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Girisimcilik ve Sosyal Medya: Sosyal Medya Sezgisellik Degerlendirmesi ve
Sinif Projesi

Mustafa Seref AKIN®
d Seher Biisra TOKAY ™

Oz

Sosyal medya girisimciligin bir parcasit olmustur. Bu makalede sosyal medya influencerlik sezgisel
formu ve girisimcilik dersinde uygulamasi tamitildi. Girisimcilik dersini alan 6grencilerden 31 kisi iki
asamali projeye katild. Ilk asamada ogrencilerden ilgi alanlarina yonelik miilakat yapmalart ve ikinci
asamada ilgi alanlarina yonelik sosyal medya hesabr agmalart ve 10 giin boyunca igerik yiiklemeleri
istendi. Mevcut literatiir taranarak bir sezgisel degerlendirme (heuristic review) formu -gelisim, amag,
gerceklik, hikaye bashklaryla gelistirildi. Ardindan arkadaslart tarafindan sezgisel formun
doldurulmasi ve ogrencinin -girisimcinin- elestirilere gore nasil bir gelisim izlendigi takip edildi.
Calisma, ogrencilerin  hobi ve meraklarimi dgrenme firsati sundu. Bu proje ddevi girisimcilik
derslerinde sosyal medyamn kullanimimin anlasiimast konusunda onemli bir etken olusturmugtur.
Ilerleme saglanan ve saglanamayan konular olmustur. Gelisim ve gerceklikte Ogrenciler asama
kaydetmis ama amaglarini yansitma ve konuyu hikayelestirmede arzu edilen asamaya gelememislerdir.
Proje ddevinin dgrenci kitlesinin gegmiste aldiklar egitimin kalitesi, cevrelerinin sosyo-ekonomik
unsurlart da etken olmustur. Ogrencilerin proje hazirlama deneyimsizligi, girisimcilik ve sosyal medya
konularina yeterince hakim olamamalari da ayrica goriilen eksikliklerdir.

Anahtar Kelimeler: girisimcilik, sosyal medya, sezgisel degerlendirme, sinif projesi

Entrepreneurship and Social Media: Social Media Heuristic Review and a
Classroom Project

Abstract

Social media has been a part of entrepreneurship. In this article, the social media influencer heuristic
review and its application within an entrepreneurship project in a lecture is introduced. 31 students who
took the entrepreneurship course participated in a two-stage project. In the first stage, students were
asked to conduct interviews on their interests, and in the second stage, they were asked to open a social
media account and upload content for 10 days. A heuristic review form -development, purpose, realistic,
storytelling- was developed by scanning the existing literature. Afterwards, the form was filled by his
friends, and the progress of the student-entrepreneur- according to the criticism was followed. The study
offered the opportunity to learn about the hobbies and curiosities of the students. This project
assignment has been an important factor in understanding the use of social media in entrepreneurship
classes. There have been issues that have made progress and those that have not. Students made
progress in development and realistic, but they could not reach the desired stage in reflecting on their
goals and storytelling. The quality of the education that the student body of the project assignment
carried out received in the past and their socio-economic environment were also factors. Students'
inexperience in preparing projects and not having enough knowledge of entrepreneurship and social
media are also deficiencies.
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Extended Abstract

Social media has been a part of entreprencurship. In this article, the social media influencer heuristic
review and its application within an entrepreneurship project in a lecture is introduced. 31 students who
took the entrepreneurship course participated in a two-stage project. In the first stage, students were
asked to conduct interviews on their interests, and in the second stage, they were asked to open a social
media account and upload content for 10 days.

A heuristic review form -development, purpose, realistic, storytelling- was developed by scanning the
existing literature (Table 1). Afterwards, the form was filled by his friends, and the progress of the
student-entrepreneur- according to the criticism was followed. The study offered the opportunity to learn
about the hobbies and curiosities of the students. This project assignment has been an important factor
in understanding the use of social media in entrepreneurship classes. There have been issues that have
made progress and those that have not.

The heuristic review is intended to understand the user's expectations. Social media sharing is not the
influencers' self-fulfillment platform. Each share is primarily about the follower. The follower wants to
be motivated to achieve his goals, to improve himself. His selfless self-revealing shares, which are at
the forefront of the influencers, are soon repulsed. It is common for social influencers to have
commercial expectations. He's doing it to make money. But when this business expectation overcomes
the quality of the product, it loses its credibility. Transparency in sharing should be at the forefront.
Followers are already sensing fake behavior.

Therefore, influencers should be candid and transparent in their sharing. All of these shares should be
motivational, useful, sincere, and compelling to the audience. Boring, one-way narratives don't interact.
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1. Giris

Sosyal medyanin etkisi giderek artmaktadir. 2021°de We Are Social Digital raporu sonucuna
gore Diinya’da 4.20 milyar sosyal medya kullanicist oldugu verisi yaymlandi. Yine aymn
raporda, 2021°de Tirkiye’de sosyal medya kullanicisinin, 2020 yilima gore %11 artis ile
niifusun %70,8’ine (60 milyon kisi) ulastig1 gosterilmistir. Tiirkiye diinya genelinde Instagram
kullaniminin en yliksek oldugu iilkedir. Sosyal medyanin Tirkiye’de kullanim aligkanlig:
verilerine gore; giinde ortalama sekiz saat internette online kullanimin oldugu ve bu kullanimin
li¢ saatinin sosyal medya girislerine ait oldugu ifade edilmistir (https://wearesocial.com/digital-
2021). Nitekim, bu veriler 1s1ginda kullanicilarin tiiketim aliskanliklarinin takibi, dijital
platformlardaki  kullanict davranislarinin yapay zeka sistemiyle analizi, sosyal medya
tizerinden tiiketici hedef kitle olusturulmasi, e-ticaret alani icin biliyiikk bir potansiyel
olusturdugu goriiliir (Shiva, 2021).

Giiniimiizde hizla yayilan sosyal medya kullanimina y6nelik girisimcilerin bu mecrada
yer almas1 kagimlmazdir. Isletmeler ve girisimcilerin sosyal medyada yer almamasi rekabet
kaybina sebebiyet verir (Barutcu ve Tomas, 2013). Sosyal medya kullaniminin yiiksek
seviyelerde seyir etmesi, bireylerin ihtiyaglarin1 internetten siparisle gerceklestirmesi ve
kapida hizmetin rahatlig1 e-ticcaret girisimcileri i¢in biiyilik avantajdir.

Sosyal medya kullanicilarinin talepleri ve girisimci adaylarinin izleyecekleri yol ¢ok
onemlidir. (Tokay ve Akin, 2021a). Nitekim girisimciler, sosyal medya igerisinde olumlu ya
da olumsuz elestirilere kars1 gelisime ve inovatif degisime uyum saglamalidir (Tokay ve Akin,
2021b). Bu calismalar takip edilerek girisimciler i¢in sahip olmasi gereken sosyal medya
influencer yetileri belirlenmekte ve gelismelerine yardimci olacak bir sezgisel degerlendirme
formu hazirlanmigtir. Ayrica bu ¢alisma kapsaminda bir donem okutulan girsimcilik dersinde
proje 6devinden elde edilen deneyimlerde makaleye aktarilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Sosyal Medya

1979°da Tom Truscott ve Jim Ellis’in birlikte olusturdugu Usenet’le sosyal medyanin temelleri
atildi. Usenet tiim diinyadaki internet kullanicilarinin birbiriyle iletisim kurabilecegi bir
tartisma sitesini olusturdu. 1989°da Bruce ve Susan Abelson Open Diary Web sitesini kurarak
giinliik ¢evrimici yazarlarimi topladi. “Weblog” (blogluyoruz) kavrami ise bu sitenin ortaya
cikmasi ile olustu. Internet hizinin ve genis bant hizmetlerinin artmasi ile birlikte MySpace
2003, Facebook 2004, Youtube 2005, Twitter 2006 ve Instagram 2010 sitelerinin kurulmasi
sosyal medyanin gelisimini hizlandird1 (Islek, 2012). Sosyal medya bireylere kendilerini ifade
edebilecekleri bir alan tanir. Geleneksel medyaya nazaran liberal bir yapis1 oldugu yadsinamaz.
Geleneksel medyada bireylere taninan ifade alani, zamani, kapasitesi ve tekrar edilebilirligi
sosyal medyaya gore kisitl ve kiyaslanamaz niteliktedir.

Sosyal medya, bireylerin kitleler halinde topluluk olusturarak faydali bir sekilde isbirligi
yapmasini amaglayan internet siteleridir (Bradley, 2007). Sosyal medya kullanicilar1 spor, film,
sanat, seyahat, moda ve aligveris gibi alanlarda bireylerin kendilerini 6zgiirce ifade ettikleri bir
mecradir. Glinlimiizde sosyal medya kullaniminda amag; 6grenme, diger bireylerle iletisim
kurma ve giincel olaylar takip etmektir (Mert, 2018).

Sosyal medya; zaman, kapasite ve mekan sinirlarini zorlayan, bulunulan yerden diinyanin
bir bagka yerindeki insanlarla iletisim kuralabilen, sanat, edebiyat, miizik ve ticaret alanlarinda
muazzam firsatlar sunan bir mecradir (Ciiceloglu, 2021). Sosyal medyada sanal olarak bize
lanse edilen hayatlarin, duygularin ve olaylarin etkisini hissetmemek imkansizdir. Sadece etkisi
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altinda kalmanin yanm sira oradaki yasami, miikemmelligi ve duyguyu arzuluyoruz. Bunlar
kisilerin yagantilarinda karsilig1 olmayinca depresyon, 6fke, hiiziin, tatminsizlik ve yoksunluk
gibi duygulara kapilabilir (Ciiceloglu, 2021). Bu duygular ise igerik iiretme konusunda bireyleri
itici gii¢ etkisi ile mikemmellik arayisina yoneltmektedir. Bu itici giicli kullanan kisiler,
bireylerin diisiincelerine deginerek, diisiincelerini yoneten konumuna ulastig1 takdirde, sosyal
medya fenomeni ‘influencer’ niteligini kazanmis demektir.

Sosyal medya fenomenleri ilgi ¢ekme, merak duygusunu uyandirma ve fenomeni
destekleme tavirlariyla sosyal medya bagimliligini ortaya ¢ikarmistir (Zietek, 2016; Sheldon,
2008). Sosyal influencerlar kitlesel olarak insanlari yonlendirme, pazarlamada {iriin satin
aldirma ve talep olusturma alaninda uzman kisilerdir.

Bu meslek 21. yy meslegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya ¢alisanlar1 olan
icerik liretme, hedef kitle belirleme, sosyal medyada iiriin tanitim1 ve pazarlamasi gibi alanlarda
sosyal medya ¢alisan kisi sayis1 glin gectik¢e artmaktadir (Szczurski, 2017). Sosyal medyanin
gelecekte istthdamin biiyilik kismini kargilamasi s6z konusudur.

Sosyal medya mecrasinin film, moda, spor, sanat, yemek, seyahat ve kozmetik gibi
bircok alanda igerik olusturmaya imkan saglamasi ve kullanicilarinda bu olusuma eklenmesi
tilketicileri etkilemede pozitif etki olusturmustur (Mert, 2018; Karadeniz, 2019). Firmalar ve
girisimciler, bu pozitif etkinin avantajin1 kullanmak i¢in sosyal mecralarda kendilerine yer
edinmektedir.

Firmalara sosyal medya fenomenleri diisiik fiyatlarla, daha fazla tiiketiciye iiriin tanitimi1
kolaylig1 saglar (Geng¢ ve Kayalar, 2017). Firmalar eskiden reklam maliyetlerine biiytlik
miktarlarda harcama yaparken, artik sosyal medya fenomenlerinin Kkitlelerine kars1 gergek
fikirlerini yansitarak deneyim paylagmalari, tiiketicilerin gosteris efektli reklamlardan daha
fazla etkiledigi goriilmektedir.

Sosyal medya kullanicilari; yasanan gelismeleri takip etme, bilgi paylasiminda bulunma,
arastirma yapma, eglenme, aligveris yapma ve giizel vakit gecirmek istegiyle sosyal medya
sitelerini kullanmaktadir (Bayuk ve Aslan, 2018; Mert, 2018; Fettahlioglu ve Cinkay, 2017).
Ozellikle tiiketiciler agisindan alisveris konusunda; sosyal medya fenomeninin {iriin tanitimi
konusunda seffaf olmas1 6nemlidir.

Firmalarin sosyal medya kullanicilarina yonelik ¢alismalar1 incelendiginde sosyal medya
duygu analizi ile kullanicilarin sosyal medyada yaptig1 paylasimlara goére duygularinin 3 farkl
boyutta yapay zeka ile anlamlandirilmasi hedeflenmistir. Bu boyutlar;

1. Sosyal medya CX index; miisteri deneyiminde kullanilan 10 boyutta incelenen CX
index’i sosyal medya verilerini manuel ya da yapay zekaya kodlayarak 6l¢tim yapma iglemleri
yapilmaktadir.

2. Sosyal medya miisteri yolculugu; miisterinin satin alma dongiisiiniin ilk asamasindan,
satin alma ve sonrasindaki tiim asamalara ulagmak i¢in gecirdigi siirectir. Bu siiregler yine
manuel veya yapay zekayla kodlanarak 6l¢timlenmektedir.

3. Sosyal medya kelime bulutu; sosyal medya verileri lizerinde bellirli konularla ilgili
sozctikleri birlestirerek, yapay ve anlamli zeka destekli gorsellestirmelere bagvurulmaktadir.

Firmalar hakkinda gelen kullanici yorumlari sayesinde yapay zekanin da yardimiyla olumlu ve
olumsuz yorumlar ayirt edilerek kolaylikla skorlanir.
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2.2. Girisimcilik

Girisimciler hayallerindeki gelecege ulasabilmek i¢in risk alan ve firsatlar1 goren, bu firsattan
faydalanmak i¢in harekete gecip is kuran kisilerdir. Girisimcilik, riski géze alarak, iiretim
etkenlerini kullanarak is fikrini {iretime ¢evirmektir (Demirer, Cindiloglu, Yiiriirer, 2019). Bu
tiretimi gergeklestiren girisimcilerin 6zellikleri; kimsenin yapamayacagi olanaklar1 géren, bu
olanaklar1 degerlendiren ve inovasyon olusturan kisilerdir (Sahin, 2011). Yenilik, inovasyon ve
teknoloji destegiyle hedefini belirleyen girisimciler ilerleme yolunda basariya ulagmada
kararlidir. Girigimci kisiler yilmazlik duygusu barindiran ve zarar etme pahasina tekrar tekrar
1§ kurabilen, girisimcilik adina ¢aligmalarina pes etmeden devam eden karakterlere sahiptirler.

Girigimei is fikrini bulduktan sonra ekonomik kazang elde ederek, sirket kurup yonetir
(Santana, 2017a). Basarili girisimciler firsatlar1 yakalamak i¢in ¢evrelerini gézlemlemekte,
bulunduklar yerin; sosyal, kiiltlirel, ekonomik ve iktisadi faaliyet alanlarini arastirmaktadir
(Cohen, 1988). Artik sosyal medya bu arastirma alanlarina dahil edilmektedir.

2.3. Dijital Girisimcilik

Facebook, Google, Apple ve Microsoft gibi firmalar toplumun iletisim sekilleriyle beraber
genel aliskanliklarini da degistirmistir. Dijital girisimcilerin yeni is fikirlerine diinya genelinde
devasa etkileri goriilmektedir. Dijital girisimcilik mevcut bulunan bir {iriin, hizmet {iriinli veya
icerik olarak dijital ortama aktarilan biitiin girisimei calisma, dijital girisimcilik olarak
adlandirilmaktadir (Dinh, Vu, and Ayayi, 2018). Dijital girisimcilik sanal, hizmet / iiriin ve
fiziksel olarak kendini gostermektedir. Dijital girisimcilik; inovasyona ugramis ve teknoloji
araciligiyla sosyal ve ekonomik kazang olusturan yeni kalkigsma ve girisimleri ifade emektedir
(Santana, 2017a). Dijital girisimciligin avantajlar; dijital pazarda kolay dagitim, depolama ve
tiretim kolayligi, dijital iirlinler, dijital hizmet ve dijital reklamdir (Hull, Hung, Hair, Perotti,
and DeMartino, 2007).

Sosyal medya, firmalarin tiiketici beklentilerini anlama, en pratik sekilde geri bildirim
alma ve {irlinlin inovasyonu ile iirlinde yasanan olumsuz tecriibenin tekrarinin 6niine gegmesi
konusunda biiyiik kolaylik olusturmustur. Facebook, Instagram ve Whatsapp gibi sosyal medya
aglari, tim diinyanin iletisim kurmasina olanak saglamalari1 bakimindan aktif kullanilmaktadir.
Ayni zamanda girisimcilerin marklarini genisletmeleri ve biiyiitmeleri i¢in genis bir alan saglar
(Park, Sung and Im, 2017).

Girigimciler 6zellikle sosyal medyada aktif, tiikketiciyi satin almaya ikna kabiliyeti yliksek
sosyal medya fenomenleri tercih etmelidir. Bu c¢aligma 6grencilerin girisimcilik alani esas
alimarak ve sosyal medyadan faydalanmak suretiyle ilgi alanlar1 dogrultusunda paylasim
yaparak hedef kitle olusturmaya yonelik becerilerini sezgisel degerlendirme ile gelistirmeyi
amagclamaktadir.

3. Yontem ve Model
3.1. Sezgisel Degerlendirme

Sosyal medya influencerlik sezgisel degerlendirme dort ana béliimden olusur: Gelisim, amag,
gerceklik, hikaye (Sekil 1). Bu form olusturulurken yazarlarin makaleleri, makalelerinde
faydalandiklar1 literariir ve yaptiklar1 arastirma notlarindan yararlanilmistir. Tablo 1’de bu
sezgisel formun dort ana balik ve sekiz alt baglik kistaslari, agiklamalar1 ve notlama kriterleri
gosterilmistir. Influencerin bir paylasimi {izerine sezgisel formu dolduran takipci 10 iizerinden
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notladiktan sonra sebebini agiklayacaktir. Proje kapsaminda influencer (6g8renci) ise bu
formdaki vurgulanan eksige kars1 bir sonraki paylasiminda ne yapacagini bildirecektir.

INFLUENCER

ETKI

KRITERLERI

GELiSIM

T
AMAG

1
GERGEKLIK
l KiSiSEL l l l l l SAHTE l l
GELISIM YOKSUNLUK FAYDALI URUN TICARI AMAG SEFFAFLIK WRIAG KOLAY

MOTIVE EDICi YUZEYSEL YONLENDIRICI
AYDINLATICI HEGEMONYACI SEGICi

ALDATICI

MARKA
ODAKLI

HIKAYE

l SAMIMIYET l MANIKUR HAYATLAR l KISA
KENDISIYLE BARISIK SISIRILMIS EGO SURUKLEYiCi UZUN DONUK

Sekil 1: Influencer Etki Kriterleri

Tablo 1. Sezgisel Degerlendirme

Agiklama

10 {izerinden
notla

Bu notu vermenin sebebi

Gelisim-Kisisel
gelisim- Aydinlatic

Verdigi bilgiler
beni aydinlatyyor

Gelisim-Kigisel
gelisim- Motive
edici

Verdigi bilgiler
karsilastigim
zorluklart agsmami
sagliyor

Amag-Faydali iiriin

nerede bulacagim

Uriiniin ne oldugu,

-Y 6nlendirici yoniiyle
destekleyici
Amag-Faydal iiriin- | Uriinii kendisi de
Segici kullanmakta
Gergeklik- Anlattiklarinda
Seffaflik- agik, seffaf,
Samimiyet- samimi
Gergeklik- Kendisinin giiliing
Seffaflik- hallerini de
Kendisiyle barisik- | paylasabilir
Anlattiklarin
hizlica
Hikaye-Kolay-Kisa | gegebilirim,
anlasilir, bol
resimli

Hikaye-Kolay-
Siiriikleyici

Anlattiklar, akici
ilging, niiktedan,

Kaynak: Tokay ve Akin, 2021a; Tokay ve Akin, 2021b
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3.2. Proje Odevi

Odevin birinci asamasinda girisimcilik dersini alan &grencilerden hobileri iizerinden
paydaslarla miilakat yapmalar1 ve problemlerini tanimlamalar1 istenmektedir (Akin, 2019;
Brown, 2008, 2009). ilgi alanlarinda kisilerden neyin sikintisin1 cektikleri ve neden memnun
olmadiklarini arastirma sonucunda belirtmeleri beklenmektedir. Burada amag probleme ¢6ziim
saglayict bir instagram sayfasi hazirlarken takipgilerin ilgisini nasil ¢ekebilecegini anlamaktir.

Projede hobi lizerinden ilerlenmesinin sebebi 6grencinin tutkusu ve sevdigi bir konu
tizerinden calismasini saglamaktir. Hobi smirlamasina gidilmemistir: Ayrica hobi olarak
diisiindiikleri ama hi¢ yapmadiklar1 bir ugras alani da olabilir. Konunun uzmani olmalarini
beklemek yerine sadece derinden gelen meraklarini sorgulamalar istenmistir.

Girisimcilik sinifinin 6grencilerinin cinsiyet, hobi ve temalar1 Tablo 2’de gosterilmistir.
Ogrencilerin ilgi alanlarinin ¢ok cesitli konularda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ogrenciler
arasinda ¢izim ve edebiyat alaninda yetenekli gengler bulunmaktadir. Traktér ve saman gibi
sira dis1 alanlarda meraki olan gengler yaninda gezi, spor gibi trend konularla ilgilenenler de

mevcuttur.

Kadinlarin daha yumusak konularla (nakis, ascilik gibi) erkeklerin daha sert
konularla (karate, silah, off-road gibi) ilgilendikleri goriilmiistiir.

tanitimlar1 yapanlarin oldukca derin entelektiiel birikimleri oldugu anlagilmistir.

Tablo 2. Proje Konusu Se¢imi

Kod | Cinsiyet | Hobi Instagram temasi

X1 Erkek Karate sporu Baslayanlar i¢in karate temel bilgileri

X2 Erkek Motosiklet Motosiklet markalarinin karsilastirmasi

X3 Erkek Sinema Sinema filmlerinin tanitilmasi

X4 Erkek Fotografcilik Ilging fotograflarm godsterilmesi

X5 Erkek Silah Cesitli silahlarin (av tiifekleri, otomatikler) tanitilmasi
X6 Erkek Balikc¢ilik Hobi balik¢ilik mekanlarinin gosterilmesi

X7 Erkek Traktor Traktorlerin giic, fiyat vs. 6zelliklerinin karsilagtiriimasi
X8 Erkek Telefon Cep telefonunun 6zelliklerinin ve markalarinin karsilastirilmasi
X9 Erkek Yiizme Yiizme tekniklerinin tanitilmasi

X10 Erkek Futbol Futbol tekniklerinin tanitilmasi

X11 Erkek Resim Kara kalem c¢aligmalarinin gosterilmesi

X12 Erkek Araba Araba modellerinin karsilastirilmasi

X13 Erkek Yiizme Yiizme tekniklerinin tanitilmasi

X14 Erkek Bisiklet Bisiklet rotalarinin tanitilmasi

X15 Erkek Fitness Egzersiz programlarinin verilmesi

X16 Erkek Hayvan besiciligi | Ot, saman, mera vs. tanitilmasi

X17 Erkek Offroad Offroad mekanlarinin, arabalarinin tanitilmasi

X18 Erkek Ascilik Yemek tariflerinin paylasilmasi

X19 Kadin Ascilik Yemek tariflerinin yapilmasi

X20 Kadin Resim Kendi ¢izimlerinin tanitilmasi

X21 Kadin Kitap Kitap tanitimlarmin yapilmasi

X22 Kadin Tiyatro Tiyatro oyunlarinin tanitilmasi

X23 Kadin Kayak Kayak merkezlerinin anlatilmasi

X24 Kadin El orgiisii Farkli modellerin ve tekniklerin tanitilmasi

X25 Kadin Siir Siirlerin tanitilmasi

X26 Kadin Yabanci dil Yabanci dil 6grenilmesine yonelik tanitimin yapilmasi
X217 Kadin Gezi Gezi yerlerinin gosterilmesi

X28 Kadin Kayak Yeni baglayanlar i¢in kayak tekniklerinin gosterilmesi
X29 Kadin Ascilik Yemek tarifleri ve yapiminin paylasilmasi

X30 | Kadm Orgii Orgii tekniklerinin tanitilmasi

X31 Kadin Binicilik Atlarin ve at binisinin anlatilmasi
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Ogrenciler daha sonra elde edilecek sonuglar dogrultusunda takma adla - hem konuya
gore isim koymak hem de kendi adinin giivenlik sebebiyle gizlemek i¢in - instagram sayfasi
agmislardir.

Zamanla sosyal medyay1 daha iyi kullanmalar1 beklendiginden 10 giinliik siire boyunca
veri girmeleri istenmistir. Her girdiden sonra konuyla ilgili bir arkadasindan sezgisel
degerlendirme formunu (Tablo 1) doldurmas: beklenmektedir

Proje sahibi ise ertesi giin girdisinden Once elestirinin ne oldugunu ve bunu nasil
cevaplayacagini belirtmektedir (Tablo 3). Boylece elestirel boyutu anladig1 ve buna gore nasil
sekillendirecegi konusunda diisiinmesi istenmektedir.

Tablo 3. Proje Sahibinin Aksiyonu

Ben sonraki paylasimimda ne | Baska tepkileri, yorumlari,
Giin | Katihmcinin yorumu ne oldu | yaptim? iyilesmelerim neler diisiincelerini ifade
oldu? edebilirsin
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
4. Bulgular

Sezgisel degerlendirmede dort ana boliim vardir: Gelisim, amag, gerceklik, hikaye.

Proje siirecinde gelisim ve gerceklikte ilerleme saglanirken, amag¢ ve hikayede duragan
kalinmistir. Amag baglaminda hobiyi bir parasal iiriine cevirememislerdir. Ancak bu girisimin
basinda is modelini olusturmadaki zorluktan dolay1 kabul edilebilir bir durumdur. Esas sikinti
ogrencinin paylagimlarinda hikayelestirememesidir. Ogrenci baglamdan kopuk olarak,
takipcisiyle iletisimsiz olarak resim yiiklemis ve yazi yazmustir. Halbuki, sadece bilgi
yiiklemenin ¢ekiciligi yoktur.

Amag basligini bir yana birakarak, proje ddevlerine yapilan yorumlardan bazilar italik
sekilde asagida gosterilmistir:

4.1. Gelisim

Gelisim konusunda konu anlatim statik kalmaktadir. Resim koyup yanina teknik bilgileri
verilmektedir. Paylagimlar motive edici olmamaktadir. Hedef kitlenin kim oldugu
anlasilmamaktadir. Paylasimlarda, hedef kitlenin bagsarmak istedikleri konularda desteklenmesi
zay1f kalmastir.

Teknik konuya hdakim olmayan takip¢iler tarafindan arabanin silindir, motor giicii gibi bilgileri
anlamlandirilamamaktadir (X2 ve X12).

Karate konusunda sadece vuruslarin isimlerin ve gekillerinin gosterilmesi takipgileri karate
yvapmaya sevk etmemektedir (X1)

Bu site neden var? Kisilerin neyi ve neden ogrenmesini anlatmiyorsun (X26)
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Seni takip edenlerin neyi basarmalarini bekliyorsun? (X15)
Burada hedef kitlen kim? Onlarin neyi basarmasini istiyorsun? (X3)

Takipgine katki saglamiyor, agiklama ve mesaj géremedim. (X23)

4.2. Gergeklik

Gergeklikte kendilerinin tiretmedikleri internetten topladiklari resim ve bilgiler paylasilmistir.
Kendilerinin c¢ektikleri paylasimlarda da kendileri iginde yoktur. Olumlu ve olumsuz
deneyimleri paylagimda yer almamaktadir.

Bunlar senin iiretmedigin igerikler (X17).
Seffaflik konusunda kendi deneyimlerini paylasmiyorsun (X15).

Amacinla koydugun statik resim arasinda bir baglanti goremedim. Takipgilerini nasil
gelistirmek istedigini anlayamadim. Herhangi bir hikdye bulamadim. Seffaflik olarak kendini
yansitmamigsin (X11).

Seffaflik a¢isindan ardindaki psikolojik durumunu yansitmiyorsun. (Tabii ki 6zelindeki bir seyi
aktarmak degil. Ama takip¢iye dokunacak sekilde paylasman) X20

4.3. Hikaye

Biitiin paylasimlarda hikaye ile anlatma konusu zayif kalmstir.

Anlatimlarint bir hikdye iginde yaz (X17)

Hikdye icinde konuyu vermiyorsun. Cekicilik zayif. Senaryo iginde, kurgu icinde anlat (X26).
Hikayen yok. Ne yapmak istedigini anlatmiyorsun (X15)

Bir hikayen yok. Ne yapmak istiyorsun ben anlayamadim. Bu sayfada hedefin ne? Nasil (hikdye)
anlattigin ne (gelisim) anlattigin kadar énemlidir (X7).

Hikayen yok (kisa). Kisaliktan kastim azicik karalamalar degil. Daha detaylandirmalisin (X3).

Yaptigin resimlerin (kara kalem ¢alismalarin) ardindaki anlami takip¢iye anlatmiyorsun. Bir
hikayen yok (X20).

Sadece iki kisi kayak yapmakta. Kurgu, senaryo, baglam yok (X23).

5. Sonug

Sosyal medyanin hizli gelisimiyle paralel olarak, sosyal medya hem kendisi bir is hem de
mevcut isin tanitimi acisindan artik girisimciligin bir pargast olmustur. Bu proje 6devi
girisimcilik derslerinde sosyal medyanin kullaniominin saglanmasi agisindan egitmenlere ve
ogrencilere yol gostermektedir.

Sosyal medyayi iiriin ve sirket tanitimlarinda kullanma hem kurumsal hem de startup
sirketler i¢cin elzemdir. Bu tanitimlar1 degerlendirmek icin sezgisel degerlendirme
gelistirilmistir.

Sezgisel degerlendirmede kullanicinin beklentilerinin anlasilmasi amacglanmaistir.
Sosyal medya paylasimi influencerin kendini gergeklestirme platformu degildir. Her paylasim
esasta takipciyle ilgilidir. Takip¢i kendini gelistirme, hedeflerine ulagsmak i¢in motive
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edilmesini istemektedir. Influencerin 6n planda oldugu ve bencilce kendini ortaya koyan
paylasimlar1 bir siire sonra itici hale gelmektedir. Sosyal influencerin ticari kaygi duymasi
olagandir. Bu isi para kazanmak i¢in yapmaktadir. Ama bu ticari kaygiyi iiriin kalitesinin 6niine
gectiginde inandiriciligini kaybetmektedir. Paylasimda seffaflik 6n planda olmalidir. Zaten
takip¢i yapmacik davraniglar1 sezmektedir. Bundan dolay1 influencerlarin paylasimlarinda
samimi bir sekilde seffaf olmalar1 gerekmektedir. Biitiin bu paylasimlar ne kadar motive edici,
faydali, samimi olsa da takipg¢inin ilgisini ¢eker sekilde siiriikleyici olmalidir. Sikici, tek diize
anlatimlar etkilesim saglamamaktadir.

Ogrencilere sezgisel degerlendirme yoluyla uyarilar yaptikca gelisim ve gergeklikte
iyilesmeler saglanmustir. Ornegin sadece karate vurus tekniklerini isim ve sekil olarak koyan
Ogrenci miisabakalardaki hareketleri ve kendi antrenmanlarindan vurus videolarin1 gostermeye
baslamistir. Ancak bu tanitimlar1 bir sisteme (iiriine) doniistiirememistir. Ustelik bu girisimin
ana sebebini ortaya koyma (insanlar1 karateyi sevdirme) konusunda bir hikaye
olusturamamuistir. Takipgiler konunun i¢ine ¢ekilememislerdir.

Projede ilerleme katheden konular kadar saglanamayan konular da olmustur. Ancak Dogu
Anadolu’daki bir iiniversitede gercgeklestirilen proje 6devinin 6grenci kitlesinin ge¢cmiste
aldiklar1 egitimin kalitesi, ¢evrelerinin sosyo-ekonomik seviyeleri de etken olmustur. Ayrica
girisimcilik calismalar1 ve proje hazirlama deneyimleri de zayiftir.

Bu ¢aligma sayesinde hem egitmenler 6grencilerini daha iyi tanimis hem de 6grenciler
kendi ilgi alanlarini da kesfetmeleri saglanmustir.
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