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OZET

Isletmelerin sosyal medya kullanim nedenleri, kullanim ahgskanliklar1 ve amaglarini
yeni gelisen bir meslek olarak sosyal medya uzmanlari ve sosyal medya profesyonelleri
lizerinde ortaya ¢ikarmayi amaglayan bu ¢alisma dort bolimden olusmaktadir. Aragtirmanin ilk
bolimiinde, Web 2.0 teknolojisi ile baglantili olarak ortaya ¢ikan sosyal medya ve kullanimina
yonelik literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra sosyal medyanin diinyada ve iilkemizde
kullanimina yonelik istatistik verilere deginilmis ve en c¢ok kullanilan sosyal medya
uygulamalar1 Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube hakkinda bilgiler verilmistir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde igletmelerin sosyal medya kullanim nedenlerini ve amaglarini
reklam, pazarlama ve halkla iliskiler {izerinden irdelenmistir. Bu kapsamda {ilkemizde
isletmelerin sosyal medya kullanimina yonelik yapilan arastirmalara yer verilmistir. Ugiincii
boliimde de yeni gelisen bir meslek olarak sosyal medya uzmanligi ve egitiminin nasil olmasi
gerektigi sorusuna yanit aranmistir. Arastirmanin dérdiincii boéliimiinde ise ¢alismanin yontemi,
amaci, siirliliklar1 ve arastirma sorularina yer verilmistir. Calisma kapsaminda 122 sosyal
medya uzmanina online anket uygulanmis ve anket ¢alismasini desteklemek amaciyla 6 sosyal
medya profesyoneli ile miilakat yapilmistir. Elde edilen nicel veriler Spss 20 programina
girilerek frekans analizler, miilakatlarda ise betimsel ¢oziimlemeler yapilmistir.
Degerlendirilen veriler sonucunda, sosyal medya uzmanlari kisisel olarak en ¢ok kullandiklar
sosyal medya platformu Instagram oldugunu belirtirken isletmeler igin ise en ¢ok kullandiklar1
platformun Facebook oldugu ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya profesyonelleri ile yapilan
miilakatlarda katilimcilar, sosyal medyanin ulasilabilirlik, maliyet, hiz, giincellik ve yenilik
saglamasi sayesinde dogru zamanda hedef kitle ile iletisim saglanmasinda etkililigi
vurgularken, sosyal medyanin gelecekte hayatimizin odak noktasi haline gelecegine 6zellikle
reklam, pazarlama ve satis alanlarini etkileyecegini ifade etmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Uzmani, Reklam, Pazarlama, Halkla
Mliskiler.
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SUMMARY
SOCIAL MEDIA USE BY COMPANIES: AN EVALUATION ON SOCIAL MEDIA
EXPERTS

This study aims to discover the aims, habits and reasons of the companies in using social
media by analysing social media experts. Social media expertise is a newly developing
occupation. The study is composed of four chapters. In the first chapter, the literature on the
social media and its usage that developed together with Web 2.0 technology is dealt with.
Statisctics on the social media usage in the world and in Turkey is compared and information
on the most frequently used social media services, i.e. Facebook, Instagram, Twitter and
Youtube is provided. In the second chapter, companies’ aims in and reasons for social media
use is examined with reference to advertisement and public relations practices. In this respect,
relevant research on Turkey is analysed. The third chapter is based on the research
methodology; the aim, limitations and questions of the research is explained. For this research,
mixed method is applied. Consequently, there are 6 indepth interviews and 122 online surveys
are conducted. Quantitative data is analysed with SPSS 20 and indepth interviews are used for
descriptive analysis. As a result of the evaluation of the findings, it is discerned that the most
frequently used social media service for firms is Facebook, whereas for individual social media
experts, Instagram. In the interviews with social media professionals, the participants
emphasized the effectiveness in ensuring communication with the target audience at the right
time thanks to the fact that social media provides accessibility, low cost, speed, up-to-date
communication and innovation, and stated that social media will be the focus of our life in the
future, especiallyin the areas of advertising, marketing and sales.

Keywords: Social media, social media expert, advertsement, marketing, public relations.
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GIRiS

Teknolojik gelismeler hemen hemen hayatimizin her doneminde kisisel ve kurumsal
olarak beraberinde bir¢ok yeniligi getirmistir. Teknolojinin gelismesi ile birey yasantisi, kisiler
ve isletmeler arasi iletisim, haberlesme, dagitim ve ulasim kanallari gibi isleyislerin
degismesine sebep olmustur. Ozellikle iletisim alaminda yasanan degisimler bireyler arasi
etkilesimin boyutunu ve seklini degistirmistir. Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte iletisim
sistemlerinde bireyler arasi zaman ve mekan smrlamalar1 ortadan kalkmustir. Internetle
baslayan siire¢ Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikisi ile farkli bir boyuta taginmis ve internetin
hayatimizdaki yeri iyice pekismistir.

Web 2.0 teknolojisi ile internetin yayginlagsmasi, kullanicilarin sisteme dahil olmasina
ve yeni platformlarin olusmasina sebep olmustur. Kullanimin artmasi bireylerin igerik
tiretebilmesi ve bu igerikleri paylasabilme imkani saglamasi bireyi izleyici durumundan
¢ikarmig ve tretici durumuna getirmistir (Aghaei vd., 2012:2). Bu da bireyin ve isletmelerin
degisimine sebep olan sosyal medyanin temelini olusturmustur.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, kullanicilarin yogun ilgi gostermesi, isletmelerin ve
kurumlarin bu alana yonelmesine sebep olmustur. Geleneksel medya araglarinin sundugu kisitlt
olanaklar, sosyal medyanin gelisimini de hizlandirmistir. Sosyal medya ile kontrolii ele gegiren
bireyler bu mecralarda igerik iiretme, paylasim ve yorum yapma, mesaj gonderme Ve
etkilesimde bulunmasi nedeniyle tercih edilmektedir. Bireylerin sosyal medya iizerinden satin
aldiklar1 {irtin ve hizmet hakkinda diistiincelerini acikca ifade etmesi, isletmelerin bu mecralara
yonelmesine, iletisim faaliyetlerini bu alana kaydirmasina sebep olmustur.

Isletmelerin sosyal medya araglarna yonelmesindeki bir diger etken ise
kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmek ve rakiplerinden
farklilasmak istemesidir. Basta Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya
platformlarina tiiketicilerin yogun ilgi gostermesi ve kullanici sayilarinin giderek artmasi,
isletmeler i¢in inanilmaz firsatlar ortaya ¢ikarmistir.

Isletmelerin yaptiklar1 galismalart sosyal medya platformlarina tasimasi ile sosyal
medyanin reklam, pazarlama, satis ve kurumsal iletisimde kullanilmasi, sosyal medyanin
onemini daha da artmistir. Bu sebeble sosyal medya bir sektor olarak goriilmeye baslanmustir.
Bu durum, isletmeler igin sosyal medyanin nasil kullanilmasi ve ydnetiminin nasil olmasi
gerektigi sorusunu giindeme getirmistir. Sosyal medyada faaliyet gosteren isletmelerin,

kurumlarin, sayisinin her gecen giin artmasiyla bu isletmelere sosyal medya ile ilgili kampanya



ve proje Onerilerinin gelmesi bir¢ok isletmeyi kararsiz birakmistir. Bu durum igletme ve
kurumlar i¢in sosyal medya ve yOnetiminin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda, dnce anket metoduyla isletmelerde gorev alan sosyal medya
uzmanlari iizerinden isletmelerin sosyal medya kullanim nedenleri, kullanim aligkanliklari,
sosyal medya algilar1, yeni gelisen bir meslek olarak sosyal medya uzmanligi ve egitiminin
nasil olmasi gerektigi diislincesini ortaya ¢ikarmaktir. Anket c¢alismasinin sonuglarini
desteklemek amaciyla sosyal medya alaninda uzman sosyal medya profesyonelleri ile miilakat
yapilmigstir.

Bu arastirma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde ilk olarak yeni iletisim
teknolojisi olan sosyal medyanin tanimi, ortaya ¢ikisinin tiiketici ve isletmeler agisindan 6nemi
degerlendirilmistir. Sosyal medyanin diinya ve Tiirkiye’deki kullanimu ile ilgili istatiksel veriler
verilerek en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 olan Facebook, Instagram, Twitter ve
Youtube hakkinda detayl bilgiler verilmistir. isletmelerin bu sosyal medya platformlarii
kullanimina yonelik yapilmis ¢calismalara birer 6rnek verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde isletmelerin glindemine yerlesen sosyal medyanin
isletmeler agisindan kullanim nedenleri ve amaglari irdelenmistir. Isletmelerin sosyal medya
kullanimmna yonelik Tiirkiye’de yapilmis arastirmalara yer verilmistir. Isletmelerin sosyal
medya kullanim nedenleri ve amaglarindan yola ¢ikilarak sosyal medyay1 en ¢ok kullandiklar
alan olan reklam, pazarlama ve halkla iliskiler hakkinda bilgiler verilmistir.

Calismanin ti¢iincii boliimiinde isletmelerin ve tiiketicilerin sosyal medyaya bu kadar
ilgi gostermesi, kullanmasi sonucunda yeni meslekler ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda ilk olarak
meslek kavrami detayl olarak incelenmistir. Sonrasinda ise yeni bir meslek olarak ortaya ¢ikan
sosyal medya uzmanlhigi hakkinda bilgi verilmis ve egitiminin nasil olmas1 gerektigi sorusuna
cevap aranmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise arastirma modeli detayli olarak irdelenmistir.
Arastirmanin 6nemi, amaci ve sagladig1 katkilar belirtilmis daha sonra arastirmanin sorulari
verilmistir. Arastirma kapsaminda secgilen yontem, sinirliliklar, veri toplama yontemleri,
orneklem ve evrenle ilgili kisimlar verilmistir. Son olarak da ¢alisma ile ilgili yapilan analiz ve
bulgular detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirmanin sonucu ile 1ilgili detayh

degerlendirmeye sonug boliimiinde yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. Web 1.0°dan Web 2.0’a Gegis Siireci

Internetin ilk dénemi kabul edilen Web 1.0°da tiiketiciler web sitelerini bilgi almak
amaciyla ziyaret ederek istedikleri bilgiyi alirlardi. Tiiketicilerin verilen icerige herhangi bir
yorum yapma, katki saglama ya da igerik {iretme gibi bir olanag1 yoktur. Tiiketiciler pasif bir
konumdadir ve web sitelerin kontrolii bir kisinin veya bir grubun tekelindedir (Tiirker ve Giizel,
2014: 149).

Web 1.0 teknolojisi isletmelerin kendi bilgilerini tliketicilere aktarmasi ile baglamistir.
Isletmeler Web 1.0 teknolojisini kullanarak {iriinlerini, brosiir ve katalog aracihigiyla
tiketicilere gostermektedir (Eryilmaz, 2014: 7). Web 1.0 teknolojisi isletmelerin web sitelerini
olusturarak tiiketicilere ulasma imkani saglamistir. Bu durum daha sonra tiiketicilerin katilimini
gerceklestirecek yeni bir teknolojinin olusumuyla birlikte, teknolojik bir ¢gevrenin olusmasina
sebep olmustur (Castro vd., 2013: 399).

Web 1.0 teknolojisinin devamu olarak gelistirilen Web 2.0 teknolojisi ilk kez 2004
yilinda O’Reilly ve MediaLive International tarafindan yapilan konferansta web diinyasinin
gelecegi konusu tartisilirken ortaya ¢ikmustir (Geng, 2010: 237-238). O’Reilly Web 2.0
teknolojisini tiiketicilerin kendi yarattiklar1 verileri kontrol edebildikleri, diger tiiketicilerin
katitlimiyla birbirilerine katki sagladiklar1 ve merkezi olmayan bir platform olarak
tamimlamuistir. Kaplan ve Haenlein ise Web 2.0’in kullanicilarinin beraber galisabildikleri,
icerik ve uygulama iiretebildikleri bir ortamin olusmasina neden oldugunu belirterek Web 2.0’1

su sekilde tanimlamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61):

“Web 2.0 terimi ilk olarak 2004’te yazilim gelistiriciler ve nihai kullanicilarin internet sunucular1 agini
(world wide web’1) kullanmalarinin yeni bir yolunu tarif etmek i¢in kullanilmis olup; Web 2.0, igerik ve
uygulamalarin kisiler tarafindan yaratilip yayimlandig: bir platform degil, tiim kullanicilarin katilimer ve

igbirlik¢i olarak devamli bir sekilde igerik ve uygulamalarin entegre edildigi bir platformdur”.

Web 1.0 teknolojisi tek yonlii bir iletisim olanag1 saglarken, Web 2.0 teknolojisi ile ¢ift
yonlii ve etkilesimli bir iletisim siireci baglamigtir. Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla
internet iizerinde gergeklestirilen iletisimin interaktif bir 6zellik kazanmasina sebep olmus,
ayrica anlik geribildirim ve yliz ylize goriisme igin gereken ayni zaman ve mekanda bulunma

zorunlulugu ortadan kalkmustir (Yenigikti, 2017: 111). Web 2.0 teknolojisi sayesinde tiiketiciler



iletisim faaliyetlerini internete aktararak tiretici konuma gelmistir. Bu durum Web 1.0’1n igerik
iretmedeki odagi olan isletmelerin Web 2.0’1n gelismesiyle artik tiiketicilere ge¢mistir.
Tiiketiciler Web 2.0 teknolojisiyle birlikte tembel ve televizyon bagimlist olmaktan ¢ikip,
icerikler iizerinde yorum yapabilme, geri bildirim yapma, sohbetlere katilma, yaptig1 igerigi
paylasma ve arastirma yapan bir kisi konumuna gelmistir (Denegli, 2015: 13-14). Aghaei ve
digerleri ise Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilerinde yasanan yenilikleri ve farklilasmay1 Tablo

1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1 Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma/Yazma
Sirketler Topluluklar
Istemci-sunucu Es kullanicilar
HTML, Portallar XHTML
Siniflandirma Etiketlendirme
Sahiplik Paylasim
Netscape Google
Web formlar Web uygulamalar:
Bilgi cekmek Yazilim programlama arayiizii
Cevirmeli ag Genis bantli ag
Donanim giderleri Bant genisligi giderleri
Konusma fletisim
Reklam Agizdan agiza iletisim

Ag tizerinden satilan hizmetler

Ag tabanli hizmetler

Bilgi portallar:

Forumlar

Kaynak: Aghaei, S., Nematbakhsh, M.A. ve Farsani, H.K., (2012). “Evolution of the World Wide Web: From
Web 1.0 to Web 4.0.” International Journal of Web & Semantic Technology. Vol: 3, No:1.

Web 2.0 teknikleri ile yapilan web siteleri daha ¢ok tiiketici merkezli bir yapiya sahiptir.
Bu durum tiiketiciye yeni bir hareket 6zgiirligii ve kullamim kolayligi sunmustur. Web 2.0
teknolojisi iletisim siireci i¢cinde gerekse tiiketicilere gerekse isletmelere birtakim firsatlar
sunmustur. Bu firsatlar arasinda 6zellikle isletmeler ile tliketiciler arasinda gerceklesen iletisim
calismalar1 Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle 6nemli bir artis yasamustir. Tiketiciler
istedikleri yerde bilgisayar, tablet ya da cep telefonlar1 sayesinde internete
baglanabilmektedirler. Bu siireg tiiketicilerin ¢calisma, sosyallesme ve aligveris yapma sekline

kadar bir¢ok degisimin yasanmasina neden olmustur (Eryilmaz 2014: 8).



1.2.  Sosyal Medya Kavram ve Tarihi

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi internet kullanim ve hizinin artmasi
tiiketicilerin ig ve sosyal hayatlarinda degisikliklere neden olmustur. Bu degisimlerden dolay1
bir¢ok yeni kavram hayatimiza girmistir. Bu kavramlardan biri de sosyal medyadir. Akademi
diinyasina yeni bir aragtirma alani agan sosyal medya ile ilgili ¢esitli tanimlar mevcuttur. Sosyal
medya, tiiketicilerin internet aglarii kullanarak etkilesimlerini saglayan ara¢ ve hizmet
uygulamalarinin tiimii olarak tanimlamistir (Yigit, 2001). Safko’da sosyal medya, kisilerin
birbirileri ile iletisim kurmasi, giiven yaratabilmesi ve tiiketicinin aligveris islemlerini yapmak
istediginde, isletmelerin tiiketicinin yaninda olarak {irlinii sunabilmesi i¢in teknolojinin etkili
bir sekilde kullanilmasi fikriyle olustugunu vurgulamistir (Safko, 2010: 4). Dilmen sosyal
medyay1 zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin tartisma ve paylasimin baz alindigi insani bir
iletisim kurma bigimi olarak tamimlamaktadir. (Dilmen, 2012: 132). Yasa ise bu alana
bakildiginda kavramsal olarak medya tanimi iizerinde konsensiis saglanamamakla beraber, en
yalin bigimiyle sosyal medya erisilebilir internet kullanicilarini bir araya getirerek, bilgiyi kendi
hakimiyeti altinda kullanabildigi en 6nemli sosyal etkilesim kaynaklarindan birisi olarak
tanimlamustir (Yasa, 2017: 42).

Mavnacioglu sosyal medyayi; ¢evrimigi etkilesime, paylasima olanak taniyan ve
tilketiciyi pasif bir boyuttan ¢ikarip aktif bir boyuta getiren platformlar kapsadigini sdyleyerek
sosyal medyanin ozelliklerini s6yle belirtmistir (Mavnacioglu, 2015: 25-26):

e Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin paylasim ve tartisma imkani
sunan internet uygulamasi zinciridir.

e Tiiketiciler yaptiklar1 igerikleri hizli ve kolay bir sekilde internet ve mobil
uygulamalar1 ortaminda yayimlamaktadir.

e Tiiketiciler, baska tiiketicilerin paylasimlarin1 takip edebilmekte ve yorum
yapabilmektedir.

e Tiiketiciler sosyal medya uygulamalarinda takip edilen ve takip eden konumdadir.

e Sosyal medya smirlari keskin kurallarla belirlenmemis olup samimi bir sohbet
mantigina dayanmaktadir.

Mayfield sosyal medyay ¢esitli paylasimlarin yapildigi, ¢evrimi¢i medyanin yeni bir
unsuru olarak tiiketiciye, isletmelere yeni fikir ve firsatlar sunan mecralardan biri olarak
gormekte ve asagidaki 6zelliklere sahip oldugunu belirtmektedir (Mayfield, 2008: 6):

e Katilimcilar: Sosyal medya tiiketicileri cesaretlendirerek ilgilenen her tiiketiciden

geri bildirim almasini saglamaktadir.



e Aciklik: Sosyal medya uygulamalar geribildirim ve katilim saglanmasina agiktir. Bu
uygulamalar yorum yapmak, begeni saglama ve bilgi paylasimi konusunda tiiketiciye
olanak vermektedir.

e Konusma: Geleneksel medya tiiketicilere sadece bilgi ve igerik paylasimi saglarken
sosyal medya karsilikli konugmaya imkani tanimasi1 bakiminda daha avantajhidir.

e Topluluk: Sosyal medya uygulamalari topluluklara birbiriyle daha hizli iletisim ve
etkilesim olanagi sunmaktadir. Topluluklar zaman ve mesafe dikkate almadan bilgi,
fotograf ve belgeyi paylagmaktadir.

e Baglilik: Sosyal medya platformlart web siteleri baglantili olarak iletisim
sunmaktadir. Tiiketicilerin ilgi duyduklar1 konular link tizerinde diger sitelerle
baglant1 kurmasina olanak tanimaktadir.

Sosyal medya kavrami, Tom Truscott ve Jim Ellis’in 1979 yilinda Duke
Universitesi’nde, tiiketicilere diinya ¢apinda birbiriyle mesajlasma imkani tantyan Usenet adli
bir tartisma platformunda ortaya ¢ikmistir. 1988 yilinda IRC (Internet Relay Chat) ile dosya
linki paylasimi yapilmistir. 1997 yilinda kurulan SixDegrees sayesinde tiiketiciler profil
olusturmaya baslamistir. 2002 yilinda ise sosyal medyanin ilk 6rnegi sayilan ve halen faaliyette
bulunan Friendster ortaya ¢ikmustir. Friendster ile tiiketiciler diger tiiketicilerin profil ve
giincellemelerini takip ederek aga katilimini tesvik etmektedir (Hazar, 2011: 155). 2003 yilinda,
is diinyasindaki profesyonelleri bulusturmayi hedefleyen Linkedln kurulmustur. LinkedIn
profesyonellere yeteneklerini, uzmanlik alanlarini, is deneyimlerini ve mesleki bilgilerini
paylasma olanagi sunmustur. 2003 yilinda kurulan diger bir platform olan MySpace ilk ¢iktig:
ayda 1 milyon tiiketiciye ulasirken, 2006 yilinin temmuz ayinda ABD’de en ¢ok ziyaret edilen site
olmus ve 2007 yilinda siteye onlarca milyar  dolar  deger  bicilmistir
(http://www.dailydot.com/debug/history-of-social-media/).

En c¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook, 2004 yilinda Mark
Zuckerberg ve oda arkadaglari tarafindan kurulmustur. Uygulama ilk basta Harvard
Universitesi dgrencileri icin diisiiniilse de zamanla birtakim degisimlerden gecerek simdiki
haliyle ¢ok genis kitlelere ulasmay1 basarmistir (Hazar, 2011: 155-156). Video igerik arama
motoru Youtube, 2005 yilinda kurulmus ve 2009 yilinda Google’dan sonra en biiyiikk arama
motoru olmustur (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 220). Youtube tiiketicilere ticretsiz ¢evrimigi
video izleme ve paylasim olanagi sunmustur. 2006 yilina gelindiginde Jack Dorsey tarafindan
kurulan Twitter ise tiiketicilere 140 karakterlik metin yazarak tiiketicilerin birbiriyle duygu,

diisiincelerini paylastiklar bir ortam sunmustur.



Diinyada popiiler bir hale gelen sosyal medya platformlarinin en 6nemli 6zelligi
tiiketicilerin mesaj gonderme, yaptiklari igeriklere hashtag koyabilme, arkadaslarini etiketleme,
paylasim yapabilme ve yorum yapmaya olanak saglamasidir. Bu 6zelliklerinin diginda sosyal

ag sitelerinin e-posta gibi mesajlasmaya imkan saglamasi popiilaritesini arttirmistir.

1.3. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farkhliklar

Geleneksel medya gorsel ve yazili iletisim baslig1 altinda radyo, televizyon ve gazete
bilesenleri iizerinde sekillenmektedir. Sosyal medya ise cesitli sanal platformlar tizerinde
gorsel, yazili ve video gibi iletisim ¢aligsmalarinin kullanici ve isletmeler tarafindan kullanilan
alan olarak goriilmektedir. Sosyal medyayi, geleneksel medyadan ayiran ve sosyal medyay1
cekici kilan oOzellik, geribildirim ile iliskileri tek yonlii monologdan ¢ikarip diyaloga
dondiirmesidir.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklilik sosyal medyanin kisiler ve
kurumlarca 6znel bir bigimde kullanilirken, geleneksel medyada ise bu durumun isleyisi
kurumlarm ve yayincilarin tekelinde olmasidir. (Ozgen, 2012: 13). Geleneksel medya araclar
ile yapilan ¢alismalar belli bir kalip ve yontemle sunulurken, sosyal medya ise geleneksel
medyaya gore daha 6zgiir ve bir o kadar da kontrolsiiz yayin imkani1 sunmaktadir. Stokes’in
sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran ozellikleri Tablo 1.2°de gosterilmistir (Stokes,
2013: 366).

Tablo 1.2 Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin Karsilagtirilmas:

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, gilincellenemez. Anlik olarak giincellenebilmektedir.
Yorumlar smirhidir ve ger¢gek zamanli | Sinirsiz gercek zamanli yorum
degildir. yapilabilmektedir.

Sinirli, gecikmeli 6l¢limleme yapilmaktadir. | Anlik 6l¢iimleme yapilmaktadir.

Arsivlere zor ulasilmaktadir. Arsivlere erigebilmektedir.

Sinirli medya karmasi. Tiim medya karma olarak yapilabilmektedir.
Yayimlamayi yayici kurul yapmaktadir. Yayimlamay1 kullanicilar yapmaktadir.
Paylagim destek verilmez. Paylasim ve katilim destek verilmektedir.
Kontrol mekanizmasi vardir. Ozgiirliik alam vardir.

Kaynak: Stokes, 2013: 366



Sosyal medya isletmelerin biiyiikliigline bakmadan hepsine esit imkanlar sunmaktadir.
Geleneksel medyada yapilan reklam, halkla ilskiler ve pazarlama ¢alismalar1 maliyeti olduk¢a
yiiksektir. Bu durum, kiiciik isletmelerin geleneksel medyada yer bulmasimi imkansiz
kilmaktadir. Sosyal medyada ise kiigliik dlgekli igletmelerin, iletisim g¢alismalarini diisikk
biitgelerle yaparak hedef kitlesine kolayca ulagma imkani1 sunmustur (Koksal, 2012: 38).

Geleneksel medya araglariyla yapilan iletisim ¢alismalari hangi kitleye, ne zaman, nasil
ulastigini tahmin edemeyen ve kullanicilarin yapilan yorum ve degerlendirmelerini géremeyen
bir yapidadir. Ciinkii televizyon, radyo rating raporlari, dergi, gazete tiraj raporlari iletisim
calismalar1 veren kurumlar ve isletmeler i¢in 6nemli bir 6l¢iim olmasina karsin, verilen
iceriklerin hangisinin daha ¢ok ilgi gordiigii hususu hakkinda bize net bilgi sunamamaktadir.
Sosyal medya ise tiiketici hareketlerinin Glgiilmesinin gergeklestirilmesi, sosyal medyanin
baska bir olumlu yoniidiir. internet iizerinde yapilan iletisim ¢aligmalarinda yapilan
Ol¢iimlemelerde kullanici sayisi, kullanicinin bulundugu sehir bilgisi, incelenen sayfalar ve
inceleme siireleri kaydedilmektedir. Bu durum isletmelere, kurumlara web siteleri ve sosyal
medya platformlarinin kullanic tecriibesine dayali olusturma imkani sunmaktadir (Geng, 2010:

485).

1.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya kavrami yeni olmakla beraber kisa zamanda tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de popiilaritesini arttirmis ve tiiketicilerin giinliik hayatinin 6nemli bir pargas1 haline
gelmistir. Teknolojik gelismelerin son yillarda hizli bir gelisim gostermesi internet, akilli
telefon ve sosyal medya kullanimi hem diinyada hem de {ilkemizde artarak devam etmektedir.
Bu bolimde, oncelikle sosyal medyanin diinyada ve iilkemizdeki kullanimi ilgili veriler
verilerek daha sonra lilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 hakkinda detayli
bilgiler verilecektir.

We Are Social ve Hootsuite’in 2019 yilinda yayinladig1 aragtirmaya gore diinya
niifusunun 8 milyara yaklastigini ve bu niifusun 4.38 milyarinin internet kullanicisi iken, 3.48
milyarinin da sosyal medya kullanicis1 oldugu ortaya konulmustur. Toplam niifusun %45’
sosyal medyay: aktif olarak kullanirken, %42’si sosyal medyaya mobil telefon iizerinden
baglanmaktadir.

Kiiresel olcekte internet ag kullanicilart giinde ortalama 6 saat 42 dakika vakit
gecirmektedir. Internet kullaniminda Filipinler 10 saat 2 dakika ile birinci sirada yer almaktadir.

Diinyada sosyal medya kullanicilari, ortalama 2 saat 16 dakika vakit gegirmektedir. Bununla



birlikte 2018 y1l1 verileri kiyaslandiginda internet kullanici sayisisinda %3 oraninda bir artig

gozlenmistir (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates).

Tablo 1.3 We Are Social’in 2017 ve 2018 Diinya Geneli Sosyal Medya Platformu Kullanici Sayisi

Sosyal Medya Platformu 2017 2018
Facebook 1.9 milyar 2.2 milyar
Youtube 1 milyar 1.9 milyar
Instagram 600 milyon 1 milyar
Twitter 319 milyon 326 milyon
Pinterest 150 milyon 250 milyon
LinkedIn 106 milyon 303 milyon

Kaynak: wearesocial.com (erisim tarihi: 04.05.2019).

Tablo 1.3’¢ baktigimizda We Are Social’in 2019 yilinda yayinladigi diinya geneli
istatistikleri incelendiginde Facebook 2.2 milyar kullanicisiyla zirvede yer almaktadir.
Youtube’un ise 1.9 milyar kullanicisiyla ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Incelenen 6
platforma bakildiginda hepsinin kullanici sayisinin artirdigi gézlenmistir.

Analiz portali olan “Statista” tarafindan 2019 Ekim ayinda yapilan arastirmaya gore ise
diinya niifusunun %58’ini kapsayan yaklasik 4.48 milyar kulanici aktif olarak internet
kullanmaktadir. Diinya’da sosyal medya kullanicist her yil artmakta, Ocak 2019 itibari ile

diinya niifusunun %45°1 sosyal medya aglarin1 kullanmaktadir.

Facebook

WhatsApp

Facebook Messenger
Instagram

Twitter

Snapchat

% 0% 10% 20% J0% 40% 50% 60% 70% B0%
Sekil 1.1 Diinyada En Cok Kullamilan Sosyal Medya Platformlar: Gorseli

Kaynak: www.statista.com (erisim tarihi: 04.05.2019).
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Sekil 1.1°e baktigimizda Statista’nin 2019°da yayinladig arastirmada kullanicilarin en
cok kullandig1r sosyal medya platformu %64 ile Facebook, %45 Whatsapp, %37 Facebook
Messenger ve %32 Instagram olarak ortaya ¢ikmustir.

We Are Social ve Hootsuite’in 2019 yilinda yayimladig1 arastirmada Tiirkiye ile ilgili
verileri inceledigimizde, 82 milyon niifusun %72’si internet erisimi saglayabilmektedir.
Tirkiye’de 59 milyon internet kullanicist bulunmakta ve nufiisun %93’ mobil bir cihaz
kullanmaktadir. Tiirkiye’de toplamda 52 milyon sosyal medya kullanicist bulunmakta ve
sosyal medya platformlarinin 44 milyonu mobil cihazlarinda baglanmaktadir. Diinyadaki
kullanacilarin kisi basina 8,9 sosyal medya hesabi diiserken, lilkemizde kisi basina 9 iizerinde
sosyal medya hesabi diismektedir. Verilen veriler gecen yilla kiyaslandiginda internet
kullanicis1 5 milyon, sosyal medya kullanic1 sayisinda 2 milyon bir artis ger¢eklesmistir.
Ulkemizdeki kullancilarin %841 her giin internete girmektedir. Kullamcilar internette giinde
ortalama 7 saat gecirmektedir. Kullanicilar ortalama 2 saat 46 dakika sosyal medya
platformlarinda zaman gegcirirken, 1 saat 15 dakika da mizik dinlemektedir

(https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates).

ol MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

2019 PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED)]
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Sekil 1.2 Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 Gorseli

Kaynak: wearesocial.com (erigim tarihi: 04.05.2019).

Sekil 1.2°ye bakildiginda We Are Social’in 2019 yilinda yayinladig1 arastirmaya gore
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu %92 ile Youtube’dur. Youtube sirasiyla
%84°1i Instagram, %83’ Whatsapp, %82’si Facebook ve %58’i Twitter’1 kullandigi ortaya
cikmistir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunlarinin kullanicisi sayisina
bakildiginda Facebook’un 43 milyon kullanicisi varken, Instagram’in 38 milyon ve Twitter’in

9 milyon kullanicis1 bulunmaktadir.
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Bilgi Universitesi Medya Boliimii tarafindan 2017 yilinda 290 kisi ile yaptig1 sosyal
medyada markalar arastirmasina gore ankete katilanlarin giinliik yasamda en ¢ok kullandig:
sosyal medya platformu %71 ile Twitter, %68,6 ile Instagram, %42,1 ile Facebook oldugunu
belirtmislerdir. ilk ii¢ sosyal medya platformunu sirastyla Youtube, Linkedin, Snapchat,
Pinterest ve Google+ takip ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Bu baglamda incelenen aragtirmalar dahilinde, asagida alt bagliklarda Tiirkiye’de en
cok kullanilan sosyal medya platformlar1 Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube’un ortaya
cikis siirecleri kullanict ve isletmeler iizerinden aktarilacaktir. Bunu yaparken isletmelerin
sosyal medya kullanimina y6nelik Tiirkiye’de yapilmis olumlu veya olumsuz giindem olmus

iletisim kampanyalar1 her platform i¢in birer 6rnek verilmistir.

1.4.1. Facebook

Facebook, kisilerin aralarinda karsilikli bir sekilde iletisim kurmalarini ve bilgi
paylasimi yapmalarini saglayan Sosyal paylasim sitesidir. Kullanimi iicretsiz olan sitenin,
kullanicilar1 profil olusturarak fotograf, video ve metin paylasimi yapabilmektedir. Kullanicilar
profillerini herkese acik gosterebildigi gibi ayni zamanda bunu sinirlandirabilmektedir.

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve yakin arkadaslari tarafindan Harvard
Universitesi &grencilerinin  birbiriyle sosyal etkilesimini artirmak, fotograf ve bilgi
paylagmalari amaciyla kurulmustur. Daha sonra Boston civarindaki 6grencilerinin kullanimina
acilan Facebook, 2006 yilinda diinyada e- posta adresi olan 13 yas iistii herkesin kullanimina
acilmig ve 2017 yilindan itibaren 1,9 milyar kullanicisi ile tiim Diinya’da popiiler bir hale
gelmistir. Temel olarak kullanicilarin arkadaglari, aileleri ve tamidiklariyla hizli bir baglanti
kurma temasi ile ortaya ¢ikmuistir.

Kullanicilar Facebook’la video, miizik, mesajlasma, fotograf paylasimi, goriintiilii
sohbet, arkadas profillerini takip etme, giincellenme olanaklari, oyun oynama ve etkinlik
olusturma gibi bir¢cok 6zelligi nedeniyle Diinya’da en ¢ok tercih edilen sosyal medya
platformudur. Facebook’un bu kadar tercih edilmesinin nedeni kullanicilarin iletisim
dongiisiiniin tanidiklar1 arasinda gerceklesmesi ve giiven ortaminin saglanmis olmasidir.
Facebook kisinin sosyal cevresinde sectigi kisileri bir araya toplayarak sosyal bir gevre
olusturmaktadir (Ery1lmaz, 2014: 35). Ayrica Facebook internete girebilen herkesin katilimina
acik bir platform olmasi, kolayca tiye olunmasi, istenilen kisilerle arkadaslik ve paylagimlarda
bulunan bir yapiya sahiptir (Akar, 2010: 130).

Facebook tiiketicilere bir¢ok avantaj saglarken isletmeler icinde bu durum gegerlidir.

[k kuruldugu dénemde genellikle eglence ve sosyallesme iizerine kurulan Facebook daha sonra
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kullanict sayisinin artmasiyla isletmeler igin cazip bir ortam haline gelmistir. Isletmeler web
sayfalarin1 Facebook’la entegre ederek tiiketicilere ulasmayr hedeflemektedir. Isletmeler,
Facebook’u tiikketicilere ulagmak, iiriinlerini tanitmak, hizmetlerini goriiniir kilmak, marka imaj1
olusturmak ve miisteri sadakati olusturmak amaciyla kullanabilmektedir. Facebook’ta
isletmeler kendi sayfalarini olusturmakta miisteriyle iletisim kurabilmekte, kampanyalar, viral
reklamlar ve gesitli etkinlikler olusturabilmektedir (Altindal, 2013: 3). Isletmeler tiiketicilere
yonelik olusturulan reklam ve etkinliklerin en kisa siirede tiiketicilere ulasmasi isletmelerin bu
platforma 6nem vermesinin en biiyiik nedenidir. Ozellikle anlik giincellenme nedeniyle
tiiketiciler isletmelerin sayfalarini periyodik olarak takip etmekte ve diger tiiketicilere
onermektedir.

Isletmelerin Facebook kullanimina érnek olarak Onur Air ugak firmasi1 2011 yilinda,
Van’da meydana gelen deprem sonrasi Facebook ve Twitter hesaplarindan “Van’da yasanan
felaketten dolay1 tiim vatandaglarimiza ge¢mis olsun dileyerek hayatini kaybedenlere rahmet,
yakinlarina sabir diliyoruz.” seklinde bir mesaj yayinlamistir. Facebook’ta yayinlanan bu mesaj
389 begeni almis ancak bir¢ok kullanici sadece bu mesajin yetmeyecegini yardim edilmesi
konusunda Onur Air’e mesajlar gondermislerdir. Daha sonra bu mesajlara sessiz kalmayan
Onur Air baslattigi kampanya ile Van’daki depremzedelere gondermek amaciyla Facebook’taki
her takipgisi i¢cin 50 kurus bagis yapacagini ve her yeni takip¢i de ayni miktarda bagista
bulunacagini, toplam 250.000 TL bagis yapacagini duyurmustur.

Onur Air Facebook takip¢i sayisini arttirmak istemesi, bu durumun bir krize
donligmesine sebep olmustur. Onur Air’in bu sartli yardim kampanyasina kullanicilardan gelen
olumsuz mesajlari silmis ve bu durum kullanicilar tarafindan Twitter’a tasinmistir. Onur Air
kampanyanin bazi kullanicilar1 anlamamakla suglayarak, kampanyay1 bitirmis ve yaptig1 bagis
dekontunu paylasmistir. Bu paylasilan son mesajla kullanicilar Onur Air firmasina boykot
cagrisinda bulunmuslardir. Onur Air bu krizi dogru yonetemedigi i¢in bircok kullanici

tarafindan tepki ile karsilanmustir.

Onur Air
b Amaa, sehitlerimizin ailelerine ve Van depremzedelerimize yapilacak yardimlara sosyal
: “ medyada dikkat cekmek olan kampanyamiz bunu anlayamayan baz takipcilerimiz
nedeniyle sona erdirilmistir, Sizler adina gergeﬂesh’raigimiz 110.000 TL'ik varalm
makbuzlanmizin ilki ektedir, digeri de gilin icerisinde yayinlanacakdr.
Sagduyu sahibi takipcilerimize iletmek isteriz ki sosyal medya disinda ayrica nakdi
badis yapimasi, bolgeye Ucretsiz ugak tahsis edilmesi ve calisanlarimizin toplu
yardimlar gibi diger katkilarimiz stirmektedir ve sirmeye devam edecektir.

| ) =

Sekil 1.3 Onur Air Oziir Mesaji Gorseli
Kaynak: https://sosyalmedya.co/onur-air/ (erisim tarihi: 18.12.2017).


https://sosyalmedya.co/onur-air/
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1.4.2. Twitter

Twitter, Web 2.0 teknolojisinin bir {irlinii olarak Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda
kurulmustur. Twitter ger¢ek zamanli kisinin diisiincelerini, baglantilarini ve bilgilerini internet
ortaminda paylagmasina imkan veren bir microblogging aracidir. Bununla birlikte isletmeler
tilketicilerle dogrudan 6zel ya da agik bir bigimde iletisim kurmasini saglayan bir sosyal medya
agidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 104). Ulkemizde ise 2011 yilinda Tiirkce dil segeneginin
gelmesiyle kullanimi yayginlasan Twitter, kisa siire icinde benimsenmis 6zellikle siyasetgiler,
sanat¢ilar ve hemen hemen herkes tarafindan kullanilmaya baglanmistir.

Twitter ilk olarak 140 karakter Tweet adi verilen mesajlarin yazilmasina olanak
verirken, giiniimiizde ise yazi karakter sayisin1 280’e ¢ikararak kisilerin kendini daha iyi ifade
etmesine imkan saglamaktadir. Kisilerin paylastigi tweetler sadece metin yazilarinin yani sira
kisa videolar, fotograflar ve baska web sitelerinin linkleri de paylasilabilmektedir (Aydin, 2017:
108). Facebook gibi arkadaslik onay1 durumu olmayan Twitter kisilerin onay1 olmadan istedigi
kisiyi takip edebilmektedir. Twittera liye olan Kkisilerin birbirilerini takip etmenin yanisira
cevresi disinda hayran olduklari sanatgilari, siyasetgileri, miizik gruplarini ve markalar1 da takip
ederek, onlarla iletisim kurma imkan1 sunmustur.

Twitter kisilerin duygu ve diisiince durumlarim1 anlik olarak paylasmasi iizerine
konumlandirilmis olsa da zamanla kullaniminin hizli bir sekilde yayilmasi ve ilginin artmasiyla
isletmeler tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Twitter’in kolay kullanimi ve iicretsiz
olmasi gibi ozellikleri ile igletmeler i¢in reklam yapma, {iriinlerini tanitma, pazarlama, rakip
analizi, is baglantis1 kurma, yeni miisteri bulma, miisteri iligkileri gelistirme ve popiiler konulari
takip etme gibi olanaklar sunmugtur.

Twitter; hizl1 bilgi paylasimi, kurumsal markalarin iliskili olduklar insanlarla etkilesim
saglamak ve pazarla ilgili bilgi toplamak, insanlarin sirket veya rakipler hakkinda ne
soylediklerini izlemek amaciyla kullanabilmektedir. Ayrica viral bir sekilde insanlarla yakin
iliski kurulmasina da olanak saglamaktadir. Sadik ve memnun miisteriler, diizenli olarak
mesajlar1 arkadaslariyla paylasmak ve onlara 6nermek i¢in mesajlar retweet edebilmektedir
(Arca, 2012: 59).

Twitter ¢ift yonlii iletisim saglama, igerik paylasima, iliski gelistirme ve siirdiiriilmesi
icin ideal bir platformdur. Twitter hizli bilgi paylasimi, isletmelerin iliskili olduklar
tiiketicilerle etkilesimde bulunmasi ve bilgi toplamasi tiiketicilerin isletme veya rakipler
hakkinda bilgi edinebilmek amaciyla kullanabilmektedir. Twitter sayesinde isletmeler
tiketicilere etkinliklerini, tirtinlerini, hizmetlerini, satis 6ncesi ve sonrasi faaliyetlerini hizli bir

sekilde haberdar etmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Isletmeler kisa tweetler sayesinde
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tilketicilerle iletisime gegmekte ve bir sorunla karsilastiginda, tiiketiciler sorularina direkt bir
tweetle cevap alabilmektedir. Ayrica isletmeler Twitter sayesinde daha yaratici tweetler
paylasmakta ve ilgi ¢ekici gorsel ya da kisa videolarla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.
Isletmelerin Twitter’rs kullanimma o6rnek ise Tiirk Ekonomi Bankasi’nin (TEB)
Twitter’m 2016 yilinda isletmelere sundugu ilk bakig (first view) uygulamasiyla
gerceklestirdigi reklam kampanyasi gosterilebilir. Kadinlarin ekonomiye katkisinin anlatildig
“Biiyiiyen Ekonomide Kadin Patronlar” isimli reklam filminin 6nce televizyonda gosterimi
yapilmistir. Birkag saat sonra Tiirk Ekonomi Bankas1 (TEB) Twitter’da @teblekadin hesabi ile
yaymlanan video 3 milyon kisi tarafindan izlenmistir. 100 bin kisi video siiresinin %75°ni
izlemistir. Olusturulan hashtag (#KadinPatronlar) ile 4966 kere tiiketiciler tarafindan tweetler

atilmis ve giin i¢inde giincel konular (trending topics) listesinde yer almustir.

Sekil 1.4 TEB’le Kadin Twitter Sayfas1 Kapak Gorseli
Kaynak: https://twitter.com/teblekadin (erigim tarihi: 01.02.2018).

1.4.3. Instagram

Instagram 2010 yilinda iki bilgisayar uzmani olarak ¢alisan Kevin Systrom ve Mike
Krieger tarafindan I0S (IPhone-IPad) i¢in gelistirilmistir. Kisilerin fotograf ve kisa videolarinin
paylasimina izin veren uygulama sundugu kaliteli filtreler ve sosyal 6zelliklerle kisa siirede
popiiler hale gelmistir. Iki yilda kullanici sayisinda énemli bir artis olmus ve Facebook
tarafindan 2012 yilinda 1 milyar dolara satin alinmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 61).
Gilinimiizde 600 milyondan fazla kisi tarafindan kullanilan Instagram da giinde 70 milyon
fotograf paylasilmakta ve paylasilan fotograflar 2,5 milyar begeni almaktadir (Ince, 2017: 79).

Instagram’in mesajlasma ve yorum 6zelliginin olmasi tiiketiciler arasinda etkili iletisim
saglamaktadir. Bu durum tiiketiciler i¢in zaman ve mekan smirlamasi olmadan istedikleri anda

birbirileri ile diyalog i¢inde kalmasina imkan vermektedir. (Djafarova ve Rushworth, 2017: 2).


https://twitter.com/teblekadin
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Fotograf ve kisa videolarla tiiketicilere sundugu olanaklar ve yiiksek kullanimi
sayesinde Instagram hem tiiketiciler hem de reklam veren isletmeler i¢in her gegen giin 6nemli
bir sosyal medya platformu haline gelmistir. Online reklam igin etkin bir sekilde kullanilan
Instagram isletmelerin olusturduklari kurumsal hesaplar {lizerinden iriinleri, hizmetleri ve
etkinlik duyurulari gibi bir¢ok seyi paylasmaktadir. Ayrica Instagram ana sayfa akisinda yer
alan sponsor baglantili iicretli reklam verebilmektedir.

Isletmelerin Instagram’1 kullanmasina 6rnek olarak Ulker’in alt markasi olan Biskrem
icin yaptig1 “Biskrem Instagram Maceras1” kampanyast gosterilebilir. Biskrem Instagram’in
fotograf, video, etiket, arama alani, harita ve mesaj Ozelliklerini iceren bir oyun yapmuistir.
Oyunun igerigi 6 adimda, 17 farkli Instagram hesabi, 70 gorsel ve 7 videodan olusmaktadir.
Oyun, tiiketicileri Biskrem’in iiretildigi 1991 yilina gondererek, Biskrem’in kagirilan mucidinin
yerine gecmeleri istenmektedir. Tiketiciler Instagram’in birgok o6zelligini kullanarak bu
maceranin ortasinda yer bulmaktadir. Yarigma sonucunda bagarili gegen kampanya ile
Biskrem’in Instagram sayfasinin takipci sayis1 %850 artis gdstermistir. Tiiketiciler tarafindan

Biskrem’in Instagram sayfasi 9.990 begeni almis ve 9.658 olumlu yorum yapmiglardir.

@

BISKREM

INSTAGRAM MACERASI

Sekil 1.5 Biskrem Instagram Kampanya Gorseli

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/biskrem-instagram-macerasi/ (erisim tarihi: 01.02.2018).

1.4.4. Youtube

Uc eski Paypal calisam1 Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005
yilinda kurulmus bir video paylagim sitesidir. Youtube’un ortaya ¢ikma siireci bu ii¢ arkadasin
bir ev partisinde ¢ektikleri video ve fotograflar1 arkadaslariyla paylasmak istemeleri sonucu
ortaya ¢ikmistir. Google tarafindan 2006 yilinda 1,65 milyar dolara satin alinan Youtube,
profesyonellere ve amatdr tiiketicilerin genel olarak kisa video klipler, miizik videolari,

televizyon videolari, egitim videolar1 ve blog videolar gibi video paylasimi yapmaktadir.


http://www.dijitalajanslar.com/biskrem-instagram-macerasi/
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Paylasilan videolar Youtube yetkilileri tarafindan denetlenerek uygun bulunmayan videolar
silinmektedir. Ayrica tiiketiciler paylasilan videolara degerlendirme notu verebilmekte ve
izledikleri videolar hakkinda yorum yapabilmektedir (Bedir, 2016: 24).

Youtube ilk basta video deposu olarak goriilmiis ve tiiketicilere iicretsiz olarak video
yiikleme ve izleme imkani sunmustur. Giiniimiizde Google’1n yan kurulusu olarak hayatimizda
yer alan Youtube’a her giin birgok video yiiklenmektedir. Kili¢’a gore her giin dakikada 48
saatlik video ytiklendigini ve giinliik 3 milyar video gdsterimi ile en ¢ok paylasim yapilan sosyal
medya platformlar arasinda 6n plana ¢ikmistir (Kilig, 2016: 19).

Youtube hem profesyonel video igerik {ireticileri hem de amatdr tiiketicilerin
kullanilmasiyla isletmeler i¢in de 6nemli bir mecra haline gelmistir. Youtube araciligiyla
tiketiciler, isletme ve kurumlarn iiriin tanitimini, hizmetlerini, etkinlik, duyuru ve reklam
filmleri gibi bircok seyi paylasarak genis kitlelere ulasmaktadir. isletmeler igin 6nemli bir
mecra olan Youtube’da kendi kanallarin1 agarak marka imaji1 i¢in destekleyicisi videolar, iiriin
ve hizmetler i¢in detayli teknik bilgilerle miisterilerine bilgilendirici yayinlar yapmaktadir.
Tiiketiciler ise satin aldiklari Girtinler ile ilgili deneyimlerini Youtube iizerinden video igerikleri
tireterek paylasabilmektedir. Bu durum da isletmelerin iiriin ve hizmetleri ile ilgili yapilan
yorumlar ve miisteri memnuniyetlerini 6lgmek igin olduk¢a 6nemlidir (Ince, 2017: 79).

Isletmelerin Youtube kullanimma ise Gittigidiyor.com’un Tiirkiye’de ilk defa yapilan
“Eski Sevgiliye Kapak™ adli viral ¢calismasi1 gosterilebilir. Senaryo {liniversite 6grencisi olan
Fulya’nin, sevgilisi Mert’in onu en yakin arkadasi Begiim’le aldatmasi nedeniyle ayrilir. Daha
sonra Mert’in Fulya’da kalan baz1 6zel esyalarini sinirlenerek Gittigidiyor.com sitesinde 1 TL
satacagini duyurmasina dayanan 2 dakikalik videoyu Youtube’a ve Facebook ‘a yiiklemistir.
Video yayinladiktan sonra;

e Video 1 ayda 4.750.00 kisiye ulagmustir.

e Fulya’nin adina Facebook’ta agilan hesaba 1 giinde 68.000 kisi arkadaslik istegi
gondermistir.

e Video 1 ayda video sitelerinde 870.000 kisi tarafindan izlenmistir.

e Bloglar iizerinde bu video hakkinda 6.300 yaz1 yazilmistir.

e Bir¢ok gazete ve ana haber biiltenine konu olmustur.

e Video yayinlandiktan bir sonraki hafta sonunda Gittigidiyor.com’un yayin trafiginde
%21 oraninda artig saglanmustir.

e Video yaymlandiktan sonra Gittigidiyor.com’un yeni {iiye sayist %97 artis

saglamistir.
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Sekil 1.6 Gittigidiyor.com’un Fulya’nn intikami Gorseli

Kaynak: http://fikircok.net/gittigidiyor-com-neden-bu-kadar-basarili-oldu-tanganin-verdigi-ilham.html (erigim
tarihi 01.02.2018).

Sonug olarak Web 2.0 teknolojisinin sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal medya oncelikle
tiiketiciler tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Daha sonra sosyal medya tiiketiciler arasinda
etkilesimin ve iletisimin artmasi sonucunda isletmeler ig¢in vazgegilmez bir mecra olmustur.
Isletmelerin sosyal medyada yer almasi ile yaptiklar1 calismalar biiyiik basar1 getirse de bazen

olumsuz olarak da giindeme gelebilmektedir.


http://fikircok.net/gittigidiyor-com-neden-bu-kadar-basarili-oldu-tanganin-verdigi-ilham.html
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IKiNCi BOLUM
ISLETMELERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI

2.1. Isletmeler I¢in Sosyal Medya Kullaniminin Onemi

Diinyanin hemen hemen her yerinde birbiriyle herhangi bir ortak yani1 olmayan bir¢cok
kisiyi ayn1 platformda toplayan sosyal medya, bu kisilerin ortak ilgi alanlarini, begenilerini,
yorumlarini, kendi iirettikleri igerikleri kolayca paylasmaktadir (Enginkaya ve Kircova, 2015:
23).

Sosyal medyanin tiiketiciler i¢in giincelledigi, bilgilerin hizli yayilmasini saglamasi,
diisiikk maliyet igermesi, samimi bir noktada gerceklesmesi, diger tiiketicileri tanima imkani
sunmasi, 6lgme ve degerlendirme olanaklariyla isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Bu durum
karsinda isletmeler de sosyal medyanin, tiiketicilerin karar verme stirecinde nasil etkilendiginin
farkina varmislar ve sosyal medyay1 takip eden tiiketicilere sunacaklari {iriin ve hizmetleri
mevcut potansiyel miisteriler igin stratejik planlar gelistirmeye baslamislardir. Oncelikle sosyal
medyada bir isletme kimligi yaratarak kendilerini tiiketicilerin géziinde konumlandirma sansina
sahip olmuslardir.

Isletmeler birbirileri ile rekabet edebilmek igin tiiketiciyle her tiirlii iletisim kanallarini
kullanmaktadirlar. Isletmeler sosyal medyanin gelisimini takip ederek, yeni, yaratici stratejiler
ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medya ile isletmeler, tiiketicilerle iletisimi geleneksel medya
kanallarini ortadan kaldirarak dogrudan hedef kitleye iiriin, hizmet, tanitim ve isletme hakkinda
bilgi paylasilip geri bildirim alinabilmektedir (Bat, 2012: 165).

Isletmeler sosyal medyay1 kullanarak daha iyi iliskiler kurmakta ve tiiketiciler gdziinde
algilanma bi¢imini de degisebilmektedir. Sosyal medya ayni zamanda isletmenin markasini
yeni bir konuma yerlestirilmesi ve canlandirmasina katki saglayabilmektedir (Scott ve Jacka,
2011: 42).

Sosyal medya isletmelere sagladigi platform ve araclar sayesinde kullanim alanlarini
sekillendirerek cesitlendirmistir. Isletmeler sosyal medya platformlarimi iic farkli sekilde
kullanabilmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008);

e Isletmeler ¢evrimici kanaat 6nderlerine ulasmak, mevcut durumunu ya da pazara
cikaracagl yeni bir iirlinii veya hizmeti hakkinda bilgileri aktarmak istedigi zaman,
sosyal medyadan faydalanabilmektedir. Bu durum isletmelerin geleneksel medyaya
kiyasla daha kiiciik biit¢elerle tiiketicilere mesajlarii fikir liderleriyle ulastirma

imkan1 dogurmaktadir.



19

Isletmeler sosyal medya iizerinden sunduklari iiriin ve hizmetleri hakkinda
tiiketicileri bloglardan, forumlardan ve sosyal medya sitelerinden takip ederek
kendileri hakkinda yapilan yorumlari incelemektedir. Bu durum isletmelerin
tiiketiciden edindikleri bilgiler sayesinde iriin ve hizmetlerinin iyi ya da koti
yonlerini gorerek isletmelerin kendisini gelistirmesine yardimci olmaktadir.

Isletmeler sosyal medyay:r kullanarak dogrudan pazarlama stratejisi olarak
kullanabilmektedir. Isletmeler tiiketicilerin igerik iiretebildigi, paylasim yapabildigi
Web 2.0’1n devreye girmesi ile tiiketicilere deneyimlerini ve bilgilerini paylasarak

sunmus olurlar.

Sosyal medya kullanim1 gelisen teknolojiyle birlikte isletmelere kar amaci giitsiin ya da

giitmesin her tirlii fayda saglayabilecekleri sekilde kullanmak igin ¢aba sarf etmektedir.

Isletmeler sosyal medyada neler yaptiklarina sdyle bakilabilir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 29-30):

Uriin tanittm1 yapmak: Isletmeler sosyal medyay: kullanarak mevcut ve potansiyel
miisterilere yonelik iriinlerle ilgili igerikler paylasarak tiriinlerini tanmitma firsati
sunmaktadir. Isletmeler bu yolla tiiketicilere sunduklari {iriinler hakkinda
bilgilendirme yapmakta ve rakiplerine rekabet iistiinliigii saglamaktadir.

Kampanya duyurumlarini yapmak: Sosyal medyanin yayginlagsmas ile isletmeler
tiiketicilere daha kolay ulasilabilmislerdir. isletmeler yaptiklar1 kampanyalara sosyal
medya sayesinde tiiketicilerin bilgilerini toplayarak 6zel kampanya ya da genel
kampanya durumlarini yapabilmektedir.

Isletmeyi tanitmak: Isletmeler sosyal medya ile yaptiklari yenilikleri, faaliyetleri,
aldiklar1 odiilleri, sosyal sorumluluk projeleri ve katilacaklar1 etkinlikleri
paylasabilmektedir.

Isletme hakkinda bilgilendirme yapmak: Isletmeler sosyal medya araci ile kendisi
hakkinda bilgilendirme, yenilikleri, sosyal sorumluluk projeleri, etkinlikleri ve
aldiklar odiilleri tiiketicilerle paylasarak bilgilendirme yapabilmektedir.

Yarisma vb. etkinlikler diizenlemek: Isletmeler sosyal medyay: kullanarak gesitli
yarisma vb. etkinliklerle takip¢i ve etkilesim sayilarini arttirmayir hedefleyerek
irlinlerini ya da hizmetlerini daha once hi¢ denememis yeni tiiketicilere
ulasabilmektedir.

Reklam ve video yayinlamak: Isletmeler geleneksel medya araglariyla yayiladiklar:
reklamlar1 sosyal medya sitelerinde daha diisiik bir maliyetle dogrudan tiiketicilere

ulastirabilme imkani1 sunmustur.
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e Ozel giinleri kutlamak: Sosyal medyada tiiketicilerle iletisim kurarak yakinlik
gdstermenin bir yolu da 6zel giinleri kutlamaktir. Isletmeler sosyal medya sayesinde
tiketiciler i¢in Onemli gordiikleri gilinleri kutlayarak kendisine yakinlagtirmaya
calisabilmektedir.

e Ozel ilgi alanlarina yonelik igerik iiretmek: Tiiketicilerle yakim iliskiler kurmak
isteyen igletmeler tiiketicilerin ilgi alanlarina yonelik icerikler iireterek tiiketicilerle
yakin durmaya calismaktadir.

e Miisteri hizmetleri sunmak: Isletmeler sosyal medya ile miisteri hizmeti sunarak
diisiik bir maliyetle miisterilere cevap verebilmektedir. Miisteriler sosyal medya ile
isletmelerden daha kolay iletisim ve destek alabilmektedir.

e Isletmeyi hatirlatict igerikler iiretmek: Isletmeler sosyal medyada kendini
tilketicilerle arkadas gibi gosterip higbir amact olmadan siradan bir yazi, video ya da
bir gorsel paylasarak tiiketicinin zihninde yer almay1 amaglamaktadir.

e Etkinlik ve icerikleri canli paylasmak: Isletmeler organize ettigi etkinliklere
olabildigince gok kisinin katilmasini saglamay1 amaglamaktadir. Ozellikle Facebook,
Instagram, Youtube ve Periscope gibi sosyal medya siteleri etkinliklerini canli
yayinlayarak daha ¢ok kisinin yapilan etkinlikleri takip edilmesini saglamaktadir.

e Satis yapmak: Isletmeler her tiirlii {iriin ve hizmetlerini e ticaret siteleri veya sosyal

medya tizerinden satisa sunabilmektedir.

2.1.1. lisletmelerin Sosyal Medya Kullamimina Yénelik Yapilan Arastirmalar

Sosyal medyanin hizli bir gelisim gostermesi tiiketiciler baglaminda bakildigi zaman
sadece tiiketicilerin tutum ve aligkanliklar1 degil, aynm1 zamanda isletmelerin is yapilis
bicimlerini de etkilemistir. Isletmelerin sosyal medya varlig1, kulanim nedenleri ve amaglar
arastirmacilar i¢in merak konusu olmustur. Bu duruma yonelik tilkemizde isletme, kurum ya da
markalara yonelik yapilan aragtirmalar incelenecektir.

Diplomacy.Live’in isletmelerin sosyal medya kullanimini ortaya ¢ikarmak amaciyla
Tirkiye’de ilk defa uygulanan dijital varlik reytingini 6l¢timledigi Capitol500, 1SO500
listesinde yer alan isletmelerin web sayfalari, mobil uygulamalar1 ve sosyal medya hesaplari
incelemistir. Isletmelerin inovasyon, etki, etkilesim, giincellik, kisilestirme ve dijital varlik gibi
ana bagliklar altinda 158 gdstergeden olusan parametrelerden degerlendirmistir. Degerlendirme
100 isletmenin 555 sosyal medya hesabi, 146 web sitesi ve 146 tane isletmeye ait mobil
uygulama incelenmistir. Yapilan arastirma sonucunda sosyal medyay1 en etkin kullanan 10

isletme Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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SOSYALMARKA100

SIRA MARKA PUAN

[ ‘11 1 Garanti Bank 66,29
o 2 THY 66,03
3 Akbank 62,16

- kb Ford Otosan 59,88
S Hepsiburada 58,89

kel © TEB 58,89
B 7 Denizbank 58,86
> 8 Markafoni 57,56

9 Rixos 57,31

10 Avon 56,89

Sekil 2.1 Sosyal Medyay1 En Etkin Kullanan isletmeler Gorseli
Kaynak: http://SosyalMarkal00.Diplomacy.Live/ (erisim tarihi: 02.01. 2019).

Sekil 2.1°e bakildiginda sosyal medyay1 en etkin kullanan isletme 66,29 puan ve BB++
reytingle Garanti Bankasi birinci sirada yer alirken, 66,03 puan ve BB++ reytingle Tiirk Hava
Yollar1 (THY) ikinci ve 62,16 puan ve BB- reytingle Akbank {i¢iincii sirada yer almaktadir.

Ayni arastirmada isletmelerin en c¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 Sekil 2.2°de

gosterilmistir.

SOSYALMARKA100

= % <3 LG
=g @

3 BBBBBB B/S/H/

4 -— @LG @ }

: S

#SosyalMarka100 DIPLOMAGY

Sekil 2.2 isletmelerin Kullandiklari Sosyal Medya Platformlar1 Gorseli
Kaynak: http://SosyalMarkal00.Diplomacy.Live/ (erisim tarihi: 02.01. 2019).

Sekil 2.2’ye bakildiginda sosyal medya platformlarint Mavi Twitter’1, Garanti Bankasi
Facebook’u, Avon Instagram’1 ve Ulker Youtube’u en etkin kullanan isletmeler olarak goze

carpmaktadir.


http://sosyalmarka100.diplomacy.live/
http://sosyalmarka100.diplomacy.live/
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Isletmelerin sosyal medya kullanimina yonelik her ay BoomSocial tarafindan diizenli
olarak yapilan arastirmada ise isletmelerin 1-31 Aralik 2018 tarihleri arasinda Facebook,
Instagram ve Twitter sayfalari incelenmistir. Bu incelemeler isletmenin tiim hesaplarinin
hayran sayisi, artisi, sayfa bi¢cimi, sayfa bilgileri, paylasilan iletiler, ileti tiirleri, iletilere gelen
begeni, yorum, paylasim ve bulundugu sektordeki rakip karsilastirmasi gibi 34.712 hesap,
1.661.827 ileti ve 986.010.089 etkilesim 100 puan iizerinde hesaplanmistir. Sonug olarak sosyal
medya en etkin kullanan isletmeler Tablo 2.1 ‘de gosterilmistir.

Tablo 2.1 Sosyal Medyay1 En Etkin Kullanan isletmeler

SIRA MARKA PUAN
1 Madame Coco 87
2 Ziraat Bankasi 82
3 THY 81
4 Zen Pirlanta 80
5 Inci Akii 79
6 Ford Tiirkiye 78
7 FLO 7
8 English Home 77
9 Enza Home 77
10 Mercedes-Benz Tiirkiye 76

Kaynak: https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2019/Ocak/Top100 (erigim tarihi:15.02.2019).

Tablo 2.1’e bakildiginda sosyal medya platformlarini en etkin kullanan isletmeler
Madame Coco 87 puanla birinci olurken, Ziraat Bankasi 82 puanla ikinci ve Tiirk Hava Yollar1
(THY) 81 puanla iicilincii secilmistir. Ayn1 arastirma sonuglarina gore isletmelerin sosyal medya
platformlar1 etkin kullanim detay1 incelendiginde Facebook’u; sirasi ile Madame Coco, Zen
Pirlanta ve Honda Tiirkiye, Instagram’1; sirasi ile Madame Coco, Sephora Tiirkiye ve Penti,
Twitter’1; ise siras1 ile Baklavaci Mehmet Yildirim, Madame Coco ve Ziraat Bankasi’nin
kullandig1 ortaya ¢ikmustir (https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2019/Ocak/Top100).

Bilgi Universitesi Medya Boliimii tarafindan 2017 yilinda 290 kisi ile yapilan sosyal
medyada markalar arastirmasina gore ankete katilan tiiketicilerin isletmeleri en ¢ok takip

ettikleri sosyal medya platformlar1 Sekil 2.3°te gosterilmistir.


https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2019/Ocak/Top100
https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2019/Ocak/Top100

23

Twitter (%54.5)
Instagram (%62,1)

Faceboo N (.

Linkedin (%14.,1)

Youtube (%18.6)
Google+ (%10.7)
Snapchat (%1,7)
piterest |- (%55)
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Sekil 2.3 Isletmeleri Takip Etmek I¢in Tercih Edilen Sosyal Medya Platformlar1 Gorseli

Kaynak: www.pazarlama30.com (erisim tarihi: 05.01.2018).

Katilimeilar isletmeleri en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformlart Sekil 2.3’e
bakildiginda %62,1 Instagram, %54,5°1 Twitter, %34,1’1 Facebook, %18,6 Youtube ve %14,1
LinkedIn ile takip ettigi ortaya ¢ikmustir. Kisisel olarak tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal
medya platformu %711 ile Twitter ¢ikarken, isletmeleri takip etmek i¢in tercih ettikleri sosyal
medya platformu ise %62,1°1 ile Instagram ¢gikmustir. Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal

medyada en ¢ok takip ettikleri isletmeleri ise Sekil 2.4’te belirtmiglerdir.

I - Nike &
- ZARA

3- H&M ve THY | #:M @)

4- Mavi ma‘ , l
5- Adidas aﬁ%as

Sekil 2.4 Tiiketicilerin Sosyal Medyada En Cok Takip Ettikleri isletmeler Gorseli

Kaynak: www.pazarlama30.com (erisim tarihi: 05.01.2018).

2.1.2. lisletmelerin Sosyal Medyay: Pazarlama Araci Olarak Kullanimi

Internet ve sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle tiiketicilerin iiriin, hizmet ve
isletmeler hakkindaki bilgilere kolaylikla ulasabilmesi nedeniyle geleneksel pazarlama
yontemleri sorgulanir hale gelmistir. Bu durum da pazarlamacilarin  yeni yontemler

gelistirmesine ihtiyag duyulmustur (Kapferer, 2004: 452). Bu ihtiyag¢ dijital pazarlama ve


http://www.pazarlama30.com/
http://www.pazarlama30.com/
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sosyal medya pazarlamasi ile yenilikler sunarak giderilmeye g¢ahgilmaktadir. Ozellikle
internetin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla birlikte cografik mesafelerin ortadan kalkmasi,
iiretici ve tiliketici i¢in birgok firsat ortaya ¢ikartmistir. Tiiketiciler satin almak istedikleri bir
tirtin veya hizmeti oncelikle internete bakarak bilgilenmektedir. Tiiketicilerin 6zellikle sosyal
medyaya yonelmeleri ile bu durum sosyal medya pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur (Ozata, 2009: 179).

Sosyal medya pazarlamasi, en yalin haliyle var olan sosyal medya araglarini kullanarak
internet ortaminda isletmelerin goriiniirliigiinii gostermek {iirtin ve hizmetlerini tutundurma
seklinde ifade edilmektedir (Giigdemir, 2017: 107). Weinberg’e gore ise sosyal medya
pazarlamasi isletmelere web sayfalarini, hizmetlerini, tirlinlerini tanitmaya olanak taniyan ve
geleneksel pazarlamanin sahip olamadig1 bir¢ok toplulukla iletisim kurmalarini saglayan bir
slire¢ olarak ifade etmektedir (Weinberg, 2009: 9).

Giiniimiiz teknoloji ¢aginda sosyal medya, isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerini
uygulayabilecekleri bir alan olusturmustur. Pazardaki degisen gii¢ dengeleri, tiiketicilerin bilgi
arama siireclerinin degismesi sosyal medyanin popiilaritesinin artmasi isletmelerin bakis
acilarinin ve pazarlama faaliyetlerini degistirmistir. Isletmeler sosyal medya araciyla basarili
stratejiler, uzun vadeli planlamalar yapabilmektedir. Ozellikle tiiketim, pazarlama ve
markalagsma alaninda birgok degisimi beraberinde getiren sosyal medya pazarlamasi, sosyal
medya uygulamalarim1 kullanarak icerik, makale, yorumlar, gorseller ve paylasimlar
gerceklestirmektedir. Bu durum sosyal medyanin tiim diinyada hemen hemen herkesin bir
igerik direticisi ve degerlendiricisi olmasina sebep olmustur (Singh ve Diamo, 2017: 9).

Sosyal medya pazarlamasiin amaci {irliin ve hizmetlerini tiiketicilere sunarak onlar
tizerinde etki olusturmak, satis artirmak, tanitim yapmak, markalasmay1 saglamak ve korumak
seklinde sdylenebilmektedir. Tim bu kaynaklar tiiketicilerle iletisim igerisine girmek sosyal
medyanin isletmelere sundugu bir hizmet olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle sosyal
medyanin kullanicilar lizerinde diyalog kurmasina firsat vermesi nedeniyle dogru tiiketicilerle
bulustugu zaman isletmeler icin olumlu déniis saglamaktadir. Isletmeler sosyal medya
sayesinde kendi tiiketicilerine dogrudan ulasabilmekte ve onlarla dogrudan iletisim
saglayabilmektedir. Sosyal medyada tiiketiciler, pazarlamacilar, isletmeciler ya da markalar
tarafindan olusturulan mesaj, video ve gorseller sayesinde olusan diyaloglar tiim kullanicilara
erisim saglayabilmektedir. Bu durum geleneksel pazarlama yontemleri ile kiyaslandigi zaman

daha az zahmetle kisa zamanda tiiketiciler iizerinde etki birakabilmektedir.
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Internet sayesinde birgok iiriin, hizmet, bilgi sanal ortaminda el degistirmekte Ve ticaret

yapilabilmektedir. Internet ve sosyal medya, pazarlama igin isletmelere sagladig faydalari su

sekilde soylenebilir (Yiikselen, 2013: 213):

Potansiyel miisterilerin sosyal medyada aktif bir sekilde zaman gegirmesi
isletmelerin web sitelerine trafik saglayarak daha fazla kisiye ulagmasina imkan
sunmaktadir. Isletmeler internetle kimlerin kendisine ulastigin1 ve kendisi icin uygun
yeni bir pazar olusturabildigi gibi rakiplerinin fark edemedigi miisteri profillerini de
elde etme olanagi sunmaktadir.

Pazarlamanin amaci {irtin bilinirliligini saglamak, farkindalik ve goriiniirliigii ortaya
¢ikarmaktir. Isletmeler sosyal medya platformlarinda dogru zaman, dogru konum ve
hedef kitle tiggeninde, tiriinlerini tiiketici ile bulusturup ve gorsel olarak sunulursa
isletmenin olusturdugu marka ismi daha akilda kalir ve marka bilinilirligini artma
olasilig1 da varolur.

Isletmeler ve tiiketiciler arasinda c¢ift yonlii diyalogun artmasi ile miisteri
memnuniyeti artmistir. Bu durum tiiketicilerden gelen 6neri ve sikayetlerin iyi analiz
edebime olanag: saglayarak, rekabet ile pazar bilgileri takip edilerek tiiketicilerin
taleplerini hizmet ya da iiriinlere yansitilmalhdir.

Isletmeler sosyal medya platformlarmi dogru kullandigi zaman isletme itibarina
onemli faydalar saglar ve tiiketicinin gdéziinde pozitif alg1 olusturmaktadir.

Ozellikle mevcut miisterilerle arama motorlarinda {ist siraya ¢ikarak yeni miisterilere
ulagmay1 miimkiin kilmistir.

Sosyal medya sayesinde reklam harcamalar1 azalmis, azalan reklam harcamalariyla
isletmelere yeni yatirim olanaklar1 sunmustur.

Sosyal medya aglar isletmeleri hem miisterilerle hem de isletmeler arasi iletisime
yonelmesine sebep olmustur. Bu durum diinyanin her yerinde miisteri ve diger
isletmelerle kolayca iletisim saglamigtir.

Sosyal medya pazarlamasi eskiden var olan pazardaki kiigiik veya biiyiik isletme
ayrimini ortadan kaldirmis ve rekabeti farkli bir boyuta tagimistir.

Isletmelerin sosyal medya ile rakiplerini kolayca takip edebilmesi rakiplerine gore
pazarlama stratejilerini gelistirebilme olanagi saglamaktadir.

Isletmeler igin sosyal medya ortamlarinda bulunmalarmin yani sira bu ortamlardaki

varliklarint iyi gosterip performanslarini artirmalidir.
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2.1.3. lisletmelerin Sosyal Medyay1 Reklam Araci Olarak Kullanimi

Kiiresellesmenin arttigi  diinyamizda iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismeler isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda pazar paylarimi rakiplerine kaptirmama,
ayakta kalabilme ve miisterilere ulasmada etkin bir ¢aba sarf etmektedir. Ozellikle internetin
hayatimiza girmesiyle tiiketicilerin davraniglari, isteklerinde biiyiik bir doniisiim yasanmis ve
geleneksel reklam yontemleri gliniimiiz tiiketicisi lizerinde etkisi azalmistir. Artik isletmeler
misterilere ulagsmak ve daha etkin iletisim kurmak igin interneti yeni bir reklam alani olarak
gormeye baglamistir.

Internetle beraber artik tiiketiciler bilgiye kolayca ulasmus, isletmeler ve tiiketiciler
arasinda doniisiimlii bir iletisim ortaya ¢ikmistir. Bu durum interaktif bir yap1 olustururken ayni
zamanda tiiketicilerin bilgi alma ve arastirma yapma fonksiyonlarimi paylasim sitelerinde
gerceklestirmesi gilinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir. Bu durum da sosyallesme olgusu
icinde isletmeler sosyal medya platformlarini reklam alani olarak kullanmaya baslamislardir
(Kazangoglu vd., 2012: 160). Bu da sosyal medya reklamciliginin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Sosyal medya reklamciligi; isletmelerin amaglari dogrultusunda sosyal medya
sitelerinde pazarlama ve reklam iceriklerine tiiketicileri dahil edecek sekilde iletileri yaymalari,
konugmalarini mesaj ile baglantt kurmalarim1 ve her tiirli siirece katilmalarini saglayan
faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 3).

Iletisim diinyasina kazandirilan sosyal medya isletmelerin, markalarin satis, pazarlama,
halkla iligkiler ve miisteri yonetimi i¢in stratejik planlamalar ve bakis agilar giderek 6nemli hal
almustir. Isletmelerin sosyal medyanin giiciinii fark etmesi ve sundugu imkanlarin cazipligi,
isletmelerin sosyal medyay1 kullanmaya zorunlu birakmustir.

Sosyal medya reklamcilig: tiiketiciye geleneksel pazarlama ve reklam faaliyetleri gibi
direkt olarak maruz birakmaktan ziyade tiiketiciyi birer arkadas olarak konumlandirmaktadir.
Dolastyla reklam faaliyetleri tiiketicilerle sicak iligkiler kurularak davet saglanmaktadir. Sosyal
medya reklamlarinin en biiyiik avantaj1 bu sitelerin izlenmeleri sayelerinde isletmelerin tiiketici
duyarliligim tespit edebilmektedir. Isletmeler tiiketicilerle direkt olarak iletisim icinde
bulusabilmektedir. Boylece isletmeler kendi markalarinin farkindaliklarini artirabilmekte ve
markanin olumlu taraflarini 6n plani ¢ikarabilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 3).

Sosyal medyada yapilan reklamlar tiiketicilerin kendi arkadaslar1 ve tamimadigi
tiiketicilerle muhatap olabildigi ortam olmasi sebebiyle geleneksel medya reklamlarina goére
daha giicliidiir. Geleneksel reklamlar iiriin 6zelligi ve faydasina odaklanirken giiniimiiz sosyal
medyasinda yapilan reklamlar ise tiiketici lizerinde maksimum bir etki birakmaya ve

kisisellestirme igerigene sahip olmaktadir (Kerpen, 2011: 176).
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Sosyal medya platformlarinda reklam faaliyetleri olusturmak, reklamin hizli bir sekilde
sunulmasina imkan tanimasi, geleneksel reklam yontemlerine gore maliyetinin daha diisiik
olmasi, yer ve zaman bakimindan gosterime elverisli olmasi, dlgiilebilir ve etkilesim saglamasi

nedeniyle isletmelere bir¢ok avantaj sunmaktadir.

2.1.4. lisletmelerin Sosyal Medyay1 Halkla iliskiler Araci Olarak Kullanimi

Halkla iliskiler, isletmenin tiiketici ile karsilikli yarar iligkisine dayanan iletisim ve
yonetim siirecidir (Okay ve Okay, 2014: 13). Halkla iliskiler faaliyetleri tiiketicilerle etkili
iletisim kurabilmek igin stratejik olarak yonetilmesi gereken 6nemli bir yonetim fonksiyonudur.

Koksal ve Ozdemir’e gore ise halkla iliskiler isletme ve kurumlarin hedefindeki tiim
Kitleye gore iliski yonetimin yaninda diger yonetim islevlerini beraber yiiriitmesini saglayan
kilit nokta olarak gormektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Internetin hayatimiza girmesi ve Web 2.0 uygulamalariyla birlikte iletisim alaninda
biiyiik ragbet gormesiyle halkla iliskiler alaninda da geleneksel medya araglari ile yapilan
uygulamalarin disinda, sosyal medya araglari ile bulunmanin 6énemini kavramis ve bu alana
ozen gostermistir (Ozgen, 2012: 11). Ozellikle Web 2.0’ ortaya ¢ikisi internetin ticari bir
amagla kullanilmasi halkla iligkilerde goriilmemis bir doniisiim i¢ine girmistir. Web 2.0 ile artik
her tiiketicinin birer kullanici durumana geg¢mesiyle tiiketicilerin isletme ya da isletme
calisanlari ile dogrudan iletisime gecebilmektedir. Bu durum halkla iliskilerin 6zellikle iletigim
stirecinde bir kirilma noktasi olarak goriilmistiir. Bunun soncu olarak PR 2.0 kavrami ortaya
cikmigtir. PR 2.0 ile gelencksel halkla iliskiler faaliyetleri dijital ortama tasima firsati
bulmustur. Internetin Web 2.0’a doniismesi ile halkla iliskiler etkinlikleri internet ortaminda
yeni bir boyut kazanmustir. Internet ortamina taginan halkla iliskiler uygulamalar isletmenin
faaliyetleri hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme ve tanima firsatt sunmustur. Bunun yani sira
isletmenin tiiketicinin tutum ve beklentilerini belirleyerek gerekli tedbirlerin alinmasin
saglamstir.

Sosyal medya ile hedef kitleyle iletisim kurma ¢abasi isletmeler i¢in ¢ift yonli iletisim firsati
sunmas1 halkla iligkilerin stratejik yonetimini de destekler dzelliklerdir (Koksal ve Ozdemir,
2013: 326). iki yénlii iletisimin olmas1 sosyal medyada halkla iliskiler i¢in inanilmaz firsatlar
dogurmustur. Sosyal medya kurum kuruluslara yaptigi igerigi daha hizli, kolay ve etkin sekilde
paylasim yapabilmesi i¢in uygun bir ortam olarak goriilmektedir. Bunun yani sira sosyal medya
isletme ve kurumlarin imajimni gelistirmede, iyilestirmede kullanabilecek bir arag olarak

goriilmektedir. Islettmelerin  sosyal medya mecralarinda yer almast kamuoyunun
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diisiincelerinin takip edilmesi Ve itibar yonetimi agisindan kilit bir konumdadir (Oztiirk, 2013:
107-108).

Giiniimiizde isletmeler arasinda ¢ikan rekabet yarisi, isletmelerin ortaya ¢ikardig {iriin
ve hizmetlerinin tanitimini da etkili bir sekilde yapmasini gerektirmektedir. Sadece satis amagli
reklam hizmetleri disinda tiiketicilerle olumlu iliskiler kurarak isletme, marka, {iriin ve
hizmetlerin imajini artirmak icin halkla iliskiler faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir (Yenigikti,
2016: 97).

Internetle beraber geleneksel sinirlarini asan yeni iletsim araglari ile bilgisayar ortamina
taginan dijital halkla iligkiler hizmetleri stratejik hizli ve sonug¢ odakli degerlendirilmektedir.
Dijital halkla iligkiler, bir isletmenin iirin veya hizmetlerinin giincellenmesinde tiiketicileri
bilgilendirmek i¢in ¢evrimi¢i haber biiltenlerini yayinlamayi, 6zellikle gazetecilik aglarinin
giiciinden yararlanmay1 ve internet ortaminda bilgi yaymay1 saglamaktadir (Gifford, 2010: 63).
Isletmelerin paydaslari, calisanlari, hissedarlari, miisterileri, topluluklari, hiikiimetleri ve diger
paydaslarla iletisim kurulmasinda yasanan degisim en 6nemli etken olarak gosterilen dijital
halkla iliskiler, isletmenin pazar paymin artirilmasi, itibar ve imajin giiglendirilmesi, {iriin,
hizmet ve markay1 tanitma, kurumsal kimligin olusturulmasi, kurumsal sosyal sorumluluk,
sorun yonetimi ve kriz yonetimi halkla iligkiler alanina bir¢ok olanak sunmustur (Yenigikti,
2016: 97).

Sosyal medya platformlari halkla iliskiler araci olarak isletmelerin kurumsal itibarinin
izlenmesi, rakip isletmelerin takip edilmesi, sponsorluk faaliyetlerinin duyurumu, isletme dist
etkinliklerinin duyurulmasi, sosyal sorumluluk projelerinin tanitimi ve kriz donemlerinde
mesajlarin yayilmasi seklinde kullanabilmektedir (Giigdemir, 2012: 180).

Sosyal medya isletmelerin halkla iliskiler uygulamalarina bazi olumlu etkileri su sekilde
siralamaktadir (Alikilig, 2011: 17-19):

e Yeni bir hedef kitle olarak paydas yaratma; sosyal medya sitelerinde ¢evrimici

topluluklar olusturarak bunlar igletmenin yeni hedef kitlesi olmasini saglar.

e Sosyal hedef'kitle ile dogrudan etkilesim ve iletisim; isletmeler ya da markalar sosyal
medya siteleri, fotograf ve video paylagim siteleri ve blog gibi sanal ortamlarda hedef
kitle ile dogrudan bir arac1 olmadan iletisim ve etkilesime gecmektedir.

e Mesajlarin yayilmasi; olumlu mesajlarin yayilmasi bir halkla iligkiler stratejisi olarak
saglanabilir.

e Medya araci olarak kullanic1 giidiimlii igerik siteleri; geleneksel medya araglarinin

yaninda sosyal medya siteleri kullanilmas1 gerekmektedir.
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Hedef kitle isbirligi; kisiler sosyal medya sitelerinde isletmelerin ya da markalarin
iriin ve hizmetleri hakkinda fikir beyan ederek mesaj tiretmektedirler. Halkla iligkiler
uzmanlari verilen bu mesajlart dinleyerek geri bildirim yaparak hedef kitle ile
isbirligi yapabilir.

Geri bildirim ve 6nleyici/diizenleyici hizmetlerin yapilmasi; sosyal medya sitelerinde
geri bildirimin alinmasi ve ona uygun diizeltmelerin yapilmasi ya da onlemlerin
alinmasina yardimci olabilir.

Katilm ve adaptasyon; isletmelerin ya da markalarin sosyal medya sitelerini
kullanarak tiiketicilerle etkilesim ve iletisim ortamina katilabilirler. Boylece isletme
ve markalar tiiketicilerden gelen her tiirlii sorun ya da onerilere daha yakin olurlar.
Bu durum isletmelere ve markalara yeni {iriin ve hizmetlerini, yeni strateji ve
politikalarini da aktarmak i¢in biiyiik firsatlar sunabilir.

Ag olusturma; isletmeler ile tiiketiciler arasinda bag kurmayi ifade etmektedir. Bu
durum isletmelerin halkla iligkiler ve iletisim {izerine strateji, taktik olustururken
onlarla iligki kurmak anlamina gelmektedir.

Giiven; halkla iliskiler i¢in temel prensip olan giiven isletme ile hedef kitle arasinda
diirtistlik ve seffaflik anlamina gelmektedir. Tiketicilerin igerik olusturmasi ve
paylasmasi ile birlikte nemli bir giicii elinde bulundurmaktadir. Tiiketiciler birbirine
isletmelerin iirlin ve hizmetleri hakkinda tavsiyelerde bulunmasi isletmelerden
gordiikleri davranig seklini anlatirken son derece etkili bir unsurdur.

Kurumsal itibar; isletmeler sosyal medya sitelerinde milyonlarca tiiketicilerle etkili

iletisim kurarak itibarlarin1 korumak ve ylikseltmek i¢in firsat olusturabilirler.
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UCUNCU BOLUM
YENI BiR MESLEK OLARAK SOSYAL MEDYA UZMANLIGI

3.1. Meslek Kavram

Insanhigin varolus siirecinden bu zamana kadar gecen siirede insanlar hayatlarin
slirdiirmek i¢in siirekli bir ugras i¢cinde bulunmustur. Cogu insan hayatinin belli bir donemide
ya da tamaminda mesleki bir faaliyette gelisim gostermistir. Bu da, giinliik hayatta siklikla
kullanilan bir meslege ait kavramlarin dogru tanimlanmasi ve benzer kavramlarla anlam
karmasasi olusturmamasi i¢in son derece dnemlidir.

Uygarlik siireci igerisinde, toplumsal yasamanin zorunlu kilindig1 ve is boliimiiniin bir
parcasi olarak ortaya ¢ikan meslek kavraminin bir¢ok tanimi yapilmistir. Arapga kokenli bir
kavram olan meslek, kendisine 6zgii kurallar1 olan bir egitim sonucunda ¢alisma alan1 olarak
ifade edilmistir (Celikkaya, 2006: 39). Meslek, kisinin kimligini ortaya ¢ikaran 6zel bir is
¢izgidir. Kisinin yasamsal ihtiyaglarini karsilamak ve devam ettirebilmek i¢in maddi kazang
elde etmek amaciyla bir iste belirli siire galismalar olarak ifade edilmektedir. Basaran’a gore
ise bagka alanlardan farkli deneyim ve 6grenim sonucunda bir is alaninda belirtilen amaca
yonelik mal, hizmet ve teknoloji tiirlinden iirlin ¢ikarabilecek kapasiteye ulasmak ve bu
kapasitede tiriin iiretmeyi diizenli bir sekilde devamini saglamaktir (Basaran, 2007: 208). Son
olarak meslek kavramini Tiirk Dil Kurumu da (TDK) “Belli bir egitim ile kazanilan sistemli
bilgi ve becerilere dayali, insanlara yararli mal iiretmek, hizmet vermek ve karsiliginda para

kazanmak i¢in yapilan, kurallar1 belirlenmis is” seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

3.2. Sosyal Medya Uzmanhg

Mesleklerin ortaya ¢ikis siirecini insanligin ilk donemlerini géz 6niinde bulundurarak
aciklamak gerekir. Avcilik ve toplayicilikla baglayan siire¢ zamanla niifusun ¢ogalmasi ile
ithtiyaclarim1 yasadiklar1 beseri ve ekonomik ortamin Ozelliklerine gore farkli yollardan
karsilama yoluna gitmislerdir. Tarimla birlikte insanlar ihtiyag fazlasini iiretmeye ve fazla
mallar1 bagka iiriinlerle degistirmeye devam etmistir. Zamanla degisen toplum yasami, sosyal
yap1 icerisinde geliserek mesleklerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Meslekler, bireyin
ekonomik bagimsizlik kazanarak toplum i¢inde meslegi yapan kisinin bir statiiye sahip
olmasina ve taninmasina dogrudan etki etmistir.

Tarihte birgok meslek, kendi donemi igerisinde 6nemli meslekler arasinda yer almasina
ragmen degisen ekonomik, ticaret, teknolojik gelisme ve kiiltliirel kosullara ayak

uyduramayarak yok olmustur. Aym1 zamanda teknolojik gelismeler, iiretim silireglerinde


http://www.tdk.gov.tr/
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yasanan degisiklikler, moda anlayisi, ihtiyag ve isteklerdeki degisim birgok yeni meslegin
¢ikmasima da neden olmustur. Ozellikle internet ve Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle web
tasarimcisi, bilgisayar sistemleri yoneticisi, yazilim uzmani ve bilisim hukuk uzmani gibi
meslekler ortaya ¢ikmistir. Bu mesleklerden birisi de 6zellikle sosyal medyanin hayatimiza
girmesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya uzmanligidir.

Isletmelerin ve markalarin sosyal medya sitelerini yogun bir sekilde kullanmasi sonucu
sosyal medya uzman kavrami ortaya ¢ikmis ve meslek olarak ifade edilmeye baslamistir
(Erman, 2009: 49). Trend Uzmam Ozgiir Alaz’a gore sosyal medya uzmanin gorevi, sosyal
medya ortamlarinda sosyal medya araglarini kullanarak kurum ve isletmelerin gelirini artiracak,
imaj ve itibarin1 koruyacak, tiiketicilerle iletisim kurarak stratejiler gelistirmek ve uygulamak
oldugunu belirtmektedir. Sosyal medya uzmani olacak kisilerde, iletisim ve ortam bilgisine
sahip olmasi gerektigini de vurgulamaktadir (Erman, 2009: 50). Ayrica Alaz’a gore sosyal
medya uzmaninin yliriitecegi siiregleri su sekilde belirtmistir;

e Marka iletisiminin planlamasini yapmak,

e Markaya ait iletisim tonunu belirlemek,

e Fikir onderleri ile iletisim saglamak,

e Markanin sosyal medya okuryazarligini gelistirmek,

e Sosyal medya dlgililendirmesini gerceklestirmektir.

Tiirkiye’de is arama motoru olan Kariyer.net’te sosyal medya uzmanin marka ya da
isletmenin isim bilinirliligini arttirmak, pazarlama faaliyetlerini gelistirmek ve satiglari
arttirmakla gorevli stratejik planlama, uygulama ve izleme siire¢lerinde sorumlu kisi olarak
tanimlamaktadir (https://www.kariyer.net/pozisyonlar/sosyal+medya+uzmani/nedir).

Campaign Tiirkiye Ekim 2012 sayisi i¢in “Kim bu sosyal medya uzmani ve ne ig yapar?”’
baslikli haber i¢in ajanslarda calisan 40 sosyal medya uzmanina mesleklerini tanimlamalar
istenmistir. Sosyal medya uzmanlar1 mesleklerini tanimlarken markalarin sosyal medyadaki
varliklart sorumlusu, markanin dijital diinyadaki sesi, marka ile miisteri arasindaki
koordinasyon saglayicisi ve kreatif tiim siiregleri yoneten olarak tanimlamistir
(https://www.campaigntr.com/). Bazi kullanicilarin ise sosyal medya uzmanhigini su sekilde

tanimlamustir:

Markanin hedef kitlesine hitap edip, sosyal medya lizerinde marka bilinirligini arttirmak, hizl1 geri doniis
ile miisteri memnuniyeti saglamak, markanin konusulmasini ve markaya sosyal medyada trafik
yaratmasini saglamak.

Sosyal medya yonetimi, hizmeti alan markalarin sosyal medyadaki marka konumlandirmasin
olugturmak, rakip analizi yaparak strateji olusturmak, hesap yoneticileri ve igerik yoneticilerinin ig

planlarint olugturmak, onlarn islerini takip etmek ve raporlama yapmaktir.


https://www.kariyer.net/pozisyonlar/sosyal+medya+uzmani/nedir
https://www.campaigntr.com/
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Sosyal medya ortaya ¢iktigindan beri siirekli giindem olusturmaktadir. Sosyal medyanin
olumlu yonleri oldugu gibi olumsuz yonleride bireylerin hayatlarinda oynagi rol, sosyal medya
uygulamalar1 ve sosyal aglar vb. her firsatta tartisilmaktadir. Sosyal medya ile ilgili biitiin
unsurlar gibi sosyal medya odakli meslekler de tartisilmaktadir. Tartisilan bu meslekler
arasinda sosyal medya uzmanligi da en basta gelmektedir (Mavnacioglu, 2015: 222).

Birgok kisi sosyal medya uzmani, egitmeni veya danismani olarak tanitan kisiler, bu
meslegi edinmek isteyenlere kisa siireli niteliksiz egitimlerle sosyal medya uzmani
olabilecegini sdylemektedir. Sosyal medya uzmani olarak tanitan kisilerin bu unvani kimden
ve hangi kriterler dahilinde bu meslegi icra edecekleri de tartisma konusudur (Mavnacioglu,
2015: 226).

Sosyal medya uzmanhigi ya da danismanligi bir unvan olarak kullanilsa da tam
anlamiyla bir meslek konumunda degildir sdylemi dile getirilmektedir. Buna sebep olarak
sosyal medya uzmaninin hangi tiir egitimlerin alinmasi gerektigi, gorev tamimlar1 ve
niteliklerinin net olarak ortaya konulmamasidir. Bu anlamda iletisim ve sosyal medya
sektoriinde ortaya konulmus bir standart s6z konusu degildir. Ozellikle sosyal medya
yonetimine ve disiplinine hakim olmayan birgok kisi kendisini sosyal medya uzmani/danigmani
olarak tanitarak faaliyet vermektedir. Bu durum isletmelerin ve markalarin bu kisilerden hizmet
alarak kendi isletme ve markalarina zarar vermesine sebep olmaktadir.

Sosyal medya ve sosyal medya odakli meslekler tartigilirken Tiirkiye’de meslekleri
tanimlayan, meslek 6zelliklerini belirten ve bir meslegin sinirlarini ¢izen ve kategorize eden
Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR) sosyal medya uzmanhigini, Tiirk Meslekler Sézliigii'nde 2432.06
numarali meslek koduyla bir meslek olarak tammlamistir. ISKUR’un Tiirk Meslekler
So6zligii’'nde sosyal medya uzmanini; sosyal medya platformlarinda marka ve firma ya da sahis
hakkindaki konusmalar1 takip eden ve sosyal platformlarinda firma ve marka hakkinda neler
yazildigini takip ederek buna uygun iletisim stratejisi belirleyen ve uygulayan kisi olarak
tanmimlamustir(esube.iskur.gov.tr).

ISKUR sosyal medya uzmanini isletmenin genel is prensipleri dahilinde gerekli
ekipmanlari etkin bir sekilde kullanarak gorev tanimlarinmi su sekilde siralamistir;

e Sosyal medya platformlarini takip etmek,

e Calistig1 isletme veya kisileri bilgilendirmek ve uygun stratejileri olusturmak,

e Sosyal medyada 6zel kampanya kurgular gelistirmek,

e Sosyal medya platformlarinda takip¢i sayisini artirmak, artirmak i¢in ¢oziimler

gelistirmek ve uygun iletigim stratejilerini olusturmak,


https://esube.iskur.gov.tr/Meslek/ViewMeslekDetayPopUp.aspx?uiID=2432.06
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Sosyal medya platformlarinda calistigi isletme, marka ve kisi hakkinda olusturulan
uygun icerik, durum ve izlenimleri belirlemek,

Paylasilan icerikleri ve durumlari izlemek ve gerekli miidahalelerde bulunmak,
Blog olusturmak, iceriklerini hazirlamak ve yayimlamak,

Sosyal medya platformlarinda rakiplerin aktivitelerini takip etmek,

Uriin deneyimine iliskin sosyal medya galismalarini yapmak,

Meslek alanindaki gelismeleri takip etmek ve uygulamak seklinde ifade edilmistir.

3.2.1. Sosyal Medya Uzmanhginin Nitelikleri

Bir isletme ve markanin bilinirligini arttirilmasi beklenen sosyal medya uzmanlarindan

igverenlerin aradig nitelikler, Mavnacioglu'na gore su sekilde belirtilmistir (Mavnacioglu,

2015: 231-232);

[letisimci/iletisim uzmani olmals,

Iletisim beceri yetkinligine sahip olmal,

[letisim stratejisine hakim olmali,

[letisim hedefleri dogrultusunda hareket etmeli,

Pazarlama iletisimine hakim olmali,

Mesaj biitiinliigiinii saglayacak bir potansiyele sahip olmali,
[letisim siirecini ¢ok iyi bilmeli,

Takim g¢alismasina yatkin olmali,

Yeri geldiginde inisiyatif kullanabilmeli,

Koordinasyon yetenegine sahip olmali,

Hizl diisiiniip, hizl1 hareket etmeli,

Mesleki bilgisini siirekli gelistirmeli,

Sikayet yonetimi ve sorun yonetimini gerceklestirebilmeli,
Kriz yonetimine hakim olmali,

7/24 sosyal medya yapisina uygun davranmali,

Igerik iiretimi ve yonetimi konusunda tecriibeli olmal,
Isletme ve markanin hedef kitlesini analiz etmeli ve ona gore iletisim ¢aligmalari
yapmali,

Internet ve sosyal medya diline iyi hakim olmals,

Dijital medya planlamasi hakkinda bilgi sahibi olmali,

Uygulama gelistirici ve bilisimcilerle siirekli igbirligi icinde olmali,
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e Sosyal medya araglar1 ve siteleri hakkinda bilgi sahibi olmali,
e Sosyal medya kampanyalarini planlamali ve hayata gegirmeli,
e Sosyal medya takibi ve dlglimlemesini gergeklestirmeli,

e Mesleki etik kurallara uygun hareket etmelidir.

Sosyal medya uzmani olmasi gereken nitelikleri yukarda siralarken isletmeler ve

markalarin aradiklar sosyal medya uzmani ilanlarin1 Kariyer.net ve Yenibiris.com sitelerinde

20.09.2019 tarihinde arama kismina “sosyal medya uzmani yazildiginda Yenibiris.com’da 104

ilan, Kariyer.net’te ise 74 ilan yaymlamistir. Isletmeler ve markalar aradiklar1 sosyal medya

uzmanina iliskin 6rnek ilan gorselleri agagidaki gibidir.

o= SOSYAL MEDYA UZMAMI
ingiliz KOltur HKolefi
Ankara

O e 2o 100 - 200 Arasy Aday Baswurdu 1050 GErambalame

is Tamimas

Ingiliz Kaltur Koleji ANKARA-BATIKEMNT temsilcilifFimizde gorewvlendirilimelk Gzere; SOSYAL PMELDYA
LZMAMNT alinacaktir

Aramnan Mitelilkler

Universitelerin ilgili bSlamilerinden maezun

Sosyal medya konusunda 2-3 yil deneyim li

Sosyal mecralann ySmetimine ha kimm

Lx anda birgok hesap vonetebilecsk

Soogle Advwords, Faceb ook, Twitter reklamillan konusunma agina olan
Photoshop ve After Effect programillanina hakdim

igerik hazirlayabilecek kadar grafik tasanm programa kullanakbilen

Tiurkge dil bilgisi we imla kurallanna hakim, editsridk vetenegi olup Szgun igerik Gretec=sk
lletisim becerileri gelismis. ekip galismasina uywgun, veniliklers agik, arastirmaci., detawac
Planh, sistemli, cabigma disiplini we sorumiluluk duysusuna sahio

Analiz becerileri gelismis, yeni fikirler gelistinmeyi sewen

Sosyal medya stratejisisld olusturma we sunma konusunda denewimli

Sosyal mecralar igin haftabk/aylh k planlama yvapabilecek we ilgi gekici igerikler Gretebilecek
Dijital trendleri yalundan takip ederek calistiZ projelere uy=ulasyabilecek

Sikayet platformilarm dazenli clarak kontrol edip, masteri memnuniyeti igin gerekli sksiyonlan
alabilecek, sireg tamamilanana kadar takibini vapabilecek.

Tercihen ingilizos bilem

Sekil 3.1 Yenibiris.com’un Sosyal Medya Uzmam Is ilam Gérseli

Kaynak: https://www.yenibiris.com (erigsim tarihi:07.10.2019).

Sosyal Medya Uzmani
Galatasaray Spor Klubt ve Bagh Ortakhiklarn BASVUR

Istanbul{Avr.){Kagithane)

GENEL NITELIKLER VE IS TANIMI

Sirketimizin blinyesinde Sosyal Medya Uzmani pozisyonunda calisma arkadas aramaktayiz.

En az 2 yil veya daha fazla deneyimi olan,

Youtube icin icerik dretebilen

Youiube diline hakim ve sureclerini yaratebilecek,

Dunya Sporunu yakindan takip eden,

Duzenli ve planh calisacak, ekip calismasina uyumlu,

Tercihen, Youtube Kanall tecribesine sahip, kurgu ve kamera deneyimi olan,

Ingilizce bilen,

Sekil 3.2 Sekil Kariyer.net’in Sosyal Medya Uzmam Is flam Gorseli

Kaynak: https://www.kariyer.net/is-ilani/galatasaray-spor-klubu-ve-bagli-ortakliklari-sosyal-medya-uzmani-
2349880 (erisim tarihi:07.10.2019).


https://www.yenibiris.com/ingiliz-kultur-koleji/sosyal-medya-uzmani-is-ilani/87234
https://www.kariyer.net/is-ilani/galatasaray-spor-klubu-ve-bagli-ortakliklari-sosyal-medya-uzmani-2349880
https://www.kariyer.net/is-ilani/galatasaray-spor-klubu-ve-bagli-ortakliklari-sosyal-medya-uzmani-2349880
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Iki ilan karsilastirildiginda isletmelerin aradiklari sosyal medya uzmanin aradiklari
nitelikleri Yenibiris.com’un ilaninda 16 ifade ile belirtirken Kariyer.net’in ilaninda ise 7 ifade
ile smirlandirmistir. Yenibiris.com’un ilaninda egitim durumu olarak {niversitenin ilgili
boliimleri belirken Kariyer.net’in ilaninda ise egitimle ilgili bir ibare yer almadig1 goriilmiistiir.
Her iki ilanda isverenler, sosyal medya uzmanlarinda aradiklari deneyim 2-3 yil olarak

belirtmistir.

3.2.2. Sosyal Medya Uzmanhg Egitimi

Sosyal medyaya ilginin artmasi ve isletmelerin sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanilmas1 sonucu “sosyal medya uzmani egitimi nasil verilmelidir?”” sorusu sektorde
tartismalara neden olmaktadir. Bu durum 6zel bir uzmanlik egitimi almamig kisilerin
tecriibeleri ile kendilerini alayli konumlandirirken 6zel bir egitim almis tecriibe eksigi olan
kisilerin de kendilerini mektepli olarak konumlandirilmasina sebep olmustur (Mavnacioglu,
2015: 232).

Toplumun sosyal medyaya yogun ilgi géstermesi sonucunda bir¢ok iiniversitede yeni
medya boliimii altinda sosyal medya egitimi verilmekte ve sosyal medya uzmanlhigi sertifikali
egitim programlar1 diizenlenmektedir. Sertifika programlarn genellikle tiniversitelerin siirekli
egitim merkezleri tarafindan verilmektedir. Verilen egitim igerikleri ve siireleri veren kuruma
gore degismektedir. Bu egitimlerde bazi kurumlar teoriye 6nem verirken bazi kurumlarda ise
uygulama kismina 6nem verilmektedir. Baz1 programlarda katilimcilara staj ve is olanaklari
sunulmaktadir (Mavnacioglu, 2015: 232). Hatta baz1 firmalar ve tiniversiteler sosyal medya
uzmanlig1 egitimini uzaktan online vermektedir.

Tiirkiye’de is arama motoru olan Kariyer.net’te sosyal medya uzmani nasil olunur
sorusuna sosyal medya uzmanliginin resmi bir egitim kriteri bulunmadigini, isletmelerin
adaylardan yazilim ve grafik tasarim bilgisine sahip olmasi gerektigini belirtmistir
(https://www.Kkariyer.net/pozisyonlar/sosyal+medya+uzmani/nedir). ISKUR ise sosyal medya
uzmanligimi halkla iligkiler boliimiine ait bir meslek olarak tanimlayarak tiniversitelerle
isbirligi yaparak sosyal medya uzmanligi egitimi vermektedir. ISKUR sosyal medya
uzmanligini tammlarken, minimum egitim seviyesini lisans olarak belirtirken agtig1 kurslarda

ise lise mezunlarini kabul etmektedir.


https://www.kariyer.net/pozisyonlar/sosyal+medya+uzmani/nedir
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMIi VE BULGULARI

4.1. Arastirma Modeli

Giiniimiiz diinyasinda nitel ve nicel yontemlerin beraber kullanilmasini yontem edinen
karma yontem, gelisen bir paradigma olarak goriilmektedir (Creswell, 2013: 207).
Arastirmacilar yaptiklart ¢alismalarda nicel ya da nitel yontem arasinda se¢im yaparak
aragtirmalarini yapmaktadirlar. Karma yontem ise arastirmacilarin nitel ve nicel yontemler
arasinda se¢im yapmak yerine iki yontemi beraber kullanarak arastirmanin giivenirliligini
artirmay1 hedeflemistir.

Karma yontem, arastirmacinin hem nitel hem de nicel yaklasimlari kullanarak
calismasindaki verileri toplamasi, analiz etmesi ve bulgular1 degerlendirerek ¢ikarim yapmasi
olarak tanimlanmustir (Tashakkori ve Creswell, 2007: 3-7). Karma yontem, arastirmacilara
bilimsel siireclerde birgok avantaj saglamustir. Ornegin Johson ve Onwegbuzie’e gore karma
yontem, arastirmalarin arastirmaciya uygulamada kullanacagi tekniklerin gelistirilmesine
olanak tanidigini ifade etmistir (Johnson ve Onwuegbuzie, 2004: 15). Bryma’a gore de nitel ve
nicel arastirmalar tek basina sunamadiklar1 ¢oziimleri karma yontemle saglayabilir seklinde
ifade etmistir (Bryman, 2007: 9). Son olarak Creswll ise karma arastirmalar1 problemlerin daha
¢ok anlasilmasina olanak tanidigini ifade etmistir (Creswell, 2012: 22).

Karma yontemde, cesitli desenler kullanilmaktadir. Bunlardan birisi de agiklayici
desendir. Agiklayici desen, Oncelikle nicel verileri analiz edildigi ve sonrasinda da nitel
aragtirma yapilarak arastirma bulgularinin destekledigi bir arastirma desenidir (Fraenkel ve
Wallen, 2006: 561). isletmelerin sosyal medya kullanimi ve yeni gelisen bir meslek olarak
sosyal medya uzmanhgi hakkinda goriislerin ortaya kondugu bu arastirmada, nicel ve nitel
yontemleri bir arada kullanilarak karma bir aragtirma hazirlanmistir. Bu yoOntemin
secilmesindeki temel neden, arastirmanim agiklamaya yardimci olacak bir yonteme ihtiyag
duymasidir. Nicel yontemlerle elde edilen verilerin daha derin yorumlanabilmesi i¢in nitel
verilerin toplanmasi bir¢ok arastirmacinin bu yontemi segcme sebebidir. Bu nedenle ¢alismada

nicel verilerin nitel verilerle desteklenmesi hedeflenmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari
Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin iletisim departmanlarinda
calisan sosyal medya uzmanlarinin hangi sosyal medya platformlarim1 kullandiklari, sosyal

medya kullanim aligkanliklari, kullanim amaglari, sosyal medya algilart ve sosyal medya
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uzmanhigr egitimi hakkindaki goriislerini ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda anket
formunda asagidaki sorulara yanit aranmistir:

1. Sosyal medya uzmanlari kisisel olarak hangi sosyal medya platformlarini

kullanmaktadir?

2. Sosyal medya uzmanlari isletme adina hangi sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir?
Sosyal medya uzmanlar1 hangi sektorlerde faaliyet gostermektedir?
Isletmelerin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 nelerdir?
Isletmelerin sosyal medyay1 kullanma amaglar1 nelerdir?

Isletmelerin sosyal medya algilar1 nasildir?

N o g &~ w

Yeni gelisen bir meslek olarak sosyal medya uzmanliginin egitimi ve gelecegi nasil
olmalidir?

Anket arastirmasini desteklemek amaciyla isletmelerin sosyal medya platformlarinda
var olma ve sosyal medya uzmanlig1 egitimi hakkinda sosyal medya alaninda profesyonel 3 iist
diizey yonetici, 1 reklam ajans sahibi, 1 sosyal medya egitmeni ve 1 sivil toplum kurulus
baskani ile kalitatif bir arastirma yaklasimiyla miilakat gergeklestirilmistir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmistir:

1. Sosyal medya profesyonellerinin sosyal medya hakkindaki goriisleri nelerdir?

2. Sosyal medya profesyonellerinin isletmelerin sosyal medya kullanimi hakkindaki

goriisleri nelerdir?

3. Sosyal medya profesyonellerinin sosyal medya uzmanligi egitimi ve gelecegi

hakkindaki gorisleri nelerdir?

4.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya kullaniminin her gegen giin artmasiyla sosyal medya platformlart hem
isletmeler hem de tiiketiciler igin 6nemli bir mecra olmustur. Tiketiciler bu mecralarda daha
fazla vakit gecirmektedirler. Bu durum isletmeler i¢in kar amaci giitsiin ya da giitmesin
tiiketicilerle iletisim kurmak ve tiiketiciyi etkilemek istemesi nedeniyle iiriin ve hizmetleri
sosyal medya platformlarina entegre etmeye baslamiglardir.

Isletmelerin ve tiiketicilerin sosyal medyaya bu kadar ilgi gdstermesi, sosyal medyanin
bir sektdre doniismesine sebep olmustur. Ayni zamanda bu durum sosyal medyayla baglantili
birgok yeni meslek ortaya ¢ikarmigtir. Bu ¢alisma ile sosyal medya kullanimi sonucu ortaya
¢ikan sosyal medya uzmanligini meslek edinen kisilerin isletmelerdeki sosyal medya

kullanimlar1 incelenmis, meslekleri hakkindaki goriisleri ortaya konulmustur. Ayrica
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arastirmada elde edilen veriler isletmelerin sosyal medya kulanim aliskanliklari,
yeterliliklerinin ortaya ¢ikmasindaki amag ve beklentiler konusunda isletmelere sosyal medyay1
daha etkin ve verimli kullanilmasi konusunda uzman kisilerin gorislerinin kaynak olarak

sunulmasi hedeflenmistir.

4.4, Arastirmamin Stmirhhiklar:

Bu arastirma kendisini sosyal medya uzmani olarak tanimlayan kisilere odaklanmaistir.
Yeni bir meslek oldugu i¢in sosyal medya uzmani tanimlamasinda nesnel dl¢iitlere basvurmak
miimkiin degildir. Ayrica bu arastirma sosyal medyanin kurumlar i¢in kullanimi ile
siirlandirilmig, bu uygulamalarin reklam ve halkla iliskiler uygulamalariyla baglantilar1 bu

arastirma kapsamina dahil edilmemistir.

5.1. Arastirmanin Yontemi
Bu boliimde arastirma kapsaminda evren, 6rneklem, bulgularin elde edilmesini saglayan
veri toplama araci ve bulgularin degerlendirilmesinde hem nitel hem de nicel olmak tizere iki

arastirma yontemi kullanilmistir.

5.1.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’in 2017 yili sonunda agiklandig: is kayit verilerine
gore Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3 milyon 696 bin igletme mevcuttur. Ancak bu isletmelerin
ne kadarinin sosyal medya kullandig1 ya da bir sosyal medya uzmani istihdam ettigine dair
elimizde net bilgiler bulunmamaktadir. Arastirmanin ideal evreni Tiirkiye’de ¢alisan tiim sosyal
medya uzmanlaridir. Ancak bu kosullarda arastirma kesfedici bir arastirmadir ve evreni temsil
iddias1 bulunmamaktadir. Bu nedenle de karma yontem kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Nicel
aragtirmanin drneklemi amacglh 6rneklem ile olusturulmustur. Yapilan Google anket formunun
linki LinkedlIn {izerinde kendini sosyal medya uzmani olarak tanimlayan kisilere ulastirilmistir.
Nicel verileri desteklemek icin yapilan nitel aragtirmada ise amagli 6rneklem kullanilmis ve
sosyal medya uzmanlig1 mesleginde belli deneyimleri olan ve meslek adina belli diizenleyici
kapasitesi olan kisiler 6rnekleme alinmistir. Boylece alaninda uzman 6 sosyal medya

profesyoneli ile miilakat yapilmistir.

5.1.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Analizi
Arastirma amacina uygun yapilan literatiir taramasi ile veriler iki sekilde toplanmistir.
Birinci boliimde, nicel verileri elde etmek amaciyla Google formlarin iizerinde 24 sorudan

olusan bir ¢evrimigi anket hazirlanmistir. Anketin ilk béliimiinde katilimeilarin ¢alistigi sektor,
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yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi demografik sorular sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde,
isletmelerde calisan sosyal medya uzmanlarinin kisisel sosyal medya kullanim aligkanliklari,
isletme icin kullandiklar1 sosyal medya platformlar ve sosyal medya uzmanligi ile ilgili sorular
sorulmustur. Ayrica sosyal medya uzmanlarinin sosyal medya ile ilgili algilarina yonelik 11
ifade, isletmelerin sosyal medyay1 kullanim amaglarina yonelik 14 ifade ve isletmelerin sosyal
medya kullanim nedenlerine iligskin 6 ifade 5°1i likert 6l¢egi hazirlanmig sorular bulunmaktadir.

Anket, cevrimici paylasim yapilmadan Once test edilmesi amaciyla pilot ¢alisma
yapilmistir. Pilot c¢alisma isletmelerde sosyal medya uzmani olarak c¢alisan 15 kisiye
uygulanmistir. Yapilan pilot ¢calismadan sonra verilen yanitlar incelenmis olup, anlagilmas gii¢
soru ve segenekler diizeltilmistir. Cevrimigi ortamda yapilacak bu anket sorularinin eksiksiz
yapilmast ve geri doniis yapilmasi i¢in Google’in soru yanitlama uyar1 sistemi 6zelligi her
soruda kullanilmistir. Anket kullanicilara génderilmeden 6nce, diinyada is profesyonellerini bir
araya getiren Linkedln lizerinde kendini sosyal medya uzmani olarak tanimlayan 243 kisi ile
01-10.03.2018 tarihinde iletisime gecilmis ve mesaj yoluyla anket linki gdnderilmistir. Anket
formu 11.03.2018-25.04.2018 tarihleri arasinda erisime ag¢ik birakilmis ve katilimcilarin
yanitlanmast beklenmistir. Bu siire zarfinda, 122 kullanici anketi yaparak geri doniis
saglamistir. Anket verilerin degerlendirilmesi i¢in SPSS 20 ve Microsoft Excel
programlarindan yararlanilmistir. Elde edilen verilen frekans analizi ve agirlikli ortalama
hesaplar1 yapilmstir.

Arastirmanin ikinci bdliimde ise yapilan anket ¢aligmasini desteklemek amaciyla nitel
bir ¢aligma olan  miilakat yapilmistir. 12 agik uglu sorudan olusan sosyal medya
profesyonellerinin sosyal medya ile ilgili goriisleri, isletmelerin sosyal medya kullanim
nedenleri ve sosyal medya uzmani meslegi hakkindaki gorislerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapilmistir. Miilakatlar yapilmadan 6nce 2 sosyal medya profesyoneline pilot ¢alisma yapilmis
olup, anlagilmasi gii¢ sorular tekrar diizenlemistir. Daha sonra da sosyal medya alaninda 3 iist
diizey yonetici, 1 ajans sahibi, 1 sosyal medya egitmeni 1 sivil toplum kurulusu baskanina
miilakat yapilmistir. Goriismeler 10.09.2018-17.12.2018 tarihleri arasinda kaynak kisilerle
sosyal medya iizerinden iletisime gecilmis daha sonra mail ortaminda miilakatlar

tamamlanmistir.

5.2.  Arastirma Bulgulari ve Yorumlari
Bu kisimda aragtirma sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgularin yorumlanmasi

acgiklanacaktir.
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5.2.1. Nicel Bulgular ve Yorumlar

Anket sonucunda elde edilen bulgular yorumlanacaktir.

5.2.1.1. Sosyal Medya Uzmanlarinin Demografik Ozellikleri
Arastirmanin bu boliimiinde, sosyal medya uzmanlarinin cinsiyet, yas, gelir durumu ve

egitim seviyeleri hakkindaki veriler asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 5.1 Sosyal Medya Uzmanlarmnin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde (%)  Toplam (%)
Kadin 54 443 443
Erkek 68 55,7 55,7
Total 122 100,0 100,0

Anket kapsaminda 122 sosyal medya uzmanina ulasilmistir. Bunlarin %55,7si erkek,

%¢44,3°1 kadindir.

Tablo 5.2 Sosyal Medya Uzmanlarimin Yas Dagilimi

Yas
Say1 122
Yanitsiz 0
Ortalama 28,7459
Standart Sapma 3,09344

Ankete katilan sosyal medya uzmanlarinin en kiigiigii 19 yasinda, en biiyligii ise 45

yasindadir. Sosyal medya uzmanlarinin yas ortalamasi 29’dur.

Tablo 5.3 Sosyal Medya Uzmanlarmin Egitim Durumu

Egitim Durumu Katilimer Sayisi % (Yiizde)
Lise 4 3,3
Universite 96 78,7
Yiiksek Lisans 20 16,4
Doktora 2 1,6
Toplam 122 100,0
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Ankete katilan sosyal medya uzmanlarinin egitim durumuna bakildiginda %78,7’si

lisans, %16,4°1 yiiksek lisans, %3,3’1 lise ve %1,6’s1 doktora mezunu oldugunu belirtmistir.

Tablo 5.4 Sosyal Medya Uzmanlarimin Gelir Durumu

Belirtenler | Belirtmeyenler Toplam Ortalama | Min. | Max.
N % N % N %
118 | 96,73 4 3,27 122 100 3560,17 | 500 | 15000

Ankete katilan sosyal medya uzmanlarinin gelir durumuna bakildiginda 118 kisi gelirini
beyan ederken 4 kisi bu soruyu yanitsiz birakmistir. Sosyal medya uzmanlarimin aylik ortalama

gelir durumu ise 3560 TL oldugu belirlenmistir.

5.2.1.2. Sosyal Medya Uzmanlarimin Cahstiklar1 Sektére iliskin Bilgiler
Arastirmanin bu boliimiinde sosyal medya uzmanlarinin ¢alistig1 sektor, sosyal medya
uzmani olarak calisigi yil ve isletmenin yapisi hakkindaki veriler asagidaki tablolarda

gosterilmistir.

Tablo 5.5 Sosyal Medya Uzmanlarinin Calistiklari Sektor

Sektor Katilmer Sayisi % (Yiizde)
Reklam 36 29,5
Bilisim 14 11,5
Egitim 13 10,7
Saghk 8 6,6
E-ticaret 6 4,9
Perakende 6 4,9
Diger 33 27,0
Toplam 116 95,1

Sosyal medya uzmanlarinin galistiklari sektorlerle ilgili veriler Tablo 4.5°te verilmistir.
Ankete 19 farkli sektorde katilim olmus ve 116 katilimci “hangi sektorde ¢alisiyorsunuz?”
sorusunu yanitlamistir. 6 kisi ise galistig1 sektorii belirtmemistir. Sosyal medya uzmanlarinin
en c¢ok calistiklar sektor %29,5°1 reklam sektorii, %27’si diger (sanayi, elektrik elektronik,
gida, medya, turizm, enerji, insaat, tekstil, sivil toplum kurulusu, otomotiv, imalat, yazilim ve

ulagim) segenegini segen katilimcilar olusturmustur. Ayrica ankete katilan katilimcilarin
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%96,73’1 calistiklar1 isletmenin ismini belirtirken, %3,27’°si isletmenin ismini vermekten

kaginmustir.

Tablo 5.6 Sosyal Medya Uzmam Olarak Sektorde Calistig: Siire

Belirtenler | Belirtmeyenler Toplam Ortalama | Min. | Max.
N % N % N %
122 | 100 0 0 122 100 4,9180 1 12

Ankete katilanlar sosyal medya uzmani olarak sektérde minimum 1 yil, maksimum 12

yil olmak iizere ortalama 5 yildir ¢alistiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 5.7 Sosyal Medya Uzmanlariin Cahstiklar1 Birim

Calistiklar: Birim Katilmer Sayisi % (Yiizde)
Reklam Ajansi 36 29,5
Isletmenin Pazarlama Departmani 25 20,5
Bagimsiz (Freelance) 19 15,6
Isletmenin Reklam Departmani 15 12,3
Isletmenin Halkla Iliskiler Departmani 12 9,8
Isletmenin Miisteri iliskileri Departmani 8 6,6
Halkla Hiskiler Ajansi 2 1,6
Isletmenin Insan Kaynaklari Departmani 1 0,8
Diger 4 3,3
Toplam 122 100

Ankete katilan sosyal medya uzmanlarinin c¢alistiklari birimlere bakildiginda

katilimcilarin %29,5°1 reklam ajansi, %20,5°1 isletmenin pazarlama departmani, %15,6’s1

bagimsiz (freelance), %12,3’1 isletmenin reklam departmani, %9,8°1 isletmenin halkla iligkiler

departmani, %6,6’s1 isletmenin miisteri iligkileri departmani, %1,6’s1 halkla iliskiler ajansi,

%3,3’1 diger departmanlarda ve %0,8’1 isletmenin insan kaynaklar1 depatmaninda goérev

yaptiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 5.8 Sosyal Medya Uzmanlarinin isletmelerdeki Gorevleri

Isletmedeki Gorev Katilimci Sayisi % (Yiizde)
Sosyal Medya Uzmani 61 50,0
Isletme Sahibi 17 13,9
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Pazarlama Uzmani 13 10,7
Marka Yoneticisi 9 7,4
Halkla Iliskiler Uzmam 7 5,7
Medya Planlama Uzmani 6 49
Grafik Uzmani 4 3,3
Miisteri iliskileri Uzmani 3 2,5
Diger 2 1,6
Toplam 122 100

Arastirmaya katilan sosyal medya uzmanlarinin isletmelerdeki gorevlerine iliskin Tablo

4.8’de gosterilmistir. Tabloya bakildiginda %50°si sosyal medya uzmani, %13,9’u pazarlama

uzmani, %7,4’0 marka yoneticisi, %5,7’si halkla iligkiler uzmani, %4,9’u medya planlama

uzmani, %3,3’1 grafik uzmani, %2,5°1 miisteri iliskileri uzmani ve %1,6’s1 diger (satis uzmani

ve proje yoneticisi) olarak belirtilmistir.

5.2.1.3. isletmelerin ve Sosyal Medya Uzmanlarimin Sosyal Medya Platformlarim

Kullanimina iliskin Bilgiler

Arastirmanin bu boliimiinde ilk olarak sosyal medya uzmanlarinin kisisel olarak hangi

sosyal medya platformlarini ve ne kadar siiredir kullandiklarini ortaya koymaktir. Ikinci olarak

ise isletmelerin sosyal medya kullanimina iliskin hangi sosyal medya platformunu

kullandiklarini, ne kadar siiredir kullandig1 ve ne tiir paylagimlar yaptig1 hakkindaki veriler

asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 5.9 Sosyal Medya Uzmanlarmin Kisisel Olarak Sosyal Medyay1 Ka¢ Yildir Kulandiklarina iliskin

Bilgi

Yil Katilimer Sayisi % (Yiizde)
1 Yildan Az 2 1,6
2-3 Y1l 1 0,8
4-5 Y1l 8 6,6
6-7 Y1l 15 12,3
8-9 Y1l 43 35,3
10 Yildan Fazla 53 43,4
Toplam 122 100

| Ortalama | 5,09
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Sosyal medya wuzmanlarimin sosyal medya platformlarint ne kadar siiredir
kullandiklarina iligskin Tablo 4.9°da verilmistir. Arastirmaya katilan sosyal medya uzmanlarinin
sosyal medya platformlarint kisisel olarak ortalama 5 yildir kullandiklar1 ortaya konulmustur.
Elde edilen verilere gore sosyal medya uzmanlart %43,4’i 10 yildan fazla siiredir sosyal

medyay1 kullandiklarini, %35,2’si de 8-9 yildir sosyal medyayi kullandiklarint belirtmistir.

Tablo 5.10 Sosyal Medya Uzmanlarmin Kisisel Olarak En Cok Kullandiklar: Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal Medya Katilimc1 Sayisi % (Yiizde)
Platformu
Instagram 58 47,5
Twitter 29 23,8
Facebook 27 22,1
LinkedIn 4 33
Youtube 4 3,3
Toplam 122 100

Calismaya katilan sosyal medya uzmanlarinin kisisel olarak en ¢ok kullandiklar1 sosyal
medya platformlari Tablo 4.10°da gosterilmistir. Katilimcilarin kisisel olarak en ¢ok
kullandiklar1 sosyal medya platformlart %47,5’1 Instagram, %23,8’1 Twitter ve %22,1°1

Facebook oldugunu belirtmistir.

Tablo 5.11 Sosyal Medya Uzmanlarmin Kisisel Olarak Sosyal Medya Platformlarinda Gegirdikleri Siire

Sosyal Medya Hig Haftada 5 Haftada 6- | Haftada 11- | Haftada 21 | Ortalama
Platformu Kullanmam Saat 10 Saat 20 Saat Saatten
Fazla
F % F % F % F % F %

Facebook 2 1,6 27 | 22,1 | 34 | 279 | 18 | 148 | 41 | 33,6 3,56
Instagram 3 2,5 15 | 123 | 30 | 246 | 19 | 156 | 55 | 451 3,88
Twitter 10 8,2 37 | 30,3 | 26 | 21,3 | 19 | 156 | 30 | 24,6 3,18
Youtube 21 172 | 33 | 270 | 25 | 205 | 16 | 131 | 27 | 22,1 2,95
LinkedIn 8 6,6 58 | 475 | 26 | 21,3 | 18 | 148 | 12 9,8 2,73
Pinterest 51 418 | 43 | 352 | 14 | 115 | 11 9,0 3 2,5 1,95
Google+ 55 411 | 34 | 27,9 | 11 9,0 14 | 115 8 6,6 2,06
Tumblr 85 69,7 | 25 | 20,5 8 6,6 2 1,6 2 1,6 1,45
Flickr 101 828 | 15 | 12,3 - - 5 4,1 1 0,8 1,27
SnapChat 75 615 | 31 | 254 9 7.4 4 33 3 2,5 1,59
Scorp 105 86,1 | 12 9,8 4 33 - - 1 0,8 1,19
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Calismaya katilan sosyal medya uzmanlari, belirtilen sosyal medya platformlarini
kisisel olarak kullandiklar siire sikliklarina yonelik veriler Tablo 4.11°de gosterilmistir. Ankete
katilan sosyal medya uzmanlari her platform i¢in; hi¢ kullanmam, haftada 5 saat, haftada 6-10
saat, haftada 11-20 saat ve haftada 21 saatten fazla seceneklerinden kendilerine en uygun olani
isaretlemeleri istenmistir. Tablo incelendiginde %45,1°1 Instagram’1, %33,6’s1 Facebook’u
haftada 21 saatten fazla kullandiklarin1 beyan ederken %47,5’1 LinkedIn’i, %30,3’1 Twitter’1
ve %27,0’1 Youtube’u haftada 5 saat kullandiklarini soylemislerdir.. Ayrica katilimcilar
%86,1’1 Scorp, %82,2’si Flickr, %69,7°si Tumblr, %61,5’i SnapChat, %41,8’1 Pinterest ve

%41,1°1 Google+ hig¢ kullanmam se¢enegini en gok isaretledikleri goriilmiistiir.

Tablo 5.12 Isletmelerin Sosyal Medyay1 Ka¢ Yildir Kulandiklarina iliskin Bilgi

Yil
Say1 121
Yanitsiz 1
Ortalama 4,6529
Standart Sapma 2,7529

Ankete katilan sosyal medya uzmanlari, isletmelerin minimum 1 yil, maksimum 11
yildir sosyal medyay1 kullandiklarini belirtmistir. Isletmele,r ortalama 5 yildir sosyal medyay1

kullanmaktadir.

Tablo 5.13 isletmelerin En Cok Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlar

Sosyal Medya Katilimei Sayisi % (Yiizde)
Platformu
Facebook 67 54,9
Instagram 42 34,4
Twitter 5 4,1
LinkedIn 5 4,1
Youtube 3 2,5
Toplam 122 100

(Calismaya katilan sosyal medya uzmanlarinin igletmeler i¢in en ¢ok kullandiklar1 sosyal
medya platformlart Tablo 4.13’te gosterilmistir. Katilimcilar, isletmeler i¢in en ¢ok
kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 %54,9’u Facebook, %34,4’1i Instagram, %4,1°1 Twitter
ve Linkedln, %2,5’i Youtube oldugunu belirtmistir. Bu da gosteriyor ki sosyal medya
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uzmanlarinin kisisel olarak en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformu Instagram iken,
isletmeler i¢in ise Facebook oldugu gozlemlenmistir.

Bilgi Universitesi Medya Béliimii tarafindan 2017 yilinda 290 kisi ile yapilan sosyal
medyada markalar arastirmasina gore ankete katilanlar markalarin %62,1’i Instagram, %54,5’1
Twitter, %34,1°1 Facebook, %18,6’s1 Youtube ve %14,1’i LinkedIn ile takip ettigini ortaya
koymustur. Bu da gdsteriyor ki yaptigimiz anket ¢alismasi ile Bilgi Universitesi’nin yaptig1
anket caligmasi kiyaslandignda sosyal medya platformlarinin siralamalar1 farkli olsa da
tiiketiciler, isletmeleri takip etmek ic¢in en ¢ok kullanildiklar1 sosyal medya platformlart aym

cikmustir.

Tablo 5.14 Sesyal Medya Uzmanlarinin Sosyal Medya Platformlarim isletmeler i¢in Kullandiklan Siire

Sosyal Hig Haftada5 | Haftada 6- Haftada Haftada 21 | Ortalama
Medya Kullanmam Saat 10 Saat 11-20 Saat Saatten
Platformu Fazla
F % F % F % F % F %
Facebook 2 1,6 20 | 16,4 | 26 | 21,3 | 20 | 16,4 | 54 | 443 3,85
Instagram 3 2,5 19 | 156 | 22 | 180 | 22 | 180 | 56 | 459 3,89
Twitter 24 197 | 30 | 246 | 23 | 189 | 14 | 115 | 31 | 254 2,98
Youtube 23 189 | 34 | 19,7 | 24 | 19,7 | 17 | 139 | 24 | 279 2,87
LinkedIn 41 336 | 31 | 254 | 21 | 17,2 | 14 | 115 | 15 | 123 2,43
Pinterest 82 672 | 22 | 18,0 | 11 9,0 5 4,1 2 1,6 1,54
Google+ 62 50,8 | 29 | 238 | 17 | 139 5 4,1 9 7,4 1,93
Tumblr 104 852 |13 |10,7 |2 1,6 2 1,6 1 0,8 1,22
Flickr 108 885 |12 |98 1 0,8 - - 1 0,8 1,14
SnapChat 104 852 |15 |123 |1 0,8 1 0,8 1 0,8 1,19
Scorp 110 90,2 |10 |82 1 0,8 - - 1 0,8 1,13

Calismaya katilan sosyal medya uzmanlarinin, sosyal medya platformlarini igletmeler
icin Kullandiklar siire sikliklarina iligkin veriler Tablo 4.14°te gosterilmistir. Ankete katilan
sosyal medya uzmanlar1 her platform igin; hi¢ kullanmam, haftada 5 saat, haftada 6-10 saat,
haftada 11-20 saat ve haftada 21 saatten fazla segeneklerinden kendilerine en uygun olani
isaretlemeleri istenmistir. Tablo incelendiginde %45,9’u Instagram’1, %44,3’ii Facebook’u,
%27,9’u Youtube ve %25,4°1i Twitter’1 haftada 21 saatten fazla kullandiklarini beyan etmistir.
Katilimcilar %90,2’si Scorp, %88,5’i Tumblr, Flickr, Tumblr ve SnapChat, %67,2’si Pinterest
%50,8’1 Google+ ve %33,6’s1 LinkedIn’1 hi¢ kullanmadiklarini belirtmistir.

Burada sosyal medya uzmanlarinin sosyal medya platformlarini kisisel kulanim siiresi
ile isletmeler i¢in kullanim siireleri karsilastirildiginda katilimcilarin kisisel olarak %30,31
Twitter, %27°si Youtube’u haftada 5 saat kullanirim sikkini en gok isaretlerken isletmeler i¢in

ise %27,9’u Youtube ve %25,4’1i Twitter’1 haftada 21 saatten fazla kullanirim sikkini en gok
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isaretledigi gorilmistiir. Katilimceilar kisisel olarak en ¢ok %47,5’i LinkedIn’1 haftada 5 saat
kullanirken isletmeler i¢in ise en ¢ok %33,6’s1 LinkedIn’1 hi¢ kullanmam ifadesini isaretledigi
goriilmiistiir. Ayrica sosyal medya uzmanlart kisisel olarak kullanmadiklar1 sosyal medya

platformlarini isletmeler igin de kullanmadiklart gézlemlenmistir.

Tablo 5.15 isletmelerin Ortalama Paylasim Sayisi

Sosyal Medya Paylasim Detay: Katilime Sayisi % (Yiizde)
Ayda 1 Paylagim 6 4,9
Ayda 3’ten Fazla Paylasim 9 7,4
Haftada 1’den Fazla Paylagim 17 13,9
Haftada 3’ten Fazla Paylasim 34 27,9
Glinde 1°den Fazla Paylagim 34 27,9
Giinde 3’ten Fazla Paylasim 22 18,0
Toplam 122 100

Isletmelerin ortalama sosyal medya paylasim sayilari Tablo 4.15’te gosterilmistir. Tablo
incelendiginde sosyal medya uzmanlari isletmeler i¢in %27,9’u giinde 1°den fazla paylagim ve
haftada 3’ten fazla paylasim esit olarak dagilim gostermistir. Bunu sirasiyla %18,0°1 giinde
3’ten fazla paylasim, %13,9’u haftada 1°den fazla paylasim, %7,4’i ayda 3’ten fazla paylasim
ve %4,9’u ayda 1’den fazla paylasim yaptigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 5.16 isletmelerin Paylasim Yaptiklar1 Ozel Giinler
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Sosyal medya uzmanlari, igletmelerin hangi 6zel giinlerde paylasim yaptiklarini
belirlemeye yonelik soruda katilimcilarin diisiinceleri analiz edilmis ve Tablo 4.16’da
gosterilmistir. Tabloya bakildiginda 122 katilimcidan 112°si (%91,8) 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami ve 10 Kasim Atatlirk’ii Anma Gilinli'nde en ¢ok paylasim
yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir. 111 katilimer (%91) 19 Mayis Atatiirk’ti Anma ve Genglik Spor
Bayrami, 30 Agustos Zafer Bayrami ve 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami’nda paylasim yaptiklari
gbzlemlenmistir. En az paylagim yapilan giinler ise 122 katilimcidan 69’u (%56,6) 15 Temmuz
Demokrasi ve Milli Birlik Giinii, 37’si (%30,3) kandiller ve 12’si (%9,6) diger paylagimlar
olarak belirtmislerdir. Diger secenegini secen 12 katilimec1 genellikle kendi sektoriinii

ilgilendiren 6zel giinleri de kutladiklarin1 beyan etmistir.

Tablo 5.17 isletmelerin Paylastigi i¢erik Tiirii

Icerik Hig Bir Nadiren Bazen Siklikla Her Ortalama
Tiiri Zaman Zaman
F % F % F % F % F %

Gorsel 7 5,7 7 57 | 12 | 98 | 39 | 32,0 | 57 | 46,7 4,08

Metin 22 | 18,0 | 33 | 270 | 24 | 19,7 | 19 | 15,6 | 24 | 19,7 2,91
Gorsel+ 1 0,8 - - 6 49 | 43 | 352 | 72 | 59,0 4,51

Metin

Video 5 41 | 13 | 10,7 | 37 | 30,4 | 42 | 344 | 25 | 20,5 3,56

Sosyal medya uzmanlarinin isletmeler i¢in paylastiklari igerik tiiriinii belirlemeye
yonelik sorulan soruda, katilimcilarin disiinceleri analiz edilmis ve Tablo 4.17°de
gosterilmistir. Tablo incelendiginde “gdrsel+metin” ifadesi %59,0 ve “gdrsel” ifadesi %46,7’si
katilimcilarin her zaman katildiklari ortaya ¢ikmistir. Bunu sirastyla %34,4’1 siklikla “video”
ve %27,0’1 nadiren “metin” paylasimi yaptig1 saptanmistir.

Dursun’a gore giiniimiiz iletisim medyasinda artan 6l¢iide gorsellige dayanmaktadir. Bu
durum imgelerin ortaya cikardig1 gorsel gercekligin en biiyiik sorunu, elestirelligi agiklamay,
diisiinmeyi ve tekrar1 desteklemektedir. insanlarin gorsel ve imgelerle gittikge artan yogunlukta
karsilagsmasi ile insan beyninin isleyisindeki algilama, diisiinme ve eyleme gecirme bigimlerini

de doniistiirmistiir (Dursun, 2012; 166-170)

5.2.1.4. Sosyal Medya Uzmanlarmn Sosyal Medya, Egitimi ve Derneklesmeye Iliskin
Algilan
Arastirmanin bu boliimiinde sosyal medya uzmanlarin sosyal medya, egitimi ve

derneklesmeye yonelik algilarina dair veriler verilecektir.



49

Tablo 5.18 Sesyal Medya Uzmanlarinin Sosyal Medya ile ilgili Algilar:

Asagidaki ifadeler sosyal medya 5 5 = = = ?,
uzmanlarlumn sqsyal medya ile ilgili =5 = ® 2 2 ;,' § Q
algilarim 6lgecektir. ’O\BEE ’;\SE 3 & ga% 3 % 3 g g_,
TET|Te|TE T2 TEE | 8 3
= = E E E > © s8]
= 8 3
QD
Sosyal medya reklam ve iletisim igin sik - 0,8 0,8 254 | 73,0 0,52 | 4,70
kullanilan bir platformdur.
Miisteri ve sektor trendlerini yakalayabilmek - 1,6 1,6 295 | 672 0,60 | 4,62
icin sosyal medyay1 kullanmaktayim.
Miisteriler geleneksel iletisime nazaran sosyal 0,8 9,0 11,5 36,1 42,6 0,98 4,10
medya mesajlarina daha duyarlidir.
Cevrimi¢i bir varlik siirdiirmek igin sosyal | 1,6 |57 18,0 | 352 | 393 0,97 | 4,01
medyay1 kullanmaktayim.
Sosyal medya gegici bir modadir. 451 |30,3 |139 |57 4,9 1,12 | 1,95
Cogu sosyal medya uzmani sosyal medyay1 | 4,1 148 | 19,7 |361 |254 1,13 | 3,63
rakiplerinden geri kalmamak icin
kullanmaktadir.
Sosyal medya aracilar1 ortadan kaldirarak | 0,8 49 3,3 41,8 | 49,2 0,82 |4,33
miisterilere ulasmami kolaylastirmaktadir.
Sosyal medya mesajlar1 kontrol edebilme | 1,6 4,9 7,4 352 50,8 092 | 4,28
imkani tanimaktadir.
Sosyal medya Dbir haberin daha hizli | - 0,8 3,3 295 | 66/4 059 |4,61
yayilmasini saglamaktadir.
Gelecek bes yil iginde sosyal medya uzmanlhig: | 1,6 1,6 6,6 33,6 56,6 0,82 4,41
bir meslek olarak gelisecektir.
Sosyal medya uzmani olmak i¢in iletisim | 30,3 | 13,1 | 20,5 | 18,0 | 18,0 1,49 | 2,80
fakiiltesi mezunu olmak gerekmektedir.

Sosyal medya uzmanlarinin sosyal medya ile ilgili algi diizeylerini belirlemeyi
amaglayan sorumuzda, sosyal medya uzmanlarinin diisiinceleri ortaya konulmus ve analizleri
Tablo 4.18’de gosterilmistir. Katilimeilardan her sik igin; hi¢ katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum ve her zaman katiliyorum seceneklerinden kendisine en uygun olant
isaretlemeleri istenmistir.

Yapilan analiz ¢ergevesinde sosyal medya uzmanlariin sosyal medya ile ilgili algilari
ve diislinceleri saptanmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda “sosyal medya reklam ve iletisim igin sik
kullanilan bir platformdur” ifadesine %73, “miisteri ve sektor trendlerini yakalayabilmek i¢in
sosyal medyay1 kullanmaktayim” ifadesine %67,2 ve “sosyal medya bir haberin daha hizl
yayilmasini saglamaktadir” ifadesine %66,4’1i tamamen katiliyorum seklinde cevap verildigi
saptanmistir. Katilimcilar diger tiim ifadelere tamamen katiliyorum segenegini isaretlerken

sadece “sosyal medya gecici bir modadir” ifadesine %45,1 ve “sosyal medya uzmani olmak
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icin iletisim fakiiltesi mezunu olmak gerekmektedir” ifadesine %30,3’i hi¢ katilmiyorum

cevabi verdigi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 5.19 Sesyal Medya Uzmanlarinin Sosyal Medya Uzmanhg Egitimi ile Tlgili Algilar

Boliim Katilimc1 % (Yiizde)
Sayisi
Reklamcilik Bolimi 47 38,5
Pazarlama Bolimi 39 32,0
Pazarlama ve Reklamecilik Bolimi 7 5,7
Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii 7 5,7
Yonetim Bilimleri Boliimleri 6 49
Grafik ve Tasarim Bolumi 3 2,5
Diger 13 10,7
Toplam 122 100

Calismaya katilan sosyal medya uzmanlarinin sosyal medya uzmanligi egitimi ilgili

algilar1 Tablo 4.19°da gosterilmistir. Katilimcilar sosyal medya uzmanligi egitiminin %38,5°1

reklamcilik bolimii, %32,0°1 pazarlama boliimii ve %5,7’si pazarlama ve reklamcilik bolimdi,

halkla iliskiler ve tanitim boliimiinde verilmesi gerektigini belirtmistir.

Tablo 5.20 Sesyal Medya Uzmanlarinin Uluslararas1 Sosyal Medya Dernegi ile Tlgili Algilar

Uluslararasi Sosyal Medya Dernegi
(USMED) biliyor musunuz?

Katilime Sayisi

% (Yiizde)

Evet 62 50,8
Hay1r 60 49,2
Toplam 122 100

Calismaya katilan sosyal medya uzmanlarinin Uluslararast Sosyal Medya Dernegi

(USMED) ile ilgili algilart Tablo 4.20°de gosterilmistir. Katilimcilara “Uluslararast Sosyal

Medya Dernegini biliyor musunuz?” sorusuna %50,8’1 “evet” yanitin1 verirken, %49,2’si

“hayir” olarak cevap vermistir

Tablo 5.21 Sesyal Medya Uzmanlarinin Uluslararas1 Sosyal Medya Dernegi Uyeligi ile ilgili Algilar

(USMED) iiyeliginiz var m?

Uluslararasi Sosyal Medya Dernegine

Katilmer Sayisi

% (Yiizde)

Evet 8 6,6
Hayir 114 93,4
Toplam 122 100
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Arastirmaya katilan sosyal medya uzmanlarinin Uluslararasi Sosyal Medya Dernegi
(USMED) iiyeligi ile ilgili algilar1 Tablo 4.21°de gosterilmistir. Katilimcilara “Uluslararasi
Sosyal Medya Dernegine iiyeliginiz var mi1?” sorusuna %93,4’1 “hayir” yanitin1 verirken,
%6,6’s1 “evet” olarak cevap vermistir. Caligmaya katilan sosyal medya uzmanlarinin %50,8’1
Uluslararast Sosyal Medya Dernegini bilmesine ragmen flyelik yaptiran sayist oldukca

diistiktiir.

5.2.1.5. Isletmelerin Sosyal Medya Kullanim Nedenleri ve Amaclarina Iliskin Bilgiler
Aragtirmanin  bu bolimiinde, isletmelerin sosyal medya platformlarin1 neden

kullandiklarina ve amaglarina dair veriler verilecektir.

Tablo 5.22 isletmelerin Sosyal Medya Kullanim Nedenlerine fliskin Algilar:

=
Asagidaki ifadeler isletmelerin sosyal medya E o
kullanim  nedenlerine iliskin  algilan g g = 5 g g o
olgecektir. = = = = g 2 =
PE D SE B S| x| 3 5
g S| 8 3 = | & 3
= = = e o
5 5| 8 B 2|3
= Y
=
=
Sosyal medya miisteri iliskilerini kolaylagtirir. 0,8 3,3 3,3 41,8 50,8 0,77 4,38
Sosyal medya marka ve tiriin bilinirligini artirir. | 0,8 0,8 2,5 35,2 60,7 0,66 4,54
Sosyal medya satiglar1 artirir. 1,6 2,5 6,6 40,2 49,2 0,83 4,32

Sosyal medya hedef kitle ile iletisimi ucuzlatir. | 1,6 49 7,4 27,9 58,2 0,93 4,36
Sosyal medya isletme ya da iiriinle ilgili ortaya | 0,8 57 |90 |410 |434 0,89 4,20
c¢ikacak krizleri ¢6zmede kolaylik saglar.
Sosyal medya isletme ile miisteri arasinda giiven | 0,8 4.9 8,2 44,3 41,8 0,85 4,21
insa eder.

Sosyal medya uzmanlarinin isletmelerin sosyal medya kullanimin nedenlerine iliskin
sorumuzda, sosyal medya uzmanlarinin isletmeler i¢in sosyal medya kullanim nedenleri ortaya
konulmus ve analizleri Tablo 4.22’de gosterilmistir. Katilimcilardan her sik ig¢in; hig
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve her zaman katiliyorum
seceneklerinden kendisine en uygun olani isaretlemeleri istenmistir. Yapilan analizler
degerlendirildiginde; “sosyal medya marka ve firiin bilinirligini artirir” ifadesi %60,7, “sosyal
medya hedef kitle ile iletisimi ucuzlatir” ifadesi %58,2 ve “sosyal medya miisteri iliskilerini

kolaylastirir” ifadesi %50,8’1 tamamen katiliyorum seklinde cevap verildigi ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 5.23 Isletmelerin Sosyal Medya Kullanim Amagclarina iliskin Algilar:

Asagidaki ifadeler isletmelerin sosyal medya = T %
kullanom  amaclarmma  iliskin  algilarn - % 5 . 2| @ ?’; g
olcecektir. RN ; s 2|8 ﬁ s E SN 3 2’_)
Ve |ve |TsS |&—E |3 w 3
g > ® ) 3 D

= > 3

QD
Arastirma yapmak. 9,0 25,4 24,6 22,1 18,9 1,25 3,16
Kampanya duyurumunu yapmak. 2,5 4,9 139 | 344 | 443 |0,99 4,13
Uriin tanitim1 yapmak. 4,1 7.4 9,8 336 |451 | 1,10 4,08
Marka bilinirligini artirmak. - 0,8 4.1 32,0 63,1 0,61 457
Yeni miisterilere ulagsmak. 2,5 2,5 5,7 32,8 56,6 0,89 4,38
Pazarlama iletisimi yapmak. 2,5 3,3 9,8 30,3 54,1 0,95 4,30
Miisteri iletigimi yapmak. 4.9 5,7 9,8 27,0 52,5 1,13 4,16
Kurumsal iletisim yapmak. 49 6,6 13,1 26,2 49,2 1,15 4,08
Calisanlarla iletigim yapmak. 23,0 26,2 13,1 16,4 21,3 1,48 2,86
Rakipleri takip etmek. 6,6 12,3 | 115 |369 |328 |121 3,77
Sosyal sorumluluk duyurusu yapmak. 9,8 139 | 205 |230 |328 |1,33 3,54
Etkinlik duyurumunu yapmak. 3,3 9,0 19,7 | 262 |418 |1,13 3,94
Ceo mesajlarini yaymlamak. 35,2 19,7 18,9 13,1 13,1 1,42 2,49
Basindan ¢ikan haberleri paylagmak. 14,8 26,2 18,9 19,7 20,5 1,37 3,04

Sosyal medya uzmanlarinin isletmeler i¢cin sosyal medya platformlarmi kullanim
amaclarimi belirlemek i¢in verilen ifadelerde isletmelerin amaglarinin ortaya konulmasi
saglanmis ve analizleri Tablo 4.23’te gosterilmistir. Katilimcilardan her sik i¢in higbir zaman,
nadiren, bazen, siklikla ve her zaman segeneklerinden kendisine en uygun olani isaretlenmesi
istenmistir.

Yapilan analizler degerlendirildiginde sosyal medya uzmanlarinin %63,1’1 “marka
bilinirligini artirmak”, %56,6’s1 “yeni miisterilere ulagsmak™, %54,1’1 “pazarlama iletisimi
yapmak”, %52,5’1 “miisteri iletisimi yapmak” ve %49,2’si “kurumsal iletisim yapmak”
ifadelerine tamamen katildiklar1 ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin %25,4°1 “arastirma yapmak”,
%26,2’s1 “calisanlarla iletisim yapmak™ ve “basindan ¢ikan haberleri paylagsmak™ se¢eneklerine
nadiren katildiklarim ifade etmistir. Katilimecilarin sadece %35,2’si “ceo mesajlarini

yayinlamak” ifadesine hi¢gbir zaman katilmiyorum cevabini verdigi ortaya ¢ikmustir.

5.2.2. Nitel Bulgular ve Yorumlar
Sosyal medya profesyonellerinin kalitatif yontem ile yapilan miilakatta elde edilen

bulgular yorumlanacaktir.
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5.2.2.1. Sosyal Medya Profesyonellerinin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin bu boliimiinde, yapilan anket ¢alismasini desteklemek amaciyla sosyal
medya profesyonelleri ile yapilan miilakatta, profesyonellerin sosyal medya ile ilgili goriisleri,
isletmelerin sosyal medya kullanimi, yeni bir meslek olarak sosyal medya uzmanlig: ve egitimi
hakkindaki goriislerinin ortaya konulmasini amacglamaktadir. Arastirmada c¢esitli kurumlarda
gorev yapan 6 iist dlizey yonetici ile miilakat gergeklestirilmistir.

Goriismeye katilan profesyonellerin is gegmislerine bakildiginda sosyal medya alaninda
uzmanlastiklar1 ve iist diizey yonetici olduklar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan 3
iist diizey yonetici, 1 ajans sahibi, 1 sosyal medya egitmeni ve 1 sivil toplum kurulusu bagkanin
kisisel goriisleri ve ¢alistiklart sektordeki deneyimlerinden yola ¢ikarak ulasilmaya
calisiimigtir. Calismaya katilan profesyonellerin yas ortalamasi 37, ortalama gelirleri 9.500 TL
ve egitim diizeyi lisans ve {lizeridir. Arastirma verileri katilimeilarin kimlik bilgilerinin gizlilik
esasina bagl kalinarak kodlanmigtir. Bu dogrultuda miilakata katilan profesyonellerin “K” harfi

ile kodlanmis ve “K1, K2, K3, K4, K5 ve K6 seklinde siralanmistir.

5.2.2.2. Sosyal Medya Profesyonellerinin Sosyal Medya Hakkindaki Goriisleri

Sosyal medya profesyonellerine, sosyal medya ile ilgili 5 tane soru sorularak
goriislerinin 6grenilmesi amaclanmistir. Sorulara bakildiginda katilimcilarin sosyal medya
tanimi, sosyal medya etkin kullanim yollar1, sosyal medyanin neden etkili oldugu, sosyal medya
trendleri ve sosyal medyanin gelecegini nasil oldugunu profesyonellerin yorumlarindan analiz
ederek ortaya ¢ikarmaktir.

Sosyal medya profesyonellerine yoneltilen “Sosyal medyayr tanimlar misiniz?”
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde genel olarak K2, K3, K4 ve K5 katilimcist ortak bir
goriiste oldugu ortaya ¢ikmustir. K2, K3, K4 ve K5 katilimcisi klasik tanimlar disinda genellikle
isletme, kurum ya da pazarlama agirlikli tanimlar yapmistir. Bu ortak goriis disinda
katilimcilarin hepsi sosyal medya tanimi yapilirken en ¢ok vurgulanan kavramlar “Web 2.0,

“birey” ve “karsiliklt iletisim” olmustur. Baz1 katilimcilarin yorumlari su sekildedir:

Insanlarin ve isletmelerin dijital ortamda birbirleriyle tiirlii yontemlerle etkilesime gecmesini,
birbirlerinden ve diinyadan haberdar olmalarini saglayan sanal platformdur (K2).

Birgok kisinin bir arada bulundugu ve topluluk olusturarak bir alanda aninda ve hizli etkilesimle bir {iriin,
hizmet ya da kurum hakkindaki duygu ve diisiinceleri ifade etmesine olanak saglayan Web 2.0

teknolojisinin bir tirtiniidiir (K4).
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K1 ve K6 katilimcist ise klasik tanim olarak belirttigimiz birey odakli, karsilikli iletigimi
miimkiin kilan ve Web 2.0’ teknolojisinin sonucunda ortaya ciktigini vurgulamistir. Bu

konudaki diistincelerini su sekilde belirtmislerdir:

Sosyal medya Web 2.0 teknolojisi sayesinde igeriklerinin kullanicilar tarafindan olusturuldugu,
paylagildig1 birey-birey veya kurum-birey arasindaki iletisimi en hizli ve en maliyetsiz hale getiren,
iletigimi ve etkilesimi en kolaya indiren platformlardir (K1).

Sosyal medya teknik tanimi1 Web 2.0 olan tek tarafl iletisimden ¢ift yonlii iletisime gegisin adidir. Artik
iletisim daha bireysel ve daha 6zgiir, bireysel medya ¢aginin baslangici da diye biliriz. Ad1 {izerinde

medyanin sosyallesmesi ve tabana yayilmasi (K6).

Sosyal medya profesyonellerine sosyal medyay1 etkin kullanma yollarin1 bulabilmek
icin su soru sorulmustur: “Biitiin olarak baktigimizda sosyal medyay: kullanmanm en etkin
yollar1 nelerdir? Ne zaman etkin olduguna ve ne zaman etkin olmadigina iligkin 6rnek verir
misiniz?” sorusuna K1 ve K6 katilimcisi “dogru zaman” kavrami K2, K3 ve K4 katilimcisi
“hedef kitle” kavrami ilizerinden yorumlamistir. K5 katilimcisi ise sosyal medyanin etkin
kullanimin1 bireyde yarattig1 fayda lizerinde tartisilmasi gerektiginin ancak isletmelerin bir
reklam strateji olarak etkin kullanacagini vurgulamstir.

K1 ve K6 k katilimcisi “dogru zaman” kavrami tizerinde sosyal medyayi etkin kullanma

yollar1 tizerine yaptiklar1 yorum su sekildedir:

Dogru zamanda, dogru platformda reklam vermek bence sosyal medyanin en can alici damaridir. Sosyal
medyaile ilgili ¢esitli aragtirmalar yapiliyor. Demografik sosyolojik veya gevresel faktorler sosyal medya
kullanimmi etkiliyor ve bu arastirmalarin sonuglar1 bizim reklamlarimiza yon veriyor diyebilirim.
Ornegin Instagram’in daha ¢ok kadinlar tarafindan ve popiiler eglenceli konular i¢in kullamldig1 ,bircok
arastirma sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Dolayisiyla bebek bezi reklanmi vermek isteyen bir marka daha ¢ok
erkekler tarafindan ve politik icerikler olusturularak paylasim yapmaya izin veren Twitter’t degil
Instagram’1 tercih etmeli. Restoranlarin yemek saatlerine yakin paylasim yapmasi sanirim buna en giizel
Ornektir (K1).

Dogru zamani yakalamak etkinlik acgisindan onemli, mesela bayram ise bayrama doniik igerik ve
reklamlar, yaz ise yaz sezonu ile ilgili reklamlar dikkat ¢ekecektir. Etkinlik agisindan bir ihtiyaci
karsilamak iilke veya yerel giindemdeki bir olay1 kullanmak duyarlilik olusturmak, etkinligi arttirir 6te
yandan genglere yonelik bir {irin hizmet ise genglerin yogun kullandig1 Instagram ve benzeri platformlari

kullanmak, yerel ise yerelde giiclii lokal sayfalari ve fenomenleri kullanmak etkinligi arttirir (K6).

K2, K3 ve K4 katilimcisi “hedef kitle” kavramu tizerinde sosyal medyay1 etkin kullanma

yollari {izerine diisiincelerini su sekilde yorumlamaistir:
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Dogru hedefleme yapildiginda ve igerikler medya yatirimiyla desteklendiginde etkindir. Yoksa tiretimi
icin ¢ok para harcanan sosyal medya postlarinin reklam vermeden sergiledigimizde yayincilarin
politikalar1  yiiziinden ¢ok az kisiye ulagmaktadir. Bu yiizden her postta reklamlarla goriiniirlik
artirilmahdir. Ote yandan bu reklamlarin da diger mecralardaki gibi dogru kisiye gosterilmesi dnemlidir.
Yasli bir kimseye ¢izgi film reklami1 yapmanin alakasizligi gibi harcanan para da bosa gidebilir (K2).
Marka stratejisini olustururken, hedef kitleye 6nem verilmelidir. Bunu yaparken, sosyal medyada hedef
kitleye gore hareket etmek gerekir. Hangi kesime seslenilecekse ona gore sen ya da siz dilini kullanmaya
ozen gosterilmelidir. Ornegin genclere sesleneceksek trendler dahilinde giincel durumlar1 géz 6niinde
bulundurarak hareket etmeyi tercih ederiz. Ayrica sosyal medyada giincelligi yakalayamiyorsan zaten
etkin olamazsin. Isletmeler sosyal medya platformlarinda isletme profili kullandig1 i¢in genellikle hedef
kitle verileri bize sunulmasi bizim de ona gore strateji gelistirmemize neden olmaktadir (K3).

Zaten glindemden diismiis bir konu ile ilgili paylasim ya da reklam yapmak kimsenin ilgisini
¢cekmeyecektir. Ayrica markanin hedef kitlesine gore kimlerin hangi zamanda ve hangi durumda etkin

olduguna dair raporlardan incelemeler yapilabilir (K4).

Bagka bir soruda da sosyal medya profesyonellerine “Sosyal medyanin neden etkili
oldugunu diisiiniiyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin ortak bir goriis dahilinde sosyal
medyanin kolaylik, hizlilik, ucuzluk, giincellik ve yenilik saglamasi nedeniyle etkili oldugunu
vurmgulamustir. Ayrica sosyal medyanin ulasilabilir olmasi ve giindem olusturarak kamuoyu
bilgilendirmesi sebebi ile etkili oldugunu sdylemistir. Bazi katilimeilar diistincelerini su sekilde

belirtmistir:

Tiiketicilerin ¢ok fazla bu mecrayr kullaniyor olmasi, birbirleriyle markalar hakkinda konugsmasi,
markalarin sosyal medyada ulasilabilir olmasi ve belli bir konuda kamuoyu olusturmasini kolaylastirdigi
i¢in etkili oldugunu distiniiyorum (K2).

Sosyal medya, etkili ¢iinkii dinamik bir yapist vardir. Sosyal medya da yapilan islerin doniisii hemen
olmakla birlikte hemen de unutulabiliyor. Cilinkii sosyal medya kendini anlik olarak
giincelleyebilmektedir. Sosyal medyanin yenilik¢i olmasi ve insanlarin kendini ifade imkani sunmasi
diyebilirim (K3).

Sosyal medya, ulasmak istenilen kisi profillerine ulagsmada ve istenilen mesaji aktarmada hizli ve
basarilidir. Gerek reklam modelleri ve gerek paylagimlar ile kimlerin karsisina ¢iktigini, kimlerin bunu
begendigini, kimlerin iyi veya kotii yorum yaptigini; kisacasi o markay/liriinii sevip sevmedigini, satin

alip almayacagimi 6l¢limlemede son derece etkili (K4).

Diger bir soruda da sosyal medya profesyonellerine “Sosyal medyada dikkatinizi ¢eken
trendler nelerdir?” sorusu sorulmustur. K1, K3 katilimcisi gorsel igerikli reklamlari
begendikleri, K5, K6 katilimcis1 daha ¢ok video icerikli paylagimlari, K2 ve K4 katilimcist ise
e-ticaret icerikli trendleri dikkatlerini ¢ektigini beyan etmislerdir. Bazi katilimcilarin yorumlari

su sekildedir:
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Etkileyici unsurlar, bahsettigi konular ya da paylasimlari tiiketici nezdinde igeriklerin belirleyicisi oluyor.
TikTok gibi video paylasimi iilkemizden beklenmedik 6l¢iide revagta. Bir de milyonluk degil daha otantik
ama az sayida takipgisi olan minor etkileyici 6nem kazaniyor. Yakinda ayrica sosyal medya kanallar
iizerinden direkt e ticaret yapilmasi tiim markalara agilacak ve o zaman ¢ok daha fazla satis i¢in kullanilir
hale gelecek (K2).

E ticarete hazir olmasi. Yurt disinda var olan, son zamanlarda tilkemize de gelen e-ticaret modeli son
derece faydal. Ozellikle Facebook ve Instagram’in hikaye (Story) eklentilerinden sonra markalarin
paylagimlari artti. Bu durum satis yapmak isteyen markalarin tirtin ve hizmetlerini web sitelerinin linkleri
ile hikaye kisminda paylasararak tiiketicilere dogrudan ulagmasi ve satis yapmasi diyebiliriz (K4).
Sosyal medyada akimlar popiiler oluyor, video trendleri hareketler, baskasin1 taklit bu da ger¢cek zamanli
pazarlama ile markalara yansiyor oradan geleneksel medyaya gidiyor bu sefer duymayan kalmiyor tekrar
sosyal medyaya geri donilyor. Youtube’da trend videolar ¢ok izleniyor. Trend haberler duyarliliklar ve

buna bagli olusan igerikler giindemi belirliyor (K6).

Son olarak sosyal medya profesyonellerine “Sosyal medyanin gelecegi igin
ongoriileriniz nelerdir?” sorusu sorulmustur. K1 katilimcisi sosyal medyanin hayatimizin odak
noktasi olacagini ifade ederken, K3 ve K5 katilimcisi da sosyal medyanin reklam, satis ve
pazarlama alanlarini kapsayacak sekilde eklentiler ekleyerek bir ilerleme ve yenilik getirecegini

ongormektedir. Burada K1 ve K3 katilimcisi diistincelerini su sekilde belirtmistir:

Sosyal medya giin ilerledik¢ce hayatimizin merkezine giriyor. Simdi telefonsuz uyuyamayan, her giin
Instagram’a girmeden duramayan insanlar var. Sosyal medya dnce masamizda var oldu sonra cebimize
girdi ¢ok yakinda ekmek gibi su gibi hayatimizda yerini alacak (K1).

Sosyal medyada artik stabil paylasim yapmak ise yaramamaktadir. Daha ¢ok satiga yonelik ¢alismalar
yapilabilecegini diisiiniiyorum. Markalar belli bir siireden sonra sadece takipg¢i kasmak reklam vermek
disinda sosyal medyanin satis pazarlama faaliyetlerini kolaylagtiracak eklentiler koyacagini

ongormekteyim (K3).

K2, K4 ve K6 katilimcisi ise ortak bir goriis beyan ederek sosyal medya kullaniminin
azalacagmi vurgulamaktadirlar. Ozellikle K4 ve K6 katilimcis1 yeni jenerasyon igin alternatif

platformlarin olusacagini ifade ederek diislincelerini su sekilde belirtmistir:

Sosyal medya platformlarindan bazilar1 yaglanmaya baslasa da yeni jenerasyonlar i¢in yeni platformlar
mutlaka olacaktir. Onemli olan giincellemeleri ve yenilikleri takip etmek (K4).

Sosyal medya siirekli kendini doniistiiriiyor. Deep Web kullanimi artiyor bu gengleri ¢eken bir mecra
ote yandan oyunlar ve etkilesimli diziler ilgi goriiyor, netflix ¢cok hizli biiyiidii, sosyal medya kullanimi

gelecek donemlerde biraz diigebilir, Facebook kullanimi genglerde ¢ok azaldi mesela (K6).
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K2 katilmci ise insanlarin birbirini daha az merak edeceklerini vurgulayarak

diistincelerini su sekilde belirtmistir:

Insanlarin yavas yavas sosyal medya kullanimlarini azaltacaklarmi ve birbirlerini daha az merak
edeceklerini diistinityorum. Belli kiigiik gruplara yonelik basit formiillii / 6zellikli sosyal medya kanallar
cikabilir (K2).

Sonug olarak tez kapsaminda yaptigimiz miilakatlarda sosyal medya profesyonelleri,
sosyal medyay1 tanimlarken Web 2.0 teknolojisinin bir iiriinii vurgularken yapilan tanimlamalar
genellikle isletme, kurum ve pazarlama kaynakli tanimlamalar yapilmistir. Sosyal medyanin
etkin kullanim yollarina katilimcilar hedef'kitle se¢imi ve dogru zamanin 6nemine vurgu yaptigi
goriilmiistiir. Katilimcilar sosyal medyanin hizli, giincel ve yenilik saglamasi gibi boyutlarinin
olmast nedeniyle etkili oldugunu belirtirken, sosyal medyanin gelecegine yonelik kimi
katilimeilar parlak bir gelecek ve ilginin devam edecegini, Kimilerine gore ise bu ilginin

bitecegine ve sosyal medyanin kullaniminin azalacagini 6ngérmektedir.

5.2.2.3. Sosyal Medya Profesyonellerinin Isletmelerin Sosyal Medya Kullanimm
Hakkindaki Goriisleri

Sosyal medya profesyonellerine, isletmelerin sosyal medya kullanimi hakkinda 5 soru
sorularak diisiincelerinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda katilimcilara
isletmelerin sosyal medyada olmasinin 6nemi, isletmelerin sosyal medyada paylasim yaparken
birincil hedef  Kkitlelerinin kimler oldugu, sosyal medyay: etkili bir mecra olarak hangi
durumlarda tavsiye ettigi, isletmelerin sosyal medya paylasimlarinin denetim mekanizmasi
kimlerin kontroliinde oldugu ve sosyal medyada rakipleri takibi konusunda sorular sorularak
gortislerini ortaya ¢ikarmaktir.

Goriismeye katilan sosyal medya profesyonellerine “Isletmelerin ya da kurumlarin
sosyal medyada yer almasi neden 6nemlidir?” sorusu yoneltilmistir. Yapilan miilakatlarda
katilimcilar sosyal medyanin isletme ya da kurumlarin tiiketicilere ulagmada zaman,
geribildirim, degerlendirme ve maliyet agisindan avantaj sagladigi vurgulanmistir. K1
katilimcisi bireyin sosyal medyada yer almasiyla birlikte isletme ya da kurumlarinda yer
almasinin bir zorunluluk dogurdugunu ifade etmistir. K2, K4, K5 ve K6 katilimcisi isletme ya
da kurumlarin sosyal medyada goriinilirliik elde ederek bilinirliklerini arttirdigin1  ve
markalagsmanin Sniinii agtigim ifade etmistir. Isletmeler bu sayede potansiyel miisterilerini
koruyarak iirtin hizmetlerini, satis ve pazarlamada yeni misteri bulduklarini vurgulamistir. Bazi

katilimcilar bu konudaki diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:



58

Insanlar hayatlarmi artik sosyal medyada yastyor. Dolayisiyla kurumlarin var olmasi sosyal medyada ne
kadar var olduklart ile iligkilidir. Bir¢ok insan tiiketimi orda gergeklestiriyor kendini orda var ediyor ve
Onerilerini — tavsiyelerini sosyal medyada belirtiyor. Sosyal medyanin hizla gelismesi ve ¢ok kisi
tarafindan kullanilmasi da yine kurumlarin artik Sosyal medyada sadece var olmaya degil orda aktif bir
sekilde sosyal medya yonetimi yapmaya itmektedir (K1).

Kurumlarin goriiniirliik elde ederek bilinirliklerini artirmalari, bunun sayesinde iiriin ve hizmetlerine
talep yaratmalari, varolan ya da potansiyel miisterileriyle etkilesime gegerek miisteri iliskileri yonetimi
yapmalar1 ve kurumal itibarlarin1 korumak ya da yiikseltmek igin sosyal medyaya ihtiyaglari vardir
(K2).

Miisterileri ile rahatca iletisim kurabilmek i¢in isletmelerin de sosyal medyada yer almasi gerekiyor.
Cesitli amaglar igin sosyal medyayi kullanabilirler; miisterilerin neden memnun olup neden memnun
olmadiklarin birinci agizdan 6grenebilirler, yeniliklerini buradan taniyabilirler veya reklam
kampanyalar1 diizenleyerek daha ¢ok kisiye erismeyi hedefleyebilirler. Kisacasi hem miisterilerine
markanin sesini duyurmak hem de onlarin marka hakkindaki beklentilerini dinlemek i¢in bu platformda

yer almalari oldukga yararli olacaktir (K4).

K3 katilimcist ise isletmelerin ya da kurumlarin sosyal medyada yer almasinin maliyet

acisinda geleneksel medya yontemleri ile kiyaslayarak diisiincelerini su sekilde belirmistir:

Isletmeler ¢ok daha kolay ve ucuz yolla sosyal medya paylagimlari ile daha gok hedef kitleye
ulasabilmektedir. Ciinkii Televizyon ve basili medya araglar1 biraz pahali oldugu i¢in bu durum
isletmelere bir avantaj saglamaktadir. Sosyal medya igletmeler i¢in hem ucuz bir yontem olmakla birlikte

hedef kitleyi se¢gme olanagi sunmaktadir (K3).

Sosyal medya profesyonellerine yoneltilen “Isletmelere ya da kurumlara sosyal
medyay1 etkili bir mecra olarak hangi durumda tavsiye ediyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde, burada kalitimcilarin ortak goriiste oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin sosyal
medyay1 etkili bir mecra olarak Oncellikle kullanim nedenlerinin belirleyecegini ifade
etmislerdir. K2 katilimcisi isletmelerin ya da kurumlarin marka imajini olusturma, bilinirligini
artirma, iirlin ve hizmet pazarlamasi, satis ve itibar yonetiminde etkili bir mecra olacagin
sOylerken, K5 katilimcist ise alkol, tiitiin ve saglik konular1 disinda her tiirlii sosyal medya
girisimi igletme ya da kurumuna fayda saglayacagini 6ngérmektedir. K2 katilimcisi diisiincesini

su sekilde ifade etmistir:

Uriin, hizmet satmak istediklerinde, marka imajin1 ya da marka bilinirligini artirmak istediklerinde, web
sitelerine trafik ¢ekmek istediklerinde ve kurumsal bilinirliklerini itibarlarini yiikseltmek istediklerinde

Oneriyorum. Ayrica kimi hedef kitleleri internet ortaminda hedeflemek zorsa 6neriyorum (K2).
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K1, K3 ve K6 katilimcilart isletmelerin ya da kurumlarin ortaya ¢ikardiklar {iriin ve
hizmet dogrultusunda hareket ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilar daha ¢ok secilen
platformun yaratacagi etkinin bilinmesi gerekliligini vurgulamistir. K3 ve K6 katilimcisi

diistincelerini su sekilde ifade etmistir:

Sosyal medyaya bakildiginda miisteriler genel anlamda kullanmalidirlar. Sadece belli dénemlerde
kampanya iiriin ve hizmetler igin aym1 zamanda imaj i¢in kullanmadirlar. Ozellikle sosyal medyada
reklam verilmesi igeriklerin daha c¢ok hedef kitleye ulasilmasini saglamaktadir. Sosyal medya
platformlar1 bir sirket olarak degerlendirdigimizde onlarin da belli bir kazan¢ dogrultusunda ilerledigi
icin ne kadar sosyal medya reklami verirsem paylasim daha ¢ok kisinin hedef kitlenin ulasmasina neden
olabilmektedir (K3).

Isletmeler hangi mecrayr kullanmalar1 gerektigini bilmeleri gerekiyor, Twitter ¢ok fazla satisa
donmezken, Instagram daha etkili olabiliyor, ya da yemek yerleri igin Swarm etkili olabiliyor, bunu
saglamak onemli 6te yandan influencer marketing dedigimiz iinlii kisilerin hatir itibar1 pazarlamast marka
ile biitiinlesmesi etkili olabiliyor. Takipg¢i sayisinin ¢ok olmasi o markay1 deneyimleyen sayisinin ¢ok
oldugu algisini yaratiliyor. Bu anlamda etkili kullanmak sosyal medya pazarlamasi dedigimiz miisteri
iliskilerini iyi kullanmak bu anlamda etkili sonu¢lar doguruyor. Markalar, sosyal medyanin yan degil ana
pazarlama kanali olarak kullanirlarsa, hizli miisteri doniigleri saglarlarsa etkileri kar topu etkisi gibi

biiyliyecek ve gozde bir marka haline gelecektir (K6).

K4 katilimct sosyal medyay1 etkili bir mecra olarak geleneksel medya yontemleri ile

kiyaslayarak diistincelerini su sekilde dile getirmistir:

Marka bilinirligi yaratmada, iiriin tanittimi yapmada sosyal medya kullanilabilir. Ayrica geleneksel medya
yontemlerine gore sosyal medya daha hizli oldugu i¢in giindeme uygun konular1 yakalamak ve bu konuyla
ilgilenen kisilerin karsisina ¢ikmak miimkiin. Ozellikle krizi firsata ¢evirmek diye tabir edilen durumlarda
oldukea etkili (K4).

Bir baska soruda da sosyal medya profesyonellerine “Isletmelerin ya da kurumlarin
adina sosyal medya paylagimlarini hazirlarken birincil olarak kime seslenirsiniz?” sorusuna
katilimeilar “hedef kitle” kavramu {izerinde diisiincelerini ifade etmislerdir. K1 katilimcist bu
durumun kurumdan kuruma veya paylasimdan paylasima gore degistigini sOylerken, K2
katilimcisi tiiketiciler, kurumsal miisteriler ve c¢alisanlar olarak belirtmistir. K5 katilimcisi
paylasimlarin odak noktasi olan hedef kitlenin iyi analiz edilmesi gerektigini ve sosyal medyada
paylasilacak iiriin ve hizmetlerin ya da kampanyanm iyi bilinmesi ve buna gore bir yol
cizilmesi gerektigini ifade etmistir. K6 katilimcis1 diger katilimcilardan farkli olarak herkese

seslenmek hi¢ kimseye seslenmemek anlamina geldigini o yiizden hedef kitle se¢iminin
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onemini vurgulamigtir. K3 katilimcist ise kurumlarin taleplerine gore degiskenlik gosterdigini
belirtmistir. K1, K3 ve K6 katilimcisi diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

Bu kurumdan kuruma degistigi gibi paylasimdan paylasima da degismektedir. Bizim kurum olarak
seslendigimiz hedef kitlemiz donemsel olarak degismektedir. Biz etkinliklerimizden 3 ay once
katilimcilarimiza yonelik reklam g¢aligmalart yiirtitiirken etkinligimize bir ay kala ziyaretcilerimize
yonelik calismalar yapmaktayiz. Fakat sunu syleyebilirim en nihayetinde biz stratejik olarak bizimle
heniiz tanigmayan hedef kitlemiz olup etkinliklerimize katilmayan kitlelere sesleniyoruz (K1).

Aslinda burada isletme, kurumlarin taleplerine gore degiskenlik gosterebilmektedir. Biz hazirladigimiz
paylasimlarda biz dilini kullanmay1 tercih etmekteyiz. Direkt olarak tiiketiciye hitap etmeye Ozen
gostermekteyiz. Bazen tiim kullanicilara seslenirken bazen de isletme, kurum ya da markanin bulundugu
sektordeki hedef kitle ya da yeni ¢ikardig: iirlin ve hizmetin seslendigi hedef kitleye gore farklilik
gosterebilmektedir (K3).

Hedef kitle aslinda seslendigimiz kitlenin adi, hedef kitleyi iyi segmek zorundayiz. Herkese seslenmek
bazen hi¢ kimseye seslenmemek anlamina gelebilir, yaptigimiz ise kampanyaya gore, oOgrenciler, ev
hanimlari, beyaz yakalilar, yashilar, Tiirkce konusanlar vb bir siirii ayrim yapilabilir, seslendigimiz
kesimin sayis1 ne kadar yiiksek ve reklam ferakansimiz ne denli genis olursa doniislerde o kadar yiiksek

olur (K6).

K4 katilmcisi da hedef kitle segiminde tema onemini vurgulayarak diisiincelerini su

sekilde ifade etmistir:

Paylasimlar1 hazirlamadan once tema belirlenmelidir. Zaten var olan bir tema var ise buna uygun hedef
kitleler belirlenmelidir. Bunun i¢in de markaya ve {iriine iyice hakim olmak, pazar arastirmasi yapmak ve

bunlarla ilgilenen kisi profillerini bulmak gerekir (K4).

Sosyal medya profesyonellerine isletmelerin adina sosyal medyada yapilan
paylagimlarin denetlenip denetlenmedigini ortaya koymak amaciyla “Isletmelerin ya da
kurumlarin adina sosyal medyada yapilan paylasimlar {ist yonetim tarafindan denetlenir mi?,
Denetleniyorsa kim tarafindan?” sorusu sorulmustur. Katilimeilarin ortak bir fikir beyan ederek
denetlemesi gerektigini vurgulanmislardir. Sadece K4 katilimcisi isletmenin saglam giivenilir
bir sosyal medya ekibi varsa denetlenmemesi gerektigini ancak hassas bir konu oldugu zaman
list yonetimin devreye girmesi gerektigini vurgulamistir.

K1 katilimcisi kendi ¢alistig1 kurumda bir denetleme mekanizmasi oldugunu departman
yoneticisinden baslayan denetleme sube miidiiriine bazen de genel miidiire kadar gidebildigini
sOylemistir. Yaptiklari paylagimlarda metinlerin yazim diline ¢ok dikkat ettiklerine ve paylasim
yapmadan bir¢cok kisiye okutarak ayni algiyr olusturup olusturmadigini kontrol amaglh

yaptiklarin1 beyan etmistir. K6 katilimcisi, sosyal medya paylasimlar1 hangi departman
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sorumlulugunda ise onun denetlemesi gerekir seklinde ifade ederken K5 katilimcist da bir
denetimin mekanizmasi olmas1 gerektigini bunu halkla iligkiler miidiirii olmas1 gerektigini
vurgulamistir. K2 katilimeisi ise paylagimlarin, kurumlari temsil ettigini vurgulamistir. K2 ve

K6 katilimcisi diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

Mecrayi kullanan marka ya da kurumun iletisiminden sorumlu {ist yoneticisi kontrol eder ama bu genelde
orta kademe yoneticilerin seviyesini pek gegmez. Ancak kurum biiyiik dlgekli degilse ya da kurumun
st yonetiminden birileri kisisel ilgisinden 6tiirii merak edip sosyal medya kanallarinda geziniyorlarsa
onlar da denetleme mekanizmasina dahil olabilirler. Ancak unutulmamalidir ki paylagimlar, kurumlari
temsil ettigi igin birkag siizgecten gegtikten sonra yayinlanmalidir. (K2).

Ust yonetim, reklam departmani ya da pazarlama satis departmani veya kurumsal iletisim departmani
sosyal medya igeriklerini siizgecten gegirir, denetler ve onay verir, sorumluluk bu ilgili béliimlerde olur.
Reklam ve sosyal medya politikas1 geregi is boliimii yapilir. Sosyal medyada markay: temsil eden
cayctya kadar herkes bio kismina markay1 yazma hakkinda bile denetime ve onaya tabidir, kriz ydnetimi

acisindan isler planlanmali, sosyal medya ve reklam politikasi deklare edilmelidir (K6).

K3 katilimcist ¢alistigi sektoriin saglik oldugunu ve igerik hazirlarken bile denetimde

gectiklerini su sekilde ifade etmistir:

Denetlenir ¢iinkii bir onay stirecinden gegmektedir. Biz kendi sirketimiz igin baktigimizda bir haftalik ya
da bir aylik icerik planlamasi hazirlariz ve st yonetiminin onayindan sonra paylagim yapmaktayiz.
Calistigimiz sektor saglik oldugu icin igerik hazirlarken bile uzman bir doktor onay1 almak zorundayiz
¢linkii igerik saglikla ilgili oldugu i¢in yanlig bilgi verme ihtimalimiz ¢ok yiiksek olabilmektedir. O
yiizden biz igerikleri hazirlarken bile belli bir kontrol mekanizmasinda gegtikten sonra paylasim

yapabilmekteyiz (K3).

Son olarak sosyal medya profesyonellerine isletmelerin sosyal medya kullanimi ilgili
goriisleri dahilinde rakipleri takip edip etmedikleri 6grenmek icin “Isletmeler ya da kurumlar
rakiplerini sosyal medyada takip ederler mi? Sosyal medya paylasimlarini hazirlarken
rakiplerini de gozetirler mi?” sorusu sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde
kalitimcilarin ortak bir goriis beyan ederek rakipleri takip ettiklerini vurgulamistir.

K1 katilimcist rakiplerini takip ettigini ve bu dogrultuda pazarda nerede olduklarini
pazarlama ve reklam stratejilerinin 6nemli bir pargasi oldugunu sdylerken K5 katilimcisi da
rakiplerinin takip edilmesi gerektigini sdylemesine ragmen diger katilimcilardan farkli olarak
paylasim yapilirken rakiplerin gozetilmemesi gerektigini ifade etmistir. K4 katilimcist ise
rakiplerin takip edilmesini hem geleneksel medya hem de dijital medya ortaminda yapilmasini

su sekilde ifade etmistir:
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Rakipler tiim dijital ve offline ortamda mutlaka takip edilmeli. Neyi iyi neyi kotii yaptiklari mutlaka
Olciilmeli ve tabiri yerindeyse ders alinarak ilerlenmelidir. Sadece tek yonlii bir rakip analizle isletmelerin

rakiplerini anlamast miimkiin olmayabilir (K4).

K6 katilimcist rakiplerin sosyal medyada takibinin isletmenin reklam yatirimlarini,
kampanyalar1 ve miisteri girdisini etkiledigini belirtmistir. K2 ve K3 katilimcis1 rakiplerinin
mutlaka takip edilmesi gerektigini ne tiir i¢erikleri ne siklikla paylastiklarini, biitceleri, hedef
kitleyi, verdikleri mesajlar1 ve hangi mecralart kullandiklarini 1yi bilinmesi gerektigini
sOyleyerek bu dogrultuda onlardan farklilagabileceklerini ifade etmistir. K2 ve K3 katilimcisi

bu konudaki diisiincelerini su sekilde belirtmistir:

Evet mutlaka takip ediyor ve onlarin igeriklerini ne siklikta girdiklerini, miimkiinse para harcayip medya
yatirtmi yapip yapmadiklarini, hangi kitleye ne mesajlar verdiklerini, hangi mecralar1 kullandiklarini
takip ederiz. Paylasimlari hazirlarken de dogru olan metodu ya da farklilastiracak igerikleri girmeye 6zen
gosteririz (K2).

Rakiplerimizin her ne kadar sosyal medya hesaplarini fiili olarak takip etmesek de ara ara kontrol etmek
zorunday1z. Ozellikle sosyal medya platformlarini nasil kullaniyorlar bizden eksikleri ya da artilari neler
hep kontrol ediyoruz. Ozellikle bizim sektorii ilgilendiren 6zel ve hassas giinlerde onlar ne yapti biz ne
yaptik seklinde raporlar bile hazirlamaktayiz. Sosyal medya igerikleri analiz eden firmalarin analiz

sonuglari her zaman takip ederek ona gore aksiyonlar alabilmekteyiz (K3).

Sonug olarak miilakata katilan tiim katilimcilar isletmelerin ya da kurumlarin sosyal
medyada bulunmasinin tiiketicilerin yogun ilgi géstermesi ve isletmelere bir¢ok firsat sunmasi
nedeniyle yer almasi gerektigi vurgulanmistir. Sosyal medya profesyonellerin isletmelerin
sosyal medyay1 etkin bir mecra olarak kullanim nedenine gore degiskenlik gosterebilecegini ve
isletmelerin paylagimlarmin bir denetim mekanizmasindan gegmesi gerektigi belirtilmistir.
Ayrica isletmelerin paylasimlarinin hedef kitlesinin degiskenlik gosterdigini ve rakiplerin

mutlaka takip edilmesi gereken bir unsur olarak gérmektedir.

5.2.2.4. Sosyal Medya Profesyonellerinin Sosyal Medya Uzmanhg1 Egitimi ve Gelecegi
Hakkindaki Goriisleri
Son olarak bu boliimde sosyal medya profesyonellerine yeni gelisen bir meslek olarak
sosyal medya uzmanliginin gelece8i ve egitimi hakkinda katilimcilara 2 soru sorularak
diisiinceleri analiz edilmistir.
Sosyal medya profesyonellerine “Sosyal medya uzmani olabilmek i¢in nasil bir egitim

alimmalidir? Bu egitim hangi fakiilte ya da boliimde verilmelidir?” sorusu sorulmus olup,
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verilen cevaplar incelendiginde K1, K3, K4, K5 ve K6 katilimcist iletisim fakiiltesi biinyesinde
bu egitimin verilmesinin uygun olacagim vurgulamistir. K1 katilimcis1 6zellikle herkesin
kendini bir sosyal medya uzmani olarak tanittigi bir donemde sosyal medya kullanmakla
yonetmenin bir olmadigin1 anlamasi gerektigi ifade etmistir. Sosyal medya uzmani tiiketiciyi
dinlemek, anlamak ve ikna etme bilinci ile hareket edecegini ve bu meslegin halkla iliskiler,
reklamcilik ve pazarlama gibi boliimlerde verilebilecegini sOylemistir. K3 katilimcisi da disarda
sosyal medya uzmani adina verilen sertifika programlarina katilabilecegini vurgulamigtir. K3

ve K5 katilimeisi diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

Bence iletisim fakiiltelerinde bu egitim verilmelidir. Ozellikle yeni medya boliimleri agild1 bu egitim orda
da verilebilir. Ayrica sertifika programlar1 ile bu egitim alinabilir sadece alan diginda birisi iletigim
pazarlama egitimi hi¢ almayan ise benim tavsiyem dijital ajanslarda staj alabilir (K3).

Piyasada bu konuda deneyimli kisilerin verdigi 6zel egitimlere katilim saglanmalidir. Universitelerde

iletisim fakiiltesi biinyesinde pazarlama veya yeni medya boliimlerinde ders olarak okutulabilir (K5).

K4 katilimcis1 sosyal medya uzmani olabilmek i¢in dijital ve iletisimle ilgili egitimlere
katilmanin son derece onemli oldugunu vurgulayarak sosyal medyanin tek kullaniminin
yetmeyecegini ve dijital reklamciligin metriklerinin iyi bilinmesi gerektigini ifade ederken, K2
katilimcist ise her seyin sosyal medya lizerinden yapilarak 6grenildigini sdyleyerek diisiincesini

su sekilde ifade etmistir:

Bazi boliimlerde ders ya da yiiksek lisans programi olarak agilmaya baslandi diye biliyorum. Bir de
bagimsiz kuruluslarin egitim sertifikalar1 var. Ancak sosyal medyada her sey yaparak &greniliyor. O

yiizden egitimle eszamanl olarak sosyal medya kanallar1 yoneticiliginin pratige dokiilmesi gerekiyor
(K2).

K6 katilimcisi ise sosyal medyanin bir¢ok disiplinden etkilendigini ve diplomadan
ziyade beceri, mesleki uzmanlhigin saha da yapilan islerle referans 6nceledigini su sekilde dile

getirmistir:

Iletisim fakiilteleri biinyesinde “yeni medya” béliimleri acildi bagimsiz “yeni medya” boliimleri de var.
Sertifika programlari ile de yeni medya ve sosyal medya egitimleri alinabiliyor. Aslinda sosyal medya
pazarlama isletme, insan kaynaklar1 gibi diger bolimlerde de verilebilir ¢iinkii birgok disiplinli etkiliyor
hatta psikoloji ve sosyoloji ile egitimler olabilir, radyo tv sinema, gazetecilik ve birgok boliim yeni medya
ile direkt iligkilidir. Sosyal medya uzmanligindan diplomadan ziyade beceri ve mesleki uzmanligi saha

da yapilan referans isler daha 6nceliklidir (K6).
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Sosyal medya profesyonellerine “Sosyal medya uzmanligimin gelecegini nasil
goriiyorsunuz?” sorusu sorulmus ve verilen cevaplar incelendiginde K1, K3, K4 ve K5
katilimcist ortak bir goriiste sosyal medya uzmanhginin gelecegini parlak oldugunu
vurgularken, K2 ve K6 katilimcist ise yapay zeka teknolojisinin gelismesi sosyal medya
uzmanligina ilginin azalacagini belirtmistir.

Bu baglamda K1 katilimcis1 kurumlarin sosyal medyay1 sosyal medya uzmanlarina
birakirsa parlak bir meslek olacagini fakat her Oniine gelen egitimsiz kisi ve departmana
birakilirsa hem basarili olmayacaklarint hem de meslegin ¢arpik bir hal alacagini belirtmistir.
K4 ve K5 katilimcist da reklamciligin devam ettigi siire igerisinde sosyal medya uzmanliginin
varligim siirdiirecegini ifade etmislerdir. K3 katilimcisi ise isletme ya da kurumlarda yapilan
sosyal medya uzmanlig ile ajanslarda yapilan sosyal medya uzmanlhigmi kiyaslayarak

diisiincesini su sekilde belirtmistir:

Ben kendi fikrimi sdylecek olursam ajanslarda ¢alisirken daha harika seyler diisiiniirdiim ama kurumsal
sirketlerde ya da isletmelerde maalesef igler bu sekilde degil yil 2018 hala sosyal medyay1 yeni yeni
kullanmaya baglayan kurumlar var bu da gosteriyor ki 6zellikle tilkemizde daha ¢ok kat etmemiz gereken

yol oldugu i¢in sosyal medya uzmanh@: bu siiregte varligini siirdiirecektir (K3).

K2 katilimcist da sosyal medya gelismekte degil, olgunlasmis bir mecra olmasindan
otiirti, ilgiyi devam ettirebilmek i¢in sosyal medya uzmanlarinin daha yaratici olmasi gerektigi
yoksa yapay zeka teknolojileri kullanilarak gelistiren botlarin sosyal medya uzmanlarinin yerini
alarak belli kaliplar altinda igerik paylasacagini belirtirken, ayni1 goriis dogrultusunda K6

katilimcist ise diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

Sosyal Medya yani Web 2.0 teknolojileri zaman gectik¢e degisiyor simdi Web 3.0 ¢agindayiz. Sosyal
medya uzmanligt yerini dijital iletisim uzmanligina birakiyor, nesnelerin interneti ve sanal gergeklik
teknolojileri ile birlikte sadece sosyal medya degil tiim dijitalden bahsediyoruz artik, yapay zeka ile
birlikte iletisim teknolojileri de akillaniyor ve degisim geciriyor, sosyal medya biitiiniiyle dijital medya
oluyor ve iist sapka olarak konumlaniyor. Boylesine devasa bir dijital doniisiim meslekleri etkiliyor, yeni
meslekler doguyor bazi meslekler yok oluyor ya da giindemden diisiiyor, sosyal medya uzmanligi
gelecekte bu kadar popiiler olmayacak, verilecek ve dijital iletisim ve pazarlama uzmanligi ¢ok daha

o6nemli hale gelecek (K6).

Sonug olarak sosyal medya profesyonellerinin sosyal medya uzmanligi egitimi
hakkinda katilimeilarin biiylik bir kismi bu egitimin iletisim fakiiltesi bilinyesinde altinda
reklam, halkla iligkiler ve pazarlama boliimii altinda verebilecegini, kimi katilimcilar ise

sertifika programlar1 ve saha calismasinda elde edilebilecegini vurgulamistir. Katilimcilar
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sosyal medya uzmanhginin gelecegi konusunda dort katilimci ortak bir goriis dahilinde
gelecegin parlak mesleklerden biri olarak goriirken, iki katilimci ise tam tersi yapay zeka

teknolojilerinin bu meslegin yerini alabilecegini ifade etmistir.
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SONUC

Sosyal medya, Web 2.0’1n gelismesi ile sadece igerik iireticisine degil ayn1 zamanda
kars1 taraftaki i¢erige ulasan tiiketiciye de igerik liretme imkani saglamistir. Sosyal medyanin
en onemli katkisi ise tiiketicilerle karsilikli etkilesim ve iletisimi miimkiin kilmis olmasidir. Bu
stire¢ dahilinde sosyal medya uygulamada iki yonlii bir iletisim saglamakla kalmamis, ayni
zamanda pazarlama, reklam ve halkla iliskiler gibi bir¢ok alanda degerlendirilmistir. Bu durum
sosyal medyanin birgok disiplini etkileyerek literatiiriin 6nemli bir pargasi haline gelmesine
neden olmustur.

Sosyal medyanin hayatimizin odak noktasi haline gelmesi iletisim teknolojilerinde
yasanan hizli gelisim ve internetin yaygin kullanilmasi isletmelerin is yapis sekillerini de
degistirmistir. Isletmelerin giiniimiizde geleneksel olarak yaptiklar1 pazarlama, halkla iliskiler
ve reklam faaliyetlerini dijital ortamlara tasinmasini zorunlu kilmistir. Ozellikle Web 2.0 ile
birlikte hayatimiza giren sosyal medya isletmelerinin fiziksel ortam disinda sosyal medyada yer
almasini zorunlu hale getirmistir. Sosyal medyanin zaman ve mekan boyutu fark etmeksizin
her yastan insan1 etkisi altina aldig1 bir zamanda isletmelerin kar amaci olsun ya da olmasin
kendilerini sosyal medya platformlarina entegre etmesi ve bu alanda yatirim yapmasi
gerekmektedir.

Giinlimiiz rekabet kosullarinda igletmeler ayakta kalabilmek i¢in sosyal medyada var
olma savas1 vermek zorundadir. Ciinkii rekabetin her gecen giin arttig1 bir ortamda {iriin ya da
hizmeti sadece bir isletme degil birden fazla isletme tarafindan tretilmektedir. Bu durum
isletmelerin diger rakiplerinden siyrilmak adina kendisini, tiriinlerini ve hizmetlerini farkli
platformlarda sunma ihtiyaci dogurmustur.

Sosyal medyada var olma zorunlulugu isletmenin tiiketiciyi anlamak, dinlemek ve anlik
ihtiyaglara cevap vermekle beraber yeni pazar arayisi, iiriin ve hizmet tanitimi, Satis, halkla
iliskiler ve reklam faaliyetlerini sunma firsat1 olusmustur. Isletmeler sosyal medyay1 etkin
kullanarak isletmenin imajina olumlu katkilarinin yani sira tiiketicilerle uzun vadeli iligkiler
kurarak sadakatin artmasmm saglamalidir. Isletmeler bunu yaparken geleneksel iletisim
mecralari kadar sosyal medya kismina da gereken 6nem verilmelidir. Bunun igin isletme i¢inde
gerekli departmanlarda uzman kisilerin yer almasi1 da énemlidir.

Bu caligsma ile isletmelerin sosyal medya kullanim pratiklerini, sosyal medya uzmanlari
lizerinden ortaya ¢ikarmak ve yeni gelisen bir meslek olarak sosyal medya uzmanligi hakkinda
diisiinceleri belirlemek amaglanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda oncelikle isletmelerin sosyal

medya kullanim nedenleri, amaglar1 ve sosyal medya uzmanh@ hakkinda goriislerini
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belirlemek amaciyla saha ¢alismasi yapilmistir. Daha sonra ise anket ¢alismasini desteklemek
amaciyla sosyal medya profesyonelleri ile miilakat yapilmistir. Sosyal medya ile ilgili yapilan
miilakatlarda profesyonellerin sosyal medya hakkindaki goriisleri, isletmelerin sosyal medya
kullanimi, yeni bir meslek olarak sosyal medya uzmanlig1 ve egitimi hakkindaki goriislerini
ortaya koymay1 amaclamistir. Arastirmada cesitli kurum ve isletmelerde gorev yapan 6 {ist
diizey yonetici ile miilakat gerceklestirilmistir.

Anket saha ¢alismasina 54 kadin, 68 erkek sosyal medya uzmani olmak {izere 122 kisiye
yapilmistir. Arastirmaya 19 farkli sektorde g¢alisan sosyal medya uzmanindan geribildirim
saglanmigtir. Arastirmaya katilan sosyal medya uzmanlarinin yas ortalamasi 29, aylik ortalama
geliri 3.560 TL ve %78,7’si lisans diizeyinde egitim aldiklarin1 beyan etmistir. Yapilan
arastirmada sosyal medya uzmanlarinin yas ortalamasi 29 ¢ikmasi bu meslegin gengler
tarafindan tercih edildigi sdylenebilir.

Sosyal medya uzmanlari ¢alistiklar sektdre iliskin bilgiler incelendiginde, sosyal medya
uzmanlariin en ¢ok c¢alistiklar1 sektorler sirasi ile reklam, bilisim ve egitim olarak ortaya
cikmistir. Katilimcilarin sosyal medya uzmani olarak sektérde ortalama 5 yildir ¢alistiklarin
ifade ederken, calistiklar1 birimlere bakildiginda da sirasi ile reklam departmani, pazarlama
departmani ve bagimsiz (freelance) olarak belirtmistir. Katilimcilarin isletmelerdeki gorev
tanim1 ise en ¢ok sosyal medya uzmani, isletme sahibi ve pazarlama uzmani olarak ifade
etmistir.

Sengdz’iin 2015 yilinda Eskisehir’de yaptigi “Orgiitlerde Sosyal Medya Kullanimi:
Sosyal Medya Algilari, Amaglart ve Kullanim Aligkanliklar1” ¢aligmasinda isletmelerin sosyal
medya platformlarini yoneten kisilerin gorevleri soruldugunda; %74’ isletme sahibi, %20’si
yoneticiler, %4’ pozisyon belirtmezken sadece %1°1 iletisim sorumlusu/danisman oldugu
ortaya koymustur. Bu da gosteriyor ki Sengdz’iin arastirmasinda isletmelerdeki iletigim
sorumlusu/danigman sayist %1 iken bu arastirmada ise %50’si isletmelerde sosyal medya
uzmani olarak ¢alistigini ifade etmistir.

Mavnacioglu, 01 Haziran-30 Agustos 2014 tarihleri arasinda “Dijital Diinyanin Yeni
Ugrast: Sosyal Medya Uzmanlig1” calismasinda {i¢ kariyer sitesi (Yenibiris.com, Kariyener.net
ve Secretcv.com) lizerinden 86 adet is ilanini incelemis ve en ¢ok ilan veren sektor %12,8’1
perakende, %11,6’s1 reklam sektori ve %10,5’1 e-ticaret oldugunu ortaya koymustur
(Mavnacioglu, 2015: 240).

Isletmelerin ve sosyal medya uzmanlarinin sosyal medya platformlarinin kullanimina
iligkin bilgiler incelendiginde sosyal medya uzmanlarinin %43,4’ii 10 yildan fazla siiredir

sosyal medya platformlarin1 kullandiklarini belirtirken, isletmeler i¢in ortalama 5 yildir
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kullandiklarini ifade etmistir. Katilimcilar kisisel olarak sosyal medya platformlarinda en gok
Instagram kullanirken isletmeler igin ise en ¢ok Facebook’u kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Ayrica sosyal medya uzmanlarinin kisisel ve isletmeler i¢in sosyal medya platformlarinda en
cok siire gecirdikleri platformlar Facebook ve Instagram olarak belirtmistir.

Bilgi Universitesi Medya Béliimii tarafinda 2017 yilinda 290 kisi ile yapti1 sosyal
medyada markalar arastirmasina gore ankete katilanlar markalar1 %62,1 Instagram, %54,5°1
Twitter, %34,1°’1 Facebook, %18,6 Youtube ve %14,1 Linkedln ile takip ettigini ortaya
koymustur. Bu da gosteriyor ki yaptigimiz anket ¢alismasi ile Bilgi Universitesi’nin yaptigi
anket caligmasi1 kiyaslandignda sosyal medya platformlarinin siralamalar1 farkli olsa da
tiikketiciler igletmeleri takip etmek i¢in en ¢ok kullanildiklar1 sosyal medya platformlarr aym
¢cikmustir.

Sosyal medya uzmanlari igletmeler i¢in giinde 1’den fazla paylasim ya da haftada 3’ten
fazla paylasim yaptiklarini ifade ederken paylasim yapilan igeriklerin gorsel ve metin
igeriklerinin daha etkili oldugunu dngoérmektedir. Isletmelerin en ¢ok paylasim yaptiklar1 6zel
giinler 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii olarak
belirtmistir. Sosyal medya uzmanlarinin igletmelerin ¢ogunlugunun sosyal medyay1 kullanim
amacinin; marka bilinirliligini artirmak, yeni miisterilere ulagsmak ve pazarlama iletisimi
yapmak oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan katilimcilarin sosyal medya ile ilgili algilarina bakildiginda; sosyal
medya uzmanlarinin sosyal medyay1 bireyin ¢evrimigi varlik olarak siirdiirmek i¢in ortadan
aracilar1 kaldirarak hedef kitle ve miisterilere ulasmay1 kolaylastiran, reklam ve iletisim igin
sik kullanilan bir platform olarak gérmektedir. Sosyal medyanin mesajlar1 kontrol edebilme
imkan1 sunmasi, geleneksel mecralara gore daha duyarl bir yapida olmasi ve bir haberin daha
hizl1 yayilmasini sagladig1 goriisii daha hakimdir. Ankete katilan sosyal medya uzmanlarinin
%45°1 sosyal medyanin gegici bir moda olamayacagini gelecegini parlak olarak gérmektedir.

Sosyal medya profesyonelleri sosyal medyanin ulasilabilir, maliyet, hiz, glincellik ve
yenilik saglamasi sayesinde dogru zamanda hedef kitle ile iletisim saglanmasi etkililigini
vurgularken, sosyal medyanin gelecegi hakkinda ise sosyal medyanin hayatimizin odak noktasi
haline gelecegine Ozellikle reklam, pazarlama ve satis alanlarini etkileyecegini ifade
etmislerdir. Ug sosyal medya profesyoneli ise sosyal medyanin gelecekte kullanimiin
azalacagini vurgulayarak insanlarin birbirini daha az merak edeceklerini ve yeni jenerasyon i¢in
alternatif platformlarin olacagin1 6ngérmektedir.

Sosyal medya uzmanlarinin isletmelerin sosyal medya kullanim nedenlerine iliskin

algilarina yonelik anket ¢alismasinda katilimcilarin sosyal medyanin miisteri iliskilerini hem
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kolaylastirdigini hem de ucuzlattig1 diisiincesine ciddi bir sekilde katilmaktadirlar. Sosyal
medyanin marka ve {iriin bilinirliligini artirdig1, sosyal medyanin isletme ya da firiinle ilgili
ortaya c¢ikacak krizleri ¢cozmede kolaylik sagladigi goriisii hakimdir. Bunun yani sira sosyal
medyanin satiglar artirdigy, igletme ile miisteri arasinda giliven sagladigini ifade etmistir.

Sosyal medya profesyonelleri ile yapilan milakatlarda igletmelerin sosyal medya
kullanimi ilgili goriisleri anket ¢alismasina katilan katilimcilar ile ayni dogrultuda oldugu
saptanmistir. Sosyal medya profesyonelleri sosyal medya uzmanlarindan farkli olarak
isletmelerin sosyal medyada goriiniirliigiinii artirarak isletmenin imaj, markalagma ve itibari
saglamada etkili bir mecra olarak kullanilmas1 gerektigini ifade etmislerdir.

Sosyal medya profesyonelleri isletmelerin paylasimlar: hazirlarken hedef kitleye gore
hareket ettigini bu hedef kitlenin igletmenin yaptigi {iriin, hizmet, kampanya ya da reklama gore
farklihk gosterebilmektedir. Isletmelerin adina yapilan paylasimlar1 rakipleri gozeterek
yapilmasi gerektigi ve bir denetim mekanizmasindan gegmesi gerektigini vurgulamiglardir.

Sosyal medya uzmanhig egitimi ve gelecegi hakkinda sosyal medya uzmanlar ve
miilakat yapilan sosyal medya profesyonelleri bu konu hakkinda birgok goriis dile
getirmislerdir. Sosyal medya uzmanlar1 bu egitimin en ¢ok reklamcilik boliimii ve pazarlama
boliimiinde verebilecegini vurgulamistir. Bu egitimin iletisim fakiiltesi biinyesinde verilmesi
fikrine katilimeilarin en fazla %30,3’i hi¢ katilmiyorum segenegini sectigi goriilmiistiir.
Miilakata katilan alt1 sosyal medya profesyonelinden dordii bu egitimin iletisim fakiiltesi
bilinyesinde verilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu egitimin reklamcilik, halkla iliskiler ve
pazarlama boliimlerinde verilebilecegini belirtmislerdir. Sosyal medya ilgili derneklesme
faaliyetlerine yonelik ankete katilan sosyal medya uzmanlarinin %50,8’1 Uluslararas1 Sosyal
Medya Dernegini bildiklerini ama iiyelik konusunda katilimin oldukg¢a diisiikk kaldig:
gorilmiistiir.

Sosyal medya uzmanliginin gelecegine yonelik sosyal medya uzmanlar1 arasinda
meslegin gelisecegi inanct yliksekken, ayni durum miilakat yapilan sosyal medya
profesyonelleri arasinda farkli diisiinceler dogurmustur. Sosyal medya profesyonellerine
yapilan miilakatlarda kimileri sosyal medyanin bitmeyecegini bununla baglantili olarak sosyal
medya uzmanliginin gelecegini parlak goriirken kimileri ise gelisen teknolojisi karsisinda
sosyal medya uzmanlarinin yerine yapay zeka botlarinin alacagini dngoérmektedir.

Sosyal medya bir iletisim mecrasi olmasindan dolay1 diger iletisim mecralar gibi temel
ozelliklere sahiptir. Isletmeler igin her ne kadar yeni olsa da temelinde iletisim yatmaktadir.

Geleneksel mecralar i¢in nasil biitiinlesik iletisim stratejisi gelistiriliyorsa sosyal medyanin da
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buna dahil edilmesi gerekmektedir. Isletmeler iletisim stratejileri ve taktiklerini olugtururken
sosyal medya i¢in de amag ve hedeflerini belirlemelidir.

Biitiin bu sartlar gbz 6niinde bulunduruldugunda yapilan bu g¢aligmada isletmelerin
sosyal medya kullanimint sosyal medya uzmanligin1i meslek olarak edinen kisiler iizerinden
ortaya koymaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda yeni gelisen bir meslek olarak sosyal medya
uzmanlig1 isletmeler i¢in 6nemli pozisyon olarak goriilebilir. Sosyal medyada basarili olmak
isteyen isletmeler iletisim becerisine sahip, iletisim stratejisini bilen, sosyal medyanin alt
yapisini bilen, gilincel konular takip edebilen, yeni ve farkli ¢alismalar ortaya ¢ikarabilecek
sosyal medya uzmanlarina sektorde ihtiyac vardir. isletmeler her &niine gelen, kendisini sosyal
medya uzmani olarak tanitan kisilere isletmenin hesaplarin1 vermemeli ve bu konuda bilingli
davranmalidir.

Son olarak sosyal medya uzmanlhiginin meslek olarak degerlendirebilmesi igin
tartigmalar bir an Once bitirilmelidir. Bu konuda sosyal medya uzmanliginin nitelik ve gorev
tanim1  belirlenmeli, ortak bir egitim miifredati olusturulmasi, sektorde calisanlarin
bilinglendirilmesi, 6zliik haklar1 ve mesleki standartlarinin olusturulmasi1 gerekmektedir.
Bundan sonra yapilacak caligmalarda isletmelerin sosyal medya kullaniminin platform bazinda
kullanim nedenleri aragtirmali ve sosyal medya uzmanliginin meslek olarak

degerlendirilebilmesi i¢in alandaki bosluklar giderilebilmelidir.
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EK 1- ANKET FORMU

ANKET FORMU

Bu anket formunda istenen bilgiler Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Prof.
Dr. Segil Deren Van Het Hof danismanhiginda hazirladigim “Isletmelerde Sosyal Medya
Kullanimi: Sosyal Medya Uzmanlar1 Uzerine Degerlendirme” baslikl1 yiiksek lisans tezi
kapsaminda kullanilacak olup, herhangi bir kisi ya da kurumla paylagilmayacaktir.
Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Ankete iliskin sorulariniz i¢in sfrclk@gmail.com adresine e-mail yollayabilirsiniz.

SEFER CELIK

1. KIiSISEL BILGILER

Asagida kisisel bilgilerinize yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen segeneklerden size en
uygun olanini (X) isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz: [_] Kadin [ Erkek

2. Yasmiz

3. Egitim durumunuz nedir?
[ ] Lise L1 Universite
[ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora

4. Aylik ortalama geliriniz ne kadardir?

2. ISLETME HAKKINDA BILGILER Asagida sosyal medya uzmanlar1 ve isletmelerin
sosyal medya kullanimi1 hakkinda sorular yer almaktadir. Liitfen seceneklerden size en uygun

olanini (X) isaretleyiniz.

4. Calistiginiz isletmenin ismi nedir?
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6. Hangi sektorde calistyorsunuz?

[ ] Saglik [] Egitim [ ] Sanayi

[] insaat [ Hizmet L] Diger (coooovevveeeeee, )
7. Asagidakilerden hangisi calistiginiz isletmeyi en iyi tanimlar?

[ ] Reklam ajansi

[ ] Halkla iligkiler ajansi

[ 1 Bir isletmenin halkla iliskiler departmam

[ Bir isletmenin reklam departmani

[ 1 Bir isletmenin pazarlama departmani

[ 1 Bir isletmenin miisteri iliskileri departmani

[ 1 Bir isletmenin insan kaynaklar1 departmani

[ ] Bagimsiz calistyorum

8. Calistiginiz isletmedeki goreviniz nedir?
[ Sosyal Medya Uzmani [ Grafik Uzmam [ ] Halkla iliskiler Uzmam
[ ] Isletme Sahibi [ Miisteri iliskileri Uzmani [ Diger (..........ovvvvnnn.. )

9. Sosyal medya uzmani olarak sektdrde kag yildir ¢alistyorsunuz?

10. Sosyal medyay1 ne zamandan beri kullaniyorsunuz?
[ ] 1yildan az [12-3y1l [ ] 4-5y1l

[]6-7 []8-9yil [ 10 yildan fazla



11. Kisisel olarak en ¢ok kullandiginiz sosyal medya platformu hangisidir?

[1 Facebook [1 Instagram [ Twitter

] Youtube [ ] Linkedln L] Diger (ceovvvveeeen,

12. Asagidaki sosyal medya aglarini kisisel olarak ne siklikla kullaniyorsunuz?

Liitfen her Hig Haftada5 | Haftada | Haftada | Haftada 21

platform icin tek | kullanmam saat 6-10 saat 11-20 | saatten fazla
bir sik (X) saat
isaretleyiniz.

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Pinterest

LinkedIn

Google +

Tumblr

Flickr

Snapchat

Scorp

13. Calistiginiz isletme kag yildir sosyal medyay1 kullanmaktadir?

14. Calistiginiz isletme adina en ¢ok kullandiginiz sosyal medya platformu hangisidir?
[] Facebook [ Instagram L1 Twitter
[1 Youtube [] Linkedln [ Pinterest

[ ] Google L] Diger (covvveeeeeeeeenn, )
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15. Asagidaki sosyal medya aglarini profesyonel olarak reklam, pazarlama veya iletisim

amaciyla ne siklikla kullaniyorsunuz?

Liitfen her Hig¢ Haftada 5 | Haftada | Haftada | Haftada 21
platform icin tek | kullanmam saat 6-10saat | 11-20 saatten

bir sik (X) saat fazla
isaretleyiniz.

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Pinterest

LinkedIn

Google +

Tumblr

Flickr

Snapchat

Scorp

16. Calistiginiz isletme i¢in ortalama kag¢ paylasim yapiyorsunuz?
[ ] Ayda 1 paylasim [ Ayda 3’ten fazla paylasim
[_] Haftada 1'den fazla paylasim [ Haftada 3'ten fazla paylasim
[_] Giinde 1'den fazla paylagim [ 1 Giinde 3'ten fazla paylasim

17. Calistiginiz sirket i¢in hangi 6zel giinlerde paylagim yapiyorsunuz? (1'den fazla sik

isaretleyebilirsiniz).
[ 1 Yilbas1 Giinii
[] 14 Subat Sevgililer Giinii
[ ] 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii
[ 1 18 Mart Canakkale Deniz Zaferini Anma Giinii

[ 1 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayram1



[ 1 1 Mays Diinya Is¢i Bayramu

[ 1 Anneler Giinii

[ 1 19 Mays Atatiirk’ii Anma ve Genglik ve Spor Bayrami
[ ] Babalar Giinii

[ 1 15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii

[ 1 30 Agustos Zafer Bayranu

[ ] 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami

[ ] 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinii

[ 1 Dini Bayramlar

[ ] Kandiller

18. Calistiginiz isletme i¢in sosyal medya iizerinde en ¢ok ne tiir i¢erikler paylasiyorsunuz?

Liitfen tek bir sik Hi¢bir Nadiren Bazen Sikhikla | Her zaman
(X) isaretleyiniz. zaman
Gorsel

Gorsel + Metin

Metin

Video

19. Sosyal medya uzmani olmak i¢in hangi alanda egitim verilmelidir?
[ ] Yonetim Bilimleri Béliimleri
[] Pazarlama Boliimii
[ ] Reklamcilik Béliimii

[ 1 Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii



20. Uluslararast Sosyal Medya Dernegini (USMED) biliyor musunuz?

[ ] Evet [] Hayir

21. Uluslararasi Sosyal Medya Dernegine (USMED) iiyeliginiz var m1?

[ ] Evet [ Hayir

82

22. Asagidaki sorular sosyal medya uzmanlarinin sosyal medya kullanimina iliskin algilar

Olcecektir.

Liitfen her platform icin tek bir sik (X) isaretleyiniz.

wnJoATuney|
I

wnIoAtuney

wIzisaeaey

WNJIOAT[IRY]

WNJIOAT[IRY]

uswewe |

Sosyal medya reklam ve iletisim i¢in sik kullanilan bir
platformdur.

Miisteri ve sektor trendlerini yakalayabilmek icin
sosyal medyayi kullanmaktayim.

Miisteriler geleneksel iletisime nazaran sosyal medya
mesajlarina daha duyarhdir.

Cevrimigi bir varlik siirdiirmek i¢in sosyal medyay1
kullanmaktayim.

Sosyal medya gecici bir modadir.

Cogu sosyal medya uzmani sosyal medyay1
rakiplerinden geri kalmamak i¢in kullanmaktadir.

Sosyal medya aracilar ortadan kaldirarak miisterilere
ulagmami kolaylastirmaktadir.

Sosyal medya mesajlart kontrol edebilme imkant
tanimaktadir.

Sosyal medya bir haberin daha hizli yayilmasini
saglamaktadir.

Gelecek bes yi1l i¢inde sosyal medya uzmanligi bir
meslek olarak gelisecektir.

Sosyal medya uzmani olmak igin iletisim fakiiltesi
mezunu olmak gerekmektedir.




23. Asagidaki sorular isletmelerin sosyal medya kullanim nedenlerine iligkin algilari

Olgecektir.

Liitfen her platform igin tek bir sik (X)
isaretleyiniz.

wnIo ey
IIH

wnIoATuney

[LIVACRLR LS |

WNJIOAT[IBY]

WNJIOAT[JBY] UdWBWE I,

Sosyal medya miisteri iligkilerini kolaylagtirir.

Sosyal medya marka ve iiriin bilinilirligini artirir.

Sosyal medya satiglar1 artirir.

Sosyal medya hedef kitleyle iletisimi ucuzlatir.

Sosyal medya isletme ya da {irlinle ilgili ortaya
cikacak krizleri ¢6zmede kolaylik saglar.

Sosyal medya isletme ile miisteri arasinda giiven
insa eder.

24. Asagidaki sorular isletmelerin sosyal medyay1 kullanim amaglarina iliskin algilari

Olcecektir.

Liitfen her platform icin tek bir sik (X)
isaretleyiniz.

WNIoATWNRY
S

wnioAtuiey|

WIZISIBIRY]

WNIOAT[RY]

WNIOAT[RY]

uswewe |

Arastirma yapmak

Kampanya duyurumu yapmak

Uriin tamitim1 yapmak.

Marka bilinirligini artirmak
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Yeni miisterilere ulagsmak

Pazarlama iletisimi

Miisteri iletigimi

Kurumsal iletigimi

Calisanlarla iletisim

Rakiplerini takip etmek

Sosyal sorumluluk duyurusu

Etkinlik duyurumu

CEO mesajlar1 yaymlamak

Basinda ¢ikan haberlerin paylagimi
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EK 2- MULAKAT FORMU

MULAKAT FORMU
Sorular

1. Sosyal medyay1 tanimlar misiniz?

2. Biitiin olarak baktigimizda sosyal medyay1 kullanmanin en etkin yollar1 nelerdir? Ne
zaman etkin olduguna ve ne zaman etkin olmadigina iligkin 6rnek verir misiniz?

3. Sosyal medyanin neden etkili oldugunu diisiiniiyorsunuz?

4. Sosyal medyada dikkatinizi ¢eken trendler nelerdir?

5. Sosyal medyanin gelecegi i¢in ongoriileriniz nelerdir?

6. Isletmelerin ya da kurumlarin sosyal medyada yer almasi neden énemlidir?

7. lsletmelere ya da kurumlara sosyal medyayi etkili bir mecra olarak hangi durumda
tavsiye ediyorsunuz?

8. Isletmelerin ya da kurumlarin adina sosyal medya paylasimlarim hazirlarken birincil
olarak kime seslenirsiniz?

9. Isletmelerin ya da kurumlarin adina sosyal medyada yapilan paylagimlar {ist yonetim
tarafindan denetlenir mi? Denetleniyorsa kim tarafindan?

10. Isletmeler ya da kurumlar rakiplerini sosyal medyada takip ederler mi? Sosyal medya
paylasimlarini hazirlarken rakiplerini de gozetirler mi?

11. Sosyal medya uzmani olabilmek i¢in nasil bir egitim alinmalidir? Bu egitim hangi
fakiilte ya da boliimde verilmelidir?

12. Sosyal medya uzmanliginin gelecegini nasil goriiyorsunuz?

Demografik Bilgiler

Yasiniz:

Egitim Diizeyiniz:

Calistigiiz Kurum:

Calistiginiz Departman:

Miilakat Stiresi:
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OZGECMIS
Ad1 ve SOYADI Sefer CELIK
EGITIM DURUMU
Mezun Oldugu Lise | Antalya Mesleki Anadolu ve Teknik Lisesi
Lisans Diplomasi Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
Yabanci Dil / Diller | Ingilizce
iS DENEYIMIi
Cahstig1 Kurumlar | Koton Magazacilik Tekstil Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
E-Posta sfrclk@gmail.com




