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SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT OF
CORPORATE BRANDS:
CASE OF GARANTI BANK

KURUMSAL MARKALARIN SOSYAL MEDYA ETKILESIMI:
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Abstract

In recent years, it has been observed that internet and internet based applications changed enormously
especially due to the developments and changes in information and communication technologies. It is worth
noting that information and communication technologies are used effectively by many corporate brands as
well as their everyday usage practices. Due to these developments in internet based environments, social
media which is also referred as new media has gained importance in brand communication. Therefore a part
of traditional media, corporate brands have also begun to use social media in their communication
processes and these environments have gained an important place in communication strategies of corporate
brands. In corporate brand communication process, a distinct social media strategy is planned for
stakeholders such as social stakeholders, brand followers and potential brand followers. This study which
examines social media interaction factors of corporate brands tries to explore how corporate brands are
involved and engaged in social media environments. At the first part of the study, corporate brand as a
concept and process, and at the second part social media and the use of social media by corporate brands
are examined. At the research part, social media engagement of corporate brands was analysed within case
of Garanti Bank. In the research aimed at determining the interaction between corporate senders and
followers, a content analysis was carried out which is a qualitative method in order to analyse the social
media engagement factors of corporate brands for two months. Herein, a research was conducted on the
most preferred social network Facebook which provided opportunitites of effective usage especially for
corporate brands. The research universe was determined according to the results of the research on
corporate brands that use the digital assets most effectively. According to the Digital Asset Rating, which
was applied for the first time in Turkey, Garanti Bank has been headed in SosyalMarkalOO by its web sites,
mobile applications and social media accounts among many other corporate brands within Capital500,
ISO500 and other popular brands on social networks. Hereby, Facebook account of Garanti Bank has been
considered as the research sample of the study since it has been the most effective used social network by
Garanti Bank. As a result of subjecting the messages to the content analysis; when the corporate message is
analyzed from the point of view of interactivity, it is seen that it is containing the interactivity elements such
as photos, links and videos. Therefore, it can be said that the messages have high interactivity. It can also
be said that the rate of interaction per mail for these senders has a high rate of interaction. It can be said
that fan’s comments are more on the weekday (working days) for the corporate messages. According to this
result, between 14:00 - 23:00 hours, fans have seen the most comments and accepted as 'high hour'. On
the other hand, it was seen that fans commented during the hours of 01:00 - 08:00. Therefore, those hours
are considered 'low hours'.

Keywords: Corporate brand, social media, social media engagement.

Ozet
Son yillarda 6zellikle bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel internet ve internet tabanli
uygulamalarda degisiklikler yasanmaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinin gtindelik kullanim pratiklerinin
yani sira kurumsal markalar tarafindan da etkin bir sekilde kullanildigi gériilmektedir. Internet tabanh
ortamlarin gelismesi ile yeni medya olarak da karsimiza cikan sosyal medya ortamlari marka iletisimi
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acisindan 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla markalar iletisim stireclerinde geleneksel iletisim ortamlarinin
yaninda sosyal medya ortamlarini da etkin olarak kullanmakta ve iletisim stratejilerinde bu ortamlara yer
vermektedirler. Kurumsal marka iletisim stirecinde sosyal paydaslar, marka takipcileri ve potansiyel marka
takipcileri gibi iletisim kurulan her bir paydas icin ayri bir sosyal medya stratejisi tiretilmektedir. Kurumsal
markalarin sosyal medya etkilesim faktorlerini arastiran bu calismada kurumsal markalarin sosyal medya
ortamlarinda nasil yer aldiklar: ve nasil etkilesim sagladiklari incelenmistir. Calismanin birinci bélimutnde
kurumsal marka kavrami ve sUreci, ikinci bélimde sosyal medya kavrami ve kurumsal markalarin sosyal
medya kullanimi aciklanmistir. Calismanin arastirma kisminda ise, kurumsal markalarin sosyal medya
etkilesimi Garanti Bankas: 6rneginde incelenmistir. Kurumsal génderiler ile takipciler arasindaki etkilesimi
belirlemenin amagcglandigl arastirmada Garanti bankasinin resmi Facebook hesabinda iki ay suresince yer
alan kurum kaynakli génderilerin Uzerinde detayli arastirma yapabilmek adina igerik analizi yéntemi
uygulanacaktir. Kurumsal markalarin sosyal medya ortamlarinda nasil yer aldiklarini daha derin ve detayli
inceleyebilmek adina nitel bir yontem olan icerik analizi uygulanmistir. Bu noktada sosyal medya
ortamlarindan 6zellikle markalar icin etkin kullanim olanaklar: saglayan ve tercih edilen sosyal ag Facebook
lUzerinden arastirma gerceklestirilmistir. Bu calismada dijital varliklar: en etkin kullanan markalar tizerinde
yapilan arastirma sonuclarina goére calisma Orneklemi belirlenmistir. Buna gore, Turkiye'de ilk kez
uygulanan Dijital Varlik Reytingine goére, Capital500, ISO500 ve poptler sosyal aglarda 6éne c¢ikan
markalarin arasindan web siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal medya hesaplar1 dikkate alinarak
gerceklestirilen SosyalMarkalOO’de ilk sirada yer alan Garanti Bankasi arastirmanin Orneklemini
olusturmaktadir. Yapilan arastirma sonugclarina gore ilk sirada yer alan Garanti Bankasinin sosyal medya
ortamlarindan en etkin olarak Facebook uygulamasini kullanmasi sebebiyle arastirmada Facebook
lUzerinden gerceklestirilmistir. S6z konusu goénderilerin icerik analizine tabi tutulmasi sonucunda; kurum
kaynakli gonderilerinde, paylastiklar1 goénderilerinin resim, fotograf, baglanti ve “tiklanma” icerdigi ve
dolayisiyla yogun bir gbéze carpiciligin oldugu goézlemlenmistir. Kurum goénderileri interaktiflik acisindan
incelendiginde ise yine cogunlukla fotograf, baglanti, video gibi interaktiflik unsurlari iceren goénderilerden
olustugu goérulmustir. Dolayisiyla goénderilerin ytksek interaktiflife sahip oldugu soéylenebilir. Bu
gonderilerilere ilisgkin posta basina etkilesim stresi ve oranina bakildiginda da yine yuksek etkilesim
oranina sahip oldugu sdylenebilir. Fanlarin kurum kaynakli goénderilere hafta i¢i (¢calisma ginlerijnde daha
cok yorum yaptiklari soylenebilir. Buna gore 14:00 — 23:00 saatleri arasinda fanlarin en ¢ok yorum
yaptiklar1 gortilmus ve ‘yuksek saat’ olarak kabul edilmistir. Buna karsilik fanlarin kurum kaynakl
gonderilere 01:00 — 08:00 saatlerinde en az yorum yaptiklar1 gorulmusttir. Bu saatler ise ‘distk saatler’
olarak kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal marka, sosyal medya, sosyal medya etkilesimi.

Kurumsal Marka Kavrami ve Siireci

Kurumsal marka ‘degerler, kimlik’, ‘imaj’ ve ‘letisim’ gibi kelimelerin olusturdugu bir
girdap gibidir. SGphesiz tim bu siralananlar birbirleri ile iligki icerisindedirler. Ancak
kurumsal marka taniminda hem ‘kurumsal’ hem de ‘marka’ kelimeleri belirli
cagrisimlar tasimaktadir. 'Kurumsal', hem kar hem de kar amaci giitmeyen orgutlerin
buttinlik icinde olduklarini ima eder. KuclUk aile sirketinden en buytk cokuluslu
sirkete kadar her seyi kapsar
(https:/ /link.springer.com/chapter/10.1057%2F9780230375888_1, 2017). Ote
yandan, marka "bir markanin adi, terimi, tasarimi, sembolti veya bir saticinin iyi
UrlGnlerini diger saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan baska herhangi bir
ozelliktir. Bir marka, bir 06geyi, bir UGrGn ailesini veya o saticidaki tim 06geleri
belirleyebilir. Bu tanimlamada bahsedilen "isim", "dénem", "sembol", "tasarim",
"dzellik", "ticari marka" ve "ticaret adi" marka kimliginin bireysel unsurlaridir. Urtinler
ve hizmetler, bu unsurlarin kombinasyonu ile eksiksiz markay: kapsar (Li, vd., 2016:
227).

Kavram olarak kurumsal marka asagdaki maddeler cercevesinde oOzetlenebilir.
Bunlar;

1. Kurumsal marka kurumun ne olmak istedigi ve paydaslar1 tarafindan nasil
algilanmak istedigini belirler (icten-disa).
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2. Tum paydaslarin motivasyonunu gelistiriimek istenen kurumsal hedefler
dogrultusunda gliclendirmek amaclanmaktadair.

3. Kurumsal marka kurumun elde etmek istedigi durumlari tanimlar. Thtiya¢ duyulan
orgutsel degisim desteklemektedir (Helm, vd., 2011: 28).

“Paydaslarin markaya olan asinaliklarinin toplami ve markaya karsi saglanan
avantajlar” olarak tanimlanabilen kurumsal marka, sirketin kaltirting, kimligini,
sistemlerini, insanlarini1 ve stratejisini temsil etmektedir. Kurumsal marka olusmasi
icin kurumun tim marka degerlerinin bir buttnltik icinde olmasi ayri bir 6énem
tasimaktadir ve Ust diizey degerler dizisi olusturmaktadir (Vallaster ve Lindgreen,
2013: 298). Kurumsal marka sadece bir logo, slogan, sirket sézctisii, halkla iligkiler ya
da reklam kampanyasi demek degildir. Daha cok bir kurumun tiim sosyal paydaslar:
ile yarattigi sayisiz deneyimlerin sonucu ve daha sonra bu gruplar tarafindan
gelistirilen karsilikli duygular ve paylasimlar olarak nitelendirilebilir. Dolayisiyla tek
basina sadece kurumsal bazda olusturulan degerler toplulugu degildir. Ayni zamanda
paydaslar ile olusturulan ve devam ettirilen cift yonli stratejik iletisim stireci olarak
da nitelendirilebilir. Kurumsal markalasma, i¢c ve dis pazarlama c¢abalarinin
uyumlulugunun yani sira (hem i¢c hem de dis hedeflere yonelik) oldukca stratejik bir
odak noktasi gerektirmektedir (Chang, vd., 2015: 121). Bu stratejik ve markaya 6zgi
iletisim streci kurumsal marka ve hedef kitle arasindaki baglantiy1 ve paydaslar
arasindaki marka iligkilerini kuvvetlendirmektedir. Bu noktada kurumsal marka,
kurum ve paydaslar arasindaki iletisimin belki de en etkili yolu kabul edilmektedir.

Kurumsal markalasma, kurumsal markay:r olusturan tc¢ temel yapi arasindaki
uyumun saglanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bunlar: stratejik vizyon, 6rgit kalttrt
ve paydas imaji. Bir sirketin gliclti bir kurumsal marka yaratmak icin vizyon, kalttar
ve imaj olmak Uzere Ug¢ temel birbirine bagh unsuru yonetmesi gerekmektedir (Bkz.
Tablo 1 ve 2). Stratejik vizyon temel olarak Ust yonetimin gériis ve niyetleriyle, 6rgtt
kultart calisanlara yonelik tutum ve davranis baglami ve imaj dis paydaslarin sahip
oldugu kurumsal marka algisi olarak ifade edilmektedir (Sheikh ve Lim, 2011: 1124).

Tablo 1. Kurumsal Markay:r Olusturan Temel Unsurlar Kaynak: (Hatch ve Schultz,
2001: 4.)

Vizyon Kurum icin Uist ydénetimin istek ve beklentileri.

Kultar Kurumun degerleri, davranislar1 ve tutumlar1 - Tam calisanlar kurum
hakkinda hissediyor.

Imaj Kurumun dis cevresindeki tim paydaslari tizerindeki genel izlenimini
ifade etmektedir.

Kurumsal marka y6netimini anlamak icin cesitli kavramlar vardir. Kurumsal misyon
ve felsefe, kurumsal kimlik, stratejik kurumsal kimlik, kurumsal kisilik, stratejik
kurumsal kisilik, kurumsal imaj, stratejik kurumsal imaj ve gorsel tanimlama. Bu
bilesenler Tablo 3’de aciklamalari ile yer almaktadair.
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Tablo 2. Kurumsal Marka Bilesenleri: Kaynak: (Balmer, 1995: 25-26).

Kurumsal Bu, kurulusun temel yetkinliklerinin, pazar konumunun ve

Misyon ve | kurulusun sahibinin veya yonetim kurulunun ve ydnetim kurulunun

Felsefe destekledigi degerlerin bir eklemidir.

Kurumsal ‘Orgitiin ne oldugudur’, ego dogustan gelen karakteridir. Bir

Kimlik kurulusun soéyledigi her sey, bir kurulusun kimligine etki eder ve
etkiler. Urtin ve hizmetler, resmi ve gayri resmi iletisim, sirket
politikalari, personelin davranisi vs.

Stratejik Bu, bir kurulusun dogustan gelen karakterinin kurulusun misyon ve

Kurumsal felsefesini genis 6l¢ctide yansittign bir duruma isaret eder. Saglam bir

Kimlik misyon ve felsefenin varligt muhtemelen kurumsal iletisimde uyusma
ile sonuclanir, Orn. Bir érgitiin yaptigi her seyde bir benzerlik
derecesi vardir diyor ve yapiyor.

Kurumsal Bu, kurumsal kimlik olusumunun (kurumsal marka y6netimi) temel

Kisilik tasini olusturur. Belirli bir organizasyon icerisinde bulunan ve
personelin farkli kultiarlere olan cesitli sadakatlerini yansitan
ideolojilerin farkli karisimina atifta bulunur. Orglitsel, bélimli,
profesyonel vb.

Stratejik Belirli bir 6rglt icerisinde mevcut olan 6rglitin misyon ve vizyonunu

Kurumsal yansitan baskin ideolojilerin farkli karigimini ifade etmektedir.

Kisilik

Kurumsal Bir orglitin bir grup ya da gruplar tarafindan ortak algillandig

Imaj anlamina gelir. Kurumsal bir imge, gerceklige oldugu kadar inanca de
dayanabilir. Bir kurumsal imaj olumlu, olumsuz, yanhs olabilir vs.
Farkli gruplar icin bir o6rgtutin farkli algilarinin olmas: oldukca
yaygindir.

Stratejik Bu, bir kurulusun buytk yayin organlarn tarafindan algilandigi

Kurumsal algilarin  stratejik kurumsal kimliginin aynisini yansittig ve

Imaj dolayisiyla olumlu olacagi bir durumu ifade eder.

Gorsel Bu, bir organizasyonun logolar, tip stilleri, terminolojiyi kullanma

Tanimlama bicimini belirtir. Mimarlik ve i¢c mekan tasarimi, vb. alanlarda
kurumsal felsefesi ve kisiligini iletmek icin. Gorsel tanimlama bazen
kurumsal kimlikle esit olsa da 6énemli 6lctide farklidir.

Kurumlarin tim paydaslar ile gerceklestirdikleri iletisim stireclerinde ve kurumlarinin
surekliliginde yukarida da belirtilen kurumsal degerler ve goérsel kimlik gibi kurum
kultartine ait tim varliklarina 6nem gbdstermeleri gerekmektedir
(http:/ /www.retailturkiye.com/soydan-cengiz/kurumsal-itibarinizi-iyi-yonetmek-
neden-onemlidir-2-kurumsal-marka-ve-yonetimi, 2017). Basarili bir kurumsal marka
degerine sahip kuruluslar, pazarlama faaliyetlerini rakiplerine gére daha az maliyetle
yuUrutebiliyorlar; dagitim kanallar ile pazarliklarinda daha iyi sonuglar alabiliyorlar;
yeni musteri edinme veya eski musterilere yeni UrlGinler sunmada daha basarili
olabiliyorlar ve rakiplerinden gelecek tehditlere karsi koyabilmek icin musterilerini
kaybetmeksizin zaman kazaniyorlar. En 6énemli rekabet unsurunun zaman oldugu bir
donemde, belki de, en ©6nemli kazanim tehditlere cevap verecek zamanin
kazanilmasidir (http://www.arge.com/tr/makaleler/kurumsal-marka-degeri/, 2017).
Paydaslarin markaya olan yakinliklarinin toplami ve markaya kars: saglamis olduklar
avantajlardan olusan kurumsal marka olmanin kurumlara sagladig: avantajlar Tablo
3’de belirtilmektedir.
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Daha iyi is finansal sonuclara yol acar: satis,
kar ve nakit akis:1 gibi.

Sirketin premium
uygulamasina olanak saglar.

fiyat

Daha iyi bir finansal performans gosterilmesini
destekler.

Musteri sadakati yaratir.

Pazarlamay1 daha verimli ve etkili kilar.

Rakiplerle arasinda bir farklilagma
yaratir.

Yetenekli insanlarin sirketi tercih etmelerine
katki yapar.

Pazar pay1 kaybini yavaslatir veya
durdurur.

Kural koyucularin karmasik kararlarinin
sekillendirilmesine yardimeci olur.

Sirketin mali ve yatirimeci
pivasalarda cazibesini artirir.

Kurumsal marka tek bir kurumu marka olarak simgelerken, blUnyesinde tek bir
marka ya da birden fazla 1irtin marka barindiriyor olabilir. Ornegin, genel olarak,
Procter & Gamble, kurumsal markaya atifta bulunmaksizin birbirinden farkli trtin
marka isimleri kullanir. Philips, sirket markasini Girtinlerinin cogunda belirgin bicimde
kullaniyor ve Nestlé, sirket adini UGrlnlerinin cogunun arkasinda bir "onaylayici”
olarak kullaniyor (Berens, vd., 2005: 35). Dolayisiyla kurumun o6zelliklerine ve
Urtnlerine dayali bir kurumsal marka, bir sirketin marka portféytinde kritik bir rol
oynayabilir. Firma farklilagtirmaya, i¢c marka yapisini desteklemeye, marka yonetimini
kolaylastirmaya, glvenilirlik insa etmeye ve genis dis paydaslar arasinda iletisim
kurmak ve desteklemek icin bir ara¢ gorevi gérmektedir (Aaker, 2004: 6). Kurumsal
markalarin genellikle genis ve birbirinden farklh kisilik ozellikleri sergiledikleri
gorulmektedir. Bununla birlikte semsiyesi altinda olan her bir markadan farkh
kendine has ozellikler de tasiyabilmektedir. Kurumsal markalarin tipik olarak daha
genis kisilik ozellikleri sergilemeleri ve sahip olduklar1 her Grtin markasi icin kisilik
ozelliklerinden farkli olarak o6zellikler barindirmasi ayrica 6énem tasimaktadir. Dogasi
geregi, bir iriin markasi, yaptigi ve temsil ettigi seylerle tanimlanirken, kurumsal bir
marka kimin yaptigl ile tanimlanir. Bu noktada, trtin markasi, markaya iliskin
tiketicilerin sahip olduklar1 imajla ilgilivken, kurum markas: ise, markanin ve tim
calisanlarinin da tasidig1 6zellikler ile tanimlanabilmektedir. Urtin markas: kisiligi,
genellikle belirli Girtin markas: icin ttketiciler ve kullanici imajiyla ilgiliyken, kurum
markas1 kisiligi, bir kurumun calisanlarinin bir butlin olarak insan o6zellikleri
acisindan tanimlanabilir (Keller ve Richey, 2006: 75).

Bu noktada kurumsal markalama ve Urin markalama calismalarinda farkhiliklar
ortaya ¢cikmaktadir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Kurum Marka ve Urtin Marka Farkliliklar1 Kaynak: Karademirlidag, 2005:
125

Urtin markasi Kurum markasi

Dikkat nerede yogunlasiyor? Urlin markalar Firma

Kim tarafindan yonetiliyor ? Orta dlizey yOnetici CEO

Kimin dikkatini c¢ekiyor ve | Tuketiciler Cok boyutlu
destegini aliyor ? paydaslar

Kimin tarafindan temsil ediliyor? | Pazarlama Tam sirket

Iletisim karmasi Pazarlama iletisimi Kurumsal iletisim

Yasami Kisa (Griin yasami) Uzun (firma yasami)

Firma acisindan 6nemi Islevsel Stratejik

Kurum markalan
olabilmektedirler.

farkli Grtn bilesenlerinden olusan Urtin markalarina sahip
Ancak her ne kadar kurum markasinin semsiyesi altinda
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yasamlarini stirdlrseler de her bir tirin markasi farkl sekilde pazarlama ve yénetim
faaliyetleri icermektedir. Ozellikle tirtin tiirii, pazar 6zellikleri ve kurumsal degerler
gibi bir takim o6zelliklere gore farkl stratejiler icersede yukarida belirtilen tabloda genel
trtn ve kurum markas: arasindaki farkliliklar yer almaktadir. Urtin markalarinda
odak noktasinin turtin oldugu ve tim gerceklestirilen faaliyetlerin (yonetim, pazarlama
gibi) de trtine odakli yapildigi goériilmektedir. Ozellikle kurum markasi kurum devam
etigi slUrece yasamini stirdirmekte iken Urtin markas: ise daha kisa streli hayatta
kalabilmektedir. Urtin markasinin iletisim faaliyetlerinde sadece pazarlama
unsurlarinin oldugu gorialtirken, kurum markasinda tim kurumsal iletisim
faaliyetlerinin var oldugu gortilmektedir. Kurum agisindan Urtin markalart Grina
temsil ettiginden daha islevsel konumdadirlar, ancak kurum markalar1 kurumlarin
stratejik bir iletisim faaliyeti olarak karsimiza cikmaktadir.

Kurumsal markalar, bir marka ittifaki icerisinde odak olan markaya iliskin
tuketicilerin degerlendirmelerinde 6énemli bir rol tstlenmektedir. Markalar, homojen
bir marka portféytintin ana sirketi olan glicli bir kurumsal markayla baglantidan
yararlanabilir. Eger kurumun marka portféyi homojen ise kurumsal marka olan
kurumun alt marklar ile aralarinda giclii bir bag olmaktadir. Boylece, yoéneticiler
benzer sekilde musteriler tarafindan algilanan bir marka portféyt olusturduklarinda,
kurumsal markalarini da gliclendirmektedirler (Voss ve Mohan, 2016: 4182).

Kurumsal marka farkli tirin markalarina sahip olan ve bir kurumun tamamina
yayillmis olan bir stire¢ olarak da tanimlanmaktadir. Bu stire¢c kurum, Girtin, hizmet ve
musteri deneyimi gibi unsurlar1 iceren bir sUrectir. Bir kurumun benzersiz is
modelinin gorsel, s6zli ve davranissal ifadesi olarak tanimlanan (Bickerton, 2003:
1013) kurumsal markaya yodnelik bazi 6neriler gelistirilmistir (Bkz. Tablo 5):

Tablo 5. Kurumsal Marka Onerileri, Kaynak: Argenti ve Druckenmiller, 2004: 374.

1. | Kurumlar kurumsal markalasmaya dikkat etmelidir: Gug¢li kurumsal markalar,
ozellikle tuketicilerin, yatirnmcilarin ve calisanlarin alternatif markalarin dolup
tastig bir is ortaminda sirketler icin énemli birer varliktir.

2. | Kurumlar kurum markalarini yénetmeye odaklanmalidir: Gelistirilmis ve net bir
sekilde ifade edilmis bir kurumsal marka, bir sirketin stratejik hedefleri
dogrultusunda hareket etmesini saglayacak bir is karar1 vermesine neden olabilir.
Bir kurum markasi, tlketicilerin sirketin sunacagi sey konusunda zihninde
beklentiler yarattigindan, bu beklentileri karsilamak, kurumun istedigi
tiketicilerin kafasinda gértinti olusturur ve bu da genel itibarini artirir.

3. | Kurumsal marka yonetiminin ytkselisine firsatlar sunar: Bir kurumun strateji ve
vizyonunu pazarlama ve kurumsal iletisim islevlerine baglama firsati, hem halkla
iliskiler ajanslarina hem de destek verdikleri kurumlara 6énemli mali kazanclar
saglayabilir.

Sosyal Medya

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak internetin o6zellikle
sivil kullanima acilmasi ile birlikte hem kurumsal hem de kisisel kullanim alanlari da
degismeye baslamistir. Internetteki gelismelerle birlikte 6zellikle web tabanh
uygulamalarda da farkhiliklar gérilmektedir (Bkz Tablo 6).
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Tablo 6. Teknoloji ve Web Tabanlh Gelismeler, Kaynak: Zenelaj, 2014: 57.

Degisime Ugrayan | ilk Adimlar Giiniimiizde Kullanilan

Teknoloji

Bilgisayarlar Buyuk bilgisayarlar Diztistli, Notebook

Iletisim ARPANET, Netscape, Internet, Explorer,
ETHERNET Mozilla

Arama Motorlarn Altavista Google, Yahoo

Kullanim oranlar1 ve yansimalari da her gecen gin giderek artis gosteren internetin
hem kurumsal hem de kisisel yasam pratiklerinde giderek daha da etkin hale geldigi
gorulmektedir (Bkz. Tablo 7).

Tablo 7. Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2016 Raporu
Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, 2017.

internet kullanan | Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 2016 yili Nisan ayinda

bireylerin orani | 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %54,9 ve %61,2

%61,2. olmustur. Bu oranlar erkeklerde %64,1 ve %70,5 iken,
kadinlarda %45,9 ve %51,9’dur. Bilgisayar ve internet kullanim
oranlari, 2015 yilinda sirasiyla %54,8 ve %55,9’du.

Yaklasik on | Turkiye genelinde Internet erisim olanagina sahip hanelerin

hanenin sekizi | orani 2016 yili1 Nisan ayinda %76,3 oldu. Evden internet erisimi

internet erisim | olmayan hanelerin %59’u baglanmama nedeni olarak internet

imkanina sahiptir.

kullanimina ihtiya¢ duymadiklarini, %29,44 interneti, is, okul,
internet kafe gibi baska yerlerde kullandiklarini séyledi.

Hanelerin
%96,9’unda
telefonu var.

cep

Hanelerin 2016 yili Nisan ayinda %96,9’'unda cep telefonu veya
akilli telefon bulunurken, sabit telefon bulunma orani %25,6
oldu. Aym1 doénemde hanelerin %22,9'unda masatstt

bilgisayar, %36,4inde tasinabilir mevcut iken tablet bilgisayar
bulunma oranm1 %29,6 oldu. 2015 yilinda %20,9 olan Internete

baglanabilen TV orani ise 2016 yilinda %24,6 olarak
hesaplandi.
Bu degisime ve teknolojik gelismelere paralel olarak internet tabanli web

uygulamalarinda farkli ara¢c ve ortamlarin varligindan séz etmek muUmkutndir. Bu
uygulamalardan en 6nemlisi tim ara¢ ve ortamlar: ile énem tasiyan sosyal medya
uygulamalaridir (Aydin, 2015: 82). Yeni medya ortamlarindan sosyal medya, Web 2.0
olarak anilan kavramin kullanimiyla birlikte tek yo6nlt bilgi aktarimi yerini ¢ok yonla
ve es zamanli bilgi paylasimina birakmistir. Geleneksel medyaya kiyasla sosyal
medyanin sunmus oldugu Kkisileraras1 ve kurum/marka ile takipc¢i arasindaki
etkilesim olanagi, iki yonld yoénla iletisime imkan saglamaktadir. Bunun yaninda
iletisim dogas1 geregi zaman ve mekan sinirlarint ortadan kaldiran, tartisma ve
paylasmaya dayali sosyal paylasim aglar ile etkilesimli iletisim imkani1 sunmaktadir
(Kinnk ve Domag, 2014: 415). Web tabanlh uygulamalardan olan ve Web 2.0 olarak
anilan sosyal medya uygulamalarinin 6zellikle mobil teknolojilerin kullaniminin
artmasiyla da yaygin yeni bir medya ortami haline geldigi gortilmektedir. Geleneksel
medyaya rakip ve alternatif bir medya olmanin yanisira geleneksel medyanin icerigini
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tasidigl, avantajlarindan yararlanabildigi yeni bir mecra olarak yer almaktadir (Ayten,
2014: 71).

Yogunlasan rekabet ortaminda kurumlarda bu yeni sosyal medya arac¢ ve ortamlarina
adaptasyon saglamak durumda kalmislar ve aktif olarak yer almaya baslamislardir.
Ozellikle bu yeni medya ortamlar: tiiketicilerin ve iletisimin dogasini da degistirmistir.
Strekli yeni arayislarda olan tiketicilerin takip ettikleri markaya kars: streklilikleri,
yeni UrUnlere ilgileri, kurumlarnt da yenilik¢i Uretim ve iletisim stratejilerini
uygulamaya gerekli kilmistir
(http:/ /www.tukcev.org.tr/images/uploads/tuketici_yazilari 4.pdf, 2017: 46). Bu
donem icerisinde, degisen iletisim sureci geleneksel ortamda var olan marka ve
takipcilerini farkli ve her daim sosyal olabildikleri, strekli iletisimde kalabildikleri,
markalarina ulasabildikleri ve kendilerini ayr1 bir psikolojik duruma yénlendiren bir
diinyada yasamaya baslamalarina sebep olmaktadir. Sosyal aglarin poptleritesinin
artmast her tarld iletisimin bu aglar Uzerinden gerceklestirilmeye baslanmasi,
kurum/marka ve muUsterileri arasinda yeni bir sosyallesme sureci olarak
gorulmektedir (Karagulle ve Cayci, 2014: 2). Dolayisiyla glinimuzde bilgi iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisi, markalarin da bu gelisimlere ayak
uydurarak ozellikle takipcileri ile olan iletisim sUrecinde reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde de geleneksel mecralarin yani sira sosyal medya platformlarini tercih
etmeye baslamalarina sebep olmaktadir (Sabuncuoglu ve Gulay, 2014: 20).

Sosyal medya ortamlarinin giderek artan énemi ve kullaniminin temelinde olan sahip
oldugu bir takim temel 6zellikler bulunmaktadir. Aslinda bu 6zellikler bir yandan da
geleneksel medyadan ayrildigi noktalar olarak da belirtilebilir. Sosyal medya
ortamlarinin dogasini ortaya koyan bir takim ozellikleri asagidaki Tablo 8’de yer
almaktadir.

Tablo 8. Sosyal Medyanin Dogasi

Kaynak:(http:/ /www.icrossing.com /uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What
%20is%20So0cial%20Media_iCrossing ebook.pdf, 2017: 5).

Katilim Sosyal medya, ara¢ ve ortamlarina herkesin katilabilmesi ve geri
bildirimlerini mtimktn kilmaktadir. Medya ve izleyici arasindaki cizgiyi
bulaniklastirip sinirlarida ortadan kaldirmaktadir.

Aciklik Sosyal medya arac ve ortamlari geribildirim ve katihima aciktir. Icerik
Uretimi, oylama, yorumlama ve bilgi paylasimi gibi durumlara olanak
saglar. Icerige erisme ve bunlardan faydalanma konusunda nadiren
engeller bulunabilmektedir.

Diyalog Geleneksel medya "yayin" (icerigi bir kitleye aktarilan veya dagitilan) ile
ilgili olmakla birlikte, sosyal medya iki yonlt bir diyalog olarak yer
almaktadir. Kullanici ve takipcilerin ayni anda karsilikli sosyal olabildikleri
bir ortamdir.

Topluluk | Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde form olusturmalarini ve etkili
iletisim kurmalarini, paylasimda bulunmalarina olanak saglar.

Baglilik | Sosyal medya, kullanicilar, takipgilerin birbiri ve diger ttim ilgili birimlerle
birbirine baglanmalarini saglar.

Sosyal medya ortamlarinin en temel Ozelliklerinden biri kabul edilen kullanici
tarafindan olusturulan icerik durumu 6zellikle geleneksel medyadan ayrildig: ve etkin
bir iletisim olanagi, diyalog saglamasini ifade etmektedir. 2005 yilinda genis bir kitleye
ulasan bu terim, genel olarak kullanicilara agik ve son kullanicilar tarafindan
hazirlanan cesitli medya icerigini tamimlamak icin kullanilmaktadir (Kaplan ve
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Haenlein, 2010: 61). Bu yeni iletisim ortaminda giderek artan 6nemi ve kullanim
pratikleri ile stirekli degisme ve gelisme gdsteren sosyal medya ortamlarina ait farkl
amaclar dogrultusunda farkli siniflandirmalar s6z konusudur. Sosyal medya
ortamlarina iliskin en yalin ve temel siniflandirmalardan bir tanesi asagidaki Tablo
9’da belirtilmistir.

Tablo 9. Sosyal Medya Siniflandirmasi
Kaynak:(http:/ /www.icrossing.com /uk/sites/default/files_uk/insight_pdf files/What
%20is%20Social%20Media_iCrossing ebook.pdf, 2017: 6).

Sosyal aglar | Bu siteler, kisilerin kisisel web sayfalar1 olusturmalarina ve daha sonra
icerigi ve iletisimi paylasmak icin arkadaslariyla baglanti kurmalarina
izin verir. En buyltk ve bilinen sosyal aglar MySpace, Facebook ve

Bebo'dur.

Bloglar En iyi sosyal medya bicimi olan bloglar, cevrimici dergilerdir ve farkl bir
sosyal olma bicimine izin vermektedir.

Wiki Bu web siteleri, insanlara ortak bir belge veya veritabani gérevi géren
veya onlara iliskin bilgileri diizenleme firsat: tanir.

Podcast Ses ve video dosyalarini abonelik ile Apple iTunes gibi servisler
vasitasiyla sunmaktadir.

Forumlar Cevrimici tartisma ve paylasma alanlari olarak tanimlanmaktadirlar.
Sosyal medya ortamlarinin gelisiminden 6nce yer almaktaydilar.

Icerik Belli ttirde icerigi olusturan ve paylasan topluluklardir. En poptler

Topluluklar | icerik topluluklari, fotograflarin (Flickr), yer imlerine eklenmis
baglantilarin (del.icio.us) ve videolarin (YouTube) etrafinda sekillenme
egilimindedir.

Mikroblog Kuctk miktarlarda icerigin (‘glincellemeler' gibi) c¢evrimici ve cep
telefonu araciligiyla dagitilabilen sosyal aglardir. Twitter, bu alandaki
acik lider konumunda kabul edilmektedir.

Kurumsal Marka ve Sosyal Medya Etkilesimi

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte sosyal medya ortamlari kullanicilara,
distincelerini ve eserlerini paylasacaklar: olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin
esas oldugu ve bu yolla sosyal olabilecekleri yeni bir medya ortami sunmaktadir.
Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanicilar: bir araya getirmenin
yani sira marka ve kullanicilarida daha yakin paylasimlar yaparak daha etkin
iletisimde bulunmalarin1 saglamaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3348). Kurumsal
ortamlarda sosyal medyanin yUkselisi, 6zellikle kurumsal markaya yonelik stratejik
iletisim icin yeni ufuklar agcmaktadir (Zerfassa ve Schramm, 2014: 79). Bu ortamlar ile
hem ttketiciler hem de sirketler yeni ve gelenekselden farkh bir iletisim ortaminda var
olmaktadir. Bu yolla ttketiciler markalarini takip etme, paylasimda bulunma, yorum
yapabilme gibi iletisim faaliyetlerinde bulunabilir ve aracisiz sekilde kurumlar ile
iletisim kurabilir, kurumlar da bu yolla takipcileri ile web sayfalar1 ve sosyal medya
ortamlarindan iletisime gecip, markalarina yonelik sikayetleri cevaplayabilir (Mucan ve
Ozelttirkay, 2014: 138).

Markalar, musterilerine sosyal aglar aracilig ile markalarina iliskin kimlik unsurlan
ile sembolik degerler sunaktadirlar ve sosyal aglarda gortinir olmak istemektedirler.
Bu yolla, cevrimici gorunurlikleri vasitasiyla ttiketicileri interaktivite ve etkilesim
saglamaya calismaktadirlar. Tim uygulamalar: ve artan popularitesi ile sosyal medya
ortamlar1 markalara énemli derecede tiketici etkilesimi, marka bilinirligi ve baglantisi
noktalarinda katkilar saglamaktadir. Ginimuzin rekabet ortaminda, etkilesim ve
ulasilabilir bilgi kaynaklari markalar icin her zamankinden daha hayati 6nem
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tasimaktadir. Bu noktada ttiketiciler markalar1 ve diger tliketicilerle sosyal medya
ortamlarinda daha o6énce belki de hi¢c olmadigi kadar daha derin bir iletisimde
bulunabilmektedirler (Enginkaya ve Yilmaz, 2014: 219).

Kurumsal markalarin paydaslar1 nezdinde daha etkin iletisim kurmalarin1 saglayan
sosyal medya ile kurumlarin nihai hedefi literatiirde “engagement” olarak da ifade
edilen “etkilesimi” arttirmaktir. Etkilesim markanizi kisisellestirilerek hedef
kitlelerinize konusma hakk: taniyarak onlarin seslerinin yankilanmasina izin vermeniz
ve de cift yonli bir diyalog icerisinde onlardan gelen sorulara ve yorumlara geri
beslemede bulunmaniz ve de sonuc olarak surekli iletisim icinde kalarak tye/fan
sayisini, yorum, begeni, ziyaret, paylasim trafigini arttirmanizdir.

Sosyal medya davranisini anlama noktasinda, arastirmacilar yanlislikla ‘sosyal medya
kullanimi’ni, daha bilissel ve duygusal icerige sahip ‘sosyal medya etkilesimi’ ile
eslestirdiler. Sosyal medya araclarinin kullanimi ¢cogunlukla "sosyal medya etkilesimi"
terimi ile esanlamli olarak kullanilir, ancak ikisi kavramsal olarak birbirinden
farklidir. Sosyal medya kullanimi, bireylerin ¢evrimici ortamda yer alabildigi cok cesitli
etkinliklere karsilik gelirken, sosyal medya etkilesimi sosyal medya araclarinin
kullanimindaki biligsel ve duygusal birliktelik halini ifade eder. Sosyal medya icerigini
gorunttileme, yorum yapma ve hatta paylasma gibi sosyal medya etkinlikleri
etkilesimli olma hali ile ayni olmayabilir. Etkilesim zihin ve duygu hali olarak ifade
edilebilir (Smith ve Gallicano, 2015: 82-83). Etkilesim, sosyal medya platformalar: ve
davranissal sonuclar arasinda arabuluculuk goérevi tistlenmektedir (Paeka, vd., 2013:
528).

Bu yeni iletisim ortaminda sosyallesen kullanicilar yansitici, uyarlanabilir ve sosyal
birer varlik olarak yasamlarini stirdirmektedirler (Davalos, vd., 2015. 83). Kurumsal
marka ve takipci arasinda da etkili olan bu durum markalarinda daha etkin bir
sekilde sosyal medya ortamlarinda bulunmalarini gerekli kilmaktadir. Bu noktada
kurumlar 6zellikle sosyal ag hassasiyetlerini artirmak, kuruluslarindaki ilgi artirmak
ve cevrimici halkla iliskiler ve marka iletisim faaliyetlerinde sosyal medyada
kurumsal/resmi sayfalar: ile yasamlarini stirdirmektedirler (Parveen, vd., 2015: 67).
Degisen ve strekli gelisme gostererek farklilasan bu yeni medya ortaminda, geleneksel
medyada mesaj ve icerik olusturma glclntn esik bekcileri ve medya calisanlarina
karsin, kullanicilarin icerik olusturma, paylasma, begenme ve begenmeme gibi
durumlarin olmasi kurumsal markalarin daha titiz davranmalarina sebep olmaktadir.
Kullanicilarin takip ettikleri marka hakkinda yaptiklar: begeni, yorum, paylasim ya da
begenmeme durumlarini araci, zaman ve mekan sinir1 olmadan yapabilmeleri
kurumsal markalar tizerinde sosyal medyanin 6énemi ve etkisine dikkat cekmektedir
(Uzunoglu, vd., 2009: 131).

Sosyal medya ara¢ ve ortamlarindan olan sosyal aglarin giderek geleneksel medyaya
kiyasla daha etkin kullanildig1 ve tercih sebebi oldugu dikkat cekmektedir. Ornegin,
milyonlarca fan, Facebook'ta Coca-Cola'ya duyduklar: sevgiyi beyan edebilmekte, 6te
yandan Danone'nin su markas: Evian'in silindir bebekleri YouTube'da en cok izlenen
video olabilmekte ve binlerce Starbucks tiiketicisi poptuler kahve evi markasi icin yeni
fikirler yaratmak icin TtUcretsiz platform olan Mystarbucksidea.com platformunda
birlikte calisabilmektedir. Tuketicilerin sosyal medya platformlarindaki markalarin
taraftarlari olma egilimi ve sosyal medyay: markalar hakkinda artan bir bilgi kaynagi
olarak kullanmasi, geleneksel pazarlama iletisim araclarina ek olarak sosyal medyanin
bir markanin basarisi tizerinde 6nemli bir etki yarattigl varsayimina gétirmektedir
(Bruhn, vd., 2012: 770). Sosyal medyanin kurumsal islevlere gére kullanim derecesi
Tablo 10’da belirtilmektedir.
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Tablo 10. Sosyal Medyanin Kurumal Islev Kullanimi
Kaynak:https:/ /en.wikipedia.org/wiki/Social_media#/media/File:Importance_of_socia
1_media_for_different_corporate_functions.png, 2017

Kurumsal islevler

Sosyal R&D Pazarlama | Miisteri | Satis Insan Organizasyon
Medya Arac Servisi Kaynaklar1

ve Ortamlari

Bloglar * *x *

Is Aglan ok *
Isbirlikci ek

Projeler

Giri§imci *kk *% *kkk
Sosyal Aglar

Forumlar ** * il

Mikrobloglar il * *

Fotograf *x

Paylasimi

Uriin/Hizmet * *x ko

Takibi

Sosyal *x

Imleme

Sosyal *x

Oyunlar

Sosyal Aglar * *kkk ** * *
Video *kkk *

Paylasimi

Sanal * *kk *

Diinyalar

*Onemi: * dustik, ** orta, ***yliksek, ****cok yliksek

Sosyal medyanin artan o6nemi kurumsal markalarin bu mecrayr nasil kullandig
konusunda bircok arastirmanin yapilmasina da sebep olmustur. Ornegin, CNBC-e
Business Dergisi, Subat sayisinda sosyal medyay: en iyi kullanan 25 markay: sectigi
raporunda sosyal aglar1 yakindan takip eden kurumlarin 6zellikle Facebook ve
Twitter'da resmi sayfalar acarak sosyal ortamlarda da insanlarla bir araya gelmeye
basladigini kaydetmistir. 2011 sayisinda sosyal medyay1 yakindan takip eden jlrinin
sectigi 25 markanin arasinda Nike, Nike Football ile ilk sirada yer almistir. Jurinin
listesinde yer alan 25 sirket arasinda ilk sirada yer alan Nike Football, "Cizginin Bu
Tarafina Gec¢" sloganiyla fanatiklerini sosyal medyadaki platformuna cagirmakta ve
700 bine yakin kisiden davetine karsilik almistir. Bunun yaninda, Nike, Facebook'ta
Tuarkiyenin en c¢ok kullanici sayisina sahip marka unvanimi elinde
bulundurmaktadir. fkinci sirada ise, TTNet yer almaktadir. Turkiye'nin Facebook ve
Twitter tizerinden kullanicilarina teknik destek veren birkac¢ sirketinden biri olan
TTNet, toplamda 500 binden fazla kullanicisiyla sosyal medya ortamlarinda iletisim
kurmaktadir. Ote yandan global marka olarak kabul géren Tirk Hava Yollar1 (THY)
sosyal medyanin da en aktif markalarindan biri olarak 3. sirada yer almaktadir.
Facebook ve Twitter'da Turkce ve Ingilizce, iki dilde siki bir sosyal medya faaliyeti
yurtten THY'nin 100 binin tzerinde Facebook'ta "hayrani" ve 50 binin Uzerinde
Twitter'da takipcisi bulunmaktadir. Kurumun yurtici hatlarda faaliyet gosteren
markast olan Anadolu Jet'in 'fan'larina yonelik de faaliyetler yuarattaga
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gortilmektedir. Bunlan takiben sirasiyla, Ulker, kurumsal markasi altinda yer alan
yaklasik 20 kadar tirtin markasi icin de ayri bir sosyal medya faaliyeti yarttmektedir.
Efes Pilsen, Turkcell jurinin seciminde 6. sirada yer almaktadir. Bunlara ek olarak
uluslararasi marka imajina uygun olarak Tirkce ve Ingilizce profil sayfalarina sahip ve
"mavijeanssocial" adiyla sosyal medya faaliyetlerini ytriten Mavi Jeans Facebook
Uzerinde calisan dutkkan uygulamasiyla sosyal medyayr dogrudan satis icin
kullanmaktadir. Dlinyada e-ticaretten sonra, f-Ticaret, yani sosyal aglar lizerinden
ticaret en sicak konulardan birini olusturuyor. 8. sirada yer alan Avea, Facebook ve
Twitter uygulamalarina agirlik vermektedir. Kurumsal marka ile ile ilgili her ttrla
haber ve kampanya takip edilebiliyor. Twitter sayfalar1 Avea Haber ve Avea Destek
olarak iki basliga ayrilmis. Facebook sayfasinda ise Avea Destek uygulamasiyla sirket
yenilikci bir uygulama (app) gelistirmistir. Starbucks listede 9. sirada yer almaktadir.
Facebook'ta Turkiye'den 170 binin tizerinde hayrani bulunuyor. Facebook Uzerinde,
Coca Cola'dan sonra 20 milyon Tuyesiyle dinyanin en iyileri arasinda yer
almaktadir. Siralamada 10. olan Garanti Bankasi, hem kurumsal, hem de Urtn ve
servisleriyle Facebook ve Twitter'da yogun bir sekilde yer almaktadir. Kurumsal
profilinde sirketin Urtin ve hizmetleriyle ilgili glncel gelismeler yer alirken,
kampanyalar 6zel bir sayfada bulunuyor. Facebook sayfasimin en ilgin¢ tarafi ise
Super Trader oyunu. iPhone versiyonu da olan oyun, borsa meraklilarina gore
kurgulanmis. Kurumsal profilin disinda Garanti Caz Yesili, Shop&Miles, Mortgage
Uzmani1 Garanti, Flexi, Money Card gibi Girin ve hizmetler icin 6zel marka profilleri
bulunuyor. Diger kurumlar ise su sekilde siralanmaktadir: Oxxo, Avon Turkiye, Eti,
Microsoft Turkiye, Akbank, Dogus Oto, Favori Jewellery, Rocco/ Fritolay, Kizlar
Arasinda/Orkid, LG Turkiye, Limango, Onur Air, P&G Prima Dtlnyasi, Samsung
Turkiye, Pegasus Havayollar1 (http://www.ntv.com.tr/turkiye/sosyal-aglari-en-iyi-
kullanan-25 marka,A5¢cZXCy6f06zI7jMsOxKng, 2017).

Sosyal medyanin o6zellikle kurumsal markalar ac¢isindan O6nemi, fan sayfasi,
konumlandirma, i¢ gorQi, sadakat, reklam, algi-bilinirlik, pazarlama, 6lcimleme, satis
gibi basliklar altinda da toplanabilmektedir
(https:/ /www.slideshare.net/sosyalmedyakulubu/markalar-iin-sosyal-medya-
kullanmnn-nemi, 2017). Sosyal medya ortamlarinin kurumsal markalara sagladigi
avantajlar ve bir takim sahip oldugu Ozellikler asagida siralanmaktadir
(http:/ /www.hizliadam.com /kurumsal-sirketlerde-sosyal-medya-ve-marka-
yonetimi.html, 2017):

o Sosyal medya sayesinde marka ve hedef kitle ile aracisiz, dogrudan
ve karsilikl1 iletisim saglanabilmektedir.

. Sosyal medya icerikleri ¢ok hizl1 ve bazen kontrolstiz yayilabilmektedir.

. Sosyal medya diistik ya da sifir maliyetli olabilmektedir. Ornegin, Ingiltere’de

su anda internet kullanim orani televizyon izlenme oranini gecmis durumdadir.

. Sosyal medya Olciimlenebilmektedir. Kullanilan baska hicbir reklam
pazarlamasinda, genellikle geleneksel medya ortamlarinda, ka¢ kisinin goérdagu,
yorum yaptigi ve geri bildirim degeri o6lcimlenememektedir. Sosyal medyada
yorumdan daha o6te yorumu yapanin kisisel 0Ozelliklerine kadar da analiz
edilebilmektedir. Bu verilerin kurumsal markalar acisindan o6énemi ve kiymeti
yadsinamamaktadir.

. Sosyal medya marka-iiriin bilinirligini arttirir, marka aligveris deneyimlerini
gosteren tek platformdur.
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Kurumsal olan bir markay1 sosyal medyaya butlinlesik hale getirmek marka iletisim
stirecinin belki de en zor asamalarindan biridir. Clnkt calistiginiz marka o glne
kadar sosyal aglarda yer almamis olabilir ve kullanici adlar1 baska kisiler tarafindan
alinmis olabilir. Boéyle bir durumda markaya en uygun hesap uzantilarinin
belirlenmesi ve bunlarin zaman kaybetmeden alinmasi marka adina 6nemlidir. “Aktif
veya pasif kullanilacak tim sosyal aglarin uzantilari marka adina tescil edilmelidir.”
Sosyal hesaplar belirlendikten sonra markanin kurumsal algisina ve kimligine paralel
gorsel calismalar hazirlanir. Gorsel calismalarin tamamlanmasinin ardindan
markanin sosyal medya entegrasyonu tamamlanir ve icerik paylasimina hazir hale
getirilir (http:/ /sosyalmedyakulubu.com.tr/online-sosyal-medya-egitimi/sosyal-
medya-marka-yonetimi, 2017). Dolayisiyla gintimtizde bilgi iletisim teknolojilerinde ve
beraberinde sosyal medya ortamlarinda yasanan gelismelerin etkisi, markalarin da bu
gelisimlere ayak uydurarak reklam ve pazarlama faaliyetlerinde geleneksel mecralarin
yani sira, tlUketicilerin zamanlarini en c¢ok gecirmeye basladiklari sosyal medya
platformlarini tercih etmeye baslamalarina sebep olmaktadir (Sabuncuoglu & Gtlay,
2014: 20). Bu noktada buglin her seyin sosyal medya ile ilgili ve etkilesimli oldugu
gercegi inkar edilemez.

Kurumsal marka iletisimi boyutunda sosyal medyayi yalnizca cok uluslu buyuk
firmalar icin degil, ayni zamanda kicik ve orta 6lcekli sirketler ve hatta kar amaci
glitmeyen kuruluslar ile devlet kurumlar icin de uygun olarak kabul edip
uygulamalara katilmasini saglamak gerekmektedir. Sosyal medya kurumsal markalar
ve kullanicilar icin yeni diistinme yollar1 saglayabilmektedir. Ornegin, Dell, 140
karakter veya daha kisa metin tabanli kisa mesaj gondermeye izin veren bir mikro
blog uygulamasi olan Twitter'dan, satis uyarilar1 nedeniyle, 1 milyon dolar artan gelir
elde ettigini belirtmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 67). Twitterin satig
uygulamalarinda etkili oldugu icin kullanmaktadir ve satis rakamlarina bakildiginda
ise bu yolla 1 milyon dolar gelir elde ettigini belirtmektedir.

Dijital pazarlama ajans1 We Are Social tarafindan hazirlanan 2016 yil i¢cin ktiresel ve
yerel dijital istatistikleri iceren “Internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri”
raporunda, dijital, sosyal ve mobil mecralara hakim olan son trendler ve kullanici
sayillari hakkinda onemli bilgiler bulunuyor. Rapora iliskin bulgular s6yledir
(http:/ /www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-
2016/, 2017):

J Global Web Index verileri ile hazirlanan rapora goére dliinya genelinde 3,419
milyar insan internete baglanmakta, 2,307 milyar kullanici1 aktif olarak sosyal
medyada yer almaktadir. 3,790 milyar mobil cihaz kullanicisinin 1,968 milyar ise
sosyal medyay1 mobil cihazlar iizerinden kullanmaktadir.

. Raporda Tiirkiye istatistiklerine baktigimizda; tlkemizdeki 79.14 milyonluk
niifusun, 46.3 milyonunun internete baglandigi = gérilmektedir. Internet
kullanicilarinin 42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer alirken, bu
kullanicilarin 36 milyonu ise sosyal medyaya mobil cihazlardan ulasmaktadirlar

. Tuarkiye’de en cok kullanilan sosyal medya platformlarina baktigimizda ilk
sirada %32 ile Facebook’un yer aldigini gériiyyoruz. Facebooku %24 ile WhatsApp,
%20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter, %16 ile Instagram takip ederken,
siralama Google+, Skype, Linkedin, Viber ve Vine ile devam etmektedir.
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. Turkiye’deki internet kullanicilarinin %77’si her giin cevrimici olmakta,
%16’s1 ise haftada en az bir kez internete baglanmaktadir. Web trafiginin %51’ diz
Ustl ve masatisti bilgisayarlar, %46’s1 mobil cihazlar ve %4 ise tabletler tizerinden
gerceklestirildigi gértlmektedir.

Ipsos Dijital Bolimu tarafindan Agustos ayinda ikincisi yayinlanan “Sosyal
Medya ve Markalar” raporu, sosyal medyadaki tuketicilerin nelere 6énem verdigi,
markalardan ne bekledigi, marka aktivitelerinin satin alim niyetlerini nasil
sekillendirdigi ve sosyal medyada marka takip motivasyonlarinin neler oldugu
konularina 1sitk tutmasi acisindan ayri bir énem tasimaktadir. Sosyal medya ve
markalar raporunun bulgulart ve dikkat ceken noktalar soyle siralanmaktadir
(http:/ /www.ipsos.com.tr/node/953, 2017):

. Tuarkiye’ de 15 yas ve Uzeri bireylerin %43.3"0 ayda en az bir kez internete
girmekte ve 14 yas ve Uzeri internet kullanicilarinin %81’ ise sosyal mecralarda aktif
olarak yer almaktadirlar. Cesitliligi ve etkinligi glinden gline artan sosyal medya
araclar1 tiketiciye ulasmanin vazgecilmez yollarindan biri olarak bu yeni iletisim
ortaminda ve stlirecinde konumlanmaktadir.

J Turkiyede her 5 sosyal medya kullanicisindan 4’1t markalarini sosyal medya
ortamlarindan begenmekte /takip etmektedir.

. Her 5 sosyal medya kullanicisindan 2’si sosyal medyada marka Onerisi
yapmakta ve markay:r satin almaktadir. Dolayisyla sosyal medya tuketicinin
kararlarina dogrudan mutidahalede bulunabilmektedir

. Sosyal medya tuketici ile kurulan tek tarafli bir iliskiden ibaret degil,
tiketicinin cevresiyle de ilgilenilmeli, 0yle ki sosyal medyada arkadas begenileri,
marka reklamlarindan daha 6nemli bulunuyor. Markalarin sosyal medyada yer alma
sekli markaniza bakisi da etkilemektedir.

o Instagram, kullanimi en fazla artan sosyal medya sitesi olarak yer almaktadir.
Facebook, en sik ve en cok paylasim yapilan sosyal ag olarak belirlenmistir. Ayrica
markalar ve kurumlarin en aktif begenildigi, takip edildigi mecra Facebook olarak
karsimiza cikmaktadir.

o Unliilerin en aktif takip edildigi mecra ise Twitter olarak goértilmektedir.

Bu noktada 6zellikle kurumsal marklarin sosyal medyay: etkin kullanmak ve marka
takipcileri ile etkilesimi en Ust dizeyde tutumak icin dikkat etmesi gereken adimlar
soyle siralanmaktadir (http://thebrandage.com/markalar-icin-sosyal-medyayi-etkin-
kullanma-rehberi/, 2017):

. Strateji belirlemek: Sosyal medyada strateji olustururken o6nemli nokta,
markanin burada bulunma amacinin dogru ve net bir sekilde belirlenmesidir.
Markanin amacit ne ve nasil bir geri dénts bekliyor? Bu iki sorunun cevabina gore,
markanin yapisina uygun bir strateji belirlenmelidir. Strateji belirlenirken, markanin
genel yapisinin disina ¢ikilmamalidir. Sosyal medya farkl bir alan olmasina ragmen
marka aynidir ve oldugundan farkli konumlandirilmalidir. Markanin yapis1 ve
ozellikleri iyi tahlil edilip, bu alana uygun sekilde konumlandirilmaldir.

J Uzman insanlarla calismak: Sosyal medya yo6netimi, markalarin dikkat
etmeleri gereken o6nemli bir konudur. Dolayisiyla, sosyal medya yonetiminde bu
alanda uzman ve tecriibeli insanlarin konumlandirilmasi gerekmeketedir. Iyi bir
sosyal medya uzmaninin sahip olmasi gereken bir takim ozellikler vardir. Bunlar,
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bask: altinda sakin kalabilmek, hizli distnip pratik cevap verebilmek, cok yonla
bakabilmek, insan ve toplum psikolojisi hakkinda bilgi sahibi olmak gibi. Bu
ozelliklere sahip, ayni zamanda markanin havasini teneffis edebilen, markay:
benimsemis insanlarla calismak markaya ¢cok daha fazla verim saglayacaktir.

. Dogru hedef kitleye ulasmak: Marka takipci sayinizin cok olmasi, markanin
sosyal medya ortamlarinda basarili oldugunu tam anlamiyla gb&stermemektedir.
Onemli olan markay: takip edenlerin niteligidir. Marka takipcilerinin ytizde kaci
gercekten marka ve kurumsal boyutta goénderilmis iceriklerle ilgilenmektedirler?
Burada, etkilesimin 6nemi ortaya cikmaktadir. Markanin cok sayida ilgisiz insan
yerine, daha az sayida ama ilgi gosteren takipciye sahip olmasi marka adina elde
edilecek verimi arttiracaktir. Sosyal medyada amag¢, marka icin ihtiya¢ duyulan
musteriler ve potansiyel musterilere ulasmaktir. Markanin hedef kitlesinde yer
almayan her takipgisi, marka icin yuktir. Marka adina yapilan calismalar onlarin
ilgisini ¢cekmeyecektir. Bu yuzden dogru hedef kitleye odaklanilmalidir. Herkese
ulasma cabasi, cogu zaman basarisizligin en kestirme yolu kabul edilmelidir.

3 Takipci degil, destekciler olusturmak: Markalar kendilerini destekleyen ve
markalarina inanan insanlar sayesinde gliclenirler. Bu ylizden takipcileri, destekcilere
dontstirmek gerekmektedir. Bunu yapabilmek icin, onlarla strekli etkilesimde ve
iletisimde bulunulmalidir. Marka takipcilerine ilgi gosterilir, sikayetleri dikkate
alimirsa onlar da markayr benimsemeye baslarlar. Belirli bir asamadan sonra ise,
markayr desteklemeye devam ederler. Bu noktada, baska insanlar markay:
elestirdiklerinde, kurum/markadan o6nce destekcileriniz/savunuculariniz cevap
verirler.

3 Acik iletisim: Sosyal medya ortamlarinda markalar kendilerini ne kadar acik
ve net ifade ederlerse o derece kabul gérmekte ve guvenilmektedirler. Tuketicisine
samimiyetle yaklasan markalar, onlar tarafindan benimsenmekte ve iletisimleri
glclenmis olmktadirlar.

. Birlikte gelistirmek: Sosyal medyay: etkin kullanan markalar, tiketicisiyle
birlikte gelisen markalardir. Insanlar sosyal medyada, konusmak, yorum yapmak
istiyorlar. Eger onlara bu imkani saglarsaniz, iletisiminiz cok daha kuvvetli olacaktir.
Urtin ve hizmetlerinizi takipcilerinizle birlikte gelistirmek size gereksiz arastirma
maliyetlerinden kurtarip, daha az hata yapmaniz saglayacaktir.

Garanti Bankas1’nin Facebook Uzerinden Sosyal Medya Etkilesimi
Arastirmanin Amaci

Kurumsal markalarin sosyal medya ortamlarinda var olmalari ve devamliliklarini
marka degerlerini koruyarak strdirmelerinde kurumsal marka kadar takipcileri ve
savunucularinin da etkisi gértilmektedir. Bu stirecte kurum/marka ve takipci/fan ve
savunucularinin arasindaki etkilesim anahtar eleman gorevi Ustlenmektedir. Bu
arastirmada Garanti Bankasi’nin sosyal medya ortamlarinda kurumsal Facebook
hesabinda paylastigi gonderileri ile takipcileri arasindaki kurumsal etkilesimi ortaya
koymak amaclanmaktadir. Arastirmada kurumsal marka olan Garanti Bankasi’nin
kurumsal kaynakli génderileri ile markanin takipcileri arasindaki etkilesimin niteligini
ortaya koymak amaclanmaktadir.

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Sosyal medya tUzerinde kurumsal hesabi bulunan ve marka iletisim faaliyetleri
gerceklestiren, dijital varliklar1 kullanan kurumsal markalar, arastirma evrenini
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olusturmaktadir. Bu noktadan hareketle, Dijital Arastirmalar Derneginin projesi
olan Diplomacy. Live tarafindan gelistirilen ve Turkiye’de ilk kez uygulanan Dijital
Varlik Reytingi ile Turkiye’de sosyal medyay: en iyi kullanan markalarin belirlendigi
calismada ilk sirada yer alan Garanti Bankasi arastirmanin uygulanacag: érneklemi
olusturmaktadir. Bankalarin 6ne ciktigi sosyal ag olan Facebook’ta Garanti Bankasi
ilk sirada yer almaktadir. Dolayisiyla Garanti Bankasinin kurumsal Facebook
hesabindaki gonderiler lUzerinde arastirma uygulanacaktir
(http:/ /www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-pazarlama/garanti-sosyal-medyayi-
nasil-kullaniyor/, 2017).

Arastirma Yontemi

Arastirmada kurumsal gonderiler ile takipciler arasindaki etkilesimi belirlemek
amaclandigindan kurumsal goénderiler tizerinde detayli arastirma yapabilmek adina
icerik analizi yéntemi kullanilacaktir. Icerik analizi yéntemi ile kurum tarafindan
paylasilan gonderilerin igerigi incelenirken; medya tura (fotograf, medya turu,
baglanti/link gibi), gonderi zamanlarina iliskin detaylar (haftaici-hafta sonu
gonderileri ve gbénderi saatleri) ve etkilesim (begeni, yorum, paylasimin etkilesim
stresi, geri bildirim orani hesaplamalari) unsurlar dikkate alinmistir. Bu yolla kurum
kaynakli gonderiler ile takipcilerin godnderilere iliskin etkilesimleri belirlenmeye
calisilmistir. Bu arastirmada; Irena Pletikosa Cvijikj ve Florian Michahelles’in 2013
yilinda Social Network Analysis and Mining Dergisi'nde basilan “Online Engagement
Factors on Facebook Brand Pages” baslikli makalede kullanilan kodlama cetvelinden
faydalanilmistir.

Kodlama cetveli

Kategori Ad1 Tanimi

ICERIK TURU

Eglence

Bilgi

Odul

MEDYA TURU (Fotograf, durum, video, baglanti/link)

Gonderi tura

Goze carpicilik hi¢ yok Kisa mesaj seklinde yazilan durum mesajlarin
icermektedir.

Dustik derece goze carpicilik | Resim ve fotograf iceriklerinden olusmaktadir.

Orta derece gbze carpicilik Onceki iki seviyenin (Madde 1 & 2) kombinasyonunu

sunar ve kullanicilara ek yazi ve resimlere yodnelten
baglantilar sunan igeriklerdir.

Yuksek derece goze carpicilik | Ses unsurlar iceren ve diger seviyelerden daha zengin
bir medya icerigi sunan videolar: da kapsamaktadir.

INTERAKTIVITE

Interaktiflik yok Durum ve fotograflardan olusan, sadece gorulebilen ve
okunabilen statik icerikten olusmaktadir.

Yuksek interaktiflik Baglant1 ve videolardan olusan, ayrica paylasilan

butin icerigi gérmek icin fanlar tarafindan
“tiklanabilir” 6zelligi olan interaktif gonderilerdir.

GONDERI ZAMANLARI

Postalama Gunleri (kullanici | Fanlarin (hayranlarin) kurum kaynakh goénderilere
gonderileri) yaptiklar: yorumlar icermektedir.

Hafta ici gonderileri Calisma glnleri
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Hafta sonu génderileri Cumartesi ve Pazar

Yuksek saatler Kurum kaynakli génderilere fanlarin yapmis oldugu
yorumlarin en yogun oldugu, en c¢cok yorum yapilan
saatleri kapsamaktadir.

Duistik saatler Kurum kaynakli génderilere fanlarin yapmis oldugu
yorumlarin en distk oldugu, en az yorum yapilan
saatleri kapsamaktadir.

ETKILESIM
Begeni Kurum kaynakl génderilere yapilan ‘begeni’lerdir.
Yorum Kurum kaynakli génderilere yapilan yorum’lardir.
Paylasim Kurum kaynakl génderilere yapilan ‘paylasim’lardir.
Paylasim Etkilesim stiresi Kurum tarafindan yapilan goénderinin ilk am -

gonderiye yapilan en son yorum (etkilesim)

# Gonderi sayist

Etkilesim Oram Gonderilerin gtiinltik begeni + yorum + paylasim sayisi

# Sayfada yapilan gtinlik gonderi sayis1

100

Glincel Fan Sayis1

Arastirma stresi Subat — Mart 2017 tarihleri arasinda 6rneklemde yer alan Garanti
Bankasinin resmi Facebook hesabindaki génderileri tizerinden gerceklestirilecektir. Bu
calismada, orijinal calismaya sadik kalinarak, kullanimlar ve doyumlar yakasimi
cercevesinde, markanin Facebook sayfasinda iletisim icerigi; eglence, marka ile ilgili
bilgi ve 6dul kategorilerinden olusmaktadir (Cvijikj ve Florian, 2013: 847).

Gonderilerin medya turleri ile ilgili kodlama cetveline yer alan baslhigin icerigi, goze
carpicilik kavrami dogrultusunda olusturulmustur. Bunlar; Goéze carpicilik hi¢c yok:
Kisa mesaj seklinde yazilan durum mesajlarini icermektedir, Duisik derece goze
carpicilik: Resim ve fotograf iceriklerinden olusmaktadir, Orta derece goze carpicilik:
Onceki iki seviyenin (Madde 1 & 2) kombinasyonunu sunan ve kullanicilara ek yazi ve
resimlere yOnelten baglantilar sunan iceriklerdir, Ytiksek derece goze carpicilik: Ses
unsurkari iceren ve diger seviyelerden daha zengin bir medya icerigi sunan videolar da
kapsamaktadir (Cvijikj ve Florian, 2013: 849).

Interaktivite ise iki asamada incelenmistir. Génderilerin sahip oldugu interaktiflik
asagida belirtilen basliklarda incelenmistir. Bunlar: Interaktiflik Yok: Durum ve
fotograflardan olusan, sadece gorilebilen ve okunabilen statik icerikten olusmaktadir.
Yiiksek Interaktiflik ise: Baglanti ve videolardan olusan, ayrica paylasilan butiin
icerigi gbérmek icin fanlar tarafindan “tiklanabilir” 6zelligi olan interaktif génderilerdir.
Bu noktada interaktivite (interactivity) etkilesim ile ayrilmistir ve her ikisi farkl sekilde
incelenmistir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda interaktiflik, kullanici algisinin
arabulucu bir kisilige sahip olarak iki yonla iletigsimde yer almasi ile tanimlanmaktadir
(Labrecque, 2014: 136).

Posta basina gonderi etkilesim orani icin ise daha 6nce gerceklestirilen calismalarda
kullanilan etkilesim hesaplama formultinden bu calismada faydalanilmistir. Gonderi
basina gerceklesen etkilesim orani bulunmasi amaclanmistir. Social Bakers’in
Facebook’taki Turk Bankalar1 calismasinda kullanilan etkilesim formulinden
faydalanilmistir. Bu hesaplama yontemi; Facebook ortalama gonderi etkilesim orani
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olarak gerceklestirilmistir
(file:// /C:/Users/mf/Desktop/ GARANTI.BANK/SOCIAL.BAKERS.BANKS.pdf, 2017:
S):

Gonderilerin glinltik begeni + yorum + paylasim sayisi

# Sayfada yapilan glinliik génderi sayisi
x 100

Guincel Fan Sayisi

Paylasim etkilesim suresi ise; kurum tarafindan postalanan gonderinin ilk ani ile bu
gonderiye yapilan en son yorum zamani arasindaki farkin toplam gonderi sayisina
bolinmesi ile elde edilmektedir. Burada génderi sayisi, arastirma stiresi kapsaminda
ay olarak hesaplanmamaktadir. Bu slire kapsaminda yapilan her bir gonderi sayilip
toplam génderi sayisina ulasilmistir. Ornegin, bir aylik stire 30 ya da 31 glin stirse
dahi o ay icerisinde toplam 40 génderi yapilmis olabilir. Dolayisiyla arastirma suresi
olan iki aylik stirecte kurum tarafindan yapilan toplam goénderi sayist (gin bazinda
degil) g6z 6ntinde bulundurulmustur.

Etkilesim Suresi

Kurum tarafindan yapilan génderinin ilk am1 - génderiye yapilan en son yorum
(etkilesim)

# Gonderi sayisi

Bu calismada, kurumsal kaynakli gonderilerin bir takim 6zellikleri g6z 6ntine alinmis
ve Uzerinden calisilmistir. Arastirma stresi olan iki ay boyunca asagida belirtilen
basliklarin verileri toplanmis ve arastirmada yer alan oO6lcimlemeler, analizler
gerceklestirilmistir. Bu bashklar su sekilde siralanmaktadir: (1) #godnderiler (kurum
kaynakli), (2) #gonderi turd, (3) #begeni sayisi, (4) #yorum sayisi, (5) #paylasim sayisi,
(6) #kurumun goénderiyi ilk paylastigi an, (7) #gonderi ile fanlarin en son etkilesimde
bulundugu an.

Bulgular

Garanti bankasinin resmi facebook hesabina iliskin iki aylik (Subat — Mart aylari)
icerik analizi yontemi ile gerceklestirilen arastirmaya iliskin bulgular asagidaki gibidir.
Arastirmanin gerceklestirildigi kurumsal goéonderiler 01.02 — 31.03.2017 tarihlerini
kapsamaktadir. Bu tarihler arasinda goénderilere yapilan toplam begeni: 19.065.842,
yorum: 1535 ve paylasim sayisi ise 3058 olarak belirlenmistir. Gonderilere yapilan
yorumlar; fanlarin (hayran) gonderileri olarak kabul edilmektedir. Buna ek olarak
arastirma dahilinde yapilan hesaplamalarda kullanilan gtincel fan sayisi olarak Mart
aymndaki toplam fan sayisi alinmistir. Subat ay:1 fan sayisi: 1.685.334, Mart ay: ise:
1.693 057 olarak kabul edilmistir.

Arastirmada kullanilan kodlama cetveline iligskin bulgular asagidaki tabloda yer
almaktadir.
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Kategori Ad1 Bulgular

ICERIK TURU

Eglence # 14

Bilgi # 43

Odul # 03

MEDYA TURU

Gonderi tura

Goze carpicilik hic yok #0

Diistik derecede goze carpicilik # 13

Orta derecede gbze carpicilik # 27

Yuksek derecede goze capicilik #21

INTERAKTIVITE

Interaktivite yok #11

Yuksek interaktivite # 46

GONDERI ZAMANLARI

Postalama Gunleri (kullanici gonderileri)

Hafta ici (calisma glinleri) génderileri # 1382

Hafta sonu gonderileri # 153

Yuksek saatler 14:00 - 23:00

Duisuk saatler 01:00 - 08:00

ETKILESIM

Begeni #19.065.842

Yorum #1535

Paylasim # 3058

Paylasim Etkilesim stiresi Subat Ayi: 201 sa. 16 dakika.
Mart ay1: 140. sa 9 dakika

Etkilesim Orani % 11.15.

Icerik Tririi: Kurum kaynakli yapilan génderilerin iceriklerine iliskin bir kategori
yapilmistir. Buna goére kurum kaynakli yapilan gonderilerin toplam 60 adet oldugu
belirlenmistir. Bunlardan en cok paylasilan gonderi icerik tiiriintin 43 adet gonderi
sayisi ile bilgi icerikli olanlar oldugu goértlmusttir. Bunu takiben 14 adet génderi ile
eglence iceriklerinin yer aldigi belirlenmistir. En az 6dtl (03 adet) iceriklerine iliskin
paylasim yapildig géralmustir.

Medya Ttirii: Bu kategoride medya (gonderi) tirinin icerigine yonelik bir analize tabi
tutulmustur. Gonderilerin géze carpiciliklar1 kategorilendirilmistir. Goéze carpiciligin
olmadig1 génderilerin (0 paylasim) hi¢c yapilmadigl gértalmustir. Dlistk derecede olan
goze capicilik, sadece resim ve fotograflardan olusan icerik paylasimlarinin bunu takip
ettigi belirlenmistir. Resim ve fotografa ek olarak baglantisi olan yani orta derecede
goze carpicihik iceren gonderilerin ise en fazla (27 adet goénderi) kullanildig:
gorulmustltr ve yluksek goze carpicilik iceren génderilerin ise 21 adet ile orta derecede
goze carpicilik iceren génderileri takip ettigi belirlenmistir.

Interaktivite: Goénderilerin interaktivite durumlan iki kategoride incelenmistir. Bu
kategoride toplam 57 gonderi yapilmistir. interaktivitenin hi¢c olmadig: génderiler
(11 adet); durum ve fotograf icerikli olanlarin ytiksek interaktivite icerenlere oranla cok
daha az oldugu belirlenmistir. Kurum kaynakl goénderilerin cogunlukla yiiksek
interaktiviteye sahip olan resim, fotograf yaninda, video ve baglanti iceren ¢cok daha
interaktif olanlar, génderiler (46 adet) oldugu goértlmustur.
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Goénderi Zamanlary:: Bu kategorisinde postalama zamanlar: glin (hafta ici ve hafta sonu)
ve saat (yluksek ve dustik) olarak iki ayri1 kategoride incelenmistir. Ancak bu
kategorideki gonderiler fanlarin olusturduklaridir. Burada hayranlarin kurum
kaynakli gonderilere yapmis olduklari yorumlarin gln ve saatleri incelenmistir.
Postalama gulinleri kategorisinde; hafta ici (calisma glinleri) génderilerinin (1382 adet
yorum ile) hafta sonu gonderileri (153 adet yorum) ne oranla daha ylksek oldugu
gorulmustiir. Fanlarin kurum kaynakl génderilere hafta ici (calisma glinlerinde daha
cok yorum yaptiklar1 sdylenebilir. Kurum kaynakli goénderilere bir giin (24 saat)
icerisinde fanlarin yapmis olduklar1 yorumlarin saatleri ise yiksek ve dtstk saatleri
belirlemektedir. Arastirma sutresince kullancit kaynakl gonderilere fanlar tarafindan
yapilan yorumlarin saatlerin yer aldigi tablo asagida belirtilmistir.

GUnln saati Kullanici yorum sayist | GUnuln saati Kullanici yorum
sayist

01:00 28 13:00 79
02:00 11 14:00 108
03:00 02 15:00 119
04:00 06 16:00 106
05:00 06 17:00 114
06:00 13 18:00 114
07:00 29 19:00 90
08:00 32 20:00 117
09:00 50 21:00 94
10:00 51 22:00 98
11:00 69 23:00 94
12:00 64 24:00 39

Buna goére 14:00 - 23:00 saatleri arasinda fanlarin en cok yorum yaptiklarn
gorilmustlir. Bun saatler ‘yiksek saat’ olarak kabul edilmistir. Buna karsilik fanlarin
kurum kaynakli gonderilere 01:00 — 08:00 saatlerinde en az yorum yaptiklarn
gorilmustlr. Bu saatler ise ‘dlistik saatler’ olarak kabul edilmistir.

Etkilesim Kategorisi: Kurum kaynakli gonderilere yapilan begeni, yorum, paylasim
sayilarini kapsamaktadir. Etkilesim kurum kaynakli godnderinin postalanmasindan
tekrar fanlar tarafindan iletisim kurulmasina degin olan streci kapsamaktadir. Bu
noktada bu veriler ile etkilesimi olusturan diger faktdérlerden olan posta basina
etkilesim suresi ve etkilesim orani hesaplanmaistir.

Etkilesim sUresi kategorisinde; posta basina gerceklesen etkilesim stresi, kurum
tarafindan yapilan gonderinin ilk anindan, fanlar tarafindan gonderi ile iletisime
gecilen en son anin cikarilmasi ile elde edilen sonucun toplaminin gonderi sayisina
bolinmesi ile elde edilmistir. Buna iliskin hesaplama formult asagida belirtilmektedir.
Buna gore;

Kurum tarafindan yapilan goénderinin ilk ani - godnderiye yapilan en son yorum
(etkilesim)

# Gonderi sayist

Yukarida belirtilen formtilde iki ay1 kapsayan bir hesaplama yapilmistir. Dolayisiyla
kurum tarafindan génderini ilk saatinden en son etkilesim aninin o aya ait ka¢ giint
varsa aradaki fark tek tek (glin bazinda) hesaplanmas: sonucunda elde edilen farkin
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ortalamasi1 alinmistir. Sonunda bu cikan aya ait saat ortalamasi yine o aya ait yapilan
gonderi sayisina bélinmustir. Bunun sonucunda; Subat ayina iliskin posta basina
gerceklesen etkilesim siiresi: 201 sa. 16 dakika ve Mart ayina iliskin posta basina
etkilesi siiresi ise 140 sa 09 dakika olarak belirlenmistir. Posta basina etkilesi
stiresi hesaplanirlen hafta ici ve hafta sonu posta sayilarinin toplam: alinmistir.

Etkilesim orani kategorisinde ise; etkilesim baslhg altinda (etkilesimi olusturan
faktorlerinde bulunmasiyla) kurum kaynakli yapilan godnderilere yapilan begeni,
yorum ve paylasim sayilarinin toplaminin sayfada yapilan kurum kaynakl
gonderilerin sayisina bolimuUntn tekrar arastirma sUresindeki glincel fan sayisina
bolimu ile elde edilen sonucun 100 ile carpimi ile elde edilmektedir. Buna gore
Etkilesim orani / Facebook Ortalama Gonderi Etkilesim Orani
(file:// /C:/Users/mf/Desktop/GARANTI.BANK/SOCIAL.BAKERS.BANKS.pdf, 2017:
4):

Gonderilerin giinltik begeni + Yorum+Paylasim sayisi

#sayfada yapilan gtinltik génderi sayisi
X 100

Guncel Fan Sayisi
Subat & Mart ay1 etkilesim orani

19.065.842 +1535 + 3.058

101
X 100

1.693 057
=% 11.15.

Garanti bankasinin resmi Facebook hesabinin iki ay stresince gonderilerinin igerik
analiz analizine tabi tutulmasi sonucunda; kurum kaynakli goénderilerinde,
paylastiklar1 gonderilerinin resim, fotograf, baglanti ve “tiklanma” icerdigi ve
dolayisiyla yogun bir gbze carpiciligin oldugu soylenebilir. Buna ek olarak géonderilerin
interaktiflik acisindan incelendiginde ise yine cogunlukla fotograf, baglanti, video gibi
interaktiflik unsurlar1 iceren goénderilerden olustugu goéralmutstir. Dolayisiyla
gonderilerin ytiksek interaktiflige sahip oldugu séylenebilir.

Goze carpiciligin ve interaktifligin yogun oldugu gonderilerin ayni zamanda posta
basina etkilesim stresi ve oranina bakildiginda ise yine yuksek etkilesim oranina
sahip oldugu so6ylenebilir. Bu noktada etkilesim orani hesaplamasinda Yluzde 1-2
arasindaki sonugclar basari olarak nitelendirilebilir. Bunun altinda bir oran ¢iktiginda
ise markalara daha yaratici ve etkilesimi ylUksek olacak icerikler paylasmasi
Onerilmektedir (http://www.pazarlamasyon.com/sozluk/engagement-rate-etkilesim-
orani-nedir/, 2017). Dolayisiyla % 11.15°lik oranla yuksek bir etkilesim sagladig
soylenebilir.

Arastirma ornekleminde referans kabul edilen Turkiye genelinde gerceklestirilen dijital
varliklar1 etkin kullanma Uizerinde yapilan arastirma sonucunda Garanti Bankasi’nin
Facebook hesabini en etkin kullanan banka oldugu ve yine Social Bakersin 2012
yilinda Turkiye’deki bankalarin etkilesim ve sosyal medya kullanimlari tzerinde
gerceklestirilen raporda da Garanti Bankasi’nin en hizli biytyen ve etkilesimde de
yuksek oranla 6n plana ciktigi gortilmektedir. Dolayisiyla yapilan arastirma ile de
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paralel olarak Garanti Bankasi’nin etkilesim orani ytksekligi ve paylasilan iceriklerin
tara ve etkinligindeki yogunluk sonucu ile de bunu destekledigi soylenebilir.

Sonuc

Gunumuz ozellikle dijjitallesen iletisim ve yogun rekabet ortaminda kurumsal
markalar ve sosyal medyanin birlikteligi giderek daha da énem kazanmakta ve dikkat
cekmektedir. Sosyal medyanin kisisel kullanim pratiklerinin yani sira 6zellikle
kurumsal marka iletisim stirecinde de 6nemi yadsinamaz hale gelmistir. Kurumsal
markalarin musterileri ile sosyal medya ortamlarinda iletisime gecmeleri ve sosyal
olmalar1 gercekligi bir baska mihenk tasi 6zelligi olan “etkilesim” kavramini karimiza
cikarmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda takipcilerin/fanlarin begeni, yorum,
paylasim, gortintillenme gibi aktivitelerinin de 6tesinde ve birlikteliginde bu kavramin
6nemi dikkat cekmektedir. Bu calismada arastirma bulgularina bakildiginda; Garanti
Bankasi’nin kurum kaynakli génderilerinin 19.065 842 adet begeni, 1535 yorum ve
3058 paylasim sayisina sahip oldugu gortilmektedir. Buna ek olarak posta basina
etkilesim stresine bakildiginda ise Subat ayinda 201 sa. 16 dak. ve Mart ayinda ise
140 sa. 09 dak. ile etkilesimin yogun oldugu séylenebilir. Ote yandan sosyal medya
ortamlarinin markalar acisindan giderek artan 6nemi distnuldiginde etkilesim
unsurununda ne kadar 6énemli oldugu dikkat cekmektedir. Dolayisiyla iki ay stiresince
% 11.15°1lik etkilesim orani ile Garanti Bankasi’nin resmi Facebook uygulamasi ile
fanlariyla ytuksek etkilesimde oldugu séylenebilir.

Gerceklestirilen arastirmanin bulgulart dogrultusunda daha sonra yapilacak
calismalarada 1si1k tutumasi acisindan bir takim oOneriler bulunulabilir. Bunlar
asagidaki maddelerde belirtilmektedir.

® Arastirma 6rnekleminde sadece bir banka yer almaktadir. Farkli sektorlerden
daha genis bir 6rneklem secilerek farkli markalar arasinda kiyaslama yapma imkani
yaratilabilir.

® Etkilesim orani (EO) orani yuksek ve dustk markalar arasinda kiyaslama
yaparak sosyal medya ortamlarinda etkilesime yo6nelik yeni oneriler gelistirme imkani
dogabilir.

® Son donemlerde sosyal medya ortamlarindaki begeni, yorumdan o6te
etkilesimin daha etkin oldugu ve o6lcimlemelerde referans kabul edildiginden
hareketle,‘etkilesimi oOlctimlemede’ farkli sosyal medya ortamlarinin (Twitter,
Instagram gibi) yer aldigi calismalar gerceklestirilebilir.

O] Etkilesim unsurlarinin incelenmesinde arastirmanin gerceklestirildigi dénem
de dikkate alinmalidir.

® Ozellikle ‘etkilesim’ incelenirken dénemsel farkliliklarin (yaz, kis, bayram
donemleri gibi) g6z 6ntinde bulundurulmas: etkilesim o6l¢ctimleme agisindan ayri bir
Onem tasimaktadir.
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