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Elazig

Ozet: Kurumsal enformasyonun paydaslara aktariimasi ve kurumun rakipleri arasinda farkli bir konum elde
etmesi noktasinda 6nemli olan kurumsal iletisim, farkli uygulama ve tekniklerle siurekli gelisen bir alandir.
Kurumlar kendileri ve Grlnleri ile ilgili enformasyonu, hedef kitleye en etkin ara¢ ve yontemlerle ulastirma
¢abasindadir. Geleneksel medya araglari kullanilarak gergeklestirilen kurumsal iletisim faaliyetleri glinimiizde
sosyal medya platformlarinin gelismesi ve yayilmasi ile birlikte dijital ortamlarda da strdirilmeye baslamistir.
Son donemlerde iletisim agina eklemlenen bir sistem olan sosyal medya, kurumsal iletisim faaliyetlerinin
strdiriildiga, etkilesimli bir siireci mimkiin kilmaktadir. Onemli bir sosyal medya platformu olarak &n plana
¢ikan Facebook, gift yonli iletisim olanagi saglamasi ve kurum ile hedef kitlesini ortak bir alanda bulusturmasi
nedeniyle kurumsal iletisim faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Bu g¢alisma, sosyal medyanin kurumsal iletisim
acisindan kullanim bigimlerini ortaya koyan, Turkcell, Avea ve Vodafone GSM Operatorlerinin kurumsal
Facebook sayfalarindaki kurumsal iletisim performanslarini  konu edinmektedir. Sayfalar Uzerinde
gerceklestirilen icerik analiziyle, kurumsal iletisim uygulamalarinin yogunlugu ve bigimleri karsilastirmali olarak
tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, Kurumsal Facebook Sayfasi, Turkcell, Avea, Vodafone

Extended Abstract: In today’s social systems, dubbed as information society, the need for information has
reached incredible dimensions. Individuals or corporations that own and control information in information
society increase both social and commercial capital. Therefore, organizations of the information society are
turned into profit-making systems by transforming information into value in our times, where access to and
utilization of information is considered as a significant organizational ability (Selvi, 2012: 192). Thus, social
processes becoming informative could be expressed as a result of marketability of information.

An assessment of today’s social processes would demonstrate that relationship practices are
information-oriented as well. Thus, all corporations try to convey the information about themselves and their
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products to their target audience using the most effective tools and methods. Corporate communications that
depicts activities to convey corporate information to the target population in a controlled and efficient manner
is a relatively new concept that embraces several sub-disciplines of communications such as administrative
communications, public relations and marketing (Waldt, 2004: 134). All corporate communications activities
aim to utilize corporate information in a most feasible manner. Thus, it is possible to witness practices
implemented in different environments and with different methods determined by corporate communications
professionals. At tis point, social media revolutionized the corporate communications. Because social media
enabled direct, instant and interactive communications with corporate stakeholders. Thus, corporate
communications expanded to an extended area between the organization and the consumer and is no longer a
single-directional concept (Matthews, 2010: 17). Global penetration of social media use empowered the
function of corporate communications on the relationships established in this space. Corporate
communications activities conducted using conventional media tools were commenced to be performed by
units established in digital media with the development and expansion of social media platforms. Corporate
media organs provide control the point where corporate information is conveyed to the target audience,
freeing the process of transmission from mediation. Corporate web sites, together with social media platforms
such as Twitter, YouTube and Facebook are effective communications tools that transmit the information
shaped under corporate control to the target audience through an interactive participation process. Hence, the
most significant force of impact of social media is in transformation of social processes and communications
strategies of organizations increasingly include measures to include this space as well.

In this study, corporate communications activities on Facebook, which is a social media platform, were
scrutinized based on the performance of Turkish GSM operators. There are several domestic and international
studies in the literature that focused on the relationship between social media and corporate communications.
Literature review revealed international resources that provide theoretical information on the revolutionary
effects of social media on corporate communications processes, its advantages and its modes of use (Vasquez
and Velez, 2011; Waldt, 2004; Matthews, 2010; Baruah, 2012; Sims, 2004; Langer, 2014), and national
resources that studied the subject matter through several samples (Oz, 2011; Yurdagiil ana Coskun, 2009; Bilbil,
2008; Yilmazel, 2011). Domestic resources mostly concentrated on web site utilization of public organizations
and foundations, and reactive and proactive practices were analyzed. In a study on a similar subject matter by
Colak (2011), conviction-based social media use by Turkcell was identified by determination of user attitudes.
The point that differentiates the present study from others is the fact that it aims to exhibit the modes of social
media use as a corporate communications space comparatively and specifically for highly competitive GSM
operators. There were no performance evaluation methods available in the existing literature that reflects how
Facebook pages were utilized exactly. Furthermore, it is of utmost importance to determine the performances
of corporations such as Turkcell, Vodafone, and Avea, which conduct intense competitive corporate
communications activities and have high populations in social media accounts.

The universe of the study consisted of the GSM operators in Turkey. Turkcell, Avea, and Vodafone,
determined as the sampling since it was considered that they would perfectly represent the universe, were
selected using purposeful/judgmental sampling method, which is one of improbable/non-random sampling
methods. The reason why the sampling included Turkcell, Avea and Vodafone was the fact that they were
highly preferred and known and their profound communications activities in social media. Furthermore, when
the likes in Facebook are considered, high number of followers of the selected three GSM operators in their
corporate Facebook pages was a decisive factor for the selection process. The current study includes the
corporate communications performances of Turkcell, Avea and Vodafone on their corporate Facebook pages.
The research period was limited to the two month period between October 15 and December 15, 2014. The
reason behind this limitation was the fact that the data for the research field bore similarities on a monthly
basis and the researchers aimed to obtain the most recent data for analysis. The data utilized for the
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application section of the stud y conducted with content analysis were collected as a result of the analyses
conducted on corporate Turkcell, Avea and Vodafone Facebook pages. Categorical analysis technique, which is
one of the quantitative content analysis methods, was used in the analysis of the data collected within the
context of the present study. Determination of the form and density of corporate communications activities in
a frequently used social media platform such as Facebook comparatively would render social media and
corporate communications relationship more understandable.

Corporate communications, which is significant in transmitting corporate information to stakeholders
and in the corporation gaining a competitive advantage against its competitors, is a field that continuously
develops as a result of different applications and techniques. Social media that was a system recently
incorporated into the communications network, makes an interactive process, where corporate
communications activities are conducted, possible. Facebook, a prominent social media platform, is utilized in
corporate communications activities for its bidirectional communication capabilities and and ability to bring the
corporation and its target audience together.

Proceeding social processes due to the increasing penetration of information technologies created a
worldwide network. As a result of global relativity, macro level transformations occurred in production and
consumption processes. These transformations increased the functions of organizational communication
strategies in the dynamics of modern social living. Resulting interaction-oriented relationship practices required
the participative construction of social processes and establishment of the legitimacy of corporations in social
platform via communications. It is possible to argue that the corporations that could easily produce, control
and access the information, which is seen as the most important commodity in information society, have an
advantageous edge against the competitors. Information is a decisive factor in the competition among the
corporations. Corporate communications include several measures utilized when information on the
corporation is transferred to stakeholders. Since corporate communications and public relations have similar
functions, usually they are perceived as a single concept. Public relations, similar to corporate communications
have corporate goals such as sales support, organizing in-organization relationships or relationships with other
organizations, developing industrial relations, providing goodwill. However, the corporate communications
implementation methods cited in the literature such as administrative communications, organizational
communications and integrated marketing communications concepts, are not always focused on public
relations. Public relations is only one of the application methods of corporate communications. In
administrative communications, the communication of the corporation with administrative stakeholders is
provided by corporate public relations and human resources management. Organizational communications
generally include corporate public relations applications that enables the sustainability of the corporate
organization. Integrated marketing communications in addition to marketing-oriented public relations, contain
techniques such as advertising, direct marketing, sponsorships, sales promotions, trade fairs, packaging, points
of sales, Inernet, corporate identity, and ear-to-ear communications. Thus, public relations and other corporate
communications activities should focus strategically on broader business outputs related to the business
strategies.

Social media, emerged as a result of technological developments, enabled individuals with opportunities
beyond the possibilities of the conventional social sharing with the media and applications it provided. The
term of social media means the use of web-based and mobile technologies to establish an interactive dialogue.
Social media create fast, easy, costless, dialogue-based communications environment that makes it possible to
reach target audiences directly. Thanks to social media, it is possible to reach millions of people at once. Use of
social media in corporate communications tasks provides advantages for corporations, since it enables
immediate, fast and interactive participation of a large number of users. Because, social media provides
opportunities such as interactive user participation, specific use, ability to conduct measurements, low costs,
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ability to reach a large geography, to follow up the target audience, and get to know them better, promote the
corporation, and ability to be open to creativity for the corporations. However, as is globally, in Turkey
conventional media is used more extensively yet. Corporations prioritize conventional media in reaching the
target audiences. This is due to the fact that conventional communication tools are used more extensively
when compared to the Internet and social media. However, use of social media technologies is becoming
increasingly popular. This new process provides as opportunity for the corporate managers to improve
organizational processes. Thus, special budgets are allocated for corporate communications activities
conducted in social media by the corporations and the process was directed by communications professionals.

Increasing Internet usage rates and Internet access provided for smart mobile phones increased the
number of users and popularity of Facebook. 2014 third quarter reports published by Facebook showed that
Facebook had approximately 1 billion 350 million active monthly users, while the site had been visited by
approximately 854 million active daily users. The results published every quarter showed that Facebook use
increased rapidly. Thus, number of active users is expected to rise in the fourth quarter report as well.

Analysis of the usage in Turkey demonstrated a rather active Facebook performance. While active
monthly number of Facebook users was 35 millions in Turkey, 25 million people accessed Facebook using their
mobile phones.

Proactive periods where corporations conduct opportunity-oriented communications activities without
facing extraordinary developments are ideal for social media utilization. On the other hand, social media could
be used actively during periods of crisis as well. However, the speed of the available communications could also
result in rapid blazing of the crisis. Corporate web and social media pages are a media where corporate
information is under the total control of the corporation and communicated to the target audience directly and
effectively. That way target audience is provided with first hand preferred information, while control and
supervision of the communication process is made possible. The process becomes measurable and the degree
of influence of the interactive communications increases.

Corporate Facebook pages are one of the effective areas where corporate communications activities are
conducted. In-page applications and relationship practices are quite significant in empowering the relationship
with the target audience and stakeholders sharing the required information interactively. Participation of the
target audience in the process is realized through likes, comments and shares. The likes, comments, and shares
that applications on the page and the shared content receive makes instant feedback possible. In situations
where interaction is experienced intensely, the bond established with the target audience is fortified.
Furthermore, target audience experiences corporate output and information with personal participation and
sense of belongingness increases as well. Popularity of the page among users help gain potential page
members and new customers. Corporations also use their Facebook pages to consolidate and raise their
goodwill and image. In such activities, an effective image positioning is conducted and efforts are spent to
disseminate the corporate goodwill.

One of the most significant results of the study was about the number of shares found in corporate
Facebook pages of corporations and their content. It was observed that there were not many shares during the
two-month period that the study was conducted in. Also the number of shares by corporations were very close
to each other. It was identified that three corporations utilized public relations and advertising content such as
campaigns/infomercials, announcements, competitions, product promotion and celebration/commemorations
in different proportions. It was possible to argue that public relations applications on corporate Facebook
pages were generally within the context of corporate and marketing oriented public relations.
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Another finding of the study was the fact that most shares at corporate Facebook pages of the operators
were supported by visuals such as photographs and videos.

Furthermore, it was found that corporations prioritized conventional media tools when compared to
social media platforms. Frequency and forms of conventional media use of corporations are way ahead of
social media. Thus, the usage performance of these material of GSM operators that utilize printed material
frequently was quite high. In addition, television is the most popular communication tool in Turkey among the
target audience. Number of social media users is almost the half of the television audience. These facts were
decisive on the priorities of the corporations.

Today, it is considered that social media use is perceived as a necessity and a trend among corporations.
Many corporations open accounts without knowing how and why to use social media. To efficiently use the
social media, corporations must be well-aware of the relationship practices and forms of interaction in the
related platform. Because, there would be no distinctive advantages of using social media with a conventional
media rationale.

Key Words: Corporate communications, Corporate Facebook Page, Tiirkcell, Avea, Vodafone

Giris

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte 6nem kazanan enformasyon, toplumsal siireclerin merkezinde
konumlandiriimaktadir. Ozellikle; enformasyon toplumu olarak adlandirilan giiniimiiz toplumsal sistemlerinde
enformasyona duyulan ihtiyag ileri boyutlara ulagsmistir. Enformasyon toplumunda, enformasyona sahip olan ve
kontrollini saglayan kisi ya da kuruluslar, gerek sosyal gerekse tecimsel sermayelerini arttirmaktadir. Nitekim,
enformasyona ulasim ve degerlendirmenin 6nemli bir 6rgltsel yetenek olarak kabul edildigi glinimizde
enformasyon toplumunun organizasyonlari, enformasyonu degere gevirmek sureti ile kar elde eden sistemler
haline donltsmektedir(Selvi,2012:192). Bu baglamda; toplumsal sireglerin enformatiklesmesi, bilginin
pazarlanabilirliginin bir sonucu olarak ifade edilebilir.

GUnUmuz toplumsal siregleri incelendiginde, iliski pratiklerinin de enformasyon odakli oldugu
gorulmektedir. Bu nedenle tim kurumlar kendileri ve Granleri ile ilgili enformasyonu, hedef kitleye en etkin
ara¢ ve yontemlerle ulastirma c¢abasindadir. Kurumsal enformasyonun kontrollii ve etkin bir sekilde hedef
kitleye aktarilmasina yonelik faaliyetleri ifade eden kurumsal iletisim, yonetsel iletisim, halkla iliskiler ve
pazarlama gibi iletisimin gesitli alt disiplinlerini kucaklayan nispeten yeni bir kavramdir(Waldt,2004:134). Tim
kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumsal enformasyonu en verimli sekilde degerlendirebilmeye yéneliktir. Bunun
icin kurumsal iletisim profesyonellerince belirlenen farkli ortam ve tarzdaki uygulamalara sahit olmak
miimkindir. Bu noktada; sosyal medya, kurumsal iletisim agisindan bir devrim gergeklestirmistir. Clinkl sosyal
medya sirketlerin paydaslari ile dogrudan, aninda ve interaktif iletisim kurmasini saglamaktadir. Boylece
kurumsal iletisim, tek vyonlilikten kurtularak kurum ve tiliketici arasinda genisletilmis bir alana
yayllmistir(Matthews,2010:17). Sosyal medya kullaniminin kiresel boyuttaki yayilimi, kurumsal iletisimin bu
uzamda sirdurilen iliskiler Gzerindeki islevini glglendirmistir. Geleneksel medya araglari kullanilarak
gerceklestirilen kurumsal iletisim faaliyetleri, sosyal medya platformlarinin gelismesi ve yayilmasi ile birlikte
dijital ortamlarda tesis edilen birimlerde sirdiriilmeye baslanmistir. Kurumsal yayin organlari, kurumsal
enformasyonun hedef kitleye aktarilmasi noktasinda kontrol saglamakta ve aktarim islemi dolayimdan
kurtulmaktadir. Kurumsal web siteleriyle birlikte Twitter, Youtube ve Facebook gibi sosyal medya platformlari,
kurumun kontroliinde sekillenen enformasyonu interaktif bir katihm sireciyle hedef kitleye ulastiran etkin
iletisim araglaridir. Nitekim sosyal medyanin yiksek etki giicii, toplumsal sireglerin dénlisimiinde kendini
hissettirmekte ve kurumlarin iletisim stratejileri bu uzami da kapsayici tedbirler icermektedir.
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Bu calismada bir sosyal medya platformu olan Facebook sayfalarindaki kurumsal iletisim faaliyetleri
Turkiye’deki GSM Operatorlerinin performanslari kapsaminda incelenmistir. Literatiirde sosyal medya ve
kurumsal iletisim iliskisine odaklanan ¢ok sayida vyerli ve yabanci arastirma bulunmaktadir. Literatir
taramasinda, sosyal medyanin kurumsal iletisim sireglerinde yarattigi devrimsel etki, sagladigl avantajlar ve
kullanim bigimleri hakkinda teorik bilgiler sunan yabanci kaynaklarla;(Vasquez ve Velez,2011; Waldt,2004;
Matthews,2010; Baruah,2012; Sims,2004; Langer,2014) konuyu gesitli érneklemler lzerinden isleyen yerli
kaynaklara(0z,2011; Yurdagiil ve Coskun,2009; Bilbil,2008; Yilmazel,2011) ulasilmistir.  Yerli kaynaklarda
genellikle kamu kuruluslar ve vakiflarin web sitesi kullanimi Uzerinde yogunlasilmis, reaktif ve proaktif
uygulamalar incelenmistir. Bu arastirmanin konusuna daha yakin olan ve Colak(2011) tarafindan yapilan bir
arastirmada, Turkcell’in ikna odakli sosyal medya kullanimi; kullanici tutumlarinin tespit edilmesiyle ortaya
konulmustur. Bu arastirmayi farkh kilan nokta; sosyal medyanin kurumsal iletisim uzami olarak hangi sekillerde
kullanildigini rekabet seviyeleri yiksek olan GSM operatorleri 6zelinde karsilastirmali olarak ortaya koymasidir.
Literatlirde yer alan ¢alismalarda kurumsal Facebook sayfalarinin tam anlamiyla nasil kullanildigini ifade eden
performans degerlendirmesi bulunmamaktadir. Ayrica Turkcell, Vodafone ve Avea gibi rekabete dayali yogun
kurumsal iletisim faaliyetlerinde bulunan ve sosyal medya hesaplarindaki popilasyonu yiiksek olan kurumlarin
performanslarinin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Facebook gibi ¢ok kullanilan bir sosyal medya
platformundaki kurumsal iletisim faaliyetlerinin bigimi ve yogunlugunun karsilastirmali olarak ortaya konulmasi,
sosyal medya ve kurumsal iletisim iligkisini daha anlasilir kilacaktir.

1.Kurumsal iletisim ve Sosyal Medya

Enformasyonun kiiresel ¢apta yayiliminin saglandigi ag toplumlarinda, sanayi toplumlarindan farkli olarak;
enformasyon odakl pazarlama iligkileri ortaya ¢ikmistir. Makinelesme sanayi toplumu igin ne kadar yiliksek
derecede anlam ifade ediyorsa; enformasyon teknolojileri de enformasyon toplumu igin o derecede anlam
ifade etmeye baslamistir(Tonta, 1999:366). Enformasyon teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte birbirine
eklemlenen toplumsal siiregler, kiiresel bir ag sistemini tesis etmistir. Kiresel bagintiiligin sonucu olarak,
Uretim ve tlketim siureglerinde makro dlgekte dénusimler meydana gelmistir. Bu déniisimler, érgutsel iletisim
stratejilerinin modern sosyal yasam dinamigindeki islevlerini arttirmistir. Ortaya cikan etkilesim odakh iligki
pratikleri, toplumsal silreclerin katihmli olarak insa edilmesini ve orgitlerin toplumsal dizlemdeki
mesruiyetlerini iletisimle saglamalarini zorunlu kilmistir. Kurumsal iletisim, yonetisim olarak adlandirilan bu
slirecte,aydinlatici ve ilerici bir 6rgiitsel disiplin olarak kurumlarin stratejik planlamalarinda anahtar rol
oynamaktadir (Dolphin ve Fan,2000:99).

Enformasyon toplumlarinda en 6nemli meta olarak gorilen bilgiyi(Selvi,2012:192) kolayca uretebilen,
kontrol edebilen ve ona ulasabilen kurumlarin rakipleri arasindan siyrildiklarini séylemek muimkinddr.
Enformasyon, kurumlar arasi rekabetteki belirleyici faktorlerden biridir. Kurumsal iletisim kurumla ilgili
enformasyonun paydaslara aktarilmasi noktasinda kullanilan cesitli tedbirleri icermektedir. Konuya iliskin
bilimsel faaliyetleri bulunan Riel, kurumsal iletisimi bir yénetim fonksiyonu olarak gérmiis ve“ic ve dis iletisimin
bilingli kullanilan tim tirlerinin kurumun iligski icinde olmasi gereken gruplarla olumlu bir temel yaratacak
sekilde olabildigince etkin ve verimli bir bicimde uyumlastinldigi bir yénetim araci”(1995:24,25ten akt. Tosun
2003:175) olarak tanimlamistir. Bu baglamda kurumsal iletisimin, enformasyon odakli iliskileri kurumsal
boyutta diizenleyecek yonetsel stratejiler igerdigini sdylemek mimkinddr.

Kurumsal iletisim, kiresel sistemin orgilitsel yapiya biriinmesine bagh olarak pazarlama siirecindeki
kurumsallasma gereksiniminden dogmustur. Bu dogrultuda, kurumsal pazarlama hakkinda 1950’lerden beridir
bilim adamlari ve uygulayicilar tarafindan gesitli kavramlar Gretilmistir. Bu kavramlar kurumsal kimlik, kurumsal
markalasma, kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurumsal iletisimdir (Balmer ve Greyser, 2006:730). Birbiriyle
ilintili olan bu kavramlar arasindaki bagin kuvveti, kurumun pazarlama kabiliyetini belirlemektedir.
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Kurumsal iletisim ve halkla iliskiler benzer islevlere sahip olduklarindan dolayr ¢ogu zaman ayni
kavramlar olarak algilanmaktadirlar. Kurumsal iletisimde oldugu gibi halkla iliskilerde de satis destekleme,
orgltin ici ve distyla olan iliskilerini diizenleme, endistriyel iliskiler gelistirme, itibar saglama v.s. gibi kurumsal
amaglari bulunmaktadir (Sabuncuoglu,2001: 52). Oysaki literatlirde kurumsal iletisim uygulama bigimleri olarak
gecen, yonetim iletisimi, organizasyonel iletisim ve butiinlesik pazarlama iletisimi kavramlari her zaman sadece
halkla iliskiler odakli degildir(Tosun,2003:176). Halkla iliskiler kurumsal iletisim uygulama bigimlerinden sadece
birini olusturmaktadir. Yonetim iletisiminde, kurumun yonetsel alanindaki paydaslariyla olan iletisimi kurumsal
halkla iliskiler ve insan kaynaklari yonetimiyle saglanmaktadir. Organizasyonel iletisim genel olarak kurumsal
organizasyonun devamliligini saglayacak kurumsal halkla iliskiler uygulamalarini icermektedir. Bitlnlesik
pazarlama iletisimi ise pazarlama yonla halkla iliskiler ile birlikte reklam,dogrudan pazarlama, sponsorluk, satis
promosyonu, fuarlar, ambalaj, satis noktalari, internet, kurum kimligi, kulaktan kulaga iletisim gibi teknikleri
icermektedir(Deniz,2010:242). Bu nedenle; halkla iliskiler ve diger kurumsal iletisim faaliyetleri, is stratejileriyle
iliskili daha genis is ¢iktilarina stratejik olarak odaklanmalidir(Michaelson ve d. 2012: 3).

Tarihsel sireg icerisinde yasanan teknolojik gelismeler, toplumsal baglamdaki iletisim pratiklerinin
sekillenmesinde basat etken olmustur. Dijital olarak adlandirilan ¢agda iletisim teknolojisinin stirekli donlsimii,
iletisim medyasinin erimini, hem kiiresel, hem yéresel, hem jenerik, hem de sirekli degisen bir 6rinti halindeki
bir ag Uzerinden toplumsal hayatin tamamina yaymaktadir(Castells,2012:21). Her teknik bulus, toplumu
yeniden bicimlendirmis ve yeni bir kiiltiirel Giretim siireci baslamistir. Ozellikle; sanayi devriminin olusumuna yol
acan pek cok teknik bulusun uygulamaya konulmasi, glinimiiz bireyinin sosyal iliskilerindeki déntisimiin de
kaynagi olarak goriilmektedir (Okay, Camdereli ve Karadogan,2003:2). Teknolojik ilerlemenin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan sosyal medya da sundugu ortam ve uygulamalarla, bireylerin geleneksel sosyal paylasimin 6tesine
gecmesine olanak saglamistir. Sosyal medya terimi, web tabanl ve mobil teknolojilerin interaktif bir diyalog
kurmak igin kullanilmasi anlamina gelmektedir. Magazin dergileri, internet forumlari, web glinliikleri, sosyal
bloglar, mikroblog, wiki, podcast, fotograf veya resim, video, derecelendirme ve sosyal imleme olmak Uzere
birgok farkh bigim icermektedir(Baruah,2012:1).

Sosyal medya hizli, kolay, maliyetsiz, diyalog temelli ve hedef kitlelere dogrudan ulasabilen bir iletisim
ortami olusturmaktadir(Bat ve Yurtseven, 2014:198). Sosyal medya sayesinde milyonlarca kisiye ayni anda
ulasmak muimkiindir. Cok sayida kullanicinin anhk, hizli ve interaktif katilimini mimkin kilmasi nedeniyle
kurumsal iletisim calismalarinda kullanilmasi kurumlara avantaj saglamaktadir. Clinkl sosyal medya kurumlara;
interaktif kullanici katihmi, spesifik kullanim, 6lciim yapabilme, disiik maliyet, genis bir cografyaya ulasabilme,
hedef kitleyi takip edebilme ve daha yakindan tanima, kurumu tanitabilme ve vyaraticlhga acik
olma(Dilmen,2012:135,136) imkanlari sunmaktadir. Oldukca diisiik maliyetle bu kadar genis bir hedef kitle
profiline ulasim saglamak kurumsal agidan ¢ok 6nemlidir. Geleneksel medya ile karsilastirildiginda sirketlerin
haber ve mesajlarini sosyal medya araciligiyla(érnegin; bloglar, wikiler, sosyal ag siteleri, video paylasim siteleri
v.s.) daha hizli ve ucuz yaydigi gorilmektedir(Vasquez ve Velez,2011:159). Ancak yine de diinya genelinde
oldugu gibi Turkiye’de de geleneksel medyanin kullanimi daha yogundur. Kurumlar hedef kitleye ulasma
noktasinda geleneksel medyayr ©ncelemektedir. Bunun nedeni geleneksel iletisim araglarinin kullanim
oranlarinin internet ve sosyal medyaya gore hala ¢ok daha fazla olmasidir. Fakat sosyal medya teknolojilerinin
kullanimi inanilmaz bir hizla gogalmaktadir. Bu yeni siireg 6rgit yoneticilerinin érgitsel siiregleri iyilestirmesi
icin firsat sunmaktadir (Treem ve Leonardi,2012: 143).Bu nedenle kurumlarin sosyal medyada slrdurdigu
kurumsal iletisim faaliyetlerine 6zel bitgce ayrilmakta ve siire¢ iletisim profesyonelleri tarafindan
yonlendirilmektedir.

Sosyal medyanin belki de en dnemli 6zelligi hedef kitleyle sirekli, anlik ve sicak iliskilerin kurulmasidir.

Kurumlar sosyal medyadaki tiim uygulamalarina anlik donitler alabilmektedir. Bu durum, etkin bir tanima ve
tanitma mekanizmasina islerlik kazandirmaktadir. Sosyal medyanin sundugu interaktif ortamda her bir
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kullaniciya spesifik olarak ulasabilme imkani, tam anlamiyla olmasa da yiz yuze iletisimle benzer etkiler
saglamaktadir. Nitekim; ylz ylze iletisim hala bir organizasyon igin en etkili iletisim seklidir(Langer,2014:2).
Ancak fiziksel olarak tum hedef kitle profilleriyle ylz ylze iletisim kurmak imkansizdir. Sosyal medyanin
sundugu sanal gerceklik ve otomasyon uygulamalari, kullanicilarda yiiz ylze iletisim algisi yaratmaktadir.

Kurumsal iletisimin ilintili oldugu temel noktalardan biri kurumsal imajdir. Nitekim Kurumsal unsurlarin
bitunlesik olarak insa ettigi kurumsal itibar, etkin bir imaj politikasiyla saglanmaktadir. Kurumsal imaj {in ya da
sekil ve deneyimleme sonucunda olusmaktadir (Peltekoglu,1997:126). Sosyal medya bu anlamda kurumlara
hedef kitlenin deneyimleyebilecegi bir faaliyet alani agarak imajin olusmasina katki saglamaktadir. Kullanicilar
kurumsal enformasyonu sirekli deneyimleyerek kurumun Gnini ve imajini alimlamaktadir.

2.Yeni Bir Kurumsal iletisim Alani: Facebook

Subat 2004 yilinda kurulan Facebook ilk olarak Harward Universitesi &zelinde kullanilirken yiiksek sosyal
gicinin kesfedilmesiyle birlikte ©6nce Amerika kitasina sonrasinda ise Avrupa ve tim dilinyaya
yayllmistir(Génenli ve Hiirmerig,2012:223,224). Glinlimizde internet kullanim oranlarinin ylikselmesi ve akilli
mobil telefonlardan internete erisim imkani sunulmasi, Facebook’un kullanici sayisi ve poplileritesini her gecen
gin arttirmasina neden olmaktadir. Facebook tarafindan yayinlanan 2014 yih Ggilinci ¢eyrek raporuna gore;
diinyada Facebook’u aylk aktif olarak kullanan kisi sayisi; 1 milyar 350 milyon kisi civarindayken ginliik aktif
kullanici sayisi ise 854 milyon kisi civarindadir. Facebook’a mobil telefonu ile baglanan aylik aktif kullanici sayisi
1 milyar 124 milyon kisi civarindayken glinluk aktif kullanici  sayist  ise 703 milyon
civarindadir(https://shareholder.com). Yilin her ceyreginde acgiklanan raporlardaki sonuglara bakildiginda;
Facebook kullaniminin hizli bir sekilde arttigi gorilmektedir. Nitekim agiklanacak olan doérdiinciu g¢eyrek
raporunda aktif kullanici sayilarinin daha da artmasi beklenmektedir.

Tirkiye’deki kullanim sayilari incelendiginde oldukga etkin bir Facebook performansi gbze ¢arpmaktadir.
Tirkiye’de aylik 35 milyon kisi Facebook’u aktif olarak kullanirken, 25 milyon kisi Facebook’a mobil
telefonlardan baglanmaktadir. Giinlik kullanim sayilari ise genelde 22 milyon, mobil telefonda ise 14
milyondur(https://yenisafak.com.tr). Turkiye’de 35.4 milyon(nifusun %43’G) internet kullanicisi, 38
milyon(nifusun %48’i) sosyal medya kullanicisi oldugu(https://shiftdelete.com) dustnildigiinde, neredeyse
tiim internet ve sosyal medya kullanicilarin Facebook’u kullandigini sdylemek mimkinddr.

Yeni medya olarak adlandirilan sosyal medya artik toplumsal hayatin neredeyse her alanina mudahil
olmaya baslamistir. Yeni bir medya uzami olan Facebook da ‘kisilerarasi iletisim, ticaret, siyaset, saglik, kariyer
ve oyun (Binark,2007:5) gibi alanlarda kullaniimaktadir. Kullanim amaclari kullaniciya gore farklilik gosterse de
Facebook’'un arkadas edinme, denetim ve gbzetim, video, resim, fotograf, mizik, oyun, siyaset, ticaret,
cinsellik, 6rgutlenme, ihbar ve fikir paylasma gibi amaclarla kullanildigi gbzlemlenmistir(Toprak ve d.,2009:41).

Yukarida Uzerinde durulan bilgiler 1siginda Facebook’un oldukga etkin bir kurumsal iletisim platformu
oldugunu soylemek yerinde olacaktir. Kurumlarin olagan st bir gelismeyle karsilasmadan var olan firsatlara
yonelik iletisim faaliyetleri ylrittGagi proaktif donemler, sosyal medya kullanimi agisindan idealdir. Nitekim
sosyal medya kriz donemlerinde de etkin bir bicimde kullanilabilmektedir. Ancak mevcut iletisimin hizi krizlerin
de ¢ok hizh bir sekilde parlamasina olanak saglamaktadir. Bunun igin en iyi strateji proaktif
olmaktir(Sims,2004:268).Kurumlarin kurumsal iletisim stratejilerinde 6nceledikleri geleneksel medya, proaktif
donem faaliyetleri agisindan uygun olmakla birlikte oldukga maliyetlidir. Clinki kar amagh medya kuruluslarinin
temel gelirleri, kurumlardan sagladiklari reklam ve halkla iliskiler benzeri iletisim yo&ntemlerinden
saglanmaktadir. Ayrica kurumsal enformasyonun yayinlanacagl mecranin esik bekgisi, enformasyon lizerinde
diizeltme tasarrufuna sahiptir. Bu durum kurumsal enformasyonun dolayimlanmis ve donistiirilmus olarak
hedef kitleye aktarilmasina neden olmaktadir. Ancak kurumsal web siteleri ve sosyal medya hesaplarinin
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kontroli tamamen bagli oldugu kurumdadir. Sosyal medya uygulamalari ile kurumun Uretim siirecine katilan
yeni tlketiciler olusmakta, isbirlikgileri artmakta, esik bekgilerini agmak kolaylagmakta ve maliyetler iyice
dusmektedir(Peltekoglu, 2012:6). Kurumsal web ve sosyal medya sayfalari, kurumsal enformasyonun tamamen
kurumun kontroliinde, dogrudan ve etkili bicimde hedef kitleye ulagsmasini saglamaktadir. Bu sayede hedef
kitlenin yeglenen enformasyona ilk elden ulagmasi saglanirken iletisim siirecinin kontroll ve denetimi mimkin
olmaktadir. Sureg hesaplanabilir nitelige burlinmekte ve interaktif iletisimin etki derecesi yukselmektedir.

Kurumsal Facebook sayfalari, kurumsal iletisim faaliyetlerinin stirdGiriildGgl etkili alanlardan biridir. Sayfa
icerigindeki uygulamalar ve iliski pratikleri, hedef kitleyle olan iliskinin gliclendirilmesi ve paydaslarin gerekli
enformasyona katilim saglayarak paylasmasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Facebook’ta hedef kitlenin slirece
katilimi begeni, yorum ve paylasim ile gerceklesmektedir. Sayfada yer alan uygulamalar ve paylasilan iceriklerin
aldig1 begeni, yorum ve paylasilma durumlari anlk geri bildirimlere imkan tanimaktadir. Etkilesimin yogun
yasandigl durumlarda hedef kitleyle kurulan bag glglenmektedir. Ayrica hedef kitle kurumsal ¢ikti ve
enformasyonlari bireysel katilimi ile deneyimlemekte ve aidiyet hissi artmaktadir. Sayfanin kullanicilar arasinda
popdiiler olmasi, potansiyel sayfa lyeleri ve misterilerin kazanilmasina yardimci olmaktadir. Kurumlar Facebook
sayfalarini itibar ve imajlarini pekistirmek ve yilkseltmek amaciyla da kullanmaktadir. Bu kapsamdaki
faaliyetlerle kuruma dair etkin bir imaj konumlandirmasi yapilmakta ve kurumsal itibarin yayginlagsmasi igin
cahsiimaktadir.

3.Arastirma

3.1.Arastirmanin Problematigi: Arastirma “Tirkiye’deki GSM Operatorleri Facebook’u kurumsal iletisim
acisindan nasil ve hangi yogunlukta kullanmaktadir?” probleminden hareketle hazirlanmistir. Sosyal medyanin,
yeni bir iletisim alani olmasi, igeriklerin dinamik bir siiregte kullanicilarin katilimiyla sekillenmesi ve iligki
bigimlerinin sanalligi gibi sebeplerle geleneksel medyadan ayrismasi, uygulanan kurumsal iletisim faaliyetlerinin
yogunlugu ve bigimi agisindan 6nem arz etmektedir. Clinkii sosyal medyanin sundugu interaktif ortam, kurum
ile hedef kitlesi arasinda etkin bilgi alis verisini mimkin kilmaktadir. Bu agidan sosyal medyayr dogru
kullanmak, hedef kitlenin genislemesini saglamakta ve kuruma olan bagliligini arttirmaktadir. Ancak sosyal
medyanin yeni iletisim teknolojileriyle ilintili bir kavram olmasi, hedef kitlenin teknolojiye ulasim ve kullanim
yeterliligi dikkate alindiginda, Tirkiye'deki sayisal ugurum géze carpmaktadir. Geleneksel medya araglarinin,
yeni medyaya oranla daha sik kullanilmasi, kurumsal iletisim faaliyetlerinin geleneksel araglarda daha yogun ve
daha farkli bicimlerde gerceklestigini gostermektedir. Bu nedenle arastirmada, bir sosyal medya uzami olan
Facebook'taki kurumsal sayfalarda yer alan kurumsal iletisim faaliyetleri icerik analizine tabi tutularak, yogunluk
ve bicimsel farkliliklar tespit edilmeye ¢ahsiimistir.

3.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi: Arastirmada, sosyal medyanin kurumsal iletisim siireglerindeki roltniin,
Tirkiye’deki GSM Operatorlerinin Facebook sayfalarindaki kurumsal iletisim performanslari tGzerinden ortaya
konulmasi amaglanmaktadir.

Arastirma, sosyal medyanin kurumsal iletisim sireglerindeki etkin roliinii, Tirkiye’deki GSM
Operatorlerinin Kurumsal Facebook sayfalarindaki kurumsal iletisim performanslari tGzerinden bilimsel verilerle
ortaya koymasi agisindan énemlidir. Ayrica 6zgilin yapisi ve ileriki slireglerde yapilacak akademik galismalar igin
referans niteligi tagimasi, arastirmayi 6nemli kilmaktadir.

3.3.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tlrkiye’deki GSM Operatorleri olusturmaktadir. Evreni en iyi derecede temsil edecegi
distndlerek érneklem olarak belirlenen Tirkcell, Avea ve Vodafone, olasiliksiz/rastlantisal olmayan érnekleme
tirlerinden biri olan amacli/yargisal 6rnekleme ydéntemi ile secilmistir. Olasiliksiz/rastlantisal olmayan
ornekleme yonteminde 6rneklem birimlerinin secilmesi isleminde, birimler arasinda esit derecede segilme sansi
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bulunmamakta ve se¢im islemi arastirmacinin kanaat ve direktifleri ile gerceklesmektedir(Erdogan,2007:164).
Amagli/yargisal 6rnekleme yonteminde ise 6rneklem birimleri arastirmaci tarafindan, arastirma amaglarina en
uygun derecede katki saglayacagl disiincesiyle belirli bir amag¢ kapsaminda segilmektedir(Erdogan,2007:169).
Orneklemin Tirkcell, Avea ve Vodafone olarak segilmesinin nedeni, (i GSM Operatériiniin yiiksek tercih-
bilinirlik durumu ve sosyal medyada yogun kurumsal iletisim faaliyetlerinde bulunmalaridir. Ayrica
Facebook’taki “begeni” iliskisi dikkate alindiginda, érneklem olarak segilen G¢ GSM Operatériinin kurumsal
Facebook sayfalarindaki ylksek takipgi sayilari segim isleminde belirleyici olmustur.

3.4.Aragtirmanin Kapsam ve Sinirliliklar

Arastirma, Tiirkcell, Avea ve Vodafone’un kurumsal Facebook sayfalarindaki kurumsal iletisim performanslarini
kapsamaktadir. Arastirma siresi 15 Ekim-15 Aralik 2014 tarihleri arasindaki iki aylik stregle sinirlandiriimistir.
Zaman konusundaki sinirlamanin nedeni, arastirma alanindaki verilerin aylik dénemlere gére benzerlik tasimasi
ve en glincel veriler Gzerinden bulgulara ulasma istegidir. Ayrica ¢alisma alanindaki verilerin genis bir zaman
dilimine yayilmis olmasi, sinirlandirmayi zorunlu kilmaktadir.

3.5.Arastirmanin Yontemi

3.5.1.Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin kuramsal gercevesinin olusturulmasi amaciyla, Kurumsal iletisim, Sosyal Medya ve Facebook’a
iliskin kavramsal veriler literatiir taramasi yapilarak toplanmistir. Konuyla ilgili gerekli verilere gok sayida kitap,
tez, makale ve internet kaynagi incelenerek ulasiimistir.

Arastirmanin igerik analizi gergeklestirilen uygulama kismindaki veriler ise, Turkcell, Avea ve Vodafone
kurumsal Facebook sayfalarinin incelenmesi sonucunda toplanmistir. inceleme islemi iki farkli kisi tarafindan
yapilmig, sonuglar karsilastirildiginda %94 uyusma sagladigi gérulmdstir. Cekilen kura ile ikinci arastirmacinin
verileri kullanilmistir. Sayfalarda yer alan paylasimlarin kayit altinda tutulmasi, veri toplama islemini anlik
sinirlamadan kurtarmis ve iki aylik verilere ulasilarak inceleme gergeklestirilmistir.

3.5.2.Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler niceliksel icerik analizi tiirlerinden biri olan kategorisel analiz teknigi ile
analiz edilmistir. igerik analizi teknigi ilk olarak, ana akim kuramcilarin etki arastirmalarinda kullandigi sistematik
bir ydntem olarak, metinsel incelemelerde sayisal veriler sunmaktadir. icerik analizi, metinlere ve iginde
bulunduklari baglamlara yonelik anlamli ve gecerli ¢ikarimlar yapabilmek icin kullanilan bilimsel bir arastirma
teknigidir (Krippendorff 2004: 18). Bu anlamiyla icerik analizi, glinimulzde bir ¢ok metin odakli arastirmada
etkin olarak kullanilmaktadir. Kategorisel analiz teknigi ise, arastirma kapsaminda toplanan verilerin, ortak
paydada incelenmesine olanak saglayan ve olusturulan gruplar tzerinde analiz yapilmasini ifade eden bir
tekniktir. Bu teknikte 6ncelikle veriler toplanmakta, daha sonra verilere uygun kategoriler olusturulmakta ve
verilerin kategorilere dagilimi saglanarak yorumlama islemi gergeklestiriimektedir (Bilgin,2006:21). Arastirma
kapsaminda elde edilen veriler, iceriklerindeki anlam ve benzerlik durumlarina gére belirlenen kategorilere
dagitilmis ve yorumlanmistir.

3.6.Bulgular

Arastirma kapsaminda Turkcell, Avea ve Vodafone GSM Operatorlerinin kurumsal Facebook sayfalari
incelenmistir.35ayfa|ar Gzerindeki incelemede ilk dikkat ceken nokta Operatorlerin kullandiklari uygulamalardir.
Bir ¢ok iletisim araci ve mecrasini entegre bir sekilde kullanmaya olanak saglayan kurumsal Facebook sayfalari,
kurumsal iletisim faaliyetlerini coklu tabana oturtarak etkisini arttirmaktadir. inceleme kapsaminda kayit altina
alinan uygulamalar Tablo1’de verilmistir.

3Tablolastlrllan bulgulari n tamamina 02.01.2015 tarihli inceleme sonucunda ulasiimistir.
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Operator Uygulamalar
Hakkinda
Fotograf-Video

Miisteri Hizmetleri
Turkeell Akilli Kadinlar Kuliibi
Kardelenler
TurkcellWebmesaj
Notlar

Hakkinda
Fotograf-Video

Konumlar
Avea Etkinlikler

Kis festivali
Notlar

Destek
Hakkinda
Fotograf-video

Facebook Self Servis
Etkinlikler

Vodafone Vodafone Forum
FreeZone

Yardim

Avantajlar

Sayfa kurallari

Notlar

Tablo1: Sayfalarda yer alan uygulamalar

Kurumsal bilgilerin ve kurumsal web sitesi baglanti linklerinin yer aldigi ‘Hakkinda’ uygulamasi, cesitli
iceriklerdeki gorsel materyallerin yer aldigl ‘Fotograf ve Video’ uygulamalari, kurumsal organizasyonlarla ilgili
bilgilerin yer aldig1 ‘Etkinlikler’ uygulamasi ve sayfa ve sayfada diizenlenen etkinlikler(yarisma v.s.) hakkinda
bilgilerin yer aldig1 ‘Notlar’ uygulamasi tiim Operatorlerin sayfasinda ortak olarak kullaniimistir.

Sayfalarda operatorlerin uyguladiklari kampanyalari iceren uygulamalar yer almaktadir. Bu uygulamalar
ile kampanyalarin reklam ve tanitimi yapilirken ayni zamanda kullanicilarin  katihm gostermesi de
saglanmaktadir. Bu baglamda, Turkcell kurumsal sayfasinda; Operatoriin misteri odakli bir hizmeti olan
Misteri Hizmetleri, Kiz ¢ocuklarinin okutulmasina yonelik Kardelenler Kampanyasi, Kadinlara yonelik Akill
Kadinlar Kulliibli ve telefonlara kisa mesaj gonderilmesine olanak saglayan Web Mesaj uygulamasi yer
almaktadir. Avea kurumsal sayfasinda; misteri hizmetleri niteligindeki Destek uygulamasi, navigasyon igeren
konumlar uygulamasi ve 6zel bir kurumsal etkinlik olan Kis Festivali uygulamasi bulunmaktadir. Vodafone
kurumsal sayfasinda ise; Vodafone web uygulamasinin uzantisi olan Facebook Self Sevis, kullanicilarin goris ve
onerilerini belirttigi bir ortam sunan Vodafone Forum, Vodafone’un en bilinen kampanyalarindan biri olan
FreeZone, musteri hizmetleri benzeri olan Yardim, kampanyalar hakkinda bilgilerin yer aldigi Avantajlar, sayfa
kullanim sartlarinin belirtildigi Sayfa Kurallari ve dizenlenen yarismalarla ilgili sonuglarin aktarildigi Notlar
uygulamalari kullanilmaktadir.  Kurumsal Facebook sayfasinda en fazla uygulama bulunan operatér
Vodafone’dur.
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Kurumsal Facebook sayfalari incelenirken, arastirmanin amacina uygun olarak belirlenen odak
noktalarindan biri, sayfalarin begeni sayilaridir. Clinkii Facebook’ta kurulan iletisimin “begeni” iliskisi ile
sekillenmesi, sayfalarin sahip oldugu begeni sayisini 6nemli kilmaktadir. Bu durumda, yiiksek begeni sayisina
sahip bir kurumsal sayfanin, olumlu bir imaji bulunan, basaril, takdir edilen ve kaliteli bir kuruma isaret ettigi
soylenebilmektedir. Ayrica sosyal medyadaki begeni ve takip iliskileri, gercek toplumsal uzamin etkilerinden
gorece bagimsiz olarak, sosyal medya lizerindeki faaliyetler sonucunda da azalip artan bir seyir izlemektedir.
Turkcell, Avea ve Vodafone kurumsal Facebook sayfalarinin begeni sayisi Tablo2’de verilmistir.

Turkcell Avea Vodafone
3.212.019 2.922.924 2.434.977
Tablo 2: Sayfalarin Begeni Sayilari

Tablo2’deki bulgular dikkate alindiginda; en fazla begeni sayisina sahip olan Tiirkcell kurumsal sayfasinda
3.212.019, Avea kurumsal sayfasinda 2.922.924 ve Vodafone kurumsal sayfasinda 2.434.977 begeni oldugu
goze carpmaktadir. Turkcell ve Avea kurumsal sayfalarindaki begeni sayilari birbirine yakinken, Vodafone
kurumsal sayfasinin begeni sayisi diger Operatorlerin gerisinde kalmistir. Turkcell ve Avea kurumsal
sayfalarindaki begeni sayisinin Vodafone’dan fazla olmasi, kurumlarin gercek toplumsal baglamdaki aktif
iletisim ve pazarlama stratejileri, Turk kimligine sahip olmalari, rekabet giicii ve yiiksek imaj degerine bagh
olarak agiklanabilmektedir. Ancak bu bulgularin sosyal medyadaki aktif kurumsal iletisim calismalariyla olan
baglantisini da incelemek gerekmektedir. Clinkii bireysel ve kurumsal anlamdaki faaliyetler, begeni sayilarina
dogrudan etki etmektedir. Bu baglantiyi gecerli kilmak icin kurumsal Facebook sayfalarindaki kurumsal iletisim
faaliyetlerinin yogunlugu ve igerigi Tablo3’te verilmistir.

Turkcell Avea Vodafone
Kampanya/ F 5 9 9
Bilgilendirme % 22,8 375 39,1
Duyurum F 7 1 4
% 31,8 4,2 17,4
Reklam F 5 8 1
% 22,8 33,3 4,3
Kutlama/ F 2 2 1
Anma % 9,1 8,3 4,3
Uriin F 1 1 4
Tanitimi % 4,5 4,2 17,4
Yarisma F 1 3 4
% 4,5 12,5 17,4
Sosyal F 1 0 0
sorumluluk % 4,5 0 0
F 22 24 23
TOPLAM % 100 100 100

Tablo 3: Sayfalardaki Paylasimlarin igerikleri

Paylasimlarin icerigi dikkate alindiginda, kurumsal iletisim faaliyetlerinin genellikle halkla iliskiler ve
reklam uygulamalari icerdigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Operatorlerin sayfalardaki kurumsal iletisim
performanslari genellikle halkla iliskiler Gzerinde yogunlasmistir. Elde edilen bulgulara gore; tim sayfalardaki
paylasim sayisi birbirine yakin olmakla birlikte, en fazla paylasim Avea kurumsal sayfasinda yapilirken en az
paylasim Turkcell kurumsal sayfasinda yapilmistir. Avea kurumsal sayfasinda yapilan 24 paylasimin 9’u (%37,5)
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kampanya/bilgilendirme, 8’i (%33,3) reklam, 3’0 (%12,5) yarisma, 2’si ( %8,3) kutlama/anma ve 1’er (%4,2)
tanesi de duyurum ve Urlin tanitimi icermektedir. Avea kurumsal sayfasindan sosyal sorumluluk igerikli
paylasim  yapilmamistir.  Avea  kurumsal sayfasindaki paylasimlarda genel olarak  duyurum,
kampanya/bilgilendirme ve reklama odaklanilmistir. Turkcell kurumsal sayfasindaki 22 paylasimdan 7’si (%31,8)
duyurum, 5’er(%22,8) tanesi reklam ve Kampanya/bilgilendirme, 2’si (%9,1) ve 1’er (%4,5) tanesi ise Uriin
tanitimi, yarisma ve sosyal sorumluluk igeriklidir. Turkcell sayfasinda reklama ve halkla iliskiler uygulamalari
olan duyurum ve kampanya/bilgilendirme Uzerinde yogunlasildigl dikkat ¢ekmektedir. Vodafone kurumsal
sayfasindaki 23 paylasimin 9’u (%39,1) kampanya/bilgilendirme, 4’er (%17,4) tanesi duyurum, triin tanitimi ve
yarisma, 1’er (%4,3) tanesi ise reklam ve kutlama/anma igeriklidir. Sosyal sorumluluk icerikli paylasimda
bulunulmamistir. En fazla paylasilan icerikler; kampanya/bilgilendirme, duyurum, Griin tanitimi ve yarismadir.
Reklam igerigi paylasimi diger Operatorlerin gerisinde kalirken, paylasimlarin halkla iliskiler agirlikh oldugu
gorilmektedir.

Kurumsal iletisimde 6nemli olan faktorlerden biri, icerigi destekleyici materyallerin kullanimidir. Bu
baglamda, sayfalarda paylasilan icerikleri destekleyecek gorsel materyallerin tiri ve kullanim sayilari
incelenmistir. incelemeye dair bulgular Tablo4’te verilmistir.

Var
Fotograf | Video Yok Toplam

F 18 1 3 22
Turkeell % 81,8 4,5 13,6 100

F 14 8 2 24
Avea % 58,3 33,3 8,4 100

F 21 1 1 23
Vodafone % 91,3 4,4 4,4 100

Tablo4: Sayfalardaki Paylasimlarda Gérsel Materyal Kullanma Dagilimi

Turkcell kurumsal sayfasindaki 22 paylasimin 18’inde gorsel materyal olarak (%81,8) fotograf
kullanilirken 1’inde (%4,5) video kullaniimis, 3’linde(%13,6) ise destekleyici materyal kullaniimamistir. Avea
kurumsal sayfasindaki 24 paylasimdan 14’tinde (%58,3) destekleyici gorsel materyal olarak fotograf
kullanilirken, 8’inde (%33,3) video kullaniimis, 2’sinde(%8,4) ise destekleyici gorsel materyal kullanilmamistir.
Vodafone kurumsal sayfasinda ise paylasilan 23 igerikten 21’inde (%91,3) destekleyici gorsel materyal olarak
fotograf kullanilirken, 1 igerikte(%4,4) video kullanilmis, 1 icerikte(%4,4) ise destekleyici gorsel materyal
kullaniimamistir. Sayfalarda en fazla kullanilan destekleyici gérsel materyalin fotograf oldugu gorilmektedir.
Kurumlar mesajlarini, kampanya iceriklerine dair fotograflarla desteklemektedir.

Sosyal medya uzami olan Facebook’un en énemli 6zelliklerinden birisi; sundugu interaktif iletisim
ortamidir. Bu baglamda; interaktif iletisime olanak saglayan gonderi, begeni, paylasiima ve yorumlanma siireci,
kurum ile hedef kitlesi arasindaki bagin islevselligini ortaya koymaktadir. Tablo5’te kullanicilar tarafindan
kurumsal sayfalarda paylasilan génderilerin icerigi incelenmistir.

Turkecell Avea Vodafone
Olumlu F 28 18 21
% 4,5 2,5 3,1
Olumsuz | F 220 288 312
% 35,5 40,7 45,8
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Soru F 371 401 348
% 60 56,8 51,1
Toplam | F 619 707 681
% 100 100 100

Tablo5: Sayfalarda Paylasilan Génderilerin icerikleri

Kullanicilar, GSM Operatérlerinin kurumsal sayfalarinda “duvar” adi verilen merkezi kullanim alaninda
gonderide bulunabilmektedir. Gonderilerin igerigi kategorilendirilirken kuruma yonelik tutumlar dikkate
alinmistir. Duvarinda en fazla génderi paylasilan Operator Avea, en az gonderi paylasilan Operator Turkcell’dir.
Avea kurumsal sayfasinda paylasilan 707 gonderiden 18’inin ( %2,5) icerigi olumluyken, 288’inin (%40,7) icerigi
olumsuzdur. 401génderi ise soru niteligindedir. Vodafone kurumsal sayfasindaki génderiler incelendiginde; 681
gonderiden 21’inin (%3,1) olumlu, 312’sinin (%45,8) olumsuz oldugu tespit edilmistir. Turkcell kurumsal
sayfasinda paylasilan 619 gonderinin ise 28'i (%4,5) olumlu icerige sahipken, 220’si (%35,5) olumsuz icerige
sahiptir. Gdnderilerin 371'i (%60) ise soru niteligindedir. inceleme sonucunda en fazla olumsuz icerikte génderi
paylasilan sayfa Vodafone kurumsal sayfasi olurken, en fazla olumlu igerikte gdnderi paylasilan sayfa ise
Turkcell kurumsal sayfasidir. Gonderiler genel anlamda soru niteligindedir.

Sayfalardaki kurumsal iletisim faaliyetlerinde yasanan interaktif iletisimin boyutlarini anlayabilmek igin
Operatdrlerin génderileri yanitlama/yorumlama durumlari incelenmistir. incelemeye dair bulgular Tablo6’da

verilmistir.
Turkcell Avea Vodafone
yanit Yanit Yanit
Topl. Topl. Topl.
Var | Yok Var | Yok Var | Yok

Olumlu F 26 2 28 14 4 18 17 4 21
% 92,9 7,1 100 | 77,8 | 22,2 100 81 19 100
Olumsuz F 142 78 220 140 148 288 188 | 124 312
% 64,5 | 355 | 100 | 48,6 | 51,4 | 100 | 60,3 | 39,7 | 100
Soru F 332 39 371 | 345 56 401 | 305 43 348
% 89,4 | 10,6 | 100 86 14 100 | 87,6 | 12,4 | 100
Toplam F 500 | 119 | 619 | 499 | 208 707 | 510 | 171 | 681
% 80,8 | 19,2 | 100 | 70,6 | 294 | 100 | 74,9 | 25,1 | 100

Tablo6: Sayfalarda paylagilan Génderilerin Yanitlanma Dagilimi

Turkcell kurumsal sayfasinda paylasilan 619 génderiden 500’0 (%80,8) yanitlanirken, 119’u (%19,2)
yanitsiz kalmistir. Sayfadaki 28 olumlu gdnderiden 26’s1 (%92,9) yanitlanirken, 2’si (%7,1) yanitlanmamistir.
Olumsuz 220 gonderinin 142’si (%64,5) yanitlanirken 78’i (%35,5) yanit bulamamistir. Soru igerikli 371
paylasimdan ise 332’si( %89,4) yanitlanirken, 39’u (%10,6) yanitsiz birakilmistir. Avea kurumsal sayfasinda 707
gonderi paylasilirken, bunlarin 499’u (%70,6) yanitlanmis, 208’i (%29,4) yanitlanmamistir. Sayfada yer alan 18
olumlu gonderinin 14’G (%77,8) yanit bulurken, 4 gonderi( %22,2) yanitsiz kalmistir. Sayfadaki olumsuz 288
gonderinin 140’1 (%48,6) yanitlanirken, 148’i(%51,4) yanit bulamamistir. Soru niteligindeki 401 sorudan ise 345’i
(%86) yanit alabilirken, 56’s1(%14) yanit alamamistir.Vodafon kurumsal sayfasindaki 681 gonderiden ise 510’
u(%74,9) yanitlanirken, 171’'i (%25,1) yanitsiz kalmistir. Sayfada 21 olumlu goénderi paylasilirken, bunlarin
17'si(%81) yanit bulmus 4’G( %19) ise yanit bulamamistir. Sayfadaki 312 olumsuz génderiden 188'i(%60,3)
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yanitlanirken, 124 olumsuz génderi(%39,7) yanitsiz kalmistir. Soru igerikli 348 gonderiden ise 305’i (%87,6) yanit
alabilirken, 43’0 ( %12,4) yanit alamamistir. Gonderilerin en fazla yanitlandigi sayfa Turkcell kurumsal sayfasidir.
Kurumlar genel olarak olumlu ve soru igerikli gdnderileri cevaplarken, olumsuz igerikli génderilerin yanitlanma
oranlari digerlerine gore dusik kalmistir. Olumsuz mesajlara en disiik oranda yanit veren sayfa; Avea kurumsal
sayfasidir.

inceleme kapsaminda; interaktif iletisimi ifade eden bir diger iliski pratigi ise, sayfalardan yapilan
paylasimlarin aldigi yorumlara yanit verilme durumudur. Sayfalardaki paylasimlarin aldigi yorumlar genellikle;
paylasimin igerigiyle pek alakali olmayan konulardaki sorun bildirimleri ve sorulardan olusmaktadir.
Yorumlasma performansina dair bulgular Tablo7’de verilmistir.

Turkcell Avea Vodafone
Yanit Top. Yanit Top. Yanit Top.
Var Yok yorum Var Yok yorum Var Yok yorum
Kampanya / F 389 476 865 357 543 900 738 745 1483
Bilgi. % 45 55 100 39,7 | 62,3 100 49,8 50,2 100
Duyurum F 401 203 604 24 32 56 87 73 160
% 66,4 33,6 100 42,9 | 57,1 100 54,3 45,7 100
Reklam F 26 28 54 682 457 1139 102 90 192
% | 481 51,9 100 59,9 | 40,1 100 53,1 46,9 100
Kutlama F 107 112 219 72 91 163 18 14 32
% | 489 51,1 100 44,2 | 55,8 100 56,3 43,7 100
Uriin F 98 92 190 80 124 204 123 82 205
Tanitimi % | 51,6 | 484 100 39,2 | 60,8 100 60 40 100
Yarigma F 24 36 60 101 128 229 816 695 1511
% 40 60 100 44,1 | 55,9 100 54 46 100
Sosyal F 64 73 137 0 0 0 0 0 0
sorumluluk % | 46,7 | 53,3 100 0 0 0 0 0 0
F 1109 | 1020 2129 1316 | 1375 2691 1884 1699 3583
Toplam % | 52,1 47,9 100 48,9 | 51,1 100 52,6 47,4 100

Tablo7: Sayfalardaki Paylasimlarin Aldigi Yorumlarin Yanitlanma Durumu

Paylasimlari en fazla yorum alan ve aldigi yorumlari en fazla yanitlayan Operatér Vodafone’un kurumsal
sayfasinda arastirma siiresince 3583 yorum kaydedilmis, bu yorumlarin 1884’'iine(%52,6) yanit verildigi
gorilmastir. Sayfadaki kampanya/bilgilendirme igeriklerine yapilan 1483 yorumun 738’i(%49,8), Duyurum
iceriklerine yapilan 160 yorumun 87’si(%54,3), Reklam igeriklerine yapilan 192 yorumun 102’si(%53,1),
Kutlama/anma igeriklerine yapilan 32 yorumun 18’i(%56,3), Yarisma igeriklerine yapilan 1511lyorumun
816's1(%54)  yanitlanmistir.  Sayfadaki  paylasimlar  igcinde en ¢ok yorumlanan  kategoriler;
Kampanya/bilgilendirme ve yarisma kategorileridir. Vodafone kurumsal Facebook sayfasi ile ilgili olarak en ¢ok
dikkat ceken nokta ise; misteri temsilcisi olarak segilen personellerin kullanici yorumlarina birer ¢agri merkezi
personeli gibi isimlerini belirterek yanit vermesidir. Bu yontemle sosyal medyanin misterilere ¢agri merkezi
hizmeti saglayan bir arag olarak kullanildigini séylemek mimkiindiir. Sayfadaki yanitlanma orani en yliksek
yorumlar ise Uriin tanitimi igeriklerine yapilmistir. Uriin tanitimi icerikli paylasimlarin aldigi yorumlarin %60’1
Vodafone tarafindan yanitlanmstir.
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Avea kurumsal sayfasindaki paylasimlar 2691 yorum almistir. Bu yorumlardan 1316’s1(%48,9) Avea
tarafindan yanitlanmistir. Kampanya/bilgilendirme igerikli paylagimlarin aldigi 900 yorumdan 357’si(%39,7),
Duyurum igerikli paylasimlarin aldigi 56 yorumdan 24’((%42,9), Reklam igerikli paylagimlarin aldigi 1139
yorumdan 682’si(%59,9), Kutlama/anma igerikli paylagimlarin aldigi 163 yorumdan 72’si(%44,2), Griin tanitimi
icerikli paylasimlarin aldigi 204 yorumdan 80’i(%39,2), Yarisma igerikli paylasimlarin aldigi 229 yorumdan
101'i(%44,1) yanitlanmistir. Avea kurumsal Facebook sayfasindaki en ¢ok yorumlanan igerikler
Kampanya/bilgilendirme ve reklamdir. Reklam igeriklerine yapilan yorumlar ayni zamanda Avea tarafindan en
fazla yanitlanan yorumlardir.

Turkcell kurumsal sayfasindaki paylasimlar toplamda 2129 yorum almistir. Sayfa bu anlamda, diger
sayfalar icinde en az yorum alan sayfadir. Alinan yorumlarin 1109’u(%52,1) yanit bulmustur. Sayfada paylasilan
Kampanya/bilgilendirme icerikli paylasimlarin aldig1 865 yorumun 389’'u(%45) , Duyurum igerikli paylasimlarin
aldigi 604 yorumun 401’i(%66,4), Reklam igerikli paylasimlarin aldig1 54 yorumun 26’s1(%48,1), Kutlama/anma
icerikli paylagimlarin aldigi 219 yorumun 107’si(&48,9), Uriin tanitimi icerikli paylasimlarin aldigi 190 yorumun
98’i(%51,6) Yarisma icerikli paylasimlarin aldigi 60 yorumun 24’G (%40) ve Sosyal sorumluluk igerikli
paylasimlarin aldigi 137 yorumun 64'(i(%46,7) sayfa tarafindan cevaplanmistir. Turkcell kurumsal sayfasindaki
yanitlar da diger operatorlerde oldugu gibi misteri hizmetleri kapsaminda degerlendirilebilir. Turkcell kurumsal
sayfasinda en fazla yorumu Kampanya/bilgilendirme igerikli paylagimlar alirken; en fazla yanitlanan yorumlar
ise Duyurum icerikli paylagimlara yapilmistir.

Sayfalardaki paylasimlarin aldigi yorumlarin yanitlanma orani Tirkcell ve Vodafone’da %50'nin
Uzerindeyken Avea %50'nin altinda kalmistir. Yanitlanma durumunda belirtilmesi gereken nokta; operatérlerin
paylasimlarin yapildigi glin ve ertesi giin yapilan yorumlarin timind yanitlama gayretinde olmasidir. Daha
sonraki tarihlerde paylasimlara yapilan yorumlar yanitsiz kalmakta ve nadiren yanitlanmaktadir. Arastirma
kapsaminda bulgulanan, yanitlanmayan yorumlarin ¢ogunlugu paylasimlarin yapildigi ilk iki glinden sonra
yazilmistir. Degerlendirmede ilk iki guin kriteri kullanilacak olursa, yorumlarin neredeyse tamami yanitlanmakta
ve etkin bir interaktif slire¢ yasanmaktadir. Yorumlara verilen yanitlarda resmi bir dil kullanilirken teknik
problemlere kalip cevaplar sunulmakta ve problem bildiren kullanicilar yonlendirme linkleri araciligiyla web
sitelerindeki hizmet birimlerine aktarilmaktadir.

Kurumsal iletisim faaliyetleri arasindaki bagintiyi saglamak kurumlarin temel hedeflerinden biridir.
Kurumun internet Uzerindeki tim iletisim araclarini birbirine baglayan koprilerle giclendiren linkler,
metinlerarasi bir iletisime olanak saglamaktadir. Tablo8'de sayfalardaki paylasimlarda yonlendirici linklerin yer
alma durumu incelenmistir.

Turkcell Avea Vodafone
Var F 15 15 16
% 68,2 62,5 69,6
Yok F 7 9 7
% 31,8 37,5 40,4
Toplam F 22 24 23
% 100 100 100

Tablo8: Sayfalardaki Paylasimlarda Yénlendirici Link Bulunma Durumu
Kullaniciyr bir ileti vasitasiyla baska kurumsal enformasyonlara ulastiran ve iletisim siirecine metinler

arasilik katan yonlendirici linkler, hedef kitlenin enformasyona daha kolay ve etkili yoldan ulasmasini
saglamaktadir. Bu baglamda; Turkcell kurumsal sayfasindaki 22 paylasimdan 15’inde(%68,2) yénlendirme linki
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bulunurken, Avea kurumsal sayfasindaki 24 paylasimdan 15’inda(%62,5), Vodafone kurumsal sayfasindaki 23
paylasimdan ise 16’sinda(%69,6) yonlendirme linki bulunmaktadir. En fazla yonlendirme linki Vodafone
kurumsal sayfasindaki paylagimlarda bulunmaktadir. Cesitli kampanyalarla ilgili olarak kurumsal web sitesine
yonlendirme yapan linkler, kullanicinin daha fazla kurumsal enformasyona ulasim siirecinde metinler arasi gegis
saglamaktadir.

Begeni ve paylasiima kullanicilarin kurumsal iletisim slirecinde interaktif katilim ve geri bildirim saglama
bicimlerini ifade etmektedir. Kullanicilarin igerige karsi tutumunu ve katkisini ifade eden bu fonksiyonlarla
sayfadaki kurumsal iletisimin yogunlugu ve niteligi hakkinda bilgi elde etmek mumkindir. Bu baglamda
gerceklestirilen incelemeye dair bulgular Tablo9’da verilmistir.

Turkcell Avea Vodafone
Begeni Paylagim Begeni | Paylasim Begeni | Paylasim
Kampanya F 1860 443 28469 1534 26640 898
Bilgilendirme % 6 17 78,9 67,8 67,2 66,6
F 21792 172 151 4 4251 123
Duyurum % 70,2 6,6 0,4 0,2 10,7 9,1
F 495 134 501 241 1565 112
Reklam % 1,5 51 1,4 10,7 3,9 8,3
Kutlama/ F 1228 255 1389 15 458 26
Anma % 3,9 9,8 3,9 0,7 1,1 1,9
Urlin/Hizmet F 1008 212 3776 367 1867 110
Tanitimi % 3,2 81 10,5 16,2 4,7 8,2
Yarisma F 4312 1375 2119 101 4877 79
% 13,9 52,6 5,9 4,5 12,3 5,9
Sosyal F 344 21 0 0 0 0
sorumluluk % 1,1 0,8 0 0 0 0
F 31039 2612 36075 2262 39658 1348
TOPLAM % 100 100 100 100 100 100

Tablo9: Sayfalardaki Paylasimlarin Begenilme ve Paylasim Sayilari

Operatorlerin kurumsal Facebook sayfasi incelendiginde paylagimlari en fazla begeni alan ve paylasilan
operatoriin Vodafone oldugu gorilmektedir. Vodafone kurumsal Facebook sayfasindaki paylasimlar 39658
begeni alirken, kullanicilar tarafindan duvarlarinda 1348 kez paylasiimistir. Sayfadaki Kampanya/bilgilendirme
icerikli paylasimlar 26640(%67,2), Duyurum icerikli paylasimlar 4251(%10,7), Reklam igerikli 1565(%3,9),
Kutlama/anma igerikli paylasimlar 458 (%1,1), Uriin tanitimi icerikli paylasimlar 1867 (%4,7), Yarisma igerikli
paylasimlar, 4877 (%12,3) begeni almistir. Paylasilma sayilari incelendiginde ise; Kampanya bilgilendirme
icerikli paylasimlarin 898 (%66,6), Duyurum igerikli paylagimlarin 123 (%9,1), Reklam igerikli paylagimlarin 112
(%8,3), Kutlama/anma icerikli paylasimlarin 26 (%1,9), Uriin tanitimi icerikli paylasimlarin 110 (%8,2) ve Yarisma
icerikli paylasimlarin 79 (%5,9) kez kullanicilar tarafindan paylasildigi tespit edilmistir. Vodafone kurumsal
sayfasinda en fazla begeni alan paylasimlar Kampanya/bilgilendirme, Duyurum ve reklam igerikli paylagimlar
olmustur.

Avea kurumsal Facebook sayfasindaki paylasimlar 36075 begeni, 2262 paylasiilma sayilarina ulasmistir.
Sayfadaki Kampanya/bilgilendirme igerikli paylasimlar 28469(%78,9) begeni alirken, Duyurum igerikli
paylasimlar 151 (%0,4) begeni, Reklam igerikli paylasimlar 501 (%1,4) begeni, Kutlama/anma igerikli paylasimlar
1389 (%3,9) begeni, Uriin tanitimi icerikli paylasimlar 3776 (%10,5) begeni, Yarisma igerikli paylasimlar 2119
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(%5,9) begeni almistir. Paylasiima sayilari incelendiginde ise; sayfadaki Kampanya/bilgilendirme igerikli
paylasimlarin 1534 (%67,8), Duyurum igerikli Paylasimlarin 4(%0,2), Reklam igerikli paylasimlarin 241 (%10,7),
Kutlama/anma igerikli paylasimlarin 15 (%0,7), Uriin tanitimi icerikli paylasimlarin 367 (%16,2) ve Yarisma
icerikli paylasimlarin 101 (%4,5) kez paylasildigi bulunmustur. Sayfada en fazla begeni alan paylasimlar,
Kampanya/bilgilendirme, Uriin tanitimi ve Yarisma igerikli paylagimlardir. En fazla paylasilanlar ise;
Kampanya/bilgilendirme, Reklam ve Uriin Tanitimi icerikli paylagimlardir.

Turkcell kurumsal Facebook sayfasindaki paylasimlar 31039 begeni alirken, kullanicilar tarafindan 2612
kez paylasiimistir.  Sayfadaki Kampanya/bilgilendirme icerikli paylasimlar 1860 (%6), Duyurum icerikli
paylasimlar 21792 (%70,2), Reklam igerikli paylasimlar 495(%1,5), Kutlama/anma igerikli paylasimlar 1228
(%3,9), Uriin tanitimi igerikli paylasimlar1008 (%3,2), Yarisma icerikli paylasimlar 4312 (%13,9), Sosyal
sorumluluk icerikli paylasimlar ise 344 (%1,1) begeni almistir. Paylasiima sayilari Gzerindeki incelemede ise;
Kampanya/bilgilendirme icerikli paylasimlarin 443 (%17), Duyurum icerikli paylasimlarin 172 (%6,6), Reklam
icerikli paylasimlarin 134 (%5,1), Kutlama/anma icerikli paylasimlarin 255 (%9,8), Uriin tanitimi igerikli
paylasimlarin 212 (%8,1), Yarisma icerikli paylasimlarin 1375 (%52,6) ve sosyal sorumluluk icerikli paylasimlarin
21 (%0,8) kez paylasildigi tespit edilmistir. Turkcell kurumsal Facebook sayfasinda en fazla begeni alan
paylasimlar; Duyurum, Kampanya/bilgilendirme ve Yarisma icerikli paylagimlardir. Kullanicilar tarafindan en
fazla paylasilan paylagimlar ise Kampanya/bilgilendirme, Yarisma ve Kutlama/anma icerikli paylagimlar
olmugtur.

Sonug

Kurumsal Facebook sayfalari, kurumsal iletisim faaliyetlerinin strdirtldigt etkilesimli bir alani ifade
etmektedir. Enformasyon toplumlarinda deger kazanan bilgiye sahip olma c¢abasi, bilgi Gzerindeki kontrol
miicadelesini beraberinde getirmistir. Bu noktada bilginin kontroliine sahip olan kurumlarin, hedef kitleyle olan
iletisimlerinde aktif bir konumda olduklari sdylenebilmektedir. Kurum odakl iletisim araglar, bilginin
kontroliiniin saglanmasini kolaylastirmaktadir. Kurumsal web siteleri ve kurumsal sosyal medya sayfalari, hedef
kitleye kontrollii bilginin aktarilmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle sosyal medyanin kurumsal
iletisim sureclerindeki kullanim pratikleri, istenilen sonucu elde etme noktasinda destekleyici tedbirler
icermektedir.

Arastirma kapsaminda (¢ GSM Operatériniin kurumsal Facebook sayfalari izerinde yapilan incelemede,
odaklanilan ilk nokta takip¢i sayilaridir. Clinki takipci sayilari sayfaya olan ilgi ve katihm dizeylerini ortaya
koymaktadir. Operatérlerin begeni sayilari birbirine yakindir. Turkcell 3,5 milyona ulasan begeni sayisiyla, hedef
kitle Gzerindeki pekistirmekte ve ylikseltmektedir. Avea da 3 milyona yaklasan begeni sayisiyla Facebook’da
Turkcell gibi etkin bir hedef kitleye sahiptir. Bu sonucta; Turkcell ve Avea’nin kokli, dinamik ve gicli kurumlar
olmasi, etkili reklam ve pazarlama kampanyalari uygulamalari ve Tirk sermayesiyle kurulmalari gibi nedenler
bulunmaktadir. Ancak sosyal medya iliskileri gercek toplumsal baglamdan her ne kadar etkilense de onun
otesinde sekillenen siireglerde gergeklesmektedir. Sosyal medyada siirdiiriilen kurumsal iletisim ¢alismalari,
begeni ve takipgilik iliskisinin boyutlarini belirlemektedir. Nitekim kurumsal olarak diinya ¢apinda Turkcell’den
¢ok daha biyumus olan ve en az Turkcell kadar reklam ve pazarlama igerikli ¢galismalari bulunan Vodafone’un
begeni sayisi, Turkcell ve Avea kurumsal Facebook sayfasinin gerisinde kalmistir. Vodafone’un Tirkiye
pazarinda diger operatorlere gore daha yeni ve yabanci sermayeli olmasi, rekabet diizeyini etkilemektedir.

Arastirma kapsaminda odaklanilan bir diger nokta ise, kurumlarin kurumsal Facebook sayfalarinda
yaptiklari paylasimlarin sayisi ve igerigidir. Paylasim sayilari dikkate alindiginda, iki aylik bir siirece gore ¢ok da
fazla paylasim yapilmadigi géze carpmistir. Nitekim kurumlarin paylasim sayilari birbirine oldukga yakindir. Ug
kurumun da Kampanya/bilgilendirme, Duyurum, Yarisma, Uriin tanitimi ve Kutlama/anma gibi benzer halkla
iliskiler ve reklam iceriklerini farkli yogunluklarda kullandigi tespit edilmistir. Kurumsal Facebook sayfalarinda
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yer alan halkla iligskiler uygulamalarinin genellikle kurumsal ve pazarlama yonliu halkla iliskiler kapsaminda
oldugunu séylemek mimkindur.

Arastirmada dikkat ¢eken sonuglardan biri de Operatorlerin kurumsal Facebook sayfalarindaki
paylasimlarin ¢ogunun fotograf ve video gibi gorsellerle desteklenmesidir. Gorsel kullanimi, kurumsal iletisim
sureglerini destekleyen materyallerin 6nemini ortaya koymaktadir. Nitekim yazili anlatiyi destekleyen bir unsur
olan gorsel imgeler, birden fazla duyuya hitap ederek mesajlarin etki diizeyini arttirmaktadir.

Operatorlerin kurumsal Facebook sayfalarinda yer alan yonlendirici linkler, yeni iletisim teknolojilerinin
karakteristik 6zelliklerinden biri olan metinler arasi baglaminda ele alinmalidir. Kurumsal enformasyon arasinda
bitunlik saglayan bu yonlendirici linkler, kullanicilarin  kurumca vyeglenen enformasyona tesvikini
arttirmaktadir. Enformasyon ¢aginda siirekli olarak pargalanan bilginin kontroliini saglamak oldukga zordur.
Cesitli pargalara bélliinen ve spesifik birimlerce kontrol edilen enformasyonun daginikligini kontrol etmek igin
metinler arasi baglantiya ihtiya¢ duyulmaktadir. Operatérlerin yonlendirici linklerle sagladigi metinler arasi,
hedef kitlenin kurumsal enformasyona birincil yoldan ulasmasina da katki sunmaktadir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olarak sundugu en dnemli olanaklardan biri etkilesimdir.
Etkilesim, kurumlarin sosyal medyayi tercih etmelerindeki temel sebeplerin de basinda gelmektedir. Ancak
GSM Operatoérlerinin igerik paylasimi ve hedef kitleyle etkilesim dlizeyi begeni sayilarina gore oldukga diistktir.
Bu durum sosyal medyanin genelinde hakimdir. Kisisel ya da kurumsal hesaplarin milyonlarca takipgisi
bulunurken, hesaplardan paylasilan igeriklere katilimin binlerde kaldigi gorilmektedir. Bu durum sosyal
medyanin etkilesim 6zelligini geri plana itmekte ve onu tipki geleneksel medya araglari gibi tek yonlu bir iletisim
surecine dahil etmektedir. Arastirma kapsaminda dikkat ¢eken bulgulardan biri; paylasimlarin altina yapilan
yorumlarin genellikle paylasimlarla ilgili olmadigidir. Genellikle misterilerin yasadigi bir sorun hakkinda sorulan
sorular ve elestirilerden olusan yorumlar Operatorler tarafindan Cagri Merkezi tarzi bir yaklagimla
yanitlanmistir. Operatoérlerin musteri hizmetlerini sosyal medyaya tasimasi, bu alandaki toplumsalligin ulastig
boyutlari gézler 6niine sermektedir.

Sosyal medyay! kurumsal iletisim alani olarak kullanan kurumlarin hesaplari incelendiginde karsilasilan
temel sonuglardan biri, hesaplarin medya profesyonellerince idare edildigidir. Verilen cevaplardaki resmiyet,
icerik kontrolii ve paylasimi, dikkatli kelime secimi, bilgi diizeyi ve iletisim yaklasimlari dikkate alindiginda,
profesyonel yénetim net bir sekilde gorinir olmaktadir. Nitekim kurumsal iletisim agisindan 6nem tasiyan
profesyonellik, etkili bir iletisim slireci icin oldukca gereklidir. Glinimiz kurumlarin bu anlamda daha
profesyonel iletisim programlari gelistirdiklerine sahit olunmaktadir. Kullanilan materyaller, icerikler, secilen
ortam ve kaynaklar profesyonel bir siire¢ sonunda belirlenmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen 6nemli bir sonug da kurumlarin geleneksel medya araglarini sosyal
medya platformlarindan daha 6nde tuttugudur. Kurumlarin geleneksel iletisim araglarini kullanim sikliklari ve
bicimleri sosyal medyanin ilerisindedir. Nitekim o6zellikle basili materyalleri siklikla kullanan GSM
Operatorlerinin bu materyalleri kullanim performansi oldukga yiksek diizeydedir. Ayrica Tirkiye’de televizyon
hedef kitle tarafindan en fazla takip edilen iletisim aracidir. Sosyal medya kullanici sayisi televizyon
izleyicilerinin neredeyse yarisi kadardir. Bu durum kurumlarin éncelikleri izerinde belirleyici olmaktadir.

Artik sosyal medya kullaniminin kurumlar arasinda bir zorunluluk ve moda olarak algilandig
distntlmektedir. Cogu kurum sosyal medyayi neden ve ne sekilde kullandiklarini bilmeden hesap agmaktadir.
Sosyal medyayi etkili bir sekilde kullanabilmek icin, hesap acilan platformdaki iliski pratikleri ve etkilesim
bicimlerine vakif olmak gerekmektedir. Clinkii sosyal medyayi geleneksel medya aract mantigiyla kullanmanin
hicbir ayirt edici getirisi olmayacaktir.
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