabilmektedirler.
Boylece marka toplulugu icinde bir statli kazanmis olmaktadirlar.

Takipgilerin gudulerini anlamaya yardimci olan bir baska kuram ise Sosyal alisveris
kurami (social exchange theory) olarak bilinmektedir. Sosyal aligveris kuramina gore,
insanlar sosyal medyay! ¢esitli yararlar elde etmek icin kullanmakla birlikte, kendilerine
yonelik potansiyel tehditleri ve kayiplari telafi edebileceklerini disiindiiklerinde sosyal
medyada c¢esitli davraniglarda bulunmaktadirlar (Bateman ve Organ, 1983’den
aktaran Ng, 2016: 492). Bir bagka ifadeyle, sosyal alisveris kuraminin amaci yararlari
arttirmak iken, bir yandan da bedelleri en aza indirmektir. Bu kurama gére insanlar
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sosyal iliskilerde mevcut yararlari ve riskleri tartmakta; riskler édulleri gegerse, o iligkiyi
bitirmekte ya da terk etmektedirler (Surma, 2016: 343).

Sosyal alisveris kurami agisindan insanlar Facebook takipci sayfalarini takip
ederek cesitli indirimlerden yararlanmakta, esantiyonlar kazanmakta, cekiliglere ve
yarismalara katilmaktadirlar. Boylece cevrimici ortamda bulunmaktan cesitli maddi
kazanimlar elde etmis olmakta; finansal kayiplarini en aza indirmekte ve isletmeyle
olan sosyal iligkilerini surdirerek o sayfalari takip etmeye devam etmektedirler. Ayrica,
insanlar Facebook takipci sayfalarini takip ederek bos zamanlarini degerlendirmekte
ve yeni insanlarla tanisma firsati elde etmektedirler. Sosyal aligveris kurami agisindan
Facebook takipci sayfalari insanlarin sosyal agini genisletmeye yardimci oldugu icin
takipcilerin igsletmeyle olan iligkilerinden yarar elde etmesini saglamaktadir.

Bir bagka kuram ise, Kullanimlar ve doyumlar kurami (uses and gratifications theory)
olarak taninmaktadir. Blumler ve Katz'in (1974) gelistirdigi bu kurama gore, insanlar
herhangi medya turind degisik gereksinimlerini karsilamak igin kullanmaktadir.
insanlarin belirli bir iletisim aracini tercih etme sebebi bir gereksinimi karsilamak ve bir
doyum elde etmektir. Ornegin, insanlar sosyal medyayi sosyal etkilesim, bilgi arama,
zaman gecirme, eglenme, rahatlama, iletisim kurma ve satin alma gereksinimlerini
karsilamak i¢in kullanmaktadirlar (Strategic Direction, 2015: 5).

insanlar Facebook takipgi sayfalarini takip ederek iyi zaman gegirebilmekte, keyif
verici etkinliklerde bulunabilmekte ve rahatlama elde etmektedirler (Simsek, 2015).
insanlar takipgi sayfalarini bir haber kaynagi olarak kullanabilmekte ve isletme
hakkindaki gtincel olaylar hakkinda yeni bilgilere sahip olabilmektedirler. Ayrica,
isletmelerin yeni Urtnleri ve hizmetleri hakkinda bilgi arayabilmektedirler. Bireyler
takipci sayfalarini sosyal etkilesim icin de kullanmaktadirlar. Takipci sayfalarinda éteki
takipgilerle iletisim kurarak fikir alisverisinde bulunabilmektedirler. Takipgi sayfalarinda
yer alan paylagsimlardan ve yorumlardan etkilenen takipciler satin alma davranigina
yénelebilmektedirler.

Takipgilerin, igletmelerin Facebook takipci sayfalarini begenmeleri ve bu sayfalari
uzun slre takip etmeleri icin bazi ézendiricilere gereksinim vardir. Kang, Tang ve
Fiore, Facebook kullanicilarinin isletmelerin takipgi sayfalarini takip etme gudilerini
dort temel cikar iliskisi Uzerine dayandirmaktadir. Bunlar ana basliklar itibariyle
islevsel cikarlar, sosyo-psikolojik ¢ikarlar, hazsal cikarlar ve finansal gikarlar olarak
belirtiimektedir (Kang, Tang ve Fiore, 2014: 145).

Tablo 6: isletmelerin Facebook Sayfalarini Takip Etmenin Yararlari

islevsel Cikarlar (Functional | Sosyo-psikolojik Cikarlar | Hazsal Cikarlar Finansal Cikarlar
benefits) (Social-psychological (Hedonic benefits) (Monetary benefits)
benefits)
isletme hakkinda giincel 0z kimligini arama Diger iiyeler tarafindan | Cogu tiiketicinin elde
bilgiler elde etmek eglendirilmek edemedigi indirimler ve
ozel teklifler elde etmek
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Diger insanlarla cevrimici
ortamda etkili ve rahat bir
bicimde iletisim kurmak

Diger tiyelerle kaynasmak

isletmenin Facebook
sayfasinda iyi vakit
gecirmek

Diger tiiketicilere kiyasla
daha iyi fiyatlar almak

isletme hakkindaki
deneyimlerini paylasmak

Bir aidiyet duygusu
aramak

isletmenin Facebook
sayfasinda eglence
aramak

isletmenin Facebook
sayfasinin bir dyesi
olarak iicretsiz kuponlar
kazanmak

Facebook taki diger
liyelerle iliski kurmak ve
siirdirmek

isletmenin Facebook
sayfasinda eglenmek

Kaynak: Kang, Tang ve Fiore (2014: 153)

Kwon, Kim, Sung ve Yoo’un (2014) arastirmasi, tuketicilerin Twitter’da belirli markalar
takip etmelerinde dort gudinin etkili oldugunu géstermigtir. Bunlar 6ézendirici arama,
sosyal etkilesim arama, marka kullanma/marka memnuniyeti ve bilgi arama olarak
belirtiimektedir (Kwon, Kim, Sung ve Yoo, 2014: 657).

Tablo 7: Takipcilerin Facebook ve Twitter’da Isletmeleri Takip Etme Guduleri

Ozendirme Arama Sosyal Etkilesim Marka Kullanma/ Bilgi Arama Eglence Arama
Arama Marka Memnuniyeti

Sayfayi diizenli takip Marka Markay su anda Marka hakkinda Eglenmek

ettigimden dolayi yetkilileriyle kullandigim icin daha fazla

baglilik dzendiricileri konusmak grenmek

almak

Sayfayi diizenli takip Kendimi ifade Bu markayi sevdigim | Daha hizli bilgi Rahatlamak

etmekten dolay bir odiil | etmek icin almak

almak

Ozendiriciler almak Diger kisilerle Satin almaya ya Marka hakkindaki Canim sikilinca

(kupon, indirimler) etkilesime gecmek | da sahip olmaya bilgiyi ilk bilen vakit gecirmek

heveslendigim icin olmak istemek
Daha az cabaya Marka hakkinda

istedigimi almak

fikrimi sdylemek

Ayricalikli icerige erisim
kazanmak

Kendimle kafa
dengi olan
insanlarla bir
topluluk olmak

Diger tiiketicilerin
ne soyledigine
bakmak

Kaynak: Kwon, Kim, Sung ve Yoo (2014: 668)

Kang, Tang ve Fiore’in (2014) Facebook takip¢i sayfalari lizerine yaptigi arastirmanin
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sonucunda, takipgilerin bu sayfalarn takip etme gudulerinin iki ¢ikar iligkisine
dayandig ortaya ¢ikmistir. insanlar bu topluluklara Gye olarak hem aidiyet duygusu
yasamakta hem de &teki Uyelerle iligki gelistirmekte ve bdylece psiko-sosyolojik bir
cikar elde etmektedirler. Ayrica, bu sayfalari takip ederek rahatlamakta ve belirli
Olclide eglenmektedirler; bdylece hazsal bir ¢ikar saglanmaktadir (Kang, Tang ve
Fiore, 2014: 152). Tsai ve Men’in yapmis oldugu arastirma da benzer sonuglara
isaret etmektedir. Ayni isletmenin Facebook sayfasini takip eden ve 6teki takipgilerle
aralarinda benzerlikler oldugunu fark eden takipgiler, marka topluluguna gucli bir
aidiyet hissetmekte ve sayfaya daha cok katilm gdstermektedir (Tsai ve Men, 2013:
84).

5. isletmelerin Facebook Sayfasindaki isletme Temsilcileri

isletmeler Facebook’ta bireylerarasi iletisim unsurlarini arttirmak icin genellikle
bir sosyal medya ekibi olusturmaktadir. Haftada 7 glin ve glinde 24 saat (7/24)
bu sayfalari gérseller ve videolarla aktif tutmaya calisan isletme temsilcileri ayni
zamanda musterilerin istek ve 6nerilerini 6grenmektedir. Ancak Tsai ve Men’e (2013)
gore isletme temsilcileri takipcilerle kaynasabilmek icin kendilerini sosyal agdaki
takipcilere birer arkadasmis gibi géstermektedir ama ayni zamanda gercek kimliklerini
aciklamamaktadir. Parasosyal etkilesim kurami, takipgilerin isletme temsilcileriyle
samimi ve kisisel bir iligki gelistirdigi yanilgisina dismesine dikkat cekmektedir (Tsai ve
Men, 2013: 78). Baska bir deyisle, yazdiklar yorumlarla takipgileri heyecanlandiran,
onlari harekete gecirmeye calisan ve bir arkadas edasiyla takipgilere yaklasan igletme
temsilcileri, takipgileri bir yanilgiya dlsurebilmektedir.

GlUnumizde birgok isletme musteri hizmetlerini Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya platformlarina kaydirmistir ve mdsterilerinin sorularini bu platformlardan
yanitlamaktadir. Musterilerle diyalog kurmayi ve etkilesim yaratmayi saglayan sosyal
medya temsilcileri Facebook ve Twitter sayfalarindan daha cok basari elde etmeye
calismaktadir. Ornegin, kiresel bir icecek markasi olan Starbucks, Twitter takipgi
sayfasinda Starbucks musterilerine alti farkli yolla yanit vermistir (Taecharungroj, 2016:
13). Bunlar bilgi verme (information), 6zir dileme ve destek (apology and support),
olumlu yorum (positive comment), soru sorma ve inceleme (question and enquiry),
muhabbet (chit-chat) ve minnettarliktir (gratitude).

Tablo 8: isletmelerin Facebook Sayfalarinda Paydaslarina Verdigi Yanit Tiirleri

isletmelerin Facebook'ta Paydaslara Yanit | Aciklama

Verme Sekilleri

Bilgi verme Takipcilere gereksinim duyduklari bilgiyi saglamak

Oziir dileme ve destek verme Yapilan bir hatadan dolayi oziir dilemek ve destek sunmak. Endiseliyiz,
size telafi edelim, ziir dileriz gibi ciimleler kullanmak.

Olumlu yorum yapma Diger takipcilerde olumlu bir duygu pekistirmeye calismak. Verilen

cevaplarla nese, mutluluk, heyecan, kutlama, tebrik gibi olumlu
duygular uyandirmak.

Soru sorma ve inceleme Ozel bir konu hakkinda takipciye soru sormak ya da ricada bulunmak
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Muhabbet Bir duygu veya amacla takipciye yanit vermek ve diyalogu devam
ettirmek
Minettarlik Takipciye minnettarlik duydugunu belli etmek

Kaynak: Taecharungroj (2016: 14)
Sonuc

Ozellikle son on yil icinde biiyiik bir ivme kazanan sosyal medya, bireysel kullanimlar
digsinda kurumsal yasamin da bir parcasi haline gelmistir. Diinya genelindeki bircok
isletme, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglarini paydaslariyla iletisim
kurmak icin kullanmaya baslamis ve bu iletisimin surekliligini saglamak icin sosyal
paylasim sitelerini 7/24 ydneten bir ekip gérevlendirmistir. Ancak arastirma sonuclarina
bakildiginda, bu isletmelerin ¢ok basarili olduklarini ve etkili stratejiler kullandiklar
soylemek zor gériinmektedir.

isletmelerin bu sayfalarda kullandiklari kurumsal iletisim stratejisi, isletmenin amacini
ve bu sayfalarda uygulamak istedigi politikayr yansitmaktadir. Baska bir deyisle,
kurumsal iletisim stratejisi, isletmelerin kendilerini paydaslara nasil tanitmak istedigini
ve paydaslarinda hangi cagrisimlari uyandirmak istedigini gdstermektedir. Ayrica,
isletmelerin Facebook sayfalarinda kullandiklart kurumsal iletisim stratejileri bu
sayfalarda etkilesim olup olmayacagini da belirlemektedir. Genel olarak isletmelerin
ezici bir cogunlugu kendi Urin ve hizmetlerini tanitmayr dnemseyen kurumsal
yeteneklerini sergilemeye dayali stratejileri yeglemekte, sayilari ¢ok az olan bazi
blyuk isletmelerin de kurumsal sosyal sorumluk stratejini temel aldigi gdzlenmektedir.

isletmelerin Facebook sayfalarini bagarili bicimde yénetebilmesi igin, etkin bir kurumsal
iletisim stratejisi kullanmasi ve paydaslarinin bu sayfalar takip edebilme gudilerini
6grenebilmesi gerekmektedir. Paydaslar bu sayfalari cogunlukla belirli gereksinimlerini
doyuma ulastirabilmek icin takip etmektedirler. Eger bu gereksinimler isletmeler
tarafindan dogru bicimde saptanabilirse, Facebook sayfalarinda isletme ve paydaslar
arasinda etkilesim yaratabilmek ¢ok daha kolay hale gelmektedir. BOylece, isletmeler,
Facebook sayfalarinda dinamik bir marka toplulugu olusturabilmekte ve markalarinin
deger kazanmasina katkida bulunabilmektedir.
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