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Oz

Bilgi iletisim teknolojileri ve internet ortamlarindaki gelismeler ile iletisim siirecinin geklinin degistigini séylemek mumkundir.
Giindelik yasam pratiklerinin yaninda kurumsal ve toplumsal alanda da bu yeni iletisim ortami kendini g&stermektedir. Son
dénemlerde marka iletisim siirecinde internet tabanlt uygulamalardan biri olan sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin etkinligi ve
etkilesim dikkat ¢ekmektedir. Bu calisma, marka iletisim sirecinde sosyal medya kullanim pratikleri ile gevrimici etkilesim
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu kapsamda, 2018 yilinda Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’'nde yilin kurulusu segilen Limasol Tiirk
Kooperatif Bankasinin sosyal medya kullanim pratiklerini ortaya koymak ve bu pratikler ile meydana gelen etkilesim unsurlarini
belirlemek ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, s6z konusu bankanin resmi sosyal medya hesaplarina yonelik icerik
analizi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen icerik analizinde Facebook ortamina yonelik olusturulan kodlama cetveli, Waters
vd.’nin (2009, s. 104) “Engaging Stakeholders Through Social Networking: How Nonprofit Organizations are Using Facebook”
isimli ¢alismalarinda kullanilan kategori cetvellerinden faydalanilarak olusturulmustur. Bunun yani sira kurumsal iletisim birimi ile
derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Gériigme sorulart olusturulurken Parveen vd’nin (2015, 5.77) “Social Media Usage and
Organizational Performance: Reflections of Malaysian Social Media Managers” isimli ¢alismasindan faydalanilarak soru formu
olusturulmustur. Gergeklestirilen icerik analizi sonucunda, kurumun kendi degerleri (misyon, vizyon, kurucular gibi), etkinlikleri,
kurumsal habetleri, Grtin-hizmet duyurumlarina iliskin paylasimlarinin yapildig: géralmektedir. Paylasilan iceriklere yonelik begeni,
yorum, goruntileme yapildigt ve kurumunda geribildirimde bulundugu belitlenmistir. Bu stirece kurum ve hedef kitle/takipgilerin
katuliminin e zamanh ve surekli oldugu beliflenmistir. Her iki degerlendirme 1siginda, kurum ve hedef kitle/takipgiler arasinda
kargilikli etkilesimin gerceklestigini séylemek mumkundiir.

Anabtar Kelimeler: Sosyal Medya, Cevrimici Etkilesim, Marka-Sosyal Medya

The Relationship between Social Media and Online Engagement on Brand
Communication: A Case of Limassol Turkish Cooperative Bank

Abstract

It is possible to say that with the developments in information communication technologies and internet-based applications, the
shape of the communication process has changed. In addition to daily life practices, this new communication environment is also
present in the corporate and social spheres. Recently, the effectiveness of social media environments and engagement tools, one
of the internet-based applications in the brand communication process, has attracted attention. This study covers social media
usage practices and online interaction activities in brand communication process. In this context, the aim of this study is to reveal
the social media usage practices of Limassol Turkish Cooperative Bank, which was chosen as the establishment of the year in the
Turkish Republic of Northern Cyprus in 2018, and to determine the engagement elements with these practices. Accordingly, the
content analysis of the Bank's official social media accounts was conducted. In the content analysis, the coding scale for the
Facebook environment was created by utilizing the category rulers used in their studies named “Engaging Stakeholders Through
Social Networking: How Nonprofit Organizations are Using Facebook” by Waters et al. (2009, p. 104). In addition, an in-depth
interview was held with the corporate communication unit for the purpose of the research. While creating interview questions, a
questionnaire was created by using Parveen et al. (2015, p. 77) “Social Media Usage and Organizational Performance: Reflections
of Malaysian Social Media Managers”. As a result of the content analysis, it is seen that the organization shares its own values
(such as mission, vision, and founders), activities, corporate news and product-service announcements. It was determined that the
content, likes, comments, views and feedback were made to the shared content. It was determined that the participation of the
corporation and target audience / followets in this process was simultaneous and continuous. In the light of both evaluations, it is
possible to say that there is an engagement between the corporation and the target audience / followers.
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Giris

Diinyada yasanan gelisme ve degisimlerle birlikte 6zellikle internet ve bilgi iletisim teknolojilerindeki
degisimlerde dikkat cekmektedir. Giindelik yagsamin hemen her alaninda karsimiza ctkan internet tabanl
uygulamalar marka iletisim siireglerinde de dikkat cekmektedir. Internet tabanlt uygulamalardan biri olan
ve web 2.0 olarak da ifade edilen sosyal medya arag¢ ve ortamlart ayrt bir 6nem tasimaktadir. Dogast geregi
sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin katthmcilara mekan ve sinir tanimayan, ¢ift yonli iletisim olanagt sunan,
daha ucuz olan ve kullanicilarinda icerik uretebildikleti ve etkilesimde bulunabildikleri bir iletisim ortami
sundugu soylenebilmektedir. Bu noktada &zellikle marka-takipgi iletisim stirecinin bu ¢evrimic¢i ortamda
yer almasindan dogan farkli bir iletisim stireci karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel medya ortamindan alt
yapist ve isleyisi gbrece farkli olan bu yeni iletisim ortaminda marka ve hedef kitleleri, takipgileri es zamanl
iletisim kurabilme, arada mesafe ve bariyer olmadan c¢ift yonld, etkin bir iletisim kurabilmekteditler.
Markalarini takip edebilmekte ve markaya yonelik begeni, yorum, paylasim ve goriintiilleme gibi iletisim
faaliyetlerinde bulunabilmekteditler. Dolayistyla bu siiregte sadece markanin degil hedef kitlelerinde igerik
uretebilme ve marka ile etkilesim kurabilme durumlar gérilmektedir. Bu yeni iletisim ortamindaki
bilesenler ile etkilesim faktoriinin de giderek 6nem kazandigt séylenebilir. Sosyal medya ara¢ ve
ortamlarinda bahsedilen ¢evrimici etkilesim (online engagement) faktoriiniin de diyalog temelinde gift
yonlii katilimin saglanabildigi iletisim siirecine dikkat cektigi sdylenebilmektedir. Ozellikle son dénemlerde
bu yeni iletisim ortaminda, marka-takip¢inin es zamanli paylasima katdabildigi, yapian paylasimlara
geribildirim sagladigt ve kendilerinin de markalarin paylasimlarina yonelik icerik tretebildikleri dikkat
¢ekmektedir. Dolayistyla 6zellikle marka iletisim stirecinde sadece markanin sagladigt iceriklerin sunuldugu
ve tek yonli bir kontrol ortaminin disina ctkilip iletisimin sintrlarinin agildigini séylemek miimkiindir. Bu
noktada iletisimin stirecinde 6nemli rol oynayan ve liks olmanin disinda bir ihtiyac haline gelen etkilesim
faktoriniin de giin gectikge yildizinin parladigini séylemek miimkiindiir.

Bu noktadan hareketle s6z konusu ¢alismada, sosyal medya ara¢ ve ortamlarinda yer alan cevrimici
etkilesim kavramina ve uygulamalarina yonelik ilgili literatiirde ve profesyonel alanda yapilan ¢alismalar yer
almaktadir. Calisma temelde iki bolimden olusmaktadir. Tlk bélimiinde literatiir bilgileri 1s13inda etkilesim
kavraminin tanimi yapilmis ve kapsami incelenmis olup devaminda ise ¢alismanin ana konusu olan marka
iletisim siirecinde etkilesim faktériiniin nerede oldugu ortaya konmaya calistimistir. Ozellikle sosyal medya
ara¢ ve ortamlarinda etkilesim ya da c¢evrimici etkilesim olarak da ifade edilen bu 6énemli iletisim unsuru
degerlendirilmisgtir. Ikinci kisimda ise s6z konusu literatiir cercevesinde bir degerlendirme
gerceklestirilmistir. Bu degerlendirmede kurumsal bir marka olan Kuzey Kibris’ta bulunan Limasol Tirk
Kooperatif Bankast ¢alisilan marka olarak ele alinmis ve marka iletisim stirecinde sosyal medya kullanim
pratikleri belirlenmeye c¢alistlmistir. Bu sosyal medya kullanim pratiklerinin beraberinde ise calismanin
konusu olan etkilesim bir diger deyisle ¢cevrimici etkilesim unsuru degerlendirilmistir.

Bu baglamda s6z konusu ¢aligma ile marka iletisim stirecinde kurumsal bir markanin sosyal medya
kullanim pratikleri ve devaminda ise etkilesim faktdrlerini bu siirece nasil dahil ettigi, icerik yénetimini nasil
gerceklestirdig, icerik paylasimlarinin etkilesim unsurlarini icermesi noktast degetlendirilmistir.

Kurumlar/Matrkalar ve Sosyal Medya

Internet tabanlt uygulamalardaki gelismelerle karsimiza ¢ikan farkli uygulamalarin kullanim pratikleri
dikkat c¢ekmektedir. Kisisel iletisim ve Ozellikle marka iletisim streclerinde de bu uygulamalar
gorilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte markalarin ve baglt olduklar
kurumlarin da internet tabanlt uygulamalara gegcislerinin gerekliligine inandiklati soylenebilir (Nisar ve
Whitehead, 2016, s. 744). Internet tabanli uygulamalardan biri olan sosyal medya arag ve ortamlarinin
markalarin iletisim siireclerinde 6nemli bir iletisim aract olarak yer aldigint sdylemek miimkiindiir. Internet
teknolojisi ve beraberinde olusan sosyal etkilesim sosyal medya kavramint olusturmaktadir denilebilir. Web
2.0 olarak da tanimlanan sosyal medya ara¢ ve ortamlar, bir diger sekliyle sosyal ag ya da sosyal iletisim
siteleri olarak da ifade edilen yeni bir iletisim ortami olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yagmurlu, 2011, s. 5).
Sosyal medya ara¢ ve ortamlari, bircok alanda etkili oldugu gibi 6zellikle kurumlarin ya da markalarin hedef
kitleleri ile ¢evrimici olan bu ortamlarda etkin iletisim kurmada 6nem tagimaktadir. Bu noktada sosyal
medya, erisilebilen, es zamanli iletisime olanak saglayan ve Olgeklenebilen, Olcilebilen bir iletisim
ortaminda meydana gelen sosyal etkilesim ve paylasim alanlart seklinde de ifade edilebilmektedir (Solmaz
ve Gorkemli, 2012, s. 9).
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Bu yeni tanimlanan iletisim siirecinde, sosyal medya, siirekli glincellenebilmesi, ¢oklu, es zamanlt ve
cevrimici (sanal) paylasim uygulamalarina agik olmast ile géze carpan mecralardan biri olarak kendini
gostermektedir (Isler, Ciftci ve Yarangtimelioglu, 2013, s. 180). Sahip oldugu bu &zellikleri ile birlikte
sosyal medya siteleri, bireyin bir profil olusturmasina, diger varliklar ile etkilesime ge¢mesine ve metin,
fotograf, video ve oyunlar yoluyla baskalariyla (6r. arkadaslar, aile, organizasyonlar, yabancilar ve diger
tiketiciler), etkilesimde bulunmasina ve etkilesim kurmasina izin veren web tabanlt sosyal hizmetler
seklinde tanimlanmaktadir (Hall-Phillips, Park, Chung, Anaza ve Rathod, 2016, s. 485).

Kisisel kullanim ve matka iletisim streglerindeki kullanim pratiklerinde etkin yer almast ile bu ara¢ ve
ortamlarina yonelik yeni strateji ve uygulamalar da bulunmaktadir. Ozellikle markalar kendilerini ifade
etmede, hedef kitleleri ile ¢evrimi¢i ortamlarda iletisim kurmada bir takim yeni strateji ve uygulamalar
gerceklestirmektedirler. Bu ¢evrimici iletisim stirecinde hem markanin hem de hedef kitlenin aktif oldugu
bir durumdan s6z edilmektedir. Dolayisiyla markalarin yani sira marka Gykilerini kolayca ve yaygin bir
sekilde sosyal aglar Gizerinden paylasmaya istekli olan tiketiciler, marka yoneticilerinin giderek dikkatlerini
cekmektedirler (Gensler, Vélckner, Liu-Thompkins ve Wiertz, 2013, s. 243).

Bu noktada, pek ¢ok kurulus, Facebook ve Twitter gibi sosyal ag hizmetlerini hizla benimsemis ve
misteri iliskileri yonetimi siireglerine dahil etikleri goriilmektedir. Ornegin, Dell, Pepsi-Cola, Levi’s ve
NAKED Pizza, gibi markalarin ¢evrimi¢i ortamlarda misterileriyle is birligi yapmak icin sosyal paylasim
sitelerini bagariyla kullandiklart s6ylenebilir (Go ve You, 2016, s. 178). Son dénemlerde, markalar ve hedef
kitleleri/kullanicilart arasinda etkilesimli iletisim saglamak, onlatla daha gli¢lii iligkiler kurmak icin sosyal
medya yOnetimine biiyik ¢aba satf etmektedirler (Yoshida, Gordon, Nakazawa, Shibuya ve Fujiwara,
2018, s. 208). Dolayistyla, bu iletisim stirecinde, sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin varligi marka-tiiketici
iligkilerini gelistirmek icin yeni bir platform sunmaktadir (Gao ve Feng, 2016, s. 868).

Bu noktadan hareketle, marka yoneticileri sosyal medya uygulamalarina hedef kitleleri ile etkilesime
gecme noktasinda daha fazla egilmektedirler denilebilir (VanMeter, Syrdal, Powell-Mantel, Grisaffe ve
Nesson, 2018, s. 83). Bu noktada sosyal medya ara¢ ve ortamlarindaki uygulamalarina yonelik iletisim
stratejileri gelistirdiklerini séylemek miimkiindiir.

Kurumsal Boyut ve Online (gevrimigi) Etkilesim (Engagement)

Sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin kurumsal boyutta marka iletisim stirecine dahil olmast ile birlikte
bu yeni iletisim ortaminda meydana gelen bir iletisim faaliyetinden bahsetmek mimkiindir. Bu iletisim
ortaminda meydana gelen ve marka-hedef kitle/takip¢i arasindaki etkin iletisime imkan tantyan etkilesim
kavrami karsimiza ¢itkmaktadir. Aslinda, etkilesim kavraminn kurumlarin sosyal medya ortamlarina adepte
olmalarindan da 6ncesine dayanmakta oldugu sdylenebilir. Var olan etkilesimin sosyal medya ara¢ ve
ortamlarinda uygulanmast ile ortaya ¢ikan ¢evrimici etkilesim denilebilir. Sosyal medya ortamlari ile anlam
noktasinda farkliliklart olsa da yine bu ortamlarda da etkin olarak tzerinde durulan bir unsur olarak
karsimiza ¢tkmaktadir. Bu noktada, etkilesim ya da bu ortamlara katilim olarak da ifade edilen bu kavramin
gelisen diyaloga dayali oldugu s6ylenebilir. Bu gelisen diyaloga katilim yoluyla olusan etkilesimler kavrami
actklamaktadir (Taylor ve Kent, 2014, s. 384). Cevrimici etkilesim/katilim, marka ile iletisgim kurmak icin
bilissel ve duygusal bir taahhiit olarak da ifade edilebilmektedir. Bu siire¢ aslinda, dinamik ve bilissel boyut
ile var olan, aragsal degerin (fayda ve uygunluk) ve deneyimsel degerin (bilgisayar aracili birimlerde
karsilagilan anlati semastyla saglanan duygusal uyum) tatmin edilmesiyle karakterize bir durum
sergilemektedir (Mollen ve Wilson, 2010, s. 923). Dogast geregi es zamanlt ve karsiliklt kattdimlt bir iletisim
sirecine olanak sunan sosyal medyanin etkilesim noktasinda hangi unsurlarin 6nem tagidigt ayri bir
noktadir (Smith, Stumberger, Guild ve Dugan, 2017, s. 979). Bu noktadan hareketle, marka-takip¢i
etkilesim siirecinde sosyal medya platformlarinin (6rnegin, Twitter, Facebook, Instagram ve Pinterest)
varligt ve gelisimi, hedef kitle/takipgi ile baglanti kurmak icin yeni firsatlar sundugu yadsinamamaktadir
(Simon ve Tossan, 2018, s. 175).

Cevrimici gerceklesen etkilesimin titketicinin katilimi, rekabet avantaji saglamada stratejik olarak fayda
sagladigl gorillmektedir. Bu iletisim stirecine paydaglarin katilimi ve saglanan ¢evrimici etkilesimin marka-
takipgi iletisim stirecinde glindemde oldugu dikkat ¢ekmektedir (Viglia, Pera ve Bigné, 2018, s. 404).

Asagidaki Tablo 1’de ilgili calismalardan olusturulan ve sosyal medyada etkilesime etki eden iligkili
olan faktorler yer almaktadir (Jiang, Luo ve Kulemeka, 2016, s. 680).
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Tablo 1. Sosyal Medya Etkilesim/ Katilimna Yinelik Bir Olgiim Modeli Onerisi

Sosyal Medya Etkilesimi
Tlgi/Tliski (Farkindalik ve Etkilesim (daha gticlii davranig) ~ Samimiyet (duygusallik, Etki (topluluk olusturma ve
Hazir bulunugluk) yakinlik ve renk uyumu) etki etme)
1. Site trafigi 1. Satun alma Takipgilerin konusma ve Takipcilerin, grubun sosyal
2. #sayfa tiklanmast davraniglar eylemlerdeki sergiledikleri yardim sergileme olasihig1.
3. Sire 2. Katalog talepleri duygusal bilesen, 6rnegin Ornegin, kurumsal bir blog
4. #Baglant: 3. E-posta girisi gonder, yorum vb. larin ya da youtube da yer alan
tiklanmast 4. Gonderilere yorumlar  arkasindaki anlam. videonun kendi sosyal
5. #Geriizleme vs. 5. Yiklemeler, isitsel, aglarinda yer almas.

gorsel, fotograf vb.

Kaynak: Jiang, Luo ve Kulemeka, 2016, s. 680

Son dénemlerde sosyal medyanin marka-takipci etkilesim stirecindeki artan kullanimi, kurumlarin
markalarini ¢evrimici ortamlarda tliketicilerle nasil bulusturduklarini ortaya koymaktadir (Osei-Frimponga
ve McLean, 2018, s. 10). Dolayisiyla marka-takipgi iletisim siirecinde sosyal medya kullanimi arttikca,
kurumlarin gelencksel iletisim kanallart araciligiyla erisilemedikleri paydaslari ile baglanti kurma
potansiyellerinin artti§1 gértlmektedir (Mena ve Tsai, 2016, s. 932). Bu noktadan hareketle, sosyal
medyanin ayrica, titketicilerinde markaya karst birbirleri ile olan etkilesimlerini de etkinlestiren bir rol
Ustlendigi séylenebilmektedir (Bentoa, Martinez ve Martinez, 2018, s. 234).

Yontem

Guniumuzde kurumlarin/markalarin sosyal medya kullanim pratikleti ve bu iletisim ortaminda matrka
iletisim stireglerini gerceklestirmeleri dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada arastirmanin konusunu kurumlarin
sosyal medya kullanim ve etkilesim pratikleri olusturmaktadir. Bu ¢alismada aslinda kurumsal bir marka
olarak da kabul edilebilen, calisilan marka kurumsal boyutta incelenmektedir. 2018 yilinda Kuzey Kibris
Tirk Cumhuriyeti'nde yilin kurulusu secilen Limasol Tirk Kooperatif Bankasinin sosyal medya kullanim
pratiklerini ortaya koymak ve bu pratikler ile meydana gelen etkilesim unsurlarini belirlemek calismanin
amacint olusturmaktadir.

Evren - Orneklem

Arastirmanin Srneklemi kapsaminda c¢alistlan kurum, calismanin giincel olmast admna Limasol Turk
Kooperatif Bankast olarak secilmistir. Kuzey Kibris Tirk Cumbhuriyeti’nde, 2018 yilinda Limasol Tirk
Kooperatif bankast yihin kurulusu secilmistir. Arastirma kapsaminda caligilan marka olarak bu kurum
belirlenmistir.

Veri Toplama Araglari

Bu noktadan hareketle, Limasol Tirk Kooperatif bankasinin resmi sosyal medya hesaplarina yonelik
nitel yontemlerden biri olan igerik analizi uygulanmustir. Igerik analizinde temel amacin arastirma ile elde
edilen verileri agtklayabilecek kavramlara ulasmak oldugu séylenebilir. Bu yolla elde edilen veriler daha
derin bir isleme tabi tutulur (Yidirtm ve Simsek, 2013, s. 259). Bu yontem ile arastirmanin amact
dogrultusunda kurum kaynakli olarak s6z konusu markanin sosyal medya ortamlarindaki paylagimlart ve
etkilesim faktorleri daha titiz degerlendirilebilecektir. Icerik analizi yonteminin uygulanacagi bu ¢alismada
verilerin  toplanmasinda ise dokiimantasyon incelemesi gerceklestirilecektir. Dokiiman incelemesi,
aragtirilmast ya da degetlendirilmesi amaclanan olgu veya durumlar hakkinda bilgi iceren yazilt
dokiimanlarin analizini kapsamaktadir. Buna ek olarak dokiiman incelemesi tek basina bir arastirma
yontemi olabildigi gibi diger arastirma yontemleri ile birlikte kullaniddiginda ek bilgi kaynagi olarak da
o6nemli icerik saglamaktadir (Yildiim ve Simsek, 2013, s. 217). Dolaysiyla bu 6zellikleri dogrultusunda
calismada ilgili ¢ahisilan marka olan Limasol Tirk Kooperatif Bankast 6rneginin resmi sosyal medya
hesaplarinda yapilan icerik paylasimlarina  yonelik dokiman incelemesi ile veri toplanmasi
amaclanmaktadir.

Verilerin Analizi

Oncelikle kurumun resmi sosyal medya hesaplari belirlenmistir. Gergeklestirilen gériisme ile de bu
hesaplart kullanma aktifligine gére hesaplar degetlendirilmistir. Bu noktada Facebook hesabinin daha aktif
kullandig: belirlenmistir. Bundan Otliri resmi sosyal medya hesaplarina yonelik icerik analizi resmi
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Facebook uygulamasina uygulanmistir. Kurumun resmi Facebook sosyal medya hesabi Ocak 2018 —
Haziran 2018 tarihlerini kapsayan siire icerisinde incelenmistir. Tarihler giincel ve kapsamli olmasinin yant
sira farkli dénemleri de kapsamasi admna igeriklere yonelik alti ayr kapsayan bir stre uygulanmistr.
Gergeklestirilen icerik analizinde Facebook ortamina yonelik icerik analizi icin olusturulan kodlama cetvel,
Waters vd.’nin (2009, s. 104) “Engaging Stakeholders Through Social Networking: How Nonprofit
Organizations ate Using Facebook” isimli calismalarinda kullanilan kategori cetvellerinden faydalanilarak
olusturulmustur.

Ote yandan arastirmayi kurumsal boyutta da incelemek ve desteklemek adina sosyal medya yénetim
birimi/kurumsal iletisim yoneticisi ile de 6nceden yari yapilandirilmis sorular dogrultusunda derinlemesine
goriisme gerceklestirilmistir. Derinlemesine goriisme formu olusturulurken Parveen vd.’ nin (2015, s. 77)
“Social Media Usage and Organizational Performance: Reflections of Malaysian Social Media Managers”
isimli calismasindan faydalanilmistir. S6z konusu soru formuna uyarlanmustir.

Kurumsal sosyal medya pratiklerini belitrlerken bir uzantisi olan online etkilesim faaliyetlerine de
deginilmistir. Sosyal medya ortamlarinda etkilesime yonelik farkli ¢alismalar ve Slctimlemelerin yer aldig
calismalar bulunmaktadir. Bu calismada kurumsal sosyal medya kullanim pratiklerinin bir uzantist ve etki
alan1 olarak etkilesim kavrami ele alinmis ve betimlenmeye ¢alistlmistir. Kurum perspektifinden etkilesime
yonelik yaklagim ve calismalar ortaya konmustur. S6z konusu calisma kapsaminda uygulanacak olan
kodlama cetveli ve elde edilen bulgular asagida Tablo 2’de yer almaktadir.

Bulgular

S6z konusu ¢alistlan markanin  resmi Facebook hesabindaki icerik paylasimlarina yonelik
gerceklestirilen icetik analizine yonelik bulgular asagida yer almaktadir (Bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Reswi Facebook Profiline Yinelik Icerik Kodlamas: Bulgnlar:

Tlgili Baslik Paylasimlarin Ayalara G6re Dagilimu

Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran
Kurumsal Ag¢tklama
Kurumsal Tanimlama Var Var Var Var Var Var
Tarihce Var Var Var Var Var Var
Kurumsal Felsefe Var Var Var Var Var Var
Misyon / Vizyon Var Var Var Var Var Var
Link/Baglantt Var Var Var Var Var Var
Logo Var Var Var Var Var Var
Kurucu/Yo6netici Listesi Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Bilgi Yayilimi / Akist
Kurumsal habetler /Giunlik duyurular Var/6 Var/3 Var/13 Var/5 Var/1 Var/2
Fotograf Paylagimi Var/15 Var/22 Var/25 Var/32 Var/12 Var/21
Video Paylagimit Var/4 Var/2 Var/2 Var/1 Yok
Gorsel Paylagimi Var/6 Var/11 Var/18 Var/6 Var/12 Var/2
Tartisma Panosu Var Var Var Var Var Var
Basin Bulteni Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Kampanya Ozetleti / Duyurulart Var/2 Var/6 Var/4 Var/2 Var/7 Var/4
Reklam paylagimlart (kurumsal/tirtin) Var/1 Var/1 Yok Yok Var/3 Var/1
Ilgi / Online Etkilesim
Begeni Var/910 Var/834 Var/793 Var/1.124 Var/543 Var/709
Yorum Var/21 Var/55 Var/3 Var/550 Var/11 Var/34
Paylagim Var/200 Var/259 Var/278 Var/191 Var/217 Var/316
Goruntileme Yok Yok Yok Var/981 Yok Yok
Icerik /durum mesajt Var/1
Kuruma e-mail/Mesaj Var Var Var Var Var Var
Kurumsal Tletisim Bilgileri Var Var Var Var Var Var
Mesaj Kutusu / duvari Var Var Var Var Var Var
Etkinlik Takvimi Var Var Var Var Var Var
Takipgiler/musteriler ile iletisim (etkinlik Var/5 Var/5 Var/3 Var/6 Var/9 Var/2
duyurumlari)
Ozel Gin Kutlama / Anma Var/3 Var/2 Var/5 Yok Var/4 Var/8
Toplam

Limasol Turk Kooperatif Bankast Ltd. (LTKB) Limasol’da 1939 yilinda yerel bir kooperatif bankasi
olarak kurulmustur. Limasol Tirk Kooperatif Bankasi giiniimiizde bankacilik faaliyetlerini 200’4 agkin
personel ve 15 sube ile yitksek standartlarda hizmet vermektedir. Bugiin 6zel ve tiizel nitelik tasiyan
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miusterilerine her turlg; finansal Grin ve hizmetleri sunmakta olan LTKB, tim urin ve hizmetlerini
uluslararast seviyede de saglamaktadir. Bankanin misyonu, kooperatifcilik ruhunu her zaman koruyarak
ama bankacilik kural ve prensiplerini eksiksiz uygulayarak, iyi bir sentez yaratip misteri ve hissedatlarinin
refahini ve ekonomisini hep daha ileriye tastyabilmektedir.

S6z konusu kurumun resmi Facebook uygulamasina bakildiginda kuruma iliskin bilgi paylagiminin
yapildigt séylenebilir (Bkz Resim 1). Kuruma iliskin tarihge, misyon, felsefe gibi degerlerin yer aldig
bilgilerin hakkinda basligt altinda yer alan bir alt baslik olan misyon boliimiinde yer aldigr gérilmektedir.
Ayrica kilometre taglart béliminde 1939 yilinda kuruldugu vurgulanarak bir link verilmis. Bu linkte
bankanin ilk binasinin fotografi bulunmaktadir. Detayl bilgilendirme i¢in kurumun resmi web sayfasina,
mesaj (messenger) uygulamasina yonelik yonlendirme bulunmaktadir. Yapilan hemen her paylasimda yine
web sayfasina yonlendirmeler bulunmaktadir.

TURK KOOPERATIF
BANKASI
Limasol Bankas| il 0
79. Ytlimizt Cosku ve Gururla Kutluyoruz.
Ana Sayfa
Hakkinda
Fotografiar vk Begendin v X\ Takiptesin v 4 Paylas (®) Mesaj Génder
Notlar
iaciar #' Gonderi Olustur @ g
Etkinlikler e . B 2
Gonderiler & Topluluk amng Gor
Topluluk & Arkacastanm Etketie @ verini Bidic e 14 :\:kaua;\mm bu Sayfay beflenmeye davet
Bilgiler ve Reklamlar e 8.793 kisi bunu begendi
_ Fotografiar ‘ W B.727 Kigi takip ediyor
N 2L Gamaze Fuatve 16 diger arkadagin begendi
L L4 ]
- ' ® Sohbet (16) K - T
< >

Resim 1. Kurumsal Web Sayfas: Agilzs Gorseli

Aragtirmada uygulanan kodlama cetvelinde yer alan baghklara yonelik paylasimlara ait bulgular su
sekilde yer almaktadir. S6z konusu tarihler arasindaki paylagimlarda genel anlamda fotograflarin agirlikls
oldugu ve videolara kiyasla daha fazla olduklarini séylemek mimkiindir. Genel olarak yapian
paylasimlarda 6zellikle kuruma ve ¢alisanlarina yonelik yapilan paylasimlara yonelik gérece daha fazla
begeni ve paylagim yapiddigt gorilmektedir. Kurumun ¢alisanlarina yoénelik, dogum giinleri kutlamalar,
basarilart gibi paylagimlarda bulunduklart séylenebilir. Bunun yaninda basin bilteni paylasimlarinin
bulunmadigi s6ylenebilir. Kurumsal haberler basligr altinda, genel kurul bilgilendirmeleri, genel kurula
davet, sigorta bilgilendirmeleri ve kurumsal basarilarina yonelik  paylasimlar  yapilmaktadir.
Takipciler/mugteriler ile iletisim bashginda, etkinlik paylasimlari yapilmaktadir. Kurumun o6zellikle
bunyesinde olusturdugu birimler ve etkinliklerinin stirekli ve tekrar eden sekilde paylagimlarinin yapildigt
gorilmektedir. Limasol sosyal Sorumluluk kurumunun, yildizlart parlatiyoruz, sesli kitap okuma etkinligi,
kanserle miicadele dernegine yonlendirme, mavi kapak kampanyasina destek gibi etkinlik ve projelerine
yonelik paylasimlart bulunmaktadir. Ozel giin kutlama ve anma bagliginda ise; kurumda daha énce
calisanlara yonelik kayip ve anma, dénemsel olarak babalar glind, tiyatro giinii, diinya ¢evre giini gibi 6zel
glnlere yonelik paylasimlar gérilmektedir.

Calistlan markanin resmi Facebook uygulamasindaki paylastigt iceriklere yonelik gerceklestirilen
aragtirma sonucunda elde edilen bulgular ve etkilesim ile baglant kuruldugu noktalar su sekilde
belirtilmektedir.

Kurumsal agiklama baghginda bulunan, kurumsal tanimlama, tarihge, felsefe, vizyon, link/baglanti,
logo, kurucu/yonetici listeleri gibi konular ile ilgili paylasimlar bulunmaktadir. Temeli diyaloga dayali bir
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iletisim unsuru olan etkilesimde, 6ncelikle, kurumun tanima-tanitma faaliyetlerini gerceklestirmesi 6nem
tastmaktadir. Bu paylasimlarin her baglik icin yapildigi distntldiginde, bu dogrultuda etkilesim
yaratmanin varligindan s6z etmek mimkindir. Bilgi yayilimi/Akis bashg icerisinde bulunan degiskenler
strast ile kurumsal haberler/guinlik duyurular, fotograf paylasimi, video paylasimi, gorsel paylasim, tartisma
panosu, kampanya 6zetleti/duyurulari, kurumsal trtinlere yonelik reklam paylasimlari yer almaktadir. Her
bir degisken etkilesim yaratmada ve devamliliginda buyik rol dstlenmektedir. Sosyal medya ara¢ ve
ortamlarinda kurum kaynakli iceriklerin paylasilmasi, marka, triin ya da hizmet hakkinda takipgilerin
birbirleti ile paylasimlarinin, konusmalarinin artmast gérilmektedir. Bununla bitlikte etkilesim ile bitlikte
de sergilenen davranslarin satisa da doniigebildigi séylenebilir. Sosyal medya ortamlarinda yapilan miisteri
tavsiyelerinin, ¢evrim dist diinyaya gore daha etkili hale geldigi kabul edilebilmektedir (Akytiz, 2013, s. §).
Kurumun gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerinin paylagimlart ile etkilesim gerceklestirilmektedir. Tki yonli
bir iletisim streci olarak kabul edilen etkilesim unsurunda, paylagilan kurum/urin igeriklerine takipciler
tarafindan  geribildirim bulunmaktadir. Bu takipgiler Ozellikle kurum/tdrin hakkindaki bilgileri,
gerceklestirilen kampanya detaylarini bu platformdan takip etmektedir ve davranisa donistiirmektedir. Bu
yolla kurum icerikleri ve takipgiler icin devamliligs olan, sadece anlik olmayan, bir etkilesimde bulunduklart
sOylenebilir.

Etkilesim unsuru sadece begeni ile sinirlandirilamamaktadir. Yukarida belirtilen 6zelliklere ek olarak,
etkilesimin var olabilmesi i¢in bir iletisim déngiistinln yer almast yadsinamamaktadir. Jiang vd. (2016, s.
680) ¢alismalarinda sosyal medya da etkilesim faktorlerine deginmislerdir. Birgok farkli degiskenden olusan
bu etkilesim déngustinde, site trafigi, baglanti tiklanmast, yiiklenen isitsel, gbrsel vb. malzeme, géruntileme
yapilmasi gibi unsutlar etkilesim faktorleri kabul edilebilmektedir (bkz. Tablo 1). Bu noktada, elde edilen
bulgular 1s:¢1nda, kurum kaynakli paylasilan iceriklere takipgiler tarafindan begeni, yorum, gorintiileme,
mesaj birakma, icerik yaratma, Ozel gunlerde kendi duygu-dusiincelerini paylasma paylasim yolu ile
geribildirim sagladiklar1 elde edilmistir. Dolayistyla bu yolla da stirekli olan bir etkilesimden bahsetmek
mimkindir. Hemen her icerigi begeni, yorum ve gérintilemenin yapildigt gérilmistir. Ayrica icerigin
paylasildigi an/glin den sonra da iletisimin devamliligi g6ze carpmaktadir. Bu noktadan hareketle, etkilesim
yaratlmigtir  ve sirekli hale gelmistir. Bu iletisim platformunda etkilesim saglanabilmektedir
denilebilmektedir.

S6z konusu arastirma kapsaminda c¢alistlan marka olan bankanin kurumsal iletisim mudird ile
gerceklestirilen derinlemesine gorismeye iliskin  bulgular asagida yer almaktadir. Gergeklestirilen
derinlemesine goriisme sonrasinda Oncelikle sorularin desifresi yapilmis ve daha sonra kategorilere
ayrilmistir. Derinlemesine gorismede uygulanan sorular ve desifresi sonrasinda olusturulan kategori
basliklart asagida yer almaktadir.

Tablo 3. Derinlemesine Gariisme Sorular:

Kurumunuza ait olan resmi sosyal medya hesaplat1 var m1? Liitfen isimlerini belirtiniz.

Kurumunuz tarafindan su anda aktif olarak kullanilan sosyal medya araclart nelerdir? Liitfen belirtiniz.

Kurumunuz ne zaman sosyal medya ortamlarint kullanmaya bagladi?

Kurumunuz sosyal medya stratejisini uygulamaya ne zaman karar verdi?. Sosyal medya araglarinin

kullanimina baslandiginda bir strateji dahilinde mi hareket edildi?

Sosyal medya stratejiniz nasil ve hangi birim tarafindan belirlenmektedir?

Sosyal medya denilince kurumsal boyutta sizin igin ne ifade etmektedir?

Sosyal medya yonetimi siirecinde sorumlu bir birim var m1? Varsa hangi birim liitfen belirtiniz?

Su anda kurumunuzun sosyal medyayt kullanim amact nedir? Onem ve 6ncelik sirasina gére belirtebilirsiniz.

Sosyal medya uygulamalatinda paylasilan iceriklerin olusturmasinda nelere dikkat edilmektedir, stratejinizi

nastl belitlemektesiniz?

10 Igerik paylasimlarinizin amaciny, siiresini ve 6zelliklerinizi nasil belirlemektesiniz?

11 Sosyal medya yOnetiminizde, icerik olusturma ve paylasma strecinde kurum disindan destek almakta
misiniz?

12 Sosyal medya uygulamalarinizin kurum i¢i ve kurum dist kullanimlara yonelik nasil etkileri bulunmaktadir?

13 Sosyal medya da etkilesim faktorini nasil degerlendirmektesiniz? Sosyal medya uygulamalarinizda etkilesim
adina neler yapmaktasiniz?

14 Sosyal medya uygulamalariniz icin 6l¢imleme yapmakta misiniz? Nasil?

15 Ogzellikle sosyal medya uygulamalarinizin kurumsal iletisim siirecinde etki ettigi bir alan / birim var mi?

Varsa litfen belirtiniz?

AW -

O 0 1 &N L

Tema 1: “Sosyal medya hesaplar1”
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Bu tema, kurumun sahip oldugu ve aktif olarak kullandigt sosyal medya hesaplarini icermektedir.
Kurumun var olan resmi sosyal medya ile ilgili, bankamizin sosyal medya kanallari s6yle:
Facebook/limasolbank https://www.facebook.com/limasolbank/, Linkedin /limasolbank, Twitter/
limasolbank, Limasol Sigorta Facebook hesabt https://www.facebook.com/limasolsigorta/ hesaplari
bulunmaktadir...bu hesaplardan aktif olarak kullandiklarini ise.. Aktif olarak facebook hesabimiz ve
linkedin hesaplarimiz kullanilmaktadir. Twitter hesabimiz facebook otomatik yayininda calismaktadir..
seklinde belirtmislerdir.

Tema 2: “Kullanim pratikleri”

Kurumun sosyal medyay1 kullanim pratiklerini icermektedir. Hangi amagla ve nasil sosyal medyay:
kullandiklarina deginilmistir. Kurumun sosyal medya ara¢ ve ortamlarini kullanmaya basladiklart zaman ile
ilgili, 2011 yilindan itibaren aktif olarak kullanmaktayiz.... sosyal medya denilince kurumsal boyutta
kendilerine ne ifade ettigi noktasinda ise... Sosyal medya bizim icin ¢cok 6nemli bir duyuru kanali. Hem
reklam hem de PR acisindan, engin ve aynt zamanda da maliyeti diisitk bir kanal.. olan ifadelerde
bulunmuglardir. Bunlara ek olarak sosyal medya kullanim amaclarina yonelik ise.... bahsettigim gibi hem
ginlik duyuru kanalimiz, hem PR hem de reklam aracimiz. Misterilerin de bize ulagabildigi en kolay kanal
sosyal medya. Cift yonlt iletisim i¢in oldukea etkin kullantyoruz.. seklinde actklamiglardir.

Tema 3: “Igerik yénetimi”

Bu tema, baglik, kurumun sosyal medya ara¢ ve ortamlarinin kullanim pratiklerinde var olan stratejileri
ve igerik yonetimleri konularini icermektedir. Bu noktada kurumun sosyal medya strateji (leri) si ile ilgili,
bankamiz yillik strateji belitleyerek iletisim ¢alismalarini ylrtitmektedir. 2011 yilinin Aralik ayinda resmi site
olarak agmaya karar vermis ve yayin yapmaya baglanmistir.....genel Iletisim Stratejisi icerisinde olup,
Kurumsal Tletisim Midirligiince hazirlanir. Yillik olarak Yonetim Kuruluna sunulur ve onaylanan
program cercevesinde hazirlanir. ... kurumsal Tletisim Midirligi sorumlu olup yonetimini planlamaktadir.
Bu strateji kapsaminda icerik yonetimi ile ilgili ise...6zellikle 6zel gunler, triinler, aktiviteler gibi icerikler
6n planda yer almaktadir....yillik program igerisinde belitlenen 6zel giin ve etkinlik davetiyeleri planlanarak
paylasiliyor. Ancak dogal akis icerisinde dogan yeni aktiviteler, tirlin reklamlari da plan yapmaksizin
yayinlanmaktadir. Misteriler DM den de yazarak talepte bulunuyor.....onlara da tek tek dénis Kurumsal
Iletisim Midirliigii tarafindan yapiliyor....yillik veya 6zel durum planina gére belirlenir. Uriin komitesi
driin icetik raporunu génderir ve gorsel tasarim ister. Onaylanan tasarim diger medya kanallart yani sira
sosyal medyada da yer alir....ilk yillarda gérsel ve igerik tretiminde destek aldik. Ancak su an almiyoruz. i¢
blinyede hallediyoruz.

Tema 4: “Etkilegim”

Ozellikle marka iletisim siirecinde sosyal medya ara¢ ve ortamlarin énemli bir unsur olan etkilesim
faktoriinti iceren bolimdir. Sosyal medya uygulamalarinin kurumsal iletisim  siirecinde  etkilesim
faktoriiniin yeri ile ilgili...kurum ici i¢in daha kolay bilgilendirme sansimiz oluyor. Kurum dist icin ise de
cift yonli bir iletisim yaratilmis oluyor...paylasimlari hedef kitleye gére ayarlama sansiniz oluyor. Reklam
hedef kitlesini sehrine, yasina ve cinsiyetine gére 6n plana cikartabiliyorsunuz. Bu da dogal olarak
dogrudan hedef kitleye ulasmanizi kolaylastiriyor...6zellikle Facebook’ta kendi rapor verileri
kullanilmaktadir. Like sayisi, organik ve aktif erisimi ¢ok kolay analiz edebilmekteyiz...pazarlama birimi
dogrudan etkilenmektedir.

S6z konusu calisma kapsaminda gerceklestirilen derinlemesine gérliisme sonucunda, genel olarak ilgili
kurumun iletisim faaliyetlerinde sosyal medya ara¢ ve ortamlarint stirekli kullandigint ve etkin bir uygulama
yaratmaya calistigini séylemek mimkiindir. Derinlemesine gbrisme kapsaminda olugturulan sorularin
desifresi gerceklestirildikten sonra bir takim tema/basliklar ile degerlendirilmistir. Bu noktada her bir baslik
icin bir iletisim unsuru olan etkilesimden bahsetmek mimkin olmaktadir. Etkilesimin bir 6nceki
degerlendirmede bahsedilen 6zelliklerini burada da gérmek mumkindir. Olusturulan temalar ya da konu
basliklart dogrultusunda, sosyal medya kullanim pratiklerinde kurumsal haber ve duyurumlarin sistematik
bir sekilde yapildigt ve bir strateji dogrultusunda ilerlendigi elde edilmistir. Kurumsal markalarin paydaslart
ile birlikte sosyal medya ortamlarinda etkin iletisim kurmalar literatiirde “engagement” olarak da ifade
edilen “etkilesimi” artirmaktadir. Cevrimici gerceklestirilen etkilesim, hedef kitlelerinize konusma hakki
tantyarak, cift yonli bir diyalog icerisinde onlardan gelen sorulara ve yorumlara geri beslemede bulunarak
ve de surekli iletisim icinde kalarak Gye/fan sayisini, yorum, begeni, ziyaret, paylasim trafifini arttirmaya
katki saglamaktadir denilebilir (Vural ve Ulag, 2017, s. 179).
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Derinlemesine gorisme ile elde edilen bulgulara ek olarak, bu konuda strateji olusturulurken 6zellikle
cift yonli iletisime izin veren, kurum-takip¢i katilimini, es zamanh ve stirekli iletisime olanak tantyan bir
nitelikte olmasina Gzen gosterildigi anlasiimustir. Dolayisiyla etkilesim faktoriinde 6nemli olan bu
degiskenlerin varhgindan s6z etmek yanlis olamamaktadir. Kurum kaynakli duyurum, bilgi, triin
bilgi/deneyimi, ¢aliganlart ile ilgili gérsel ve bilgi paylasimlart ve bunlara takipgilerden geri bildirim gelmesi
ve hatta bu geribilditim dogrultusunda iceriklerin giincellenmesi ile birlikte etkilesimin saglandig
sOylenebilir. S6z konusu kurum-takipci iletisim siirecinde 6nemli bir rol oynayan sosyal medya ara¢ ve
ortamlarinin ¢ift yonli olarak kullanildigt ve takipcilerinde kendi aralarinda iletisim kurabildikleri
gorillmektedir.

Bu yeni iletisim ortaminda tim marka tiirlerinin internet tabanlt ortamlarda gergeklestirdikleri iletisim
faaliyetlerinde takipcileri ile etkilesimde bulunabildikleri sylenebilir (Ulas ve Vural, 2019, s. 2). Bunlara ek
olarak, kurumsal iletisim faaliyetlerinde oldugu gibi bir iletisim faaliyeti olan pazarlama calismalarinda da
kullanildigini ve etkilesime yonelik calismalar yapddigini séylemek mimkiindir. Kurum haberlerini
paylasirtken ayni zamanda, Ozellikle bazi doénemlerde yogun olmak izere, kurumsal pazarlama
faaliyetlerinde de kurumun trlnletine yonelik paylasimlarda da bulunulmaktadir. Bu yolla gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinde de etkilesim yolu ile Grline ulasma, satin alma davranslari da gériilmektedir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Sosyal medya arag ve ortamlarinin hemen her alanda giin gegtikge artan etkisi ve goérece 6nemliligi
yadsinamamaktadir. Ozellikle marka iletisim siirecinde de bu yeni ve geleneksel medyadan farkli iletisim alt
yapist ve dinamiklerine sahip olan iletisim ortaminda takipgiler/hedef kitleler ile markalarin etkilesimde
bulunmalart ve ¢ift yonli katlimli bir iletigim siirecinin gerceklesmesi 6nemini bir kez daha
hatirlatmaktadir. Bu noktada calisgmada tzerinde durulan etkilesim faktéri de dahil edilerek séz konusu
markanin sosyal medya kullanim pratikleri incelenmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, markanin
sosyal medya ara¢ ve ortamlarini etkin ve aktif bir sekilde kullandigi soylenebilir. Kurum kaynakl
haberlerin ve duyurumlarin titizlikle yapildigi gériilmektedir. Markanin kurumsal kimlik bilesenlerine iligkin
de paylasimda bulundugu ve sosyal medyada bunlarin yansimalarinin yapildigt ilgili paylagimlarda
gorilmektedir. Kurum icin 6nemli olan bir bilesen kabul edilebilen c¢alisanlarina yonelik de ilgili
paylasimlar gerceklestirilmistir. Etkilesim ya da sosyal medya ortamlarina katilim olarak da ifade edilen bu
kavramin gelisen diyaloga dayalt oldugu s6ylenebilir. Diyalog temelli kabul edilen ve karsilikli-cift yonlii bir
iletisim stireci olarak kabul edilmektedir (Taylor ve Kent, 2014, s. 384). Bu noktadan hareketle kurumun
yani markanin sahip oldugu niteliklerin duyurumlarin yani sira tim paylagimlart ile hedef kitlesi ve
takipgileri ile bir etkilesim kurma cabast dikkat cekmektedir. Igerik analizi kapsaminda elde edilen
bulgularin 1s1ginda ise kurumun hemen her paylasiminin takipgileri tarafindan geribildirim ile beslendigi
gorillmektedir. Bunlara ek olarak marka iletisim siirecinde ve kurumsal iletisim catist altin aslinda hemen
her iletisim calismasinda etkilesim faktorii ve 6nemi goriilmektedir. Iletisim siirecini etkin kilan ve bir adim
Oteye tastyabilen bir unsur olarak da ifade edilebilmektedir. Bununla ilgili Akdeniz Korporatist medya
sistemine sahip Kibris 6zelindeki ¢alismalarda da bu durum gerek siyasal iletisim gerekse kurumsal iletisim
konularinda siklikla ortaya kondugu goriilmektedir (Ciftei, 2018, s. 140). Sosyal medya ortaminda kurumun
paylagimlarinin  takipgileri ile bir diyalog cercevesinde gelistigi ve devamliliginin oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ote yandan derinlemesine gorisme ile elde edilen bulgularinda bunu destekler nitelikte
oldugu soylenebilir. Sosyal medyanin en temel 6zelliklerinden biri olan etkilesim sayesinde alinan anlik
tepkiler markalarin atacaklart veya attiklart adamlarin ne tarafa dogru yonelecegi konusunda fazlasiyla
belirleyici bir rol oynamaktadir (Celik, 2014, s. 37). Dolayisiyla gerceklestirilen gériisme sonrasinda elde
edilen bulgular 1s1¢1nda kurumun paylagimlarindaki icetikleri tiretitken hedef kitle/takipgilerini g6z 6nitinde
bulundurdugu sonucuna varilabilmektedir. Kurumun paylastigt iceriklerin de etkilesim yaratma ve devam
ettirmeyi saglar nitelikteki stratejiler dahilinde yapildigint séylemek miimkiindir.

Kurumun paylagimlarinda hedef kitle/takipgilerine yonelik yapildigt ve onlardan gelen geribildirimler
ile de gelistirildigi ve tekrar iceriklerin tretildigi, Slctimlendigi belirtilmistir. Dolayistyla sosyal medya
ortaminda gerceklestirilen paylagimlarin ya da igerik yonetiminin de etkilesim saglandigi ve 6nemsendigi
gorilmektedir. Etkilesim kavramina yonelik yapilan ve gerceklestirilen caligmalardan yola cikarak, ilgili
calismada arastirmaya katllan katiimcilarin bu kavrami bazi basliklar altinda topladiklart géralmistir. Bu
faaliyetler sirast ile; (a) bilgi tiketimi, (b) varlik hissi, (c) ilgiye dalma ve (d) sosyal etkilesim gibidit.
Paylasilan icerige dahil olmak, icerigin titketilmesi, begenilmesi ve paylasilmasi noktasinda kendilerinden de
bir seyler kattiklart sGylenebilir (Smith ve Gallicano, 2015, s. 84-85). Bu bilgilerden hareketle de s6z konusu
gerceklestirilen bu ¢alismanin sonucunda da markanin paylasimlarina takipcilerin begeni, yorum ve
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paylasimda bulunduklart ve hatta kendileri de yorum yaptiklart gorilmistir. Internet tabanli uygulamalarin
cattst altinda sosyal medya ara¢ ve ortamlart geleneksel medya ortamlarina gére, baglantli olabilme, anlik
ileti paylasabilme ve geri bildirim yapabilme, etkilesim kurabilme ve paylasimlarin marka-takipci déngistine
doniisebilmesi gibi avantajlar sayesinde daha ¢ok tercih edilebilir g6ziikmektedir (Ulas, Degirmen ve Vural,
2016, s. 89). Kurumlarin hedef kitle/takipcileri ile gerceklestirdikleri faaliyetin sadece tek yonlu bir
paylasim ya da iletisim stireci olmasinin Otesinde karsilikly, cift yonld, es zamanl ve hatta anli olmanin
Otesinde aynt paylasim tzerinden stirekli bir hal aldigi gorilmektedir. Bu yolla karsilikli etkilesimin
gerceklestigi bu iletisim stirecine dahil olduklarint sGylemek mumkundiir.
Gergeklestirilen ¢alisgmadan elde edilen veriler dogrultusunda daha sonraki ilgili yapilacak analizlere 6n

gOril olmast adina birtakim 6neriler agagidaki sekliyle belirtilmektedir.

e Bu calismada kurum kaynakli veriler dogrultusunda sadece kurumsal agidan bir degerlendirme s6z
konusudur. Bu ¢aligmaya musteri /takipcilere yonelik degetlendirmeler yapilabilir.

e S6z konusu markanin, Limasol bankasiin kurumsal web sayfasina yonelik bir analiz
gerceklestirilebilir.

e Diger sosyal medya hesaplarina yonelik karsilastirmalt analiz olabilir.

e Tum internet tabanl uygulamalarini kapsayan ve kullanma pratiklerini ortaya koyan bir calisma
gerceklestirilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

When human history is examined, it is seen that the concepts of human and communication are
intertwined. At this point, it is possible to say that people have evolved with the communication element
since the moment they existed. It cannot be denied that since the eatly periods of human history, it has
always been in an effort to communicate with different vehicle of communication. All the changes and
developments in the world since the formation of civilizations are in parallel with the developments in the
means of communication. So that the concept of communication, which is one of the reasons people can
exist, starts interpersonally and is added to society and even to corporate level. Especially in the history of
communication, the changes in the nature of communication have attracted attention since the process
that started with the electrical-electronic revolution. As it is known, with the presence of computer
technologies and internet environments, a different communication nature emerges from the previous
one. This new communication process shows itself effectively in interpersonal as well as corporate
communication processes. Unlike traditional communication tools in its nature, the communication
process has gained a different dimension with internet-based applications that allow communication in its
simplest form, two-way, participatory and without time-space limitation. Considering factors such as the
current competitive environment, the effects of globalization, the existence of a potential target audience
with internet-based applications, and the changes in the target audience structure, it is of particular
importance that communication is participatory and sustainable. With this aspect, it is seen that the
communication process in online environments has an important element such as engagement. Recently,
it has emerged as an effective element in the communication activities especially between the corporation-
target audience / followers. Corporations / brands ate striving to establish a more strong and sustainable
connection with their target audience / followers and even with their existing target audience in this new
communication environment. At this point, the concept of online engagement incorporates a dialogue-
based, two-way communication process as a determining factor. With the developments in internet-based
applications, it is not enough for brands to take part in these environments. They need an effective
communication process with their target audience / followers in this communication environment. At this
point, the necessity and importance of online engagement is evident. Online engagement / participation
can also be described as a cognitive and emotional process for communicating with the brand. In other
words, online engagement can be created with topics such as the suitability of the contents shared by the
organization to the target audience / followers, creating interest and awareness, making communication
continuous, appreciation of the shares, commenting on the feedback by the institution and maintaining
the communication. In this study, where the engagement factor in online environments is discussed in the
brand communication process, the conceptual dimension of the engagement factor and its presence in
online environments are firstly discussed. In this study, the content analysis of the Bank's official social
media accounts was carried out in order to reveal the social media usage practices of the Limassol Turkish
Cooperative Bank, which was selected as the establishment of the year in the Turkish Republic of
Northern Cyprus in 2018, and to determine the interaction elements with these practices. In addition to
the communication activities of the cotporate brand Limassol Turkish Cooperative Bank in internet-based
applications, the status of the engagement element in these environments has been evaluated. In the
content analysis performed, the coding scale for the Facebook environment was created by using the
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category rulers used in the study which is called Waters et al. (2009: p. 104) “Engaging Stakeholders
Through Social Networking: How Nonprofit Organizations are Using Facebook”. In addition, in-depth
interviews were conducted with the corporate communications manager of the Corporation. Within the
scope of the in-depth interview analysis, evaluations were made especially for the presence of the
engagement element. While creating interview questions, a questionnaire was created by using the study
which is called Parveen et al. (2015: p.77) “Social Media Usage and Organizational Performance:
Reflections of Malaysian Social Media Managers”. As a result of the analysis, the values of the corporation
(histotry, philosophy, vision, link / link, logo, founder / manager lists) are shared in the determined social
media environment. In addition, there are announcements about the products and services of the
organization, event information, and information-visual sharing of its employees. In the engagement,
which is a communication element based on dialogue, it is important that the institution carries out
recognition and promotion activities. Considering that these shares are made for each title, it is possible to
talk about the existence of engagement in this direction. In this process, there are feedback from the
company about the sharing of corporate-based content, the brand's product-service sharing and
conversations between the followers and the shared service / product contents. At this point, in the light
of the findings, it was obtained that the followers provided feedback to the shared content by the
followers such as appreciation, comment, viewing, leaving message, creating content and sharing their
feelings and thoughts on special days. Therefore, it is possible to talk about a continuous interaction in
this way. It was seen that almost every content was appreciated, commented and displayed. From this
point of view, it can be said that the brand uses social media tools and media effectively and actively,
interaction is created and it becomes continuous. On the other hand, as a result of the in-depth interview
conducted within the scope of the study, it is seen that the institution in general uses social media tools
and media in its communication activities. It has been determined that the organization has participation
in the activity cartied out with the target audience / followers and it is simultaneous and continuous. In
this way, it is possible to say that there is an engagement between the corporation and its target audience /
followers.
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