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OZET

Her gegen giin ¢ogalan kullanici sayisiyla popiilerligi artan sosyal medya artik pek ¢ok
sirket tarafindan da potansiyel tiiketicilerle etkilesim kurmak ve {iriin/hizmetlerini tanitmak
icin kullanilan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyadan elde edilen verilerin nasil
kullanilabilecegi, etkin analiz yapabilme, rekabet avantaji, diisiik maliyet ve iriinlerin
biiyiik bir basar1 yiizdesiyle piyasaya siiriilmesini vadeden sosyal medya zekasi1 firmalar
icin cezbedici bir hal almistir. Bu calismayla sosyal medya ve is zekas: kavramlar
incelenerek alan yazindaki yeni konulardan biri olan sosyal medya zekasi kavrami
iizerindeki karmasiklig1 azaltmak, mevcut alan yazindaki eksikligi gidermek, sosyal medya
zekasimnin pazarlamada kullanimin1 arastirmak ve sonraki arastirmalara katkida
bulunabilmek amaglanmistir. Bu kapsamda calisma, 75 kisiden olusan Aksaray
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yonetim Bilisim Sistemleri boliimii son
siif lisans 6grencileri lizerinde gerceklestirilmistir. Tiirkiye' de en ¢ok kullanilan sosyal ag
siralamasinda ilk {i¢ sirada yer alan Facebook, Twitter ve Instagram arastirmanin
uygulandig1 sosyal ag siteleri olarak belirlenmistir. Goniilliilik esasiyla toplam 23 grup
olusturulmustur. Gruplar sosyal medya hesaplarin1 bir ayligina yonetmek igin birer isletme
belirleyerek istenen formlar1 her hafta rapor etmislerdir. Bir aylik siireg sonunda
ogrencilere iki 6l¢ek elden verilerek uygulanmis ve arastirmacinin belirledigi agik uglu ii¢
soru sorularak goriisleri alinmistir. Hem nicel hem de nitel tekniklerin kullanildigi karma
desenli bu c¢alismada nicel boyutta Bagimsiz orneklem T-Testi ve Lineer Regresyon
istatistiksel analizleri kullanilmistir. Nitel boyutta ise igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Yapilan istatistiki analizler sonucunda ikinci 6gretim 6grencilerinin daha yiiksek sosyal
medya zekasina sahip oldugu, sosyal medya takip programi kullanmayan Ogrencilerin
isletmelere daha yiiksek karlilik sagladiklari bulunmustur. Ayni1 zamanda cinsiyetin,
bilgisayarca diisinme becerileri 6lgek puaninin, sosyal medya tutum Olgek puaninin ve
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isletme karlihginin sosyal medya zekas: ile bir iliskisi bulunamamustir. Icerik analizi
sonuclarina gore ise yapilan projenin farkindalik yaratmasi, deneyim kazandirmasi, igerik
ve tasarim yapmayil Ogretmesi, hedef kitleye ulagsmanin 6nemi ve sosyal medyanin
pazarlama/satisa olanak saglamasit agisindan Ogrencilere katki sagladigi sonucuna
ulagilmistir. Katilimcilarin tekrar boyle bir proje yaptiklarinda dogru hedef kitle ve firma
secimine, reklam vermeye, program kullanimi O6grenmeye ve daha iyi tasarimlar
paylasmaya dikkat edeceklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin proje siiresince en ¢ok
firma, program kullanimi, takipgi sayisi, yetersiz biitce ve bundan dolay: reklam verememe
konularinda sorunlar yasadiklar1 bulunmustur.

Bilim Kodu:

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Zekasi, Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya

Tutumu, Bilgisayarca Diisiinme Becerileri, Isletme Karlilig1, Akademik Basari
Sayfa Adedi: 87

Danmigman: Dr. Ogr. UyesiFerhat Kadir PALA
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ABSTRACT

With increasing number of users, social media has become an important tool used by many
companies to interact with potential consumers and promote their products / services.
Social media has attracted attractiveness for social media intelligence companies, which
are able to use the data obtained from social media, provide effective analysis, competitive
advantage, low cost and a great success rate of products. In this study, it is aimed to reduce
the complexity on the concept of social media intelligence which is one of the new issues
in the literature and to investigate the use of social media intelligence in marketing and to
contribute to the subsequent research. In this context, the study was carried out on senior
undergraduate students of Aksaray University Faculty of Economics and Administrative
Sciences Department of Management Information Systems which consists of 75 people.
Turkey's most used social network ranking in the top three ranks Facebook is designated as
social networking sites Twitter and Instagram as applied research. A total of 23 groups
were formed on a voluntary basis. The groups reported each business week by identifying
a business to manage their social media accounts for one month. At the end of the one-
month period, students were given two scales by hand and three open ended questions
were asked by the researcher and their opinions were taken. In this mixed-pattern study
using both quantitative and qualitative techniques, independent sample T-Test and Linear
Regression statistical analysis were used. In the qualitative dimension, content analysis
method was used. As a result of the statistical analysis, it was found that the evening
education students had higher social media intelligence, the students who did not use social
media follow-up program provided higher profitability to the enterprises increased. At the
same time, the relationship between gender, computational thinking skills scale score,
social media attitude scale score and business profitability was not found to be related to
social media intelligence. According to the results of content analysis, it was concluded
that the project contributed to the students in terms of creating awareness, gaining
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experience, teaching content and design, importance of reaching the target audience and
social media enabling marketing / sales. Participants stated that they would pay attention to
the right target group and company selection, advertising, learning program usage and
sharing better designs when they make such a project again. It was found that the
participants experienced problems with the most companies, programs, followers,
inadequate budget and therefore not being able to advertise during the project.

Science Code:

Key Words: Social Media Intelligence, Social Media Marketing, Social Media Attitude,
Computational Thinking Skills, Business Profitability, Academic Success

Page Number: 87
Supervisor: Assist. Prof. Ferhat Kadir PALA
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GIRIS

Diinyada reklamciligin ilk 6rneklerine eski Misir, Babil, Roma ve eski Yunan'da Ortagag
doneminde rastlanmistir. Bagirarak ve duvara kaziyarak yapilan ilkel yontemler,
nakliyenin gelismesi ve 15. yiizyil ortalarinda matbaanin bulunmasiyla biiyiik gelisim
gostermistir. 1704 yilinda ilk kez gazete yoluyla reklam Boston gazetesinde yayinlanmis,
radyoda ise ilk sesli reklam 1922 yilinda ABD'de ger¢eklesmistir. 1940 yilinda reklamlarin
televizyonda gosterilmesiyle gelisimi hizlanmistir (Topsiimer & Elden, 2013). Tiirkiye'de
ise bu hizlanma sanayilesme ve kapitalizmin gelismesiyle 1960l yillarda gerceklesmistir
(Elden, 2009). Reklamin, televizyon, radyo, gazete, dergi, billboard, posta ve daha
fazlasinin sentezi olan internete ulasmasi ise 1994 yilinda sayfalarin belirli bir bolimiinde
yer alan banner reklamlarmin gosterimi ile ger¢ceklesmis ve internet tarihinin énemli kilit

noktalarindan biri olmustur (Aktas, 2010).

Bireylerin sosyal olma istegi, kendini tatmin etme, ait olma istekleri, bilinmeyene olan
merak ve kendilerini 6zgiirce ifade edebilmeleri gibi sebepler sosyal medyay1 popiiler
kilmigtir (Can & Serhateri, 2016). Literatiirde sosyal medyanin pazarlama karmasinin yeni
elemani olup olmadigina dair bir fikir birligi bulunmasa da sosyal medya her gecen giin
artan kullanic1 sayisiyla markalarin reklam ortami haline gelmistir (Koksal & Ozdemir,
2013). Bunun sonucunda reklamlarin geleneksel yontemlerden elektronik ortam ve

dolayisiyla sosyal medyaya kaymasina neden olmustur.

Sosyal medya giiniimiizde sadece pazarlama uzmanlariin degil, iglerin etkinligini artirmak
ve daha fazla kazang elde etmek amaciyla her tiirlii teknoloji gruplarinin da kullandig1 bir
alan haline gelmistir. Sosyal Medya, sirketler ile miisterileri arasinda tipki bir zincirin
halkalar1 gibi sik1 ve saglam bir bag olusturmaktadir. S6z konusu bag, sirketlere biiyiik
rekabet avantaji kazandirmasinin kolaylastirmaktadir. Biitiin bunlara ragmen, sosyal
medyanin is siireglerinde etkin kullanimina iligkin hala biiyiik yanlis anlasilmalar

olabilmektedir.



Bu noktada biiyiik hacimli ham veriden anlamli bilgi rapor edebilen, yoneticilerin daha
saglikli yonetim modelleri kurabilmelerini, ©onceden verilen kararlarin  gézden

gecirebilmelerini saglayan is zekasi etkili bir ¢6ziim olmaktadir (Giindiiz, 2015).

Sosyal medya ve is zekasi artik birbirlerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Bu
birlesim olmadan is yapmak neredeyse miimkiin degildir. Fakat bu yeni teknolojinin
ardindaki bilimsel ve teknolojik gelismeleri anlamak ve bu ise bir yatirnm yapmak
karmasik olabilmektedir. Herhangi bir sosyal medyanin en temel kullanicilar1 bile “Kag
takipcim var?”, “Bugiiniin trendi ne?”, “Insanlar su konu hakkinda ne diisiiniiyor?”
sorularin1 sormaktadir. Sosyal medya zekasi bu ve benzeri sorularin cevaplarint kullanip
kapsamli ve bilimsel olarak sundugu ¢oziimler ile isletmelere avantaj saglamaya
caligmaktadir. Boylece eldeki bilgi organize edilebilir, depolanabilir ki bu da isin degerini
artirmay1 saglayabilir. Sosyal medya zekasi; sosyal medyada ¢ok hizli seyreden anlik
aktarimlarin is zekas: kullanilarak degerlendirilmesini, hizli aksiyonlar alinmasini saglayan
ayn1 zamanda sosyal medyay1r dogru kullanabilmek igin sosyal zekanin gelistirilmesine
imkan saglayan bir siirectir. Sosyal medya zekasi rekabet avantaji, diisik maliyet ve
tirtinlerin biiyiik bir basar1 yiizdesi ile piyasaya siiriilmesini vaat eder. Bu ¢alismayla sosyal
medya ve is zekas1 kavramlar incelenerek alan yazindaki yeni konulardan biri olan sosyal
medya zekasi kavramu iizerindeki karmasikligi azaltmak, mevcut alan yazindaki eksikligi
gidermek, sosyal medya zekasinin pazarlamada kullanimini arastirmak ve sonraki

arastirmalara katkida bulunabilmek amaglanmustir.

We Are Social (2016) verilerine gore Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag siralamasinda
ilk ti¢ sirada Facebook, Twitter ve Instagram yer almaktadir. Ayrica Lindsey-Mullikin ve
Borin (2017) ¢alismalarinda Facebook, Instagram ve Twitter' 1 mal satmak igin en popiiler
siteler olarak belirlemislerdir. Bu ylizden calisma bu ii¢ sosyal medya platformu iizerinden

yiirlitilmistiir.

yaninda miisterileri hakkinda bir¢ok veriye ulasmasini da



1.BOLUM

KAVRAM VE LITERATUR

1.1. Sosyal Medya

Durmadan ve hizla gelisen teknoloji, bilgisayar, akilli telefon ve tabletlerin ortaya ¢ikis
neredeyse her evde internetin bulunmasina neden olmustur. Dolayisiyla daha fazla kisinin
Internete erisimi, siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylasima
olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini gdstermistir ve
teknoloji ihtiyacini degistirerek cift tarafli iletisimi olanakli hale getirmistir. Boylece Web
1.0 geliserek Web 2.0 ortaya ¢ikmustir (Vural & Bat, 2010).

Sosyal medya kavraminin bir¢ok tanimi1 bulunmakla birlikte, genel kabul gormiis bir tanim

s06z konusu degildir. Baz1 tanimlar Tablo 1. 'de verilmistir.

Tablo 1: Sosyal Medya Tanimlari

Yazarlar
Tanim

"Sosyal medya, kullanicilarin mevcut ag teknolojileri yardimu ile
Boyd ve Ellison, (2008, 5.92) etkilesimini saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin tamamina verilen
isimdir."

"Sosyal medya, Web 2.0°1n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine

Kaplan ve Haenlein, (2010, s.61) kurulmus, igerigin kullamcilar tarafindan olusturuldugu uygulamalar
biitiiniidiir. Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasinin olmadigt
kisilerin her konuda birbirlerine soru sorup cevap verebildikleri,
birbirleriyle tartigsabildikleri bir platformdur."

Kahraman, (2010, s.13) "Sosyal medya, gerek is diinyasi gerekse bireysel sosyallesme icin son
derece 6nemli bir dinamiktir."

Hazar, (2011, 5.153) "Sosyal medya kimilerinin sadece izleyici olarak, kendi kendine yalniz

kalarak sosyallesmeden kagtig1, kimilerinin ise topluluklar iginde takdir
edilerek, takip edilme istegini ortaya ¢ikaran bir sosyallesme ortamidir."”

) "Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim seklini sadece yazili olarak
Berth_()n: Pitt, Plangger & degil gesitli gorseller ve ses dosyalari gibi iletisim araglariyla ok yonlii
Shapiro (2012, 5.263) iletisime doniistiiren bir ortamdir."




"Kullanicilarin kendi igeriklerini kendileri belirledigi, paylastig1 ve
Ying, (2012, s.7) yayinladig1 her tiirlii online platform sosyal medyadir."

Emirza, Istahli ve Istahl1 (2012, “Tiiketicilerin goriislerini, deneyimlerini, bakis agilarini paylasmaya
s. 22) yardim eden internet temelli uygulamalardir.”

“Kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani
tanityarak karsilikli etkilesim yaratan sanal topluluk araclar ve web
siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir."

Yildiz, Saritepe ve Ozkaynar,
(2013: 15)

“Katilimcilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime
Koksal ve Ozdemir, (2013, ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
5.325) katkida bulunma imkani1 saglayan sosyal icerikli web siteleridir.”

Bu tanimlardan yola cikarak sosyal medya kavrami, geleneksel medyanin tek yonlii
iletisim seklini cok yonlii hale doniistiiren, zaman ve mekan sinirlandirmasi olmayan gerek

is gerekse bireysel sosyallesme ve paylasim ortamidir.

Sosyal medya ile ilgili alan yazinda yapilmis ¢alismalar incelendiginde sosyal medya
tutumuna iliskin Koca ve Tunca (2019) calismalarinda yurt i¢i ve yurt disinda teknoloji ve
sosyal medya bagimlilig1 konulu yaymlarin sayisinda artis oldugu, ergen ve iiniversite
ogrencilerinin tutumu tizerinde etkilerinin daha ¢ok sosyal bilimler alaninda incelendigi
bulunmustur. Bu yiizden bagimliliga neden olacak seviyede sosyal medya kullanimlar
hakkindaki arastirmalara Oncelik vermenin Onemi vurgulanmistir. Yine internet
bagimliliginin gesitli degiskenler agisindan incelendigi ¢calismada diger tiim degiskenlerde
farklilik bulunurken O6gretim durumu ve ailelerin gelir diizeyine gore bir farklilik

gostermemistir (Akdag, Yilmaz, Ozhan, & San, 2014).

Alican ve Saban (2013) ise, 0grencilerin sosyal medya kullanimina iliskin tutumlarim
inceledigi ¢alismada, erkeklerin kadinlardan daha olumlu tutum sergiledigi ve genelinin
kismen olumlu tutuma sahip olduklar1 bulunmustur. Bu olumlu tutumu avantaja gevirerek
sosyal medyanin egitimde kullaniminin yayginlastirilmas: Onerilmektedir. Universite
ogrencileri lizerinde gerceklestirilen ¢aligmalarda kadin 6grencilerin sosyal medyayi erkek
ogrencilerden daha ¢ok egitim amagh kullandig1 (Koger, 2012) ve 6grencilerinin 6gretim
elemanlarinin ders uygulamalar1 ve smif i¢i davranmislari hakkinda ikinci 6gretim

ogrencilerinin daha olumlu goriis bildirdigi sonucu elde edilmistir.



1.1.1. Sosyal Medya Gelisimi

1979'da Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarinin genel
mesajlar1 yayinlamalarina izin veren diinya g¢apinda bir tartisma sistemi olan Usenet'i
olusturmustur. Sosyal medyanin giinimiizdeki kullanimimin temelleri 1990'li yillarda
Bruce ve Susan Abelson, ¢evrimigi giinliik yazi yazarlarii tek bir toplulukla bir araya
getiren “Sosyal Ag Giinliigii” adli bir sosyal paylasim sitesi kurduklarinda baglamistir.
Yiiksek hizli Internet erisiminin gelisimi, 2003'te MySpace ve 2004'te Facebook gibi
sosyal paylagim sitelerinin olusturulmasma yol agmustir. Bu gelismeler sosyal medya
teriminin ortaya ¢ikmasini saglamis ve bugiin sahip oldugu 6neme katkida bulunmustur
(Kaplan & Haenlein, 2010).

Bilgisayar ve devaminda internetin ortaya ¢ikisi sanayi toplumundan bilgi toplumuna
geciste dnemli bir ara¢ olmustur. Bu gegis bilgisayar ve internetin egitimde kullanilmasiyla
yayginlagsarak O6grencilerin dijitallesen bilgi akisini takip edebilmek i¢in bilgi islemsel
diisiinme becerisini gerekli kilmistir. Korkmaz, Cakir & Ozden (2017) iiniversite
ogrencilerinin bilgisayarca diisiinme becerilerini 6lgmek i¢in orijinal adi "Computational
thinking Scales (CTS)" olan Bilgisayarca Diisiinme Becerileri dlgegini gelistirmistir. Olcek
yaraticilik, algoritmik diisiinme, isbirlikli 6grenme, elestirel diistinme ve problem ¢d6zme
gibi alt faktorleri 6lgmeyi amaglamaktadir. Kirmit, Donmez ve Cataltas (2019) bu 6lgegi
ustiin yetenekli orta oOgretim Ogrencilerine uygulayarak erkek oOgrencilerin kadin
ogrencilere gore daha yiiksek bilgisayarca diisiinme becerilerine sahip oldugunu ve en ¢ok
problem ¢ozme diizeyinde diisiik puan aldiklar1 goriilmiistiir. Yine Korkmaz, Cakir ve
Ozden (2016)" de ortaokul dgrencileri iizerinde gerceklestirdigi ¢alismada bilgisayarca
diistinme beceri diizeyleri oldukga yiiksek bulunurken, birlikte problem ¢6zme becerilerin

oldukea diisiik oldugu goriilmiistiir.

Internet, 1990'larda  popiiler olmaya basladiktan sonra, kullamicilarin  igerik
olusturabilecekleri ve yiikleyebilecegi bir¢ok web sitesi ortaya ¢ikmistir. 1997 yilinda,
SixDegrees.com olarak adlandirilan birinci sosyal ag web sitesi basglatilmigtir. 2002'den
sonra bircok sosyal ag web sitesi kurulmus, ¢cogu internet tabanli teknolojideki bosluklari
doldurmus ve Internet kullanicilar1 arasinda ¢ok popiiler hale gelmistir. 2000'li yillarin
sonlarinda sosyal medya araclar1 ¢ok sayida insan tarafindan kabul edilmeye ve

kullanilmaya baslanmistir (Dewing, 2012).



Sosyal medya sadece insanlarin giindelik yasamlarinda degil ayn1 zamanda igletmelerin
marka ydnetimi i¢in de kullandig1 dnemli bir ara¢ olmustur. isletmelerin i¢inde bulundugu
mevcut sosyoekonomik peyzajin karmasikligit ve modern bilgi ve iletisim teknolojileri
1s1ginda, marka yonetimi konusu hem akademik hem de idari diizeyde tartisilmaktadir.
Aslinda, sosyal medyanin tiiketicilerin gilindelik yasamlarina dahil edilmesi, sosyal
medyayr hem Onemli hem de yararli bir iletisim kanali olarak goriilen unsur haline
getirdigi igin, tiiketicilerin irtin ve hizmetler hakkinda markalarla etkilesim kurma

bi¢imlerinin de degismesine neden olmustur (Boateng & Okoe, 2015).

Sonug olarak, iletisim paradigmasi degismistir ve kurumlarin, organizasyon yapisi, ¢ok
kanalli yonetim, pazarlama ve iletisim stratejilerinin etkililiginin degerlendirilmesi gibi
yonetsel birgok zorluklarla basa ¢ikmalar1 gerekmektedir (Milewicz & Saxby, 2013).

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi Sekil 1' de gosterilmistir.



| Six Degrees
1997
1998
_L.i\'e Journal
Sian Avenue | 1990 |—
_Blatk Planet
Lunar Storm
(SNS relansman)
2000 | Mi Gente
{Six Degrees kapandi)
CyWord
000 —
Ryze |
Fotolog Friendster
Skyblog
Couchs urfing
Linke din MySpace
Tribe-net, Open BC/Xing Last.FM
Orkut, Dogster HI5
Moultiplu, aSmallWorld Flickr, Piezo, Mixi, Face book (Harvard only)
Dodge ball, Care2 (SNS relans man)
Catster Hyves
‘t'nhimSﬁ[l_ | Youtube, Xanga (SNS relansman)
Cyworld [(.'in]n_ 2008 | Bebo (SNS relans man)
Ning_ | Facebook (lise network'u)
Asian Avenue, Black Planet (relansman)
Q) (relansman) | _(".‘}'\lmrld (A.B.D.)
Windows Live Spncts_ 2006 _M}'Chun:h, Facebook ( herkese acik)
Twitter

Sekil 1: Sosyal Medya Gelisiminin Tarihsel Siralamasi (Kaynak: Boyd & Ellison, 2008).



1.1.1.1. Web 1.0

Web 1.0, web'in ilk uygulamasidir ve agirlikli olarak "salt okunur" bir agi temsil
etmektedir. Baska bir deyisle, ilk web, bilgi aramaya ve okumaya izin vermektedir. Web
1.0 statik, biraz tek yonlii, kullanicr etkilesimi veya igerik katkisi ¢ok az ger¢eklesmektedir
(Kujur & Chhetri, 2015).

Isletmeler web iizerinden iiriinlerini sunmak igin katalog veya brosiir saglayabilir ve
insanlar bunlar1 gorerek isletmelerle iletisime gegebilir. Aslinda, kataloglar ve brosiirler
benzer sekilde gazete ve dergilerdeki reklamlardir ve e-ticaret web sitelerinin g¢ogu,
alisveris sepeti uygulamalarini farkli sekil ve bigimlerde kullanmistir. Web siteleri, seyrek
olarak giincellenen statik HTML sayfalar1 icermektedir. Web sitelerinin ana amaci,
herhangi bir zamanda bilgileri yaymlamak ve ¢evrimi¢i bir varlik olusturmaktir. Web
sitelerinin kullanicilari ve ziyaretgileri, siteleri herhangi bir etki veya katki olmadan ziyaret
edebilmekte ve dogrudan kaynaga giderek bilgi edinebilmektedir (Naik & Shivalingaiah,
2008).

1.1.1.2. Web 2.0

Web 2.0 veya Sosyal Medya olarak adlandirilan olgu, insanlarin iletisim kurma, karar
alma, sosyallesme, 6grenme, kendilerini eglendirme, birbirleriyle etkilesim kurma ve hatta
aligveris yapma seklini nasil etkiledigini anlatmaktadir. Ayrica, Web 2.0'n, insanlarin
bireysel ve grup davraniglarini doniistirmenin yani sira, pazardaki giic yapilarini da
etkiledigini ve bu da iireticilerin veya saticilarin miisterilere karsi pazar giicliniin dnemli
Olclide goc etmesine neden oldugu ileri siiriilmektedir. Bunun temel sebebi, gilinlimiiziin
cevrimigi tiiketicisinin, dnceden bilinmeyen bilgi, bilgi birikimine sahip olmasi ve ayrica
her seye bir tikla ulagabilmesidir. Web 2.0, isletmelere yeni zorluklar sunarken ayni
zamanda hedef pazarlariyla iletisime gegme, iletisim kurma, miisterilerinin ihtiya¢ ve
fikirlerini 6grenme ve bunlarla dogrudan ve kisisel bir sekilde etkilesimde bulunma
firsatlar1 da sunmaktadir (Constantinides & Fountain, Web 2.0: Conceptual foundations

and marketing issues., 2008).

Sosyal Medya ve Web 2.0 terimleri siklikla birbirinin yerine kullanilabilir; Ancak, bazi
gozlemciler Web 2.0 terimini agirlikli olarak cevrimig¢i uygulamalarla iliskilendirirken,

Sosyal Medya terimini Web 2.0 uygulamalarinin sosyal yonleriyle iliskilendirmektedir.
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Web 2.0, kullanicilarin is ve sosyal siireglerdeki katilimcilari olarak deneyimlerini,
bilgilerini ve pazar giiclinii genisleten acik kaynakli, etkilesimli ve kullanic1 kontrollii
cevrimi¢i uygulamalarin bir koleksiyonudur. Web 2.0 uygulamalari, bilgilendirici
iceriklerin verimli bir sekilde olusturulmasina, yayilmasina, paylasiimasina ve
diizeltilmesine izin vererek, fikir ve bilgi akisin1 kolaylastiran kullanic1 aglarinin

olusturulmasini desteklemektedir (Goodchild, 2007).

1.1.1.3. Web 3.0

Calismalaria 2001 de baslanan anlamsal web (Web 3.0) igerigin yani sira, ihtiya¢ duyulan
servislere erisim, arama, diizeltme imkani saglayan web siteleri lizerinden ¢ikarimda
bulunan, insanlar ile bilgisayarlarin birlikte c¢alisabildikleri bir ag olarak
aciklanabilmektedir (Demirli & Kiitiik, 2010).

Web 3.0 veya semantik (anlamsal) web, kullanicinin islerini ve karar verme siireglerini
azaltmakta ve okunabilir web igerigi saglayarak bu igerikleri bilgisayarlara birakmaktadir
(Hassanzadeh & Keyvanpour, 2011). Genel olarak, Web 3.0, iki ana platforma sahiptir.
Bunlar; anlamsal teknolojiler ve sosyal bilgisayar ortamlaridir. Anlamsal teknolojiler, agin
iist kisminda uygulanabilecek agik standartlar1 temsil etmektedir. Sosyal bilgi islem ortamu,
insan-makine igbirliklerine ve ¢ok sayida sosyal ag toplulugunun organize edilmesine izin
vermektedir (Heindl & Suphakorntonakit, 2008).

Web 3.0'n temel fikri, yap1 verilerini tanimlamak ve cesitli uygulamalar arasinda daha
etkili kesif, otomasyon, entegrasyon ve yeniden kullanim i¢in bunlar1 birbirine baglamaktir

(Prasad, Manjula & Bapuji, 2013).

Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki temel fark, Web 2.0'm, kullanicilarin ve iireticilerin igerik

yaraticiligini hedeflerken, Web 3.0, baglantili veri kiimeleri lizerinde hedef olugturmasidir

(Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012).

1.1.1.4. Web 4.0

Web 4.0 ve teknolojileri hakkinda kesin bir fikir olmamasina ragmen, web'in yapay zekay1

kullanarak akilli bir web olarak ilerledigi goriilmektedir (Patil & Surwade, 2018).



Web 4.0 “Simbiyotik Web” olarak bilinir. Simbiyotik web olan fikir, meta veriler Web 3.0

tarafindan diizenlendiginde, insan ve makineler zihin kontrollii arayiizlerle etkilesime

girebilmektedir. Bu makineler, web'in i¢erigini okumakta akillica davranarak web sitelerini

hizli bir sekilde istiin kalite ve performansla yiikleyerek daha fazla komuta arabirimi

olusturmak icin, ilk dnce nelerin yiiriitilmesi gerektigine karar verilmesini saglamaktadir

(Solanki & Dongaonkar, 2016).

1.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Insanlara cevrimici bir seyler paylasma firsatlar1 sunan en yeni fikirlerden biri olarak,

sosyal medya su ozelliklere sahiptir (Mayfield, 2008):

Katilimcilar: Sosyal medya kullanicilari tesvik eder ve bu kullanicilarla ilgili her
sey hakkinda onlardan geribildirim alir.

Aciklik: Sosyal medya hizmetleri geri bildirim ve katilimcilara agiktir.

Sohbet: Geleneksel medya, yaymnla (icerik veya kullanicilara bilgi aktarimi)
iliskiliyken, sosyal medya, iki yonlii sohbetin saglanmasi nedeniyle daha iyidir.
Toplum: Sosyal medya topluluklarin fotograflarini, siyasi degerlerini, favori TV
sovlarin vb. hizli ve etkili bir sekilde paylasmasina izin verir.

Baglantili Olma: Sosyal medyanin birgok tiirii ilgili caligmalar yiiriitiir, diger web
sitelerinin, arastirmalarin ve insanlarin ilgili herhangi bir konuyla ilgili bir link

vermesini saglar.

Sosyal medyanin o6zelliklerinin yanmi sira dijitallesme ve teknik geligsmelerin iletisim

teknolojileri lizerinde dogrudan ve 6nemli etkileri vardir. Bu etkiler asagidaki gibi ifade

edilebilir (Souter, 1999):

Bilgisayar kapasiteleri, iletisim aglari, bilgi sistemleri gecmiste oldugundan daha
hizl1 gelismektedir.

Hem telefon fiyatlar1 hem de dijital doniisiim ve bilgisayar ekipmani degerleri
azalmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi hizmetler hizla artmaktadir.

Internet, yeni bir iletisim teknolojisi olarak, hem bilgiye ulasmanin hem de yeni

iletisim teknolojilerinin kapasitesinin doniisiimiinii saglamaktadir.
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Sosyal medya baska bir a¢idan bakildiginda bu fikirleri asagidaki sekilde igermektedir
(Sweeney & Craig, 2011):

e Sosyal medya, katilim altyapisini igerir, yani kullanicilarin uygulamalarina yeni
uygulamalar eklenebilir.

e Sosyal medya, kolektif zekanin kullanilmasini saglar.

e Sosyal medya, kii¢lik nislerle kolay bilgi paylasimi saglar.

e Sosyal medya araciligiyla izleyiciler ve yazar arasinda rol degistirilebilir.
1.1.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medya ile Karsilagtirilmasi

Geleneksel medyaya olan glivenin azalmasi, internet kullaniminin artmasi, bilgiye erigsimin
kolaylasmas1 ve zamanin degerinin anlasilmasi gibi nedenler geleneksel medyanin eskisi
kadar etkili olmamasina neden olmus dolayis1 ile geleneksel medyadan sosyal medyaya
donligiim siireci hizlanmaya baglamistir (Weinberg, 2009). Sosyal medya ve geleneksel

medya arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir.

Weber'e (2009) gore Sosyal medyanin daha etkilesimli, hizli, baglantili yapiya sahip,
kapsayict ve limitsiz olmas1 gibi 6zellikler sosyal medyanin geleneksel medyadan daha

avantajli olmasini saglamaktadir. Genel olarak sosyal medya ve geleneksel medya

ozellikleri arasindaki farkliliklar Tablo 2' de karsilastiriimistir.

Tablo 2: Sosyal Medya-Geleneksel Medya Karsilastirmasi

SOSYAL MEDYA

GELENEKSEL MEDYA

Cift Yonlii letisim Tek Yonlii Iletisim
Acik Sistem Kapali Sistem
Seffaf Kesif

Bire Bir Pazarlama

Kitlesel Pazarlama

Kullanicinin Kendisiyle Tlgili

Arz Edenin Kendisiyle Tlgili

Marka ve Kullanic Tiirevli Igerik

Profesyonel igerik

Gergek Igerik

Gosterisli Igerik

Olgiim: Etkilesim Miktar1

Olgiim: Reyting/Tiraj

Aktorler: Kullanicilar/Etkileyenler

Aktorler: Unliiler

Katilimli Karar Verme

Ekonomik Karar Verme

Yapilandirilmamus iletisim

Kontrollii iletisim

Gergek Zamanli Igerik Uretimi

Zamanlanmis Igerik Uretimi

Asagidan-Yukariya Strateji

Yukaridan-Asagiya Strateji
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Giinliik Konusma Dili Big¢imsel Dil

Aktif Katilim Pasif Katilim

Derinlemesine Analiz Disiik Analiz

Icerik Ucretli (Paid), Sahip Olunan

(Owned), Kazanilmis (Earned) Ucretli

(Kaynak: Hausman, 2012).

Hausman'in (2012) olusturdugu tablo, birkag yil igerisinde goriilen hizli degisim nedeniyle
2016 yilinda gilincellenerek sosyal medya i¢in derinlemesine analiz geleneksel medya igin
diisiik analiz karsilastirmasi eklenmistir. Mevcut olan sosyal medya i¢in ticretsiz platform
ozelligi tcretli igerik (Paid), sahip olunan (Owned), kazanilmis (Earned) olarak

yenilenmistir.
1.1.4. Sosyal Medya Avantaj ve Dezavantajlar

Sosyal medya, tiiketicilerle uzun siireli bir iliski kurarak sirket ve tiiketiciler arasindaki
iligkilerin kurulmasina yardimci olur. Sosyal medya, miisteri sorunlarmi ve sikayetleri
saptayarak ve diizelterek, miisteri geri bildirimlerini elde ederek, teknik destek saglayarak,
hizmet sunumunu iyilestirerek ve potansiyel yeni saticilar1 bir ¢alisanla birlikte bularak is
stireglerini iyilestirmeye yardimci olabilmektedir (Zimmerman & Sahlin, 2010). Sosyal
medya miisteriye yer, zaman, erisim kolayli, bilgi ve fiyat olmak {izere i¢ Yyarar

saglamaktadir (Uygur, 2007).

Oztiirk ve Talas (2015) sosyal medyanim avantajlarmni; hizli ve giincel olmasi, geleneksel
medyaya oranla ¢ok daha ucuz olmasi, giivenilir olmasi, iki yonlii iligski ve konusma firsati
sunmasi, paylasimlara imkan saglamasi, hem enformasyon iiretmeye hem de enformasyon
tiketmeye olarak saglamasi, sosyal medya internet kullanicilarina istedikleri igerikleri
segme 1imkan1 saglamast ve {nlii kisilerin, siyasetgilerin ve firmalarin, kamu
organizasyonlarinin kitlesi ile araci olmaksizin iligkiler kurmalarina firsat sunmasi olarak

siralamistir.

Sosyal medyanin bilinen bir¢ok avantajinin yani sira, sosyal medyay: kullanan herkes iyi
niyetli olmamaktadir. Bir kurulusa zarar vermek icin de sosyal medya kullanilabilir,

bdylece potansiyel bir tehdit olusmaktadir (Holmes, 2011).

Olumsuz haberler ve olaylarin da ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi séz konusu oldugu i¢in

sosyal medyanin hizli olmasi ayn1 zamanda dezavantaj olusturmaktadir. Sosyal medyada
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her giin binlerce igerik iretilmektedir. Kullanicilarin bilgi sahibi olmak istedigi konuda
asir1 ve alakasiz bilgiyle karsilagarak hangi kaynaktan ve hangi bilgiden yararlanmalar
konusunda karmasa yasamalarina neden olmasi, bilgisayar, tablet ve cep telefonu gibi
internetin oldugu her ortamda sosyal medyaya erisim bireylerin is ve yasam hayatinda
bagimlilik yaratarak dengesini olumsuz etkilemesi dezavantaj sayilmaktadir (Oztiirk ve

Talas, 2015).

Kirik & Yilmaz' a (2018) gore; sosyal medyada kasitli ve kotii niyetli olarak yaymlanan
yanlis bilgi, bazen {istii kapali bir sekilde olsa da duygusal etki yaratarak fenomenlesmek,
bliylik takipei kitlesine sahip olmak ig¢in cinsel 6gelere ve siddet igerikli paylasimlara
yogun sekilde yer verilmesi, etik ihlali ve sahte kimliklerin ortaya ¢ikmasi, bagimlilik
yaratmast, asirl bilgi ve bilgi kirliliginin beraberinde getirdigi bilingsiz toplum sosyal

medyanin dezavantajlari arasindadir.
1.1.5. Sosyal Medya Aragclar: (Simiflandirmasi)

Sosyal medyanin baslica araglarini genel olarak siralamak gerekirse bloglar, mikrobloglar,
wikiler, sosyal isaretleme, medya paylasim siteleri, online sosyal aglar/sosyal ag siteleri ve
sanal aglardan olusmaktadir (Akar, 2010). Ancak sosyal medya tiirleri ve araglari bazi
ozellikleri bakimindan birbirinden ayilmaktadir. Cesitli siniflandirmalar1 bulunan bu

araclar asagida 0zetlenmeye calisilmistir.

Looy (2016) calismasinda mevcut olan birgok ara¢ goz Oniine alindiginda bunlari
simiflandirmak c¢aligma sekli hakkinda fikir edinmeyi sagladig: icin faydali olacagini
soylemis ve sosyal medya tiirlerini ortak Ozelliklerine gore Tablo 3'teki gibi

siniflandirmistir.

Tablo 3: Sosyal Medya Tiirlerinin ve Araglarinin Ortak Ozelliklerine Gére
Smiflandirilmasi

Sosyal Medya Tiirleri Tiiriine Gore Sosyal Medya Araglariin
Ornekleri

Sosyal Topluluklar Facebook, Linkedin, Google+, Yammer
Sosyal metin yayimlama araglari Blogs, Wikipedia, SlideShare, Quora
Mikroblogging araglari Twitter, Tumblr
Sosyal fotograf yayimlama araglari Pinterest, Instagram, Flickr, Picasa
Sosyal ses yayimlama araglari Spotify, ITunes, Podcast.com
Sosyal video yayimlama araglari YouTube, Vimeo, Vine
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Sosyal oyun oynama araglari World of Warcraft

RSS RSS 2.0, Google FeedBurner

Canli rol dagitim (Live casting) araglari Live365, Justin.tv

Sanal Diinyalar Second Life, Kaneva

Mobil araglar Foursquare, Swarm

Verimlilik araglari SurveyMonkey, Google Docs, Doodle
Toplayicilar MyY ahoo, IGoogle (Kasim 2013'e kadar)

(Kaynak: Looy, 2016).

Kaplan ve Haenlein (2009) calismalarinda sosyal medya tiirlerini ve araglarini su sekilde

siralamislardir:

e Isbirlikci projeler (Wikipedia, Sosyal isaretleme siteleri)
e Bloglar

e icerik Topluluklar1 (YouTube, SlideShare)

e Sosyal Aglar (Facebook)

e Sanal Oyun Aglari (World of Warcraft)

e Sanal Sosyal Diinyalar1 (Second Life)

Weinberg (2009) ise daha genel bir siniflandirma yaparak su sekilde siralamstir:

e Sosyal Haber siteleri (Digg, Reddit)

e Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, StumbleUpon)

e Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)

e Diger lletisim Paylagim Siteleri (Podcast, YouTube, Flickr)

Sunmus oldugu avantalarin her gegen giin artis gosterdigi sosyal medya, bir ¢ok alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda da firmalara pek cok firsat saglamaktadir. Geleneksel
yontemlere gore daha ucuz, kolay ve hizli olmasi sosyal medyanin pazarlama araci olarak

kullanilmasina yol agmustir.
1.1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama, iyi gelistirilmis bir metodolojik bilimdir ve kurallarini, i¢inde ve cevresinde
meydana gelen ihtiyag ve gelismelere gore siirekli olarak degistirmektedir. Sosyal medya
21'inci ylizyilda, inang, diisiince ve tavirlarin mutlak yeni bir sekilde ifade edilmesini

saglayan bir ifade yontemi haline gelmistir. Bu durum kurumlar iizerinde biiyiik bir etki
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yaratarak, dogru bir plan ve sosyal medya stratejisi olmadan hizla degisen dijital
Ozglirliigiin onlinde durma sanslarinin olmadiginin farkina varmalarina sebep olmustur
(Yildiz, Saritepe, & Ozkaynar, 2013). Sosyal medyada basarili bir katilim1 garantilemek
icin sirketlerin farkli pazarlama teorilerini dikkate almalari ve markalarin1 farkli agilardan
gelistirebilmeleri gerekmektedir. Bu, tiiketici etkilesiminin orijinal yollariyla kolektif
olabilirse, sirketler sosyal medya pazarlamasinda lider olma sansina sahip olabilmektedir

(Vries, Gensler, & Leeflang, 2012).

Sosyal medya pazarlamasi, bireyleri ¢evrimici sosyal mecralar aracilifiyla web sitelerini,
driinlerini veya hizmetlerini tanitmaya ve geleneksel reklam kanallar1 araciligiyla
erisememis olabilecek ¢cok daha genis bir topluluga iletisim kurmaya ve bunlari tanitmaya
tesvik eden bir siirectir. Sosyal medya pazarlamasi toplumu dinlemeyi, onlarla bir iliski
kurmayr ve ilgili iirlin ve hizmet sunumlart hakkinda toplulukla iletisim kurmay1
amaclamaktadir. Ayrica servis saglayicilar1 ve sirketleri, genis bir etki alani ve tiiketici
kitlesiyle birlestirir. Temelde sosyal medya pazarlamasi, toplumu dinlemek ve ayni sekilde
yanit vermekle ilgilidir ayni zamanda bir¢ok sosyal medya pazarlamacisini da
kapsamaktadir. Sosyal medya pazarlamacisinin igerigi gozden gegirerek veya faydali bir
icerik pargasi bularak ve Internet'in en genis sosyal alani i¢inde tanitim yapmasi anlamina

da gelmektedir. (Weinberg, 2009).

"

Sosyal medya pazarlamas1 " sosyal medyay1 (son derece ulasilabilir ve Olceklenebilir
sosyal aglari, bloglar1, mikro bloglari, mesaj panolari, internet yayinlari, sosyal imlemeleri,
topluluklari, wikileri ve bloglar1 kullanan siradan insanlarin olusturduklart igerikler)
kullanan bir yontemdir (Singh & Diamo, 2017). Sosyal medya, kiigiik isletmelerin hayatta
kalmasinda kilit rol oynamaktadir. Sirket liderleri, Facebook, LinkedIn, Twitter, Snapchat,
WhatsApp, Skype ve Instagram gibi popililer sosyal paylasim sitelerini tiiketicilerle
bulusturmustur. Bu da kiigiik isletmelerin biiyiik isletmelerle rekabet edebilmesini
saglamistir (Hibbler-Britt & Sussan, 2015). Schulze, Scholer, & Skiera (2014) sosyal
medyay1 diizenli olarak kullanan miisterilerin, bir iiriin veya hizmetle ayn1 goriislere sahip

olan sosyal medya topluluklarinda olan diger miisteriler {izerinde daha fazla etkiye sahip

oldugu bulgusuna ulagmustir.

Twitter, Facebook ve Linkedln gibi topluluk web sitelerinin meteorik biiyiimesi, diinyay1
yeni bir sosyal medya c¢agina doniistiirmistiir. Sosyal medya arastirma yontemlerini

degistirerek markalarin tiiketicileriyle daha iyi iletisim kurmasini ve onlarla iligkilerini
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yogunlastirmasint saglamistir. Sosyal medya, pazarlamacilar tarafindan bugiin pazar pay1
rakamlarini artirmak i¢in biiyiik bir firsat olarak goriilmektedir (Salo, 2017). Sirketlerin
misterileri ile bir iletisim kanali olusturmasina, iirlinlerini pazarlamasina, marka esitligini
gelistirmesine ve miisteri sadakatini artirmasina olanak tanimaktadir. Ancak, iki yonlii bir
kanal oldugu i¢in, bu iletisimi yonetmek i¢in ¢aba ve 6zen gerektirmektedir. Memnun
olmayan miisteriler yiiksek sesle protesto edebilmekte, diger birgok miisteriye kolayca
ulasabilmekte ve markanin imajma zarar verebilmektedir. Sirketin imajini iyilestirmek
yerine zarar gérmesini Onlemek i¢in, sirketin sosyal medya pazarlamasini global pazarlama
stratejisiyle uyumlu hale getirmesi gerekmektedir (Saravanakumar & SuganthalLakshmi,
2012).

Sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel pazarlamay: karsilastirdigimizda geleneksel
pazarlama, kullaniciya giden pazarlama (outbound) olarak da adlandirilabilir. Kullaniciya
giden pazarlama, miisterilerin tek yonlii iletisim yoluyla satin almalarini saglamaktadir.
Kullaniciya giden pazarlamanin ardindaki pazarlama stratejisi, miisterilere iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi vermek yoluyla miisterileri cezbetmeye caligmaktadir. Kullandigi
yontemler ise; SMS, e-posta, e-biilten, banner, sosyal aglarda tek yonlii bildirim vb. dir.
Geleneksel pazarlama, pazarlama karmasi modeline dayanmaktadir (Anderson & Taylor,
1995). Philip Kotler tarafindan gelistirilen bu karmanin elemanlari iiriin (product), fiyat

(price), dagitim (place) ve tutundurmadan (promotion) olusmaktadir (Eriksson, 2012).

Sosyal medya pazarlamasi ise kullaniciyt ¢eken pazarlama (inbound) olarak ifade
edilmektedir. Bu pazarlama tiiriinde sirketler ¢evrimici ortamda kolayca bulabilmekte ve
miisteriler tarafindan degerli igerik saglayarak miisterileri ¢ekebilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin Stratejisi, potansiyel miisteriye ise yarar bilgiler vermek, onunla etkilesime
geegmek ve en Onemlisi iirlinle ilgili bir aramada miisterinin karsisina ¢ikabilmektir.
Kullandig1 yontemler blog, sosyal aglarda etkilesim, arama motoru optimizasyonu (Search
Engine Optimization/SEO), igerikle pazarlamasidir. Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel
tek yonlii iletisim etkilesimi yerine miisterilerle iki yonlii iletisim kurmayr miimkiin

kilmaktadir (Drury, 2008).
1.1.7. Diinya ve Tiirkiye'de Sosyal Medya

Hootsuit ve We Are Social' in 239 iilke ile gergeklestirmis oldugu 2018 Global Digital

rapora gore su anda diinyada interneti kullanan 4 milyardan fazla insan oldugu

belirtilmistir. Artik diinya genelinde 3 milyardan fazla aktif sosyal medya kullanicisi
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bulunmakta ve bu kullanicilarin 10'da 9'u sectikleri platformlara mobil cihazlar iizerinden
erismektedir (We Are Social, 2018).

Sosyal medya kullananlarin sayisindaki artis Ocak 2017'den Ocak 2018'e kadar diinya
genelinde %13 iken Tiirkiye %6 ile 32. sirada yer almaktadir. Facebook'un 2,167 milyon
kullanicis1 bulunmaktadir. Bunlarin % 44'i kadin, % 56's1 erkeklerden olusmaktadir.
Facebook'un en ¢ok 25-34 yas araliginda kullanicisi bulunmaktadir. Instagram ise, 800
milyon kisi kullanirken bunlarin %50.4' kadin, % 49.6's1 erkektir. En ¢ok kullanicist ise,
18-24 yas araliginda bulunmaktadir (We Are Social, 2018). Bu verilerden yola gikarak
Instagram Facebook'a gore daha geng niifusa hitap etmekte ve Instagramda kadin kullanici

sayist fazlayken Facebook' ta erkek kullanici sayisinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Vine — 7%
Linkedin |GGG 0%
Google+ | 15%
Twitter | 7%

oo I -

Sekil 2: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Ag Siralamas1 (Kaynak:
http://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2016).

Sekil 2' de goriildiigl gibi, Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag siralamasinda ilk {i¢

sirada Facebook, Twitter ve Instagram yer almaktadir.

Insanlar internette giinde ortalama 7 saat gecirirken, ortalama 2 saat 46 dakika sosyal
medyada vakit harcamaktadirlar (We Are Social, 2019).

1.1.8. Sosyal Medya Yonetim Araclar:

Sosyal medyay1 aktif kullanan igletmeler sosyal medyadaki basarisin1 ve etkinligini 6lgmek
ve Ol¢lim sonuglara gore yapacaklarina yon vermek istemektedir. Ancak sosyal medya

verilerinin fazlalilig1 ve cesitliligi basariyr 6lgmeyi zorlagtirmaktadir (Oncel, 2012). Peter
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Drucker’m "Olgmediginizi Yénetemezsiniz" (Drucker, 1998) anlayisindan yola ¢ikarak bu
asamada isletmelerin hedefleri belirlenerek sosyal medya kanallarindan kag¢ kisiye
ulagilabildigi, erisilen kisi sayisini, takipgi, begeni, yorum sayilar1 ve demografik veriler
analiz edilerek isletmelerin sosyal medya etkinlikleri degerlendirilebilmektedir. Sosyal
medya platformlarinin kendi analizleri de bulunmakla beraber bu degerlendirmeleri
yaparken verilere ulasmakta kolaylik saglayacak flicretli veya iicretsiz olan giiglii online

takip araglar1 bulunmaktadir. Bu araclardan bazilar1 sunlardir:

e Hootsuit: Coklu sosyal aglari kapsayan en iyi lcretsiz sosyal medya takip
araclarindan biri olan Hootsuit kullanicilarina paylagimlarini  zamanlayarak
zamandan tasarruf etme, ilging sosyal medya igerigi bulma ve yonetme, sosyal
medya analitigi ile paylagimlarin etkinligini rapor etme gibi vaatleri bulunmaktadir.
Facebok, Instagram, YouTube, Linkedin, Twitter, Pinterest gibi 25'den fazla
platform i¢in entegrasyonu bulunmaktadir (Hootsuit, 2018).

o Buffer: Isletmelerin ve pazarlama departmanlarinin, gonderileri planlamasini,
performansi analiz etmesini ve tiim hesaplar1 tek bir yerden yonetebilmesini
kolaylastirmaktadir. Sosyal medya performansini gormek, sonuglarin nasil
iyilestirilebilecegini anlamay1 ve yonetici veya miisteri i¢in rapor olusturmayi
saglamaktadir. Ayrica ekip ¢alismasi i¢in 25 adede kadar ekip iiyesi ekleyebilme
ozelligi mevcuttur (Buffer, 2018).

e Seesmic: Daha ¢ok facebook, twitter gibi popiiler olan sosyal platformlarin
yonetimine olanak saglayan hem web tabanli hem de mobil bir uygulama olan
seesmic diger araglara oranla kullanim: daha zor olsa da Windows ve Mac
kullanicilar1 i¢in masa {istli uygulamalart bulunmast ve yaklasik yliz civarinda
liclincii parti yazilima entegre ¢alismasi diger yonetim aracglarindan farklilagsmasina

neden olmaktadir (Aktug, 2018).
1.2. is Zekas: (Business Intelligence, BI)

Ik olarak “is zekas1” teriminden Richard Millar Devens bahsetmistir ve Howard Dresner
modern tanimini yapmistir. Ancak 1958 yilinda bu konudaki ilk kapsamli c¢alismay1
yapmis oldugu i¢in Hans Peter Luhn, is zek@sinin babasi olarak kabul edilmektedir
(Kumar, Journey of business intelligence machine learning and cognition in enterprises,
2017a).
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Zeka terimi, arastirmacilar tarafindan 1950'lerden beri yapay zekada kullanilmaktadir. Is
zekas1 ise yalnizca 1990'h yillarda is diinyasinda ve enformasyon teknolojisi (IT)
topluluklarinda popiiler bir terim haline gelmistir (Davenport, 2006). Is Zekas1, daha iyi is
kararlarin1 verebilmek i¢in sirket bilgisine erisip analiz etmek i¢in kullanilan araglar ve
teknolojilerden olusmaktadir. Is zekas: teknolojileri sorgu, raporlama ve analiz araclari,
cevrim i¢i analitik isleme, karar destek sistemleri, gosterge paneli, veri madenciligi, sirket

performans yonetimi, sirket karnesi ve tahmine dayali analizi igermektedir (Rajesh, 2008).

Is zekas1 “Kurumlarin daha hizli ve dogru karar alabilmeleri igin; verilerin toplanmasini,
depolanmasini, analiz edilmesini, bu verilere belirli yetkiler dahilinde erisilmesini,
planlama yapilmasini, stratejilerin belirlenmesini, kritik yonetim kararlarinin verilmesini

saglayan uygulama ve teknolojilerin biitiiniidiir.” seklinde ifade edilebilir (Alkanat, 2011).

Kurumlarin gelisen diinyada varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in dogru zamanda dogru karar
almalar1 gerekmektedir. Bu kararlar faaliyet alanlan ile ilgili giincel gelismeleri takip
etmeyi, gecmis faaliyetlere ait verilerin saklanmasini ve bu verilerden karar almaya
yardimcei olacak dogru bilgiyi ¢ikarmay1 gerektirir. Bu gereksinimleri karsilayacak araglar
is zekas1 kavramindan yola ¢ikilarak iiretilmektedir. Is zekas1 kavrami, dogru karar vermek
icin dogru zamanda, dogru bilgiye, dogru erisimdir olarak tanmimlanabilir (Stachowiak,
Rayman, & Greenwald, 2007).

"Calisanlarin isle ilgili verilere kolayca erisebilmeleri i¢in kullanilan veri tabanlari, karar

destek sistemleri ve biitiinlesik islemlerden olusan bir mimaridir." (Moss & Atre, 2003).

Bir diger tamima gore; "Is zekasi, biitiin kaynaklardan toplanan verileri, bilgiyi elde etmek
icin yeni formlara doniistiirmeyi amaglayan, bilingli, sistemli, isle ilgili ve sonug¢ odakl

islemlerin biitiintidiir" (Biere, 2003).

Kahya (2012) ¢alismasinda; "Mobil cihaz kullaniminin her gegen giin artmasina paralel
olarak mobil miisteri iligkileri yonetiminin de giin gegtikce ylikselen bir egilim izleyerek
mobil miisteri iligkileri yonetimi ile tliketicilere is zekés1 ve veri madenciligi yontemleri ile
gergek zamanl erigsimin onemini erken kavrayan isletmeler gelecegin basarili isletmeleri

olacaktir" demistir.

Mevcut istatistikler, toplam is zekasina iliskin pazar gelirlerinin diinya ¢apinda 13,3 milyar

dolar oldugunu gdstermektedir. Ayrica, bir tahmin olarak, isletmelerdeki insanlarin
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neredeyse% 75'1 2020 yilina kadar bir veya daha fazla is zekasi araci kullanacaktir (Evans,

2011).

Is zekasu, ister kiigiik ister biiyiik olsun, neredeyse tiim sirketlerdeki IT ve is birimleri igin

yabanci bir kelime degildir. Piyasada is zekasi tirtinleriyle ilgili ¢ok sayida firma vardir.

Asagida piyasadaki popiiler firmalardan bazilar1 (fiyat sirasina gore, Yyiiksekten diisiige)

siralanmistir (Kumar, 2017a).

SAP, IBM Cognos, SAS, Pentaho, Alteryx, MS SQL - BI Siiriimii, Tagetik, GoodData,
Yazi Tahtasi, BI360 Siiit, iDashboard, Mits Distribiitor Analizi, Dunda.

1.2.1. Is Zekasi Temel Ozellikleri

Is zekasi temel ozelliklerini, diinyada ¢ogu sektore Is Zekas1 ¢oziimleri gosteren Business

Objects su sekilde siralamaktadir (Germany business objects, 2018):

1)

2)

3)

Bilgiye Tek Bir Ortak Noktadan Erisim: Is zekas1 kullanan firmalarda, veriler
ortak bir veri tabaninda depolanir. Bilgiye ihtiya¢ duyan kim olursa olsun, ister
firma i¢inden isterse de disindan, ¢esitli arayiizler veya internet araciligiyla sisteme
baglanip, istedigi bilgiye kolayca erisebilir. Kullanicinin bu islem sirasinda teknik
detaylar1 bilmesine gerek yoktur. Is zekasinin en énemli dzelliklerinden biri de, iste
bu teknik bilgiye ihtiya¢c duymayan, kullanimi kolay, grafiksel arayiizleridir.

Isletmenin Biitiin Boliimlerinde Kullamlabilir Olmasi: Is zekasi ¢oziimleri
kullanilmaya baglamadan 6nce, firmadaki her bir departman kendi i¢inde verileri
depolamaktaydi. Departmanlarin bunun i¢in kullandiklar1 yazilimlar ve araglar
birbirinden farkli olabiliyordu. Siklikla farkli bir bolimden herhangi bir bilgi
istendiginde, hazirlanmasi uzun zaman aliyor ve departmanlar arasi ortak bir lisan
konusmak miimkiin olmuyordu. Is zekasi, isletmedeki biitiin departmanlarin
bilgilerini bir araya getirerek, istenen bilgiye daha kolay ve hizli ulasilabilmesini
saglamistir. Bunu yaparken de sundugu o6zellikler ve destekledigi uygulamalarla,
boliimlerin daha 6nceleri kullandig1 araglart aratmamaya dikkat etmektedir.

Ortaya Cikan Sorulara Aminda Cevap Verebilmesi: Firmalarda her giin
yiizlerce rapor hazirlanmaktadir. Raporlarin incelenmesi sirasinda ortaya yeni
problemler ¢ikabilmektedir. Her problemin ¢éziimii i¢in yeni bir rapor hazirlanmak,
zaman ve ugras gerektirmektedir. Bunun yerine raporu okuyan kisilerin akillarina

takilan sorulara etkin cevap alabildikleri uygulamalar daha esnek ¢oziimlerdir. Is
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zekast kullanicilara bu esnekligi sunmaktadir. Insanlar zamanlarinm %80’ini
standart raporlar icin, %?20’sini de iste bu sonradan ortaya cikan ve raporun
kendisinde cevabi bulunmayan sorularla ilgili ek bilgi alabilmek igin
harcamaktadir. s zekas1 bu %20’lik zamani en verimli sekilde kullanmay amaglar.
Kullanicilar ig zekasi sistemlerine, basit sorgulamalar girerek aradiklari cevaplara
ulasabilmektedir.

4) Internetin Olanaklarindan Yararlanabilmesi: Is zekasi sistemlerine belirli
giivenlik limitleri dahilinde uzaktan erismek miimkiindiir. Isletme disindan bir
kullanici, isletmenin bilgi agina baglanip baz1 verilere ulagabilmektedir.

Kullanicilarin hangi bilgilere ulasabilecekleri 6nceden sistemde tanimlanir.
1.2.2. is Zekas1 Asamalari

Is zekas: siirecinin asamalandirilmasi icin ilgili alan yazinda farkli goriisler olsa da, etkin

bir is zekasi altyapisi genel olarak su asamalar1 igermektedir:

» Sorunun belirlenmesi
» Verilerin toplanmasi
» Verilerin analizi

» Dabha etkin karar verebilmek i¢in sonuglarin paylasilmasi

Bu adimlarin her biri is zekas1 dongiisiinde ¢esitli teknolojiler ile desteklenmektedir. Her
adim birbiri ile baglantil1 ve en iyi ¢6ziimii elde edebilmek igin ayr1 bir 5Sneme sahiptir. Is

zekasi agamalar1 Sekil 3'te gosterilmistir (Ericsson, 2004).
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* SorguveRaporlar s Niteliksel Analiz

Sekil 3: Is Zekas1 Asamalar1 (Kaynak: Ericsson, 2004).

1.2.3. Is Zekasi Bilesenleri

Is zekas: bilesenlerini veri kaynagi, veri ambari, ETL(Ayiklama, Déniistiirme, Yiikleme/

Extract Transform Load), OLAP(Cevrimici Analitik Isleme) ve raporlama olusturmaktadir.
1.2.3.1. Veri Kaynad

Veri kaynaklari, operasyonel veri tabanlari, gecmis veriler, piyasa arastirma sirketlerinden
veya internetten veriler veya mevcut veri ambart ortamindan elde edilen bilgiler, iliskisel
veritabanlar1 veya is uygulamalarini destekleyen diger veri yapilar1 olabilmektedir. Ayni
zamanda bir¢ok farkli platformda yer alabilirler ve tablolar veya elektronik tablolar gibi
yapisal bilgiler veya diiz metin dosyalar1 veya resimler ve diger ¢coklu ortam bilgileri gibi

yapilandirilmamus bilgiler i¢erebilmektedir (Ranjan, 2009).

Birinci asamada, tlir bakimindan heterojen olan cesitli birincil ve ikincil kaynaklardaki
depolanmis verilerin toplanmast ve entegre edilmesi gerekmektedir. Kaynaklar,
operasyonel sistemlere ait verilerin ¢ogunu igerir, ancak harici saglayicilardan alinan e-

postalar ve veriler gibi yapilandirilmamis belgeleri de igerebilmektedir. Genel olarak
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ozetlemek gerekirse farkli veri kaynaklarin1 tanimlamak ve entegre etmek igin biiyiik bir

caba gerekmektedir (Vercellis, 2011).
1.2.3.2. Veri Ambar

Veri tabaninda bulunan birbirinden farkli verileri bir araya getirerek anlamli bilgiye
doniistiiren, raporlama ve analiz i¢in saklayan sistemdir. Is zekas1 uygulamalarmin birincil
veri kaynagini olusturmakta olup veri ambar1 olmadan iz zekas1 ¢oziimlerinin uygulanmasi
s0z konusu degildir. Veri ambarlarindaki verilerin 6znel, biitiinlesik, zamana bagl ve statik

olmak {izere dort 6zelligi vardir (Bilgi, 2014).

Is zekas: sistemlerinin kalbini olusturan veri ambarlari veri kiimelerine veriyi diizgiin
temsil etmek ve hatalar1 gostermek igin veri temizleme, elde edilmesi zor olan veriye
erisim yollar1 saglayan diizgiin yontem bulmasi i¢in ise veri erisimi yoluyla yardimer olur

(Koyuncugil & Ozgiilbas, 2009).
1.2.3.3. ETL( Extract Transform Load- Cikar Doniistiir Yiikle)

ETL, farkli kaynaklardan veya uygulamalardan, muhtemelen farkli alanlardan gelen
verilerin entegrasyonu i¢in kullanilmaktadir. Veri ambarindaki verileri dis kaynaklardan
ayiran, kalite kontrolleri de igerebilen operasyonel ihtiyacglara uyacak sekilde doniistiiren
ve daha sonra 6zellikle operasyonel veri deposu ve veri ambari gibi son hedef veri tabanina
yiikleyen bir siirectir. IBM Infosphere, Oracle Warehouse Builder, Microsoft SQL Server
Entegrasyon gibi bir dizi arag ETL siirecini kolaylastirmaktadir. Bu siire¢ ayiklama,

dontistiirme ve yiikleme olmak {izere {i¢ asamadan olugmaktadir (Bansal, 2014).
1.2.3.4. OLAP (Online Analytical Processing- Cevrimigi Analitik
isleme)

OLAP, veri hacmindeki artis ve is analizinin degerinin artmasi nedeniyle popiiler hale

gelerek veri analizinde 6nemli bir kavram haline gelmistir.

1990'larin ortasina kadar, OLAP analizinin gerceklestirilmesi, biiyiik sirketler ile sinirl ve
son derece maliyetli bir siirecti, OLAP analizini gergeklestirecek ortami yaratmak, zaman
ve parasal kaynaklarda onemli yatirnmlar gerekmekteydi (Chen, Yan, Zhu, Han, & Yu,
2008).

OLAP kritik bir bilgi teknolojisi kategorisi ve biiyiikk oOlgekli is verilerinin yiiksek

performans ve ¢ok boyutlu analizi igin 6nemli bir arag olarak kabul edilir (Ulas, 2011).
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OLAP sonucunda ortaya konan stratejik is kararlarinin kalitesi, geleneksel olarak yapilan
stratejik is kararlarindan onemli Olgiide daha yiiksek kalitede ve zamaninda olacaktir

(Codd, Codd, & Salley, 1993).

Genellikle bir kurulusun verileri birden ¢ok veri kaynagma dagitilir ve her veri pargasi
digeriyle uyumlu degildir. OLAP, kullanicilarinin istedikleri zaman verileri kapsamli bir
sekilde incelemesine izin vermektedir. OLAP, Cevrimigi Analitik Isleme, kurumlarm veri
marketleri ve veri ambarlarinin degerli is trendlerini kesfetmek icin kesin bir sekilde
kullanilmaktadir. Kendi basina kullanildiginda yararli olmasina ragmen, verilerin 6nemli
bir goriiniimiinii saglamaktadir, OLAP analizi, veri madenciliginin karma analizi ile

birlestirildiginde gercekten giiglii hale gelmektedir (Kamagate, 2013).
1.2.3.5. Raporlama

Verinin etkin bir bicimde sunulmasini amaglayan is zekasi islemlerinin son evresidir.
Raporlamada kullanilan gostericiler tek elden yonetilmeli, sabit olmali ve formiiller gegerli

ve tutarli olmas1 gerekmektedir (Seker, 2016).
1.2.4. is Zekasmn Yararlan

Firmalarda is zekasi uygulamalarimi kullanmak pek c¢ok konuda yarar saglamaktadir.

Baslica faydalar su sekilde siralanabilir (Polat, 2013):

e Hizli kararlar alinmasin1 saglar.

e Dagimik ve ham durumdaki verilerin anlamli bir biitiin haline getirilmesini saglar.

e Yalnizca bugiine iliskin degil, isletmenin gelecegine iliskin kararlar alinmasina
destek olur.

e Yoneticilerin ¢apraz analizler yaparak, strateji belirlemelerine yardimer olur.

e Verileri, teknik bilgisi olmayanlarin kolaylikla anlayabilecegi sekle doniistiiriir.

e lsletmenin verimliliginin, artmasina neden olur.

e Hesap verilebilirligin, seffafligin ve denetimin artmasina destek olur.

e (Calisanlarin performanslarinin daha yakindan takip edilebilmesine olanak saglar.

e Gorsel ve kullanimi1 kolay raporlar sunarak verilerin analiz edilmesini kolaylastirir.

e Isletmenin ve miisteri davranislarinin taninmasia yardimeci olur.

Is zekdsinmn firmalara sagladidi yukarida belirtilen yararlarin yani sira sosyal medya
analizinde de biiyiikk kolaylik saglamasi ve rekabet avantaji yaratmasi icin isletmeler

acisindan da icin Onemli bir aragtir. Sosyal medya giinlimiizde sadece pazarlama
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uzmanlariin degil, islerin etkinligini artirmak ve daha fazla kazang elde etmek amaciyla
her tiirli teknoloji gruplarinin da kullandigi bir alan haline gelmistir. Sosyal medyadan
elde ettigi biiyiik ve hacimli ham veriden anlamli bilgi rapor elde edebilen sosyal medya

zekasinin dayandigi bes temel unsur bulunmaktadir.
1.3. Sosyal Medya Zekés

Veri, oOziinde basit bir bilgidir. Ancak bu veri depolama, erisim ve yonlendirme
gerektirdiginde karmasik hale gelmektedir. Bunun i¢in ilk adim neye ihtiya¢ oldugunu
bulmak ve ardindan ihtiya¢ duyulan verilerin kullanabilirligi belirlemektir. Bazi1 veriler
tahmini bilgi, bazilar1 ise ger¢ek veri saglamaktadir. Bunun ayrimini yapmak 6nemlidir.
Sosyal medyada ilerleme kendi basina bir oyundur. Genel bir kural olarak 6lgiilebilecek ve
isletme i¢in gergek anlami olan verilere odaklanilmalidir (Gongalves, 2017). Sosyal medya

zekasi sadece isletmeler i¢in degil cesitli alanlarda da avantaj saglamaktadir.
1.3.1. Sosyal Medya Zekas1 Kullanimi1 Hakkinda Yapilan Calismalar

Hayatin her alaninda sosyal medyanin yogun kullanimina bir 6rnek de emniyet giicleri i¢in
yeni olanaklar yaratmasidir. Ormegin, sosyal medyadan elde edilen bilgiler, emniyet ve
giivenlik makamlar1 tarafindan ¢esitli sekillerde kullanilarak reaktif sug tespiti i¢in dnemli
bir kaynak haline gelmistir. Bu nedenle, sosyal medya zekasi, giivenlik ve emniyet
makamlar1 i¢in birgok amaca hizmet etmektedir ve istihbarat ¢alismalarinda sosyal medya
bilgilerinin degeri tartisilmaz durumdadir (Ronn & Soe, 2019). Anderson (2015)
Ingiltere’deki terdristlerle miicadelede sosyal medyadan elde edilen bilgilerin éneminin

oldukga biiyiik oldugunu vurgulamaktadir.

Diktatorlerin, terdristlerin, su¢ gruplarinin, siber suglularin, korsanlarin, insan
kagakeilariin ve gocuk tacizcilerin gizli hedefleri hakkinda bilgi toplamak igin sosyal
medya platformlarina yonelim artmis ve kamu giivenligini arttirmak i¢in sosyal medyanin
nasil kullanilabilecegi askeri ve istihbarat igin ciddi bir konu haline gelmistir. Ornegin;
gizli yiirliyiis gosterileri diizenlemeyi planlayan futbol holiganlarinin cep telefonlar1 ile
sosyal medyadan yaptiklar1 paylagimlardan tahminde bulunmak bile miimkiin hale
gelmistir. Bu da giivenlik giigleri ve istihbarat gorevlileri i¢in sosyal medyay: giderek daha

degerli ve hayati bir kaynak haline getirmektedir (Omand, 2017).

Hizla gelisen teknolojik cevre, turizmde yoneticilerin yeni veri kaynaklarinin kullanilmasi

ve yeni Ol¢lim araglarmin gelistirilmesine olan ilginin artmasina neden olmaktadir (Xiang
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& Law, 2013). Ozellikle, Internet iizerindeki muazzam sosyal medya ve tiiketici kaynakli
icerik biliylimesi, isletmeler i¢in bilgi alanin1 daha da degistirmistir ve piyasa kosullarini
anlamak ve yeni baglamlarda is zekasi araglar1 gelistirmek icin zengin veri kaynaklari
saglamaktadir. Genellikle pahali, zaman alic1 ve geriye doniik gergeklestirilen anketler ve
odak grup caligmalar1 gibi geleneksel yaklasimlarla karsilastirildiginda, sosyal medya
zekasi alternatif bir piyasa yapisi analizinin 6niinii agmaktadir (Chen, Chiang, & Storey,
2012).

Sosyal medya zekasi, sosyal medya verilerinin markalar i¢in eyleme gegirilebilir hale
dontstiiriilmesi kavramidir. Bir sosyal medya zekasinin tanimi, “tiiketicileri anlamak ve
onlara daha iyi hizmet vermek icin sosyal araglar ve ¢oziimler kullanmak™ olarak ifade
edilebilir. Bir baska deyisle sosyal medya verilerinden sonu¢ ¢ikarma yetenegi olarak
diistintilebilir. Sosyal medya zekasi olmadan bu verilerden sonug¢ ¢ikarma ve Sosyal
verilerinin giiciinden yararlanmak olanaksizdir. Bir génderinin aldig1 begenilerin sayisini
izlemek yeterli degildir. Yalnizca sosyal verileri izlemek yerine, bir adim daha ileri gitmek
ve eyleme gegirilebilir bilgiler edinmek 6nemlidir. Bunun i¢in ise gii¢lii bir sosyal medya

zeka programi kullanmak isin 6ziinii olusturmaktadir (Shahid, 2018).

Xiang, Schwartz ve Uysal (2017) yapmis olduklar1 ¢alismada, c¢evrimigi otel
incelemelerine dayanarak otel endiistrisinde is zekasi gelistirmek igin, sosyal medya
analitik ilkelerinin uygulanmasinin yararli oldugu sonucuna ulasmislardir. Cevrimigi
incelemelerin, miisterilerin gercek otel deneyimlerini yansittigi, konuk algilarini tanimak
icin kullanilabilecegi ve bunun sonucunda da endiistrinin pazar yapis1 hakkinda degerli

yeni bilgiler saglayabilecegi sonucuna ulagsmiglardir.

Sosyal medya zekési, pazarlama ekiplerinin sosyal konusmalar1 ve kanallar1 dogru bir
sekilde izlemelerine, sosyal sinyallere yanit vermelerine ve bir tiiketicinin sosyal medya
davranigin1 daha iyi anlayabilmesi i¢in veri noktalarini sentezlemelerine olanak saglayan
araclar ve teknolojilerdir. Sosyal medya zekasi araglari, pazarlamacilarin hem agik hem de
kapali sosyal aglardan marka hakkinda bilgi toplamasina izin vermektedir. Sosyal medya
zekasi, retweetlerin, begenilerin ve paylasimlarin 6tesine gegen ve tiiketicilerin markalarin
ne hissettigini, ne diisiindiiklerini gostererek sosyal medya araglarina ile etkin analizi

miimkiin kilmaktadir (Martechseries, 2018).

26



1.4. Sosyal Medya Zekasmmin Bes Temel Unsuru

Sosyal medya zekasi, sosyal medyada ¢ok hizli seyreden anlik aktarimlarin is zekasi
kullanilarak degerlendirilmesini, hizl1 aksiyonlar alinmasini saglayan ayni1 zamanda sosyal
medyayr dogru kullanabilmek i¢in sosyal zekanin gelistirilmesine imkan saglayan bir
siiregtir. Sosyal medya zekasinin temel unsurlarini olusturan bes bilesen bulunmaktadir.
Bunlar Sekil 4'te gosterildigi gibi, sosyal medya, is zekasi, pazarlama, miisteri iliskileri

yonetimi ve ig is isleyisten olugsmaktadir.

Sosyal

P 1

Medya azarlama

'y &

Is Zekdas:
- -4

¥ ¥

Miisteri
Y dnetimi

Sekil 4: Sosyal Medya Zekasinin Temel Unsurlar
Kaynak: (bookboon.com, 2012).

Bu bilesenlerin her biri dogru olarak uygulanabilirse, sirketin iriin/ hizmet ve

operasyonlarina deger ve verimlilik katan islevsel bir sekil alacaktir.
1.4.1. Pazarlama

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA-American Marketing Association) 1960 yilinda
"Pazarlama, {irlin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisiyla dogrudan ilgili olan

etkinliklerin yerine getirilmesi” (Kinnear & Bernhardt, 1990) olarak tanimlamustir.

Yeni iirlin gelistirme, hizmetler ve kar amaci giitmeyen pazarlama gibi yeni kavram ve ilgi
alanlarmin konu kapsamina girmesiyle (Zinkhan & Williams, 2007), 1985 yilinda
kavramin tanimi gelistirilerek (Bennett, 1995): "Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara

erigmeyi gergeklestirecek degisimleri yaratmada, fikirlerin, {irinlerin, hizmetlerin
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fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasiyla ilgili planlama ve uygulama siirecidir"

seklinde ifade edilmistir.

Kotler’e (2011) gore ise pazarlama, “fertlerin ve gruplarin ihtiya¢ hissettikleri ve arzu
ettikleri ve bir degeri bulunan iirlinii ve servisleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle

serbestce miibadele ettikleri toplumsal bir iglemdir".

Amerika Pazarlama Birliginin resmi tanimina gore ise "pazarlama, miisteriler, orgiit,
paydaslar ve genelde toplum i¢in deger ifade eden mallari, hizmetleri ve hatta fikirleri
tiretme, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti, kurumlar seti ve siiregleridir” (American

Marketing Association, 2013).
1.4.1.1. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in isletmelerin misyon ve vizyonlariyla
iligkili olan ve mevcut duruma gore degisiklik gdsterebilen belirli felsefelerin tartisilmasi
ve pazarlamanin bu felsefelere dayandirilmasi gerekmektedir (Eser & Korkmaz,

Pazarlamaya giris, 2011).

18501 yillarda Endiistri devrimi ile kullanilan fiziki sermayenin artmasi, kdylerden
kentlere go¢, gelisen teknoloji gibi degisimlerle baslayan pazarlama diislince ve
anlayisindaki gelismeler (Taskin, 2009) iiretime yonelik anlayis, liriine yonelik anlayis,
satisa yonelik anlayis, pazarlama anlayisi ve biitiinsel pazarlama anlayis1 olmak iizere bes

farkl sekilde ele alinmistir (Kotler, 1984).
1.4.1.1.1. Uretim Anlayis1 Asamasi

1900' lii yillarin baglarinda ortaya ¢ikan en eski anlayislardan biri olan iiretim anlayisina
gore Dbireylerin kolay ulasabildikleri ve diisiik fiyatli irlinler1 tercih ettikleri
varsayllmaktadir. Bu yiizden ireticilerin diisiik maliyet ve dagitim alania odaklandiklar
goriilmektedir (Eser & Korkmaz, Pazarlamaya girig, 2011). Talebin arzdan fazla oldugu,
satisin degil ¢ok liretmenin onemli oldugu, tiiketici ihtiyaglar1 goz ardi edildigi, rekabetin
olmadig1 ve igletmelerde heniiz pazarlama departmani bulunmadigi bir anlayigsin hakim

oldugu goriilmektedir (Varinli, 2012).

"Arz kendi talebini yaratir" (Aytug, 1997) ve "Ne iiretirsem satarim" s6zleri bu yaklagimin

benimsendigi donemi 6zetler niteliktedir (Erdogan B. Z., 2014).
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1.4.1.1.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

Biiyiik Iktisadi Buhran ve ardindan gelen 2. Diinya Savasi biitiin diinya ekonomisinin

sarsilmasina ve ticaret seklinin degismesine neden olmustur (Taskin, 2009).

Tiiketicilerin kaliteli, yiiksek performanshi veya yenilik iceren iiriinleri tercih ettikleri
varsayllmaktadir. Bu yiizden {ireticiler iiriin 6zelliklerini gelistirmeye baglamis ancak yine
tilketicinin istek ve ihtiyaglar1 dikkate alinmayarak sadece iyi mamul iretmeye
odaklanilmistir. Bu anlayista dikkate alinmayan ise iiriiniin kime gore daha iyi oldugu

sorunudur (Eser & Korkmaz, 2011).
1.4.1.1.3. Satis Anlayis1 Asamasi

1930'lardan sonra baslayan bu donemde ortaya ¢ikan arz fazlasi nedeniyle tiiketiciler
markalar arasinda se¢im yapmaya baglamis bu da iireticileri tirlinlerini satmak i¢in her tiirlii
yola bagvurmalarina neden olmustur (Altumsik, Ozdemir, & Torlak, Pazarlama ilkeleri ve

yonetimi, 2016).

Tiiketici istek ve ihtiyaglar1 halen goz ardi edilmekte ve zorla satin almaya yonlendirilmeye
calisilmaktadir (Yiikselen, 2014). Promosyon, Satis faaliyetleri ve etkin, becerikli satis
elemanlarina agirlik verilmis, satis devir hizini1 yiikselterek kar artis1 amaglanmistir

(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, Pazarlama ilkeleri ve ydnetimi, 2016).
Satig anlayis1 donemini 6zetleyen sozleri soyle siralayabiliriz (Taskin, 2009):

e "Ne iiretilirse onu satalim, yeter ki satmasini bilelim."
e "Verimli iiret, reklam yap, satilir, kar edersin."
e "Miisteriler yeterli miktarda isletme {iriinlerini alip ihtiyaglarmi karsilamaz, bu

ytizden ikna edilmeleri gerekir."”
1.4.1.1.4. Pazarlama veya Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

1960'lardan sonra baslayan bu asamada arz fazlas1t meydana gelmesi sonucunda rekabetin
arttig1, tiiketicinin bilinglenmeye basladig1 goriilmektedir. Isletmeler gergek anlamda bu
donemde pazarlamaya baglamis ve pazarlama departmanlari ortaya ¢ikmistir. Miisteri
memnuniyeti saglayabilmek icin iiretimden Once tiiketici ihtiyaglar1 belirlenerek
rakiplerden daha 1yi ve etkili {iriin ve hizmet sunulma ¢abasina girilmis, 6nceki dénemlerin
aksine kisa donemli kar yerine uzun donemli kar firmalarin odak noktas: haline gelmistir

(Altunisik, Ozdemir & Torlak, 2016).
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Pazarlama ve satig birbiri ile karigtirilan kavramlar olmasina karsin farkli seylerdir.
Pazarlama anlayis1 ne satilabilecegine odaklanirken satis anlayist {rliniin - nasil

satilabilecegine odaklandig1 goriilmektedir (Altunisik, Ozdemir & Torlak, 2006)

Teknolojinin gelisimi, tiiketici gelirindeki ve egitim diizeyindeki artis satin alma
aliskanliklarin1 degistirerek mamullerin yagam egrilerinin kisalmasina neden olmustur.
Ayrica tiiketici pasif konumdan aktif konuma gelmis pazarlamada {istlinlik saticidan
alictya gectigi goriilmiistiir (Yiikselen, 2014). Bu anlayista hakim olan diisiince "istekleri

sapta ve cevap ver" olarak ifade edilmektedir (Eser & Korkmaz, Pazarlamaya giris, 2011).
1.4.1.1.5. Biitiinsel (Holistik) Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Uzmanlarin gorlisiine gore, biitliinsel pazarlama kavrami, genisliklerini ve karsilikli
bagimliliklarin1  taniyan pazarlama programlarinin, siireclerinin  ve faaliyetlerinin

gelistirilmesi, tasarimi ve uygulanmasina dayanmaktadir (Kotler & Keller, 2006).

Kiiresellesme ile beraber pazarlama anlayisindaki diistinceler gelistirilerek mevcut
yaklagimlar yeniden yorumlanarak biitiinsel pazarlama anlayist meydana gelmistir.
Biitiinsel (Holistik) pazarlama; iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama, i¢sel pazarlama
ve sosyal sorumluluk pazarlamasi olmak ilizere dort bilesenden olusmaktadir (Eser &

Korkmaz, Pazarlamaya giris, 2011).

Iliski pazarlamasi, bireysel miisterilerle yeni deger belirleme ve yaratma ve daha sonra bu
faydalar1 Omiir boyu siirecek bir iliski i¢inde paylasma siirecidir. Sirket, mevcut
miisterilerinin memnuniyet seviyesini koruyarak ve /veya artirarak rekabet¢i bir avantaj
elde edebilir. Sirket, miisteri sadakati saglamaya yonelik gercek bir politika gelistirmistir.
Bu yaklasimda sirketin amaci, farklh taraflarla isbirligi yaparak miisterileri ile giiglii bir

iliski kurmaktir (Kotler, 2003).

Biitiinlesik pazarlamada, isletmeler miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in tutarl bir
pazarlama karisimina sahip olmalidir. isletmelerin pazarlama departmani, ortak etkilerini
en iist diizeye ¢ikarmak i¢in pazarlama karmasina dahil olan tiim faaliyetleri koordine ve
entegre etmektedir. Sunulan tiriin ve hizmetler, miisterinin ihtiyaglarina yonelik bir ¢6ziim
olarak diisiiniilmelidir. Primler, dagitim kanallar1 ve sirket iletisimi biitiinlesik bir bakis

acistyla yapilmaktadir (Petrescu, 2009).

Igcsel pazarlama, hem miisteri hem de calisanlardan olusan i¢ miisteri tatminini

onemsemektedir. Bunu miisterilere 1yi hizmet vermek isteyen calisanlar1 ise alarak,
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egiterek ve motive ederek saglamaktadir. I¢sel pazarlamanin rolii, firmadaki herkesin

uygun pazarlama ilkelerini benimsemesini saglamaya calismaktir (Yaprakli & Ozer, 2001).

Sosyal sorumluluk pazarlamasi, pazarlama faaliyetinde Kilit bir unsurdur. Yapilacak veya
yapilan tiim eylemlerin tiim toplumu etkiledigi varsayimina dayanmaktadir. Pazarlama
faaliyetinin sosyal, etik ve yasal ¢evrede Onemli sebepleri ve etkileri vardir. Sosyal
sorumluluk pazarlama faaliyetleri, tiiketicilere adil davranabilmek i¢in kurumsal bir kiiltiir

olusturmas1 gerekmektedir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011).
1.4.1.2. Pazarlama Cevresi

Bir isletmenin basarili olmas1 devamli degisen ¢evreyi takip etmeyi ve uyum saglamayi
gerektirmektedir. Firmalarin pazarlama cevresi ise makro ve mikro ¢evre olmak iizere

incelenmektedir (Eser & Korkmaz, 2011).

Mikro ¢evre, miisterileri i¢in deger yaratma kabiliyetini ve olumlu ya da olumsuz olarak
sirkete yakin ve iligkilerini etkileyen biitiin aracilar1 kapsar. Pazarlama yonetiminin gorevi,
miisteri degeri ve memnuniyeti yaratarak miisterilerle iligkiler kurmaktir. Ancak,
pazarlama yoneticileri bunu yalniz yapamazlar. Pazarlama basarisi, sirketin deger dagitim
agmi olusturmak i¢in bir araya gelen diger sirket departmanlari, tedarik¢iler, pazarlama
aracilari, rakipler, c¢esitli halklar ve misterilerle iliski kurmay1 gerektirir. Pazarlamacinin
mikro ortamindaki baglica faktorleri isletme, tedarikciler, pazarlama araglari, miisteriler,

rakipler ve kamu gruplarindan olusmaktadir (Kotler & Armstrong, 2011).

Makro ¢evre, mikro ¢evredeki aktorleri etkileyen daha genis kuvvetlerden olusur. Sirket ve
diger tiim aracilar, firsatlar1 sekillendiren ve sirkete tehdit olusturan kuvvetlerin daha genis
bir makro gevresinde ¢aligirlar. Sirketin makro ¢evresindeki alti faktor ise; demografik
cevre, ekonomik cevre, rekabet¢i cevre, sosyo-kiiltiirel cevre, politik-yasal gevre ve

teknolojik ¢evreden olusmaktadir (Blythe, 2001: aktaran Odabasi, 2001).
1.4.1.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami, pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biri olarak kabul

Mes oo N

edilmektedir. Pazarlama karmas1 ilk olarak 4P c¢ercevesi icinde "urtin" "fiyat",
"tutundurma" ve "dagitim" olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kavram daha sonra “insanlar",
"stire¢" ve "fiziksel olanaklar" olmak iizere ili¢ pazarlama degiskeni eklenerek 7P'ye

dontistirilmistir (Constantinides, 2006). Bu degiskenler, sirketlere tiiketici odakli bir
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bakis acgist getirmek i¢in ortaya ¢ikmistir. Pazarlama karmasi unsurlar1 yoneticilerin en

etkin kararlar1 hizli sekilde alarak uygulamayi kolay hale getirmektedir (Taskin, 2009).

Diger tiim pazarlama karmasi elemanlarina esas olusturan {iiriin, dayanikliliklarina ve
kullannm amacina gore; dayanikli {iriinler, dayaniksiz friinler ve hizmetler olarak
siralanirken, kullanim amacina gore tiiketim ve iiretim seklinde siniflandirilabilir (Erdogan
B. Z., 2014). Pazarlama karmasi elemanlarindan degisiklige en hizli uyum saglayan fiyat,
firmalar tarafindan yonetilmesi gereken bir kazang aracidir (Erdogan, 2017). Rekabet,
iletisim ve miisteri memnuniyeti noktasinda etkin olan pazarlama karmasi elemani olan
dagitim, tiiketicilere trlinlerin akisini saglayan iiretim yeri ile tiiketim yerini birbirine
baglayan bir koprii gérevindedir (Erdogan, 2017). Pazarlama karmasinin dordiincii elemani
olan tutundurma ise; reklam, halkla iligskiler, dogrudan pazarlama, satis gelistirme ve
kisisel satig gibi hizmetler kullanarak hedef kitleye ulagsma ve isletme {iriinleri hakkinda
bilgi vererek miisterilerle yogun iligkiler kurulmasina imkan saglamaktadir (Siimer & Eser,
2006).

1.4.2 Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM-Customer Relationship Management) artik sadece 6nde
gelen isletmelerin rekabet avantaji kazanmak icin kullandiklar1 bir ara¢ degil ayn1 zamanda

hayatta kalmak icin bir gereklilik haline gelmistir.

Miisteri iligkileri yonetimi sadece yazilimi kurmak ya da miisteri temas noktalarini
otomatiklestirmekle  ilgili  degildir.  Isletmelerin  miisteri etrafinda  yeniden
yapilandiriimasiyla, miisteri merkezli olmak ve kalmakla ilgilidir. MIY kisaca miisterilere

odaklanmuis bir is uygulamasidir (Buttle, 2004).

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteriyi elde tutma, satis ve jenerasyona oncii olma gibi
konulara odaklanir. Bu bilesenler, 6zellikle bire bir iletisim, servisler, iicretlendirme, e-
mail listelerine abonelik ve gercek satis konulardan olusur ve miisteriyle yakinlik kurmaya
calisgihr. Sosyal medya ile arasindaki fark; daha kolay islem, daha az tanitim ve
katilimeilardir. Bu, hangi firsatlarin kullanim dis1 oldugunu gosteren ve miisterilerin sabit
mal almasina aracilik eden bir mekanizmadir. Sosyal medya alinmasi gereken kararin ne
oldugu konusunda MIY’i bilgilendirir ve MIY hem mevcut hem de potansiyel miisterileri
ilgilendirmeyen katilimi ve mesajlar1 yaymlamak igin bir yol olarak sosyal medyayi

kullanir. Sosyal medyayr MIY bileseni yaparak, potansiyel miisterilerin satin alim

32



konusunda neyi alip almayacagina karar verme olanagi sunulur. Béylece miisteri {iriinii ilk

elden inceleme firsatin1 yakalar (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, & Zhang, 2013).

Sadece bir veya iki miisteriyle bile iyi bir iin elde etmeyi miimkiin kilan agizdan agiza
yapilan 6vgii binlerce kelime &vgiiye neden olabilir. Ama hepsini yerle bir etmek icin
sadece tek bir kelime yeterli olabilmektedir. Bu durumun bu kadar etkili olmasindaki
neden sosyal medyadir. Sosyal medyadaki tek kotii bir kelime, birka¢ saat iginde
milyonlarca hatta milyarlarca insana ulasabilir. Yani, bu durum ger¢ek zamanli olarak

izlenmelidir (Kumar, 2017a).
1.4.3. I¢ Isleyis

Sirket ve organizasyonlarin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in i¢ is siirecleri(isleyis) is zekasi
ile bilgilendirilmektedir. I¢ siiregler pazarlama stratejisi gibi dogrudan son kullanici ile
iletisim kurmaz, is zekasindan derlenen veriler iizerinden hareket eder. Tiim bu verilerin
yayinlanmasi, ayarlanmasi ve yorumlanmasi isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Herhangi
bir bilesende meydana gelen ariza is zekasinda bozulma ve durgunluga yol agarak
isletmelerin gerileyerek dengesiz ve basarisiz olmalarina neden olacaktir (bookboon,

2012).

Cesitli isletme bilesenleri pazarlama, i¢ siire¢ danismanlifi, is stratejisi veya bireysel
olarak sosyal medya danismanligi gibi hizmetler sunar. Bu bilesenlerin g¢esitli

kombinasyonlari bir araya getirebilir. Baz1 6rnekler asagida verilmistir.

e Pazarlama + Sosyal medya

e Sosyal medya ve Miisteri Iliskileri Yonetimi baglhlig
e s stratejisi ve Pazarlama iletisimi

e Is5 zekasini bir veya biitiin sistemlere entegre etme.

o 5 zekast ile beraber I¢ Siirecler.

Verilen kombinasyonlar belirli sektorlere daha uygun oldugu igin, bazi sirketler
miisterilerine hizmet konusunda daha rahat hissedebilecektir. Tam tersi durum da
gergeklesebilir. Yani her kombinasyon her kisiye veya kuruma tam anlamiyla entegre
olamayabilir. Bu servis saglayicinin nis pazardaki is kapsamina ve ne kadar basarili

olduguna gore degismektedir (bookboon, 2012).
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1.4.4. Sosyal Medya

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan igerigi paylastigi,
birlikte olusturduklari, tartistiklar1 ve degistirdikleri yiiksek diizeyde etkilesimli platformlar
olusturmak i¢in mobil ve web tabanli teknolojiler kullanir (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy, & Silvestre, 2011). Miisterilerin belirli bir satin alma kararin1 vermeden 6nce
bilgi bulmalarinda popiiler ve kolay erisilebilir bir yol haline gelen sosyal medya basarili
bir sekilde benimsendiginde sirketlerin cirosunu artirabilir, itibarlarin1 ve hatta hayatta
kalmalarin etkileyebilir (Jaring & Béck, 2017).

1.4.5. Is Zekas:

Terim olarak 1989 yilinda ortaya ¢ikan is zekasi (BI), karar alma siirecine girdi saglamak
icin veri toplama, veri depolama ve bilgi yonetimini analiz ile birlestiren veri odakli bir
karar destek sistemidir. Bilgisayar tabanli ortamlarda is zekasi, bilgi kaynagi ve karmasik
analizlerin temeli olarak genellikle bir veri ambarinda depolanan biiyiikk bir veritabanini
kullanmaktadir. Analizler basit raporlamadan detaylandirmaya, 6zel sorular1 yanitlamadan

gergek zamanl analize ve 6ngérmeye kadar uzanmaktadir (Negash & Gray, 2008).

Veri almak bir isletmeye smirli bir deger sunar, yalnizca kullanicilar ve uygulamalar
verilere eristiklerinde ve karar vermek igin kullandiklarinda kurulus tiim degeri veri
ambarindan gergeklestirir. Bu nedenle veri toplama organizasyonlar tarafindan oldukc¢a
fazla dikkat cekmektedir. Is zekds1 kurumsal raporlama, OLAP, sorgulama ve tahmine
dayali analitik islemleri gerceklestirmek icin veri ambarindan verilere erisen

uygulamalardan olugsmaktadir (Watson & Wixom, 2007).
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2. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma hem nicel hem de nitel tekniklerin kullanildigi karma desenli bir ¢alismadir. Nicel
aragtirma "bir teoriyi test etmek i¢in sayisal Ol¢limler ve istatistiki teknikler kullanarak
analiz edilebilecek bir problem durumunu arastirmayr ifade etmektedir" (Dobbin &
Gatowski, 1999). Daha ¢ok "ne" sorusuna yanit aramayi amaglar (Marshall, 1996).
Genellestirilebilen sonuglar liretme, gruplar arasinda karsilastirma yapma ve kuramlarin
dogruluk derecesini test edebilme gibi avantajlar sunar (Biiylikoztiirk, Cakmak, Akgiin,
Karadeniz, & Demirel, 2009). Nicel boyutta Bagimsiz orneklem T-Testi ve Lineer
Regresyon istatistiksel analizleri kullanilmistir. Nitel arastirma ise "verilerin sayilar
bi¢iminde olmadigi arastirmalardir" (Punch, 2005). Daha ¢ok "nigin" ve "nasil" sorularina
yanit arar (Firestone, 1987). Nitel arastirmanin 6zel durumlarin tiim gergekligini yansitma,
sonuclart ile kuram {retmeyi kolaylastirma ve ortamdaki c¢ok farkli faktorlerin
anlagilmasini saglama gibi avantajlari bulunmaktadir (Biiyiikoztiirk vd. 2009). Calismanin
nitel boyutunda ise igerik analizi yontemi kullanilmistir. Amaci ilk bakista goriinmeyen
farkli yapilarin anlasilmasini saglamak olan igerik analizi 6zellikle yazili dokiimanlar
kullanarak g¢alisan Sosyal Bilimler alaninda siklikla tercih edilen 6nemli yontemlerden
birisidir (Bilgin, 2006). Arastirmact sorular1 kendi sormaktadir. Ancak diger yontemlerden
farklilagsmasina neden olan yonii, arastirmacinin icerige miidahalesinin olmamasidir

(Kurtulus, 2010).
2.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya zaman ve mekéan sinirlamas1 olmadan bilgiyi paylagsmaya olanak saglayan,
coklu kullanima agik, yeni arkadasliklar ve iligkiler kurmay1 kolaylastiran bir mecra haline
gelmistir. Son yillarda olaganiistli bir gelisme yasayarak firmalarin da is ve pazarlamasi
icin gerekli olan kanallardan biri olmustur. Sosyal medya zekas1 ise bu firmalara rekabet

avantaji, diisiik maliyet ve {iriinlerin biiyiik bir basar1 ylizdesi ile piyasaya siiriilmesini vaat
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eder. Ancak sosyal medya zekasi yeni bir kavram oldugundan dolayr hakkinda yeterli
Tiirk¢e kaynak bulunmamaktadir.

Arastirmadaki amac¢ yeni teknoloji hakkindaki mevcut karmasikligi kolaylastirmak ve
literatiire katkida bulunmak i¢in sosyal medya ve is zekasmin birlesimi sosyal medya
zekasini inceleyerek, sosyal medya tutumlar ile bilgisayarca diisiinme becerilerinin sosyal

medya zekasi ile iligkisini aragtirmaktir.
2.2. Arastirma Problemi

Sosyal medya zekasi yeni bir kavram olmasi nedeniyle literatiirde oldukga az Tiirkge
caligma oldugu goriilmiistiir. ilgili alan yazin incelemesi sonucu arastirma modeli ve
problemler olusturulmustur. Arastirma amact dogrultusunda olusturulan problemler

asagida siralanmustir.
Arastirma Problemleri:

Cinsiyetin sosyal medya zekasina etkisi var midir?

Ogretim durumunun sosyal medya zekasina etkisi var midir?

Sosyal medya takip programi kullaniminin isletme karliligina etkisi var midir?
Bilgisayarca diistinme puaninin sosyal medya zekasina etkisi var midir?
Sosyal medya tutum puaninin sosyal medya zekasina etkisi var midir?

Sosyal medya zekasinin isletmelerin karliligina etkisi var midir?

N o o s~ wDbh e

Katilimcilarin sosyal medya zekés1 uygulama siirecine iligkin gortisleri nelerdir?

Bagimsiz degiskenler: Cinsiyet, 6gretim durumu, bilgisayarca diisiinme becerileri puani,

sosyal medya tutum puani, sosyal medya takip programi kullanimi, grup profilleri.
Bagimh degiskenler: Sosyal medya zekasi puani, isletme karlilig

2.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmada karsilagilan sinirliliklar asagidaki gibidir;

1. Arastirmada sadece Aksaray Universitesi YBS boliimi son smf lisans
Ogrencilerinden veri toplanmis olmasi,

2. Uygulamanin lisans programinin bir dersi kapsaminda gergeklestirilmesi,

3. Caligmada Ogrenci goriislerinin agik uglu sorulardan olusan bir Olgme araciyla

belirlenmis olmasi,
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4. Calismada oOrneklem sayisi sinirli oldugundan, veriler parametrik olmayan analiz
yontemleri ile analiz edilmis olmasi,

5. Firmalarin sosyal medya yoneticiligi yapilirken istege bagh kullanilan sosyal medya
takip programlarinin tcretli olmasi veya deneme siirimlerinin kisith o6zellikler

sunmasidir.
2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Aksaray Universitesi Ogrencileri, orneklemini ise Aksaray
Universitesindeki Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesindeki Yonetim Bilisim Sistemleri

boliimii son sinif 6grencileri olusturmaktadir.
2.4.1.Calisma Grubunun Ozellikleri/ Katihmeilarin Ozellikleri

Calismaya Yonetim Bilisim Sistemleri boliimiinde 6grenim gérmekte olan 75 (42 kadin, 33
erkek) son sinif 6grencisi katilmistir. Tablo 4’de katilimcilarla ilgili bilgiler 6zetlenmistir.

Tablo 4: Katilimeilarin Ozellikleri

Uye Sayisi
Grup No Ogretim Durumu
Kadmn Erkek Toplam
1 2 0 2
2 4 0 4
3 3 0 3
4 0 4 4
5 1 1 2
6 g 0 3 3
2
on
7 © 2 0 2
(2]
£
8 A 0 2 2
-2
9 2 2 4
10 4 0 4
11 2 0 2
12 2 1 3
13 3 1 4
Toplam 13 25 14 39
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14 2 2 4

15 3 2 5
16 0 1 1
17 2 2 4
E
18 2 1 3 4
o
©
19 cEa 4 0 4
=
20 1 1 2
21 2 2 4
22 2 2 4
23 0 4 4
Toplam 10 17 19 36
Genel Toplam 23 42 33 75

2.5. Veri Toplama Siireci

Calisma 2017-2018 egitim Ogretim yili giiz doneminde Aksaray Universitesi Yonetim
Bilisim sistemleri boliimii son sinif grencileriyle yapilmistir. Calisma kapsaminda, ilk
olarak sosyal medya zekas1 hakkinda sekiz hafta boyunca bilgilendirme yapilmistir. Sekiz
hafta sonunda katilimcilardan, birinci ve ikinci 6gretim de ayr1 ayri olmak iizere ve
goniilliilik esasiyla toplam 23 grup olusturulmustur. Olusan 23 gruptan sosyal medya

hesaplarin1 yonetmeleri igin birer isletme belirlemeleri istenmistir.

Sekiz haftanin sonunda gruplardaki her katilimciya "Sosyal Medya Tutum Olgegi ve

Bilgisayarca Diisiinme Becerileri Diizeyi Olgegi" uygulanmustir.

Uygulama siirecinde katilimcilardan belirledikleri isletmelerin "Facebook, Instagram ve
Twitter" olmak iizere ii¢ sosyal medya agin1 yonetmeleri istenmistir. Yoneticilik yaparken
istege bagl olarak cesitli sosyal medya takip araglarinin (Hootsuite, Seesmic, Buffer vb.)
kullanilabilecegi belirtilmistir. Sosyal medya aglarinin hesap yoneticiligi 22 Kasim 2017-
22 Aralik 2017 tarihleri arasinda bir ay siireyle yapilmistir. Bu sosyal aglara ait yonetimi
iistlenilen firmalarin mevcut hesaplar1 yok ise yeni hesap agmalari, varsa bunu devam
ettirmeleri istenmistir. Ayrica, yoneticiligini tistlenmeden dnceki verilerinde rapor edilmesi

ve her sosyal medya platformunda en az beser paylasim yapmalar1 istenmistir.
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Katilimeilardan, aragtirmacinin hazirladigi Sosyal Medya Takip Formu, Firmanin Kiinyesi,
Firmanin Elde Ettigi Kazanglar ve Rapor olmak iizere dort ayri formu doldurmalari

istenmistir.

Her hafta gruplardan sosyal medya yoneticiligini yapmis olduklari firmalarin verileri
istenmis ve formlar her hafta kontrol edilerek raporlamaya doniik eksiklik veya yanlislart
belirtilerek yonlendirilmistir. Boylece her grubun uygulama siireci izlenmis ve daha

verimli bir siire¢ gegirmelerine yardimci olunmaya ¢alisilmistir.

Bir ay sonunda her grup yapmis olduklar1 caligmalara ait ayrintili bir sunum
gerceklestirmistir. Siire¢ sonunda ise uygulama siireciyle ilgili agik uglu {i¢ soru sorulmus

ve katilimcilarin goriisleri alinmistir.
2.6. Veri Toplama Araglari

Arastirma kapsaminda veriler "Sosyal Medya Tutum Olgegi", “Bilgisayarca Diisiinme
Becerileri Diizeyi Olgegi”, proje gruplarmin raporlari ve siirec sonunda uygulanan
katilimer goriisleri formundan elde edilmistir. Orneklem dahilindeki her dgrenciye, bu

caligsma igin olusturulan anket formlar1 elden verilerek uygulanmistir.
2.6.1. Sosyal Medya Tutum Olgegi

Calismada 6grencilerin sosyal medyaya yonelik tutumlari Otrar ve Argin (2015) tarafindan
gelistirilen "Sosyal Medya Tutum Olgegi" ile toplanmustir (EK 1). Olgek besli likert tipinde
toplamda 23 maddeden olusmaktadir. Olgekte yer alan maddelerin altis1 "Sosyal Yetkinlik"
alt boyutunu, sekizi "Paylasim Ihtiyac1" alt boyutunu, iigii "Ogretmenlerle Iligki" alt
boyutunu ve son alti madde ise "Sosyal izolasyon" alt boyutunu 6lgmektedir. Sosyal
izolasyon alt boyutunu olusturan maddelerin tamami1 olumsuz ifadelerden meydana geldigi
i¢in ilgili boyut isimlendirilirken maddelerin bu 6zelligi dikkate alinmistir. Olgekte soru

secenekleri en olumludan en olumsuza dogru siralanmistir

Olgegin giivenirlik diizeyini dlgmek igin yapilan hesaplamalara gére; toplam i¢ tutarlik
katsayis1 0.85 olarak hesaplanmigtir. Ayrica alt boyutlarin degerleri (0.79- 0.81) arasinda
degismektedir. Bu degerler 6lgegin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Olgegin alt boyutlar1 ve toplam puanlarmin ayirt ediciliklerini belirlemek iizere yapilan
bagimsiz grup t-testine gore tim gruplar igin farkliliklar istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<.001). Faktorler arasinda anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini

belirlemek amaciyla yapilan Korelasyon analizi sonucunda faktorler arasinda pozitif yonde
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anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu iliskiler en yiiksek Paylasim Ihtiyaci alt boyutu
ile Sosyal Yetkinlik alt boyutu arasinda (r=.507; p<.001); en diisiik de Sosyal Izolasyon alt
boyutu ile Ogretmenlerle iliski alt boyutu arasinda (r=.120; p<.05) diizeyinde
gerceklesmistir. Sadece Paylasim Ihtiyaci alt boyutu ile Sosyal Izolasyon alt boyutu
arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki olmadig1 goriilmiistiir. Bunun nedeninin ise sosyal
izolasyon alt boyutunda yer alan maddelerin olumsuz ifadelerden meydana gelmesi olarak
distiniilmektedir. S6z konusu alt boyutun toplam puanla pozitif yonde anlamli oldugu
(r=.543; p<.001) gorilmiistiir.

Tablo 5: SMT Olgeginin Geneli ve Alt Boyutlara Iliskin Giivenirlik Katsayilart

Faktorler

Madde Sayisi Cronbach Alpha
Paylagim Ihtiyaci 8 0.805
Sosyal Yetkinlik 6 0.814
Sosyal izolasyon 6 0.792
Ogretmenlerle iliski 3 0.814
Toplam 23 0.852

2.6.2. Bilgisayarca Diisiinme Becerileri Diizeyi Olcegi

Arastirma kapsaminda ikinci anket ise Ogrencilerin bilgisayarca diislinme becerileri
Korkmaz, Cakir ve Ozden (2017) tarafindan gelistirilen “Bilgisayarca Diisiinme Becerileri
Diizeyleri Olgegi” ile toplanmustir (EK 2). Olgek besli likert tipinde, toplamda 29
maddeden olusmaktadir. Olcekte yer alan maddelerin sekizi “Yaraticilik” alt boyutunu,
altis1 “Algoritmik Diisiinme” alt boyutunu, doérdii “Isbirliklilik” alt boyutunu, besi
“Elestire]l Diisiinme” alt boyutunu, altis1 “Problem C6zme” alt boyutunu o6l¢gmektedir.

Olgekte soru segenekleri en olumsuzdan en olumluya dogru siralanmustir.

Faktorler arasinda anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini1 belirlemek amaciyla yapilan
Korelasyon analizi sonucunda birinci faktor i¢in 0,671 ile 0,732, ikinci faktor icin 0,717 ile
0,833, iiciincii faktor icin 0,788 ile 0,889 arasinda, dordiinci faktor i¢in 0,681 ile 0,809
arasinda ve son faktor i¢in 0,632 ile 0,677 arasinda degismektedir. Her bir alt boyut, genel
faktor ile anlamli ve pozitif bir iliski ig¢erisindedir (p <0,000). Buna gére her bir alt boyutun

hem icerdigi faktér hem de 6lgegin genel amacina hizmet ettigi soylenebilir.
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Olgegin alt boyutlar1 ve toplam puanlarmin ayirt ediciliklerini belirlemek iizere yapilan
bagimsiz grup t-testine gore tiim gruplar i¢in farkliliklar istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<.001). Buna gore; Olgegin hem biitiinii hem de her bir alt boyutun
farkliliginin yiliksek oldugu sodylenebilir. Ancak; problem ¢6zme faktoriiniin ayirt edici

diizeyinin diger faktorlere gore daha diisiik oldugu da goriilmiistiir.

Olgegin giivenirlik diizeyini 6lgmek icin yapilan hesaplamalara gore; toplam i¢ tutarlik
katsayis1 0.822 olarak hesaplanmistir. Ayrica alt boyutlarin degerleri (0.79- 0.87) arasinda
degismektedir. Buna gore, her bir alt boyutun ve genel olarak 6lgegin tutarli ol¢timler
yapabilecegi sdylenebilir.

Tablo 6: BDB Olgeginin Geneli ve Alt Boyutlara iliskin Giivenirlik Katsayilari

Faktorler Madde Sayisi Cronbach Alpha
Yaraticilik 8 0.843
Algoritmik Diisiince 6 0.869
Isbirliklilik 4 0.865
Elestirel Diislinme 5 0.784
Problem Cozme 6 0.727
Toplam 29 0.822

2.6.3. Proje Grup Raporlari

Katilimcilardan, aragtirmacinin hazirladigr Sosyal Medya Takip Formu, Firmanin Kiinyesi,
Firmanin Elde Ettigi Kazanglar ve Rapor olmak iizere dort ayri formu doldurmalar

istenmistir.
2.6.3.1. Sosyal Medya Takip Formu

Sosyal medya takip formunda her sosyal medya hesabi i¢in (Facebook, Twitter, Instagram)
ayr1 olarak; Profil Ziyaret sayist (Genel), goriintiilenme (erisim) sayisi, takip¢i sayisi,
begenme sayisi, yorumlar (yorum sayisi, yorumlardaki kelime ve climle sayisi, yorumlara
verilen cevap sayisi, yorumlardan firmaniz icin elde edilen anlamsal deger), Twitter igin
re-tweet sayisi, Facebook i¢in paylasim sayisi, takipegilerin demografik verileri giinliik
olarak raporlanmasi istenmistir. Veriler sadece paylasim yapilan giin degil bir aylik siire

boyunca (22 Kasim-22 Aralik) takip eden her giin igin rapor edilmesi istenmistir (EK 3).
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Istenen takip formunun puanlamasinda her sosyal medya platformunda minimum paylasim
sayisi (5) kadar paylasim yapilmigsa birer puan, minimum sayiy1 gectiyse her paylasim
sayist kadar puan verilmistir. Paylagim sayis1 besin altinda ise puan verilmemistir. Her
paylasim i¢in begenme, yorum, yoruma cevap, yeniden paylasim varsa, takip raporu
diizenli yapilmigsa ve yapilan paylasim ilgi cekici (gekilis, 6zel giin vb.) ise birer puan
verilmistir. Yapilan bir aylik sosyal medya yoneticiligi sonunda firma karindaki artis %0-5
arasinda ise 1 puan, %6-10 arasinda ise 2 puan, %11-15 arasinda ise 3 puan, %16-20

arasinda ise 4 puan, %21-25 arasinda ise 5 puan verilmistir (EK 4).
2.6.3.2. Firmanin Kiinyesi

Firmanin kiinyesi formunda; firmanin adi, kurulus yili, calisma alanmi (sektorii), iiriin
yelpazesi, sube sayisi, ¢alisanlar (galisan sayisi, egitim durumu, yas, cinsiyet), hedef
kitlesi, genel olarak reklama ayirdigi biitge ve sosyal medyaya ayrilan biitge bilgileri
istenmistir (EK 5). Calisma kapsaminda olusan 23 grubun segtikleri firmalarin kiinye

bilgileri Tablo 7' de gosterilmistir.

Tablo 7: Sosyal Medya Takip Yoneticiligi Yapilan Firmalarin Kiinye Bilgileri

= z = =
2 o - > Y £ 5 = ‘E T =
s g g & < a = > Bz g
£ % s @ s = = £ T B
= o £ 2 2 E =) S s S A
i Z e = = @ = 3
< = >~ & @
1 2007 1 13 43 13 Erkek Yok Yok
Restoran 8 Ortadgretim
2 1999 2 11 37 Var Yok
Restoran 1 Lisans 9 Erkek
1 Lise
3 Tekstil 1999 3 3 . 1 Kadin Y Vo
. 1 On Lisans 1 ar 0
(Butik) 2 Erkek
Lisans
1 Ortaokul
4 Tarim 2002 1 2 52 2 Erkek Var Yok
1 Lisans
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3 Lise

1 On Lisans 5Kadin
5 Saglik 2017 8 29 Var Var
3 Lisans 3 Erkek
1 Yiksek Lisans
Lokanta- . I Kadin
2013 9 9 Ilkokul 39 Var Yok
Restoran 8 Erkek
7  Hayali Firma 2017 2 2 Lisans 21 2 Kadin Yok Yok
Lokanta- .
2012 6 6 Lise 27 6 Erkek Var Yok
Restoran
2 flkokul 2 Kadin
9 Kafe 2017 6 38 Var Var
4 Lisans 4 Erkek
Tekstil 1 On Lisans 1 Kadin
10 . 2016 2 23 Var Var
(Butik) 1 Lisans 1 Erkek
Tekstil )
11 ) 2016 1 Lisans 23 Kadin Var Yok
(Butik)
1 Lise
12 Saglik 2000 4 28 4 Erkek Var Yok
3 lisans
1 Tlkokul
Tekstil 8 Ortadgretim 9 Kadin
13 ) 2016 13 20 Var Yok
(Butik) 1 On Lisans 4 Erkek
3 Lisans
14 Insaat 2015 2 2 Lise 38 2 Erkek Yok Yok
2 Lise
15 Sigorta 1997 5 31 5 Erkek Var Yok
3 Lisans
1 Lise
3 Kadin
16 Kafe 2002 7 1 On Lisans 23 Var Var
4 Erkek
5 Lisans
25 Ortadgretim 5 Kadin
17 Gida 1976 30 32 Var Var
5 Lisans 25 Erkek
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Lokanta_ 14 Kadin

18 2002 6 45 45 Ortadgretim 33 Var Var
Restoran 21 Erkek
Tekstil .
19 ) 2011 1 4 4 Lise 27 4 Kadin Var Yok
(Butik)
8 Ortaokul
13 Lise 21Kadin
20 Turizm 2014 1 34 33 Var Var
7 On Lisans 13 Erkek
6 Lisans
1 Lise
21 Saglik 2012 1 3 36 3 Kadin Var Yok
2 Lisans
Tekstil _ 1 Kadin
22 . 2015 1 2 2 Lisans 23 Var Var
(Butik) 1 Erkek
23 2016 11 5 41 Var Var
Restoran 2 Lisans 2 Erkek

Firma kiinyesi formu hesaplanirken her sube sayis1 kadar 1 puan verilmistir. Takibi yapilan
her sosyal medya hesab1 i¢in daha 6nceden hesap varsa birer puan, aktif kullaniliyorsa
birer puan, firmanin reklama ayirdig1 biitce varsa 1, sosyal medyaya biitge ayirmis ise 1,
sosyal medya yoneticiligi i¢in yonetici veya bir sorumlu yardim ettiyse 1 puan verilmistir

(EK 6).
2.6.3.3. Firmanin Elde Ettigi Kazancglar

Firmanin elde ettigi kazanclar formu maddi ve manevi kazanglar olarak ayrilmistir. Maddi
kazang olarak siparis sayisi, gelir artis yiizdesi (firmalarin beyani iizerinden), iiriin
karmasina katkis1 bilgileri istenmistir. Manevi kazang olarak ise miisteri memnuniyeti,
miisteri bagliligi, marka saygmligi bilgileri istenmistir (EK 7). Ancak manevi kazanglar

degerlendirilmeye katilmamis sadece maddi kazanglar kullanilmistir.
2.6.3.4. Rapor

Siire¢ sonunda c¢alismalar1 hakkinda gozlemledikleri detaylarin ayrintili raporunun
yazilmasi istenilmistir. Buradan firmalarin sosyal medya kullanom durumlart ve

ogrencilerle ilgilenen bir sorumlunun olup olmamasina bakilmistir.
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2.6.4. Katihmer Goriisleri Formu

Her katilimeiya siire¢ sonunda goriislerini almak i¢in agik uglu ii¢ sorudan olusan anket

uygulanmistir. Bu {i¢ soru uzman goriisli alinarak belirlenmistir. Sorular asagidaki gibidir:

e s Zekas:: Web ve Sosyal Medya Dersi projenizin size katkilar1 nelerdir? Kisaca

aciklayiniz.
e Tekrar boyle bir proje yapmak isterseniz nelere dikkat edersiniz?
e Proje siiresince karsilagtiginiz sorunlar nelerdir? Bu sorunlar sizce nasil giderilebilir?
2.7. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics Versiyon 22 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Sosyal medya zekasinin cinsiyet ve 6gretim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaci ile bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir.
Bilgisayarca diislinme puaninin sosyal medya zekasina etkisini ve sosyal medya tutum

puaninin sosyal medya zekasina etkisini 6l¢gmek icin Lineer Regresyon analizi yapilmistir.

Katilime1 goriisii formundan elde edilen, katilimcilarin yapilan uygulamaya yonelik
goriislerinin belirlenmesi ve mevcut durumun ortaya konulmasi amaciyla betimsel desen
ve icerik analizi yontemi kullanilmistir. Verilerin kodlamasinda verilerden c¢ikarilan
anlamlara bagli olarak iki uzman tarafindan kodlar ve kategoriler olusturulmus uzmanlar
arasindaki uyum 6lgiilmiistiir. Uzmanlar arasindaki uyum [Uzerinde goriis birligi saglanan
konu sayist + (Uzerinde goriis birligi saglanan konu sayis1 + Uzerinde goriis birligi
bulunmayan konu sayis1)x100] formiiliiyle hesaplanmistir (Miles & Huberman, 1994).
Yapilan tiim analizlerde uzmanlar arasi giivenirlik diizeyi Yildirnm ve Simsek (2006)
tarafindan Onerilen %70'in lizerinde olma kriterini sagladig1 goriilmiistiir. Buna gore birinci

soruda 0,73; ikinci soruda 0,76 ve liciincii soruda ise 0,80 uyum degeri elde edilmistir.

Katilimcilara yonlendirilen ilk soru i¢in farkindalik, deneyim/tecriibe, igerik/tasarim, hedef
kitle ve pazarlama/satis olmak tiizere 5 kategori altinda toplanmistir. Tiim kategoriler tek

kod grubundan olusmustur ve direk tema olarak kullanilmistir.

Ikinci soruya verilen cevaplar incelendiginde hedef kitle, firma se¢imi, reklam/cekilis,
program kullanimi ve igerik/tasarim olmak tizere bes kategori olusturulmustur. Hedef Kitle,

firma secimi ve program kullanimi kategorileri tek kod grubundan olusurken,
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icerik/tasarim kategorisi iki kod grubundan ve reklam/cekilis kategorisi iki kod grubundan

olusmaktadir.

Uciincii soruya verilen cevaplar incelendiginde ise firma, program kullanimu, biitce, takipci
sayist ve reklam olmak iizere bes kategori olusturulmustur. Program kullanimi, biitge,
reklam kategorileri tek kod grubundan olusurken firma kategorisi ve takip¢i sayisi

kategorisi dorder kod grubundan olusmaktadir.

Gortiglere yonelik veriler ylizde (%) ve frekans (f) degerleri dikkate alinarak
yorumlanmistir. Bazi sorularda katilimcilarin goriislerinde birden fazla temaya girecek

icerik oldugundan dolay1 goriisler tek bir temayla sinirlandirilmamistir.

Katilimcilarin sosyal medya zekasi puanlari, akademik basari puanlarinin %50’ si ve proje

notlarimin %50' si alinarak hesaplanmistir ve Tablo 8" deki gibidir.
SMZP =(Akademik Basar1 Puan1*0,5)+(Proje Notu*0,5)

Akademik Basar1 Puani vize notunun % 401 ve final notunun % 60" alinarak

hesaplanmastir.
Akademik Basar1 Puam =Vize notu*0,4+ [(Final Sinavi * 0,9 + Quiz Puani * 0,1)]*0,6
Final Notu= (Final Sinav1*0,9 + Quiz Puan1*0,1)

Proje notlar1 ise sosyal medya takip formu, firmanin kiinyesi, firmanin elde ettigi
kazanglar ve raporlarin puanlanmasindan olusmaktadir. En yiiksek ve en disiik proje
notuna sahip olan gruplarin {i¢ platformda da (Facebook, Instagram, Twitter) yapmis

oldugu paylagimlara dair 6rnekler verilmistir (EK 8), (EK 9).

Tablo 8: Gruplarin Sosyal Medya Zekasi Puanlari

Sosyal Medya Zekasi

Grup No Final Notu Proje Notu Puamt
1 88 19 53,5
2 84 44 64
3 93 21 57
4 85 20 52,5
5 84 17 50,5
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7 88 33 60,5
8 89 17 53
9 83 35 59
10 93 33 63
11 91 32 61,5
12 89 27 58
13 85 50 67,5
14 96 32 64
15 87 46 66,5
16 76 15 45,5
17 92 26 59
18 82 40 61
19 86 100 93
20 96 37 66,5
21 90 41 65,5
22 90 25 57,5
23 94 51 72,5

Calismada, 6grencilere bir donem boyunca sosyal medya zekas: hakkinda bilgilendirme
yapilmistir. Bu baglamda dersin kapsadig: konularla ilgili olarak ara sinav, donem sonu
siavi ve haftalik quizler (mini sinavlar) gerceklestirilmistir. Uygulama siiresince bir ay
boyunca her hafta sosyal medya yoneticiligi yapilan firmalarin paylasimlar1 6grencilerden
istenmis ve her grubun uygulama siirecinin verimli geg¢mesi i¢in doniitler verilerek
yardimel olunmustur. Bu yiizden ¢alismada, 6grencilerin akademik basar1 puanlari sosyal

medya zekasi puani olusturulurken dikkate alinmistir.
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3.BOLUM

BULGULAR VE ANALIZ

3.1. T Testi Sonuglar1 Analizi

Katilimcilarin cinsiyetlerinin sosyal medya zekasina etkisinin olup olmadigini test etmek
amaci ile olusturulan “Cinsiyetin sosyal medya zekasina etkisi var midir?” arastirma

problemi i¢in bagimsiz drneklem t-testi uygulanmis ve sonuglar Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 9: Sosyal Medya Zekasinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet

Ortalama Standart Sd t p
Sapma
Kadin 42 64.404 10.317
73 1.930 0.058
Erkek 33 60.333 7.161
p=0.058 >0.05

Cinsiyetin sosyal medya zekasi puanina etkisini 6lgmek igin yapilan t testine sonucunda
(t=1.930 ve p=0.058>0.05) kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamigtir. Buna karsin, kadinlarin ortalama puanlar1 (64.40) ile erkeklerin ortalama

puanlar1 (60.33) arasinda kiiclik de olsa bir farklilik bulunmustur.

Katilimeilarin - 6gretim  durumu  bakimindan sosyal medya zekasma etkisinin olup
olmadigim test etmek amaci ile olusturulan “Ogretim durumunun sosyal medya zekasina
etkisi var midir?” arastirma problemi i¢in bagimsiz Orneklem t-testi uygulanmis ve
sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 10: Sosyal Medya Zekasinim Ogretim Durumuna Gore Karsilastiriimasi

Ogretim n Ortalama Standart Sd t p
Durumu

Sapma
1. Ogretim 39 58.872 5.084
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48.561 -3.902 0.00"

2. Ogretim 36 66.666 10.944

*p<0.05
Yapilan t testi sonucuna gore (t=-3.902 ve p=0.00<0.05) dgretim durumu ile sosyal medya
zekast arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur. Buna gore ikinci ogretimdeki
ogrencilerin (X=66.666) birinci ogretimdeki dgrencilere (X=58.872) gore daha yiiksek

sosyal medya zekasina sahip oldugu séylenebilir.

Katilimcilarin sosyal medya takip program kullaniminin isletme karliligina etkisinin olup
olmadigmi test etmek amaci ile olusturulan “Sosyal medya takip program: kullaniminin
isletme karliligina etkisi var midir?” arastirma problemi igin bagimsiz 6rneklem t-testi
uygulanmis ve sonuglar Tablo-9’da verilmistir.

Tablo 11: Isletme Karlihiginin Sosyal Medya Takip Programi Kullanim Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

IP(rog ram Ortalama Standart Sd t p
ullanimi
Sapma
Kullanan 42 1.690 1.703
73 3.987 0.00"
Kullanmayan 33 3.484 2.195
*p<0.05

Yapilan t testi sonucuna gore (t=3.987 ve p=0.00<0.05) sosyal medya takip programi
kullanimi ile isletme karlilig1 arasinda anlamli derecede farklilik s6z konusudur. Buna gore
sosyal medya takip programi kullanmayan o6grencilerin (X=3.484) program kullanan

ogrencilere (X=1.690) gore daha yiiksek isletme karliligina sahip olduklari sdylenebilir.
3.2. Regresyon Testi Sonuclar1 Analizi

Sosyal medya zekasinin bilgisayarca diisiinme diizeyi 6lgek puanina gore karsilastirilmasi,
sosyal medya zekasinin sosyal medya tutum Slgek puanina gore karsilastirilmasi ve isletme
karliigmin sosyal medya zekasi puani ile karsilastirilmasi regresyon testi ile analiz
edilmistir. Analizlerin sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 12: Sosyal Medya Zekasimin Bilgisayarca Diisiinme Diizeyine Iliskin Regresyon
Analizi

Bagimsiz Degisken B Standart t p R? F
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Sapma

Bilgisayarca )
Diisiinme Olgek  .023 .166 196 .845 .001 .039
Puam

F(1,73), p=0.845>0.05

Katilimcilarin bilgisayarca diisiinme becerilerinin sosyal medya zekasina etkisinin olup
olmadigini test etmek amaci ile olusturulan“Bilgisayarca diisiinme puaninin sosyal medya
zekasina etkisi var midir?” arastirma problemi i¢in Basit Dogrusal Regresyon (Lineer)
analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 10°da verilmistir. p=0.845 bulundugundan dolay1
Bilgisayarca Diisiinme Diizeyi olgeginin Sosyal medya zekasi puani lizerinde bir etkisi
olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 13: Sosyal Medya Zekasmin Sosyal Medya Tutum Olgegine iliskin Regresyon
Analizi

Bagimsiz Degisken

Standart 2
b Sapma ; P R F
Sosyal Medya 449 084 -.354 724 002 126

Tutum Olcek Puam

F(1,73), p=0.724>0.05

Katilimcilarin sosyal medya tutumlarinin sosyal medya zekasina etkisinin olup olmadigini
test etmek amaci ile olusturulan“Sosyal medya tutum puaninin sosyal medya zekasina
etkisi var midir?” arastirma problemi i¢in Basit Dogrusal Regresyon (Lineer) analizi
uygulanmis ve sonuglar Tablo 11°de verilmistir. p=0.724 bulundugundan dolayi
Bilgisayarca Diislinme 6l¢eginin Sosyal medya zekas1 puani iizerinde bir etkisi olmadig
gorilmiistiir.

Tablo 14: Isletme Karliligmin Sosyal Medya Zekasina Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz

. Standart 2
Degisken p Sapma t p R F
Sosyal
Medya .057 .100 492 .624 .003 242
Zekasi

F(1,73), p=0.624>0.05

Katilimcilarin  sosyal medya zekasi puanlarinin isletme karliligina etkisinin olup
olmadigin1 test etmek amaci ile olusturulan “Sosyal medya zekasmin isletmelerin
karliligina etkisi var midir?” arastirma problemi igin Basit Dogrusal Regresyon (Lineer)
analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 12’de verilmistir. p=0.624 bulundugundan dolay1

Sosyal Medya Zekas1 puaninin isletme karlilig1 tizerinde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
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3.3. Igerik Analizi Sonuclar1

Calismada goriisleri alinan katilimcilara ait bilgiler birinci, ikinci 6gretim ve cinsiyete gore

tablolastirilmistir. Ug sorunun analizleri asagida agiklanmustir.

Tablo 15 : Gériisleri Alinan Ogrencilerin Birinci Soru Temalar1

1. Ogretim 2. Ogretim Genel %

Cinsiyet f % f % Toplam — Geneli

Erkek 11 42 12 63 23 52,5

Kadin 15 58 7 37 22 47,5
Farkindahk

Toplam 26 19 45

Erkek 8 42 6 43 13 42,5

Kadmn 11 58 8 57 20 57,5
Deneyim/Tecriibe

Toplam 19 14 33

Erkek 6 35 5 50 8 42,5
Icerik/Tasarim Kadin 11 65 5 50 19 57,5

Toplam 17 10 27

Erkek 1 17 4 36 5 26,5
Hedef Kitle Kadin 5 83 7 64 12 73,5

Toplam 6 11 17

Erkek 5 71 2 33 7 52
Pazarlama/Satis  Kadin 2 29 4 67 6 48

Toplam 7 6 13

Arastirmaya katilan 6grencilerin birinci soruya vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda

kategoriler ortaya ¢ikarilmis ve sonuglara Tablo 14°te yer verilmistir.

Tablo 14'de grencilerin "Is Zekasi: Web ve Sosyal Medya dersi projesinin size katkilari
nelerdir?" sorusuna verdikleri cevaplara yonelik bes kategori yer almaktadir. Buna gore
toplamda 135 goriis ortaya ¢ikmis ve farkindalik cevabii toplamda 45 kisinin verdigi,
bunlarin 26's1 birinci 6gretimde %42'sinin erkek (n=11), %58'inin kadin (n=15), 19'u ikinci
ogretimde %63'iiniin erkek (n=12), %37'sinin kadin (n=7) oldugu goriilmiistiir. Toplamda
ise farkindalik cevabimi veren katilimcilarin %52,5'ini  erkekler, %47,5'ini kadinlar

olusturmaktadir.

Deneyim/Tecriibe cevabini toplamda 33 kisinin verdigi, bunlarin 19'u birinci 6gretimde

%42'sinin erkek (n=8), %58'inin kadin (n=11), 14'Q ikinci 6gretimde %43"iniin erkek
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(n=6), %57'sinin kadin (n=8) oldugu goriilmistiir. Toplamda ise deneyim/tecriibe cevabini

veren katilimcilarin %42,5'ni erkekler %57,5'ini kadinlar olusturmaktadir.

Icerik/Tasarim cevabimi toplamda 27 kisinin verdigi, bunlarm 17'si birinci &gretimde
%35'inin erkek (n=6), %65'inin kadin (n=11), 10'u ikinci 6gretimde %50'sinin erkek (n=5),
%350'sinin kadin (n=5) oldugu goriilmistiir. Toplamda ise igerik/tasarim cevabini veren

katilimeilarin %42,5'ini erkekler %57,5'ini kadinlar olusturmaktadir.

Hedef Kitle cevabini toplamda 17 kisinin verdigi, bunlarin 6's1 birinci 6gretimde %17'sinin
erkek (n=1), %83'tiniin kadin (n=5), 11'1 ikinci Ogretimde %36'sinin erkek (n=4),
%64'intin kadin (n=7) oldugu gorilmistir. Toplamda ise hedef kitle cevabini veren

katilimcilarin %26,5'ini erkekler %73,5'ini kadinlar olusturmaktadir.

Pazarlama/Satis cevabini toplamda 13 kisinin verdigi, bunlarin 7'si birinci dgretimde
%71'inin erkek (n=5), %29'inin kadin (n=2), 6's1 ikinci 6gretimde %33'lniin erkek (n=2),
%67'sinin kadin (n=4) oldugu goriilmiistiir. Toplamda ise pazarlama/satis cevabini veren
katilimcilarin %52'sini erkekler %48'ini kadinlar olusturmaktadir.

Tablo 16: Goriisleri Alman Ogrencilerin Ikinci Soru Temalari

1. Ogretim 2. Ogretim Genel %

Cinsiyet £ % f % Toplam Geneli

Erkek 4 44 6 40 12 42

Kadin 5 56 9 60 12 58
Hedef Kitle

Toplam 9 15 24

Erkek 6 32 2 40 8 36
Firma Secimi Kadin 13 68 3 60 16 64

Toplam 19 5 24

Erkek 4 50 7 54 11 48

Kadin 4 50 6 46 10 52
Reklam/Cekilis

Toplam 8 13 21

Erkek 4 57 6 46 10 51,5
Program Kadmn 3 43 7 54 10 485
Kullanin

Toplam 7 13 20

Erkek 2 40 6 43 8 415
. Kadin 3 60 8 57 11 58,5
Icerik/Tasarim

Toplam 5 14 19
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Tablo 15de o&grencilerin "Tekrar bdyle bir proje yapmak isterseniz nelere dikkat
edersiniz?" sorusuna verdikleri cevaplara yonelik bes kategori yer almaktadir. Buna gore
toplamda 108 goriis ortaya ¢ikmis ve hedef kitle cevabini toplamda 24 kisinin verdigi,
bunlarin 9' u birinci 6gretimde %44'iniin erkek (n=4), %56'sinin kadm (n=5), 15 ikinci
ogretimde %40'min erkek (n=6), %60'min kadin (n=9) oldugu goriilmistiir. Toplamda ise
hedef kitle cevabin1 veren katilmcilarin  %42'sini  erkekler %58'ini  kadmlar

olusturmaktadir.

Firma Sec¢imi cevabini toplamda 24 kisinin verdigi, bunlarin 19'u birinci 6gretimde
%32'sinin erkek (n=6), %68'inin kadin (n=13), 5'i ikinci 6gretimde %40"min erkek (n=2),
%60"min kadin (n=3) oldugu goriilmiistiir. Toplamda ise firma se¢imi cevabini veren

katilimeilarin %36's1n1 erkekler %64'tinii kadinlar olusturmaktadir.

Reklam/Cekilis cevabimi toplamda 21 kisinin verdigi, bunlarin 8'i birinci 6gretimde
%350'sinin erkek (n=4), %50'sinin kadin (n=4), 13" ikinci 6gretimde %54'iniin erkek
(n=7), %46'siin kadin (n=6) oldugu gorilmiistiir. Toplamda ise reklam/gekilis cevabini

veren katilimcilarin %48'ini erkekler %52'sini kadinlar olusturmaktadir.

Program Kullanimi cevabinmi toplamda 20 kisinin verdigi, bunlarin 7'si birinci 6gretimde
%57'sinin erkek (n=4), %43'iniin kadin (n=3), 13'0 ikinci 6gretimde %46'smin erkek
(n=6), %54'niin kadin (N=7) oldugu goriilmiistiir. Toplamda ise program kullanimi

cevabini veren katilimcilarin %51,5'ini erkekler %48,5'in1 kadinlar olusturmaktadir.

Icerik/Tasarim cevabmi toplamda 19 kisinin verdigi, bunlarm 5'si birinci &gretimde
%40'min erkek (N=2), %60'minn kadin (n=3), 14" ikinci 6gretimde %43 '"liniin erkek (N=6),
%57'sinin kadin (n=8) oldugu goriilmiistiir. Toplamda ise Icerik/Tasarim cevabimi veren
katilimcilarin %41,5'in1 erkekler %58,5'in1 kadinlar olugturmaktadir

Tablo 17: Gériisleri Alinan Ogrencilerin Ugiincii Soru Temalari

1. Ogretim 2. Ogretim Genel %
Cinsiyet f % f % Toplam Geneli
Erkek 3 14 8 47 11 30,5
) Kadm 18 86 9 53 27 69,5
Firma
Toplam 21 17 38
Program Erkek 10 50 3 50 13 50
Kullanim Kadin 10 50 3 50 13 50
Toplam 20 6 26
Erkek 2 22 7 70 9 46
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Biitce Kadin 7 78 3 30 10 54
Toplam 9 10 19
Erkek 7 58 4 57 11 54
Takipgi Kadm 5 42 3 43 8 46
Toplam 12 7 19
Erkek 2 67 4 44 6 44,5
Reklam Kadm 1 33 5 56 6 55,5
Toplam 3 9 12
Genel Toplam 65 57 49 43 114

Tablo 16' da 6grencilerin "Proje siiresince karsilastiginiz sorunlar nelerdir? Bu sorunlar
sizce nasil giderilebilir?" sorusuna verdikleri cevaplara yonelik bes kategori yer
almaktadir. Buna gore toplamda 114 goriis ortaya ¢ikmis ve Firma cevabini toplamda 38
kisinin verdigi, bunlarin 21' i birinci 6gretimde %14"iniin erkek (n=3), %86'sinin kadin
(n=8), 17'si ikinci Ogretimde %47'sinin erkek (n=8), %53"inin kadin (n=9) oldugu
goriilmiistiir. Toplamda ise firma cevabimi veren katilimeilarin %30,5'in1 erkekler

%69,5'ini kadinlar olusturmaktadir.

Program Kullanimi cevabini toplamda 26 kisinin verdigi, bunlarin 20'si birinci 6gretimde
%S50'sinin erkek (n=10), %50'sinin kadin (n=10), 6's1 ikinci dgretimde %50'sinin erkek
(n=3), %S50'sinin kadin (n=3) oldugu gorilmistir. Toplamda ise program kullanimi

cevabini veren katilimcilarin %50'sini erkekler %50'sini kadinlar olusturmaktadir.

Biitge cevabini toplamda 19 kisinin verdigi, bunlarin 9'u birinci 6gretimde %22'sinin erkek
(n=2), %78'inin kadin (n=7), 10'u ikinci dgretimde %70'inin erkek (n=7), %30'unun kadin
(n=3) oldugu goriilmiistir. Toplamda ise biitge cevabini veren katilimcilarin %46'sin1

erkekler %54'iinii kadinlar olusturmaktadir.

Takip¢i cevabimi toplamda 19 kisinin verdigi, bunlarin 12'si birinci 68retimde %358'inin
erkek (n=7), %42'sinin kadin (n=5), 7'si ikinci Ogretimde %57'sininn erkek( n=4),
%43"iniin kadin (n=3) oldugu goriilmistir. Toplamda ise takip¢i cevabini veren

katilimeilarin %54"int erkekler %46'sin1 kadinlar olusturmaktadir.

Reklam cevabini toplamda 12 kisinin verdigi, bunlarin 3'i birinci 6gretimde %67'sinin

erkek (n=2), %33"iniin kadin (n=1), 9'u ikinci 6gretimde %44'iniin erkek (N=4), %56'sinin
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kadin (n=5) oldugu goriilmistiir. Toplamda ise reklam cevabii veren katilimcilarin

%44,5'ini erkekler %55,5'ini kadinlar olusturmaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Son yillarda kullanic1 tabaninda muazzam bir biiyiime yasayan sosyal medya artik 6nemli
bir bilgi ve etkilesim kanali haline gelmistir. Pek c¢ok basarili sirket, sosyal medya
araciliiyla potansiyel tiiketicilerle etkilesim kurmak tirtin/hizmetlerini tanitmak ve satmak
icin zaman ve ¢aba harcamaktadir. Pazarlamanin gelecekteki basarist sahip olunan verinin
(firma, tiiketiciler, pazar ve diinya) miktarina dayanmaktadir (Katarina, 2017). Ancak
sosyal medya igerigindeki verinin biiyiikliigli ve buna ek olarak kullanicilar tarafindan
olusturulan verinin yapilandirilmamis olmasi sosyal medya analizini zorlastirmaktadir. Bu
sorunlara yardimci olmak heniiz gelismekte olan "sosyal medya zekadsinin" gorevidir.
Verilerin ne oldugu, nasil kullanilabilecegi ve etkin analiz ile firmalarin yeni kaliplar

kesfetmesi igin cezbedici bir arag haline gelmektedir (Sheshasaayee & Jayanthi, 2017).

Bu calismayla sosyal medya ve i1s zekasi kavramlar1 incelenerek alan yazindaki yeni
konulardan biri olan sosyal medya zekéasi kavrami iizerindeki karmasikligi azaltmak,
mevcut alan yazindaki eksikligi gidermek, sosyal medya zekdsmin pazarlamada

kullanimini arastirmak ve sonraki aragtirmalara katkida bulunabilmek amag¢lanmustir.

Bu dogrultuda érneklem olarak Aksaray Universitesi’nde okuyan son sinif YBS dgrencileri
secilmis ve bu 6grencilere "Bilgisayarca Diisiinme Becerileri" ve "Sosyal Medya Tutum"
olmak iizere iki 6lgek uygulanmustir. Ogrenciler gruplara ayrilarak bir ayligmna gesitli
firmalarin ii¢ platform {izerinden sosyal medya yoneticiligini listlenmis ve siire¢ sonunda
acik uclu ti¢ soru ile goriisleri alinmistir. Toplanan verilerin dlgiilmesinde T-testi ve Basit

Dogrusal Regresyon (Lineer) analizi ve igerik analizi kullanilmistir.

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, sosyal medya zekasi puanlarmin, cinsiyet
degiskenine gore farklilasip farklilagsmadigi incelenmis ve istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunamamustir. Bu bulgu, Aksaray Universitesi son simif YBS 6grencilerinin sosyal
medya zekasi puanlarmin cinsiyete gore degismedigini gostermektedir. Ancak kadinlarin

erkeklere gore az da olsa daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Koger,
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(2012) ise Erciyes tiniversitesi Ogrencileri iizerinde yapmis oldugu calismada kadin
ogrencilerin sosyal medyay1 erkeklere oranla 6dev, proje gibi akademik bilgi paylasimi
amaciyla daha fazla kullandiklarimi bulmustur. Elitas ve Kogyigit'in (2015) Facebook
kullannom amaglarimi belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada ise kadinlarin
erkeklerden daha ¢ok kullandigi sonucu elde edilmistir. Bu bulgular ¢alismanin bulgusuyla

benzerlik gostermektedir.

Sosyal medya zekasi puanlarinin  6gretim  durumu degiskenine gore farklilasip
farklilasmadig: istatistiksel olarak incelendiginde; ikinci Ogretim Ogrencilerinin birinci
Ogretim Ogrencilerine gore daha yiiksek sosyal medya zekasi puanina sahip olduklari
bulunmustur. Bu bulgu, Aksaray Universitesi son sinif YBS dgrencilerinin sosyal medya

zekas1 puanlarinin 6gretim durumuna gore degistigini gostermektedir.

Bu bulguyu destekler nitelikte Aksu, Civitci ve Duy'un (2008) yiiksekdgretim
ogrencilerinin ogretim elemanlarinin ders uygulamalart ve sinif i¢i davranislarina iliskin
gortiislerini inceledigi ¢aligmada fakiiltedeki 6gretim elemanlarinin ders uygulamalarina
iligkin olarak birinci 6gretim Ogrencileri daha olumsuz goriisler bildirirken, ikinci 6gretim
ogrencilerinin genellikle daha olumlu degerlendirmelerde bulundugu sonucu elde
edilmistir. Buradan yola ¢ikarak 6gretim elemanlarinin ayni dersi ikinci 6gretimlere tekrar
anlatiyor olmasindan dolay1 derse 6grenci etkilesimlerinin farkinda olarak gittikleri i¢in ve
anlatilan konunun daha pekismis olabileceginden dolay1 ikinci 6gretim 6grencilerinin

sosyal medya zekas1 puanlarmin daha yiiksek ¢iktig1 sdylenebilir.

Ayn1 zamanda birinci 6gretim Ogrencilerinin tiim giin okullarinin olmasi, ikinci 6gretim
ogrencilerinin giindiiz vakitlerinde bos zamanlarinin daha ¢ok olabileceginden dolay1
sosyal medya yoneticiligini iistlendikleri firmalara daha fazla vakit ayirarak daha iyi
iletisim kurabilecekleri, paylasimlarinda kullanacaklari gorsellerin Kkalitesinin daha iyi
olabilecegi gibi nedenler dikkate alindiginda ikinci 6gretim Ogrencilerinin sosyal medya

zekasi puanlarinin bu yiizden daha yiiksek ¢iktig1 sonucuna varilabilir.

Isletme karlihiginin sosyal medya takip program: kullanimi degiskenine gore farklilasip

farklilagmadig istatistiksel olarak incelendiginde, dgrencilerin sosyal medya yoneticiligi

yaparken sosyal medya takip programi kullanmayan &grencilerin program kullanan

ogrencilere gore daha yliksek isletme karliligina sahip olduklar1 bulunmustur. Yani

ogrencilerin yapmis olduklar1 sosyal medya yoneticiliginde sosyal medya takip programi

(Seesmic, Hootsuite, Buffer vb.) kullanip kullanmamalari isletmelerin karliligi tizerinde
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anlamlt bir farklilik gostermektedir. Normal sartlarda takip programi kullanmanin sosyal
medya hesaplarini yonetmede yardimci olacagi ve verilere ulasmada daha kolaylastirict
olacag1 beklenirken takip programindan yararlanmayan 6grencilerin daha yiiksek isletme
karliliga sahip olmalarinin nedeni takip programlarmin iicretli olmasi ya da ficretsiz
olanlarmin sadece deneme siiriimlerinin bulunmasi, deneme siiriimlerinde kisith 6zellik
sunulmasi, program dilinin ingilizce olmasi ve takip programinmn kullaniminmn

bilinmemesinden dolay1 yasanan zorluklar olarak siralanabilir.

Sosyal medya zekasi puaninin sosyal medya tutum puanina gore farklilasip farklilagsmadigi
incelendiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamaistir. Elde edilen bu verilere
gore, Aksaray Universitesi son simf YBS dgrencilerinin sosyal medya zekasi puanlarinn,
sosyal medya tutumlarma gore degismedigini gostermektedir. Sosyal medyanin giinliik
hayatta kisisel kullanim1 ile profesyonel olarak hedef kitle ile iletisim, tanitim, pazarlama
ve satis amagli kullanimi arasinda oldukga biiyiik farklilik s6z konusudur. Bu yiizden
sosyal medya tutumlar1 ile sosyal medya zekasi puanlari arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamis olabilir.

Sosyal medya zekas1 puanmin bilgisayarca diisiinme becerileri puanma gore farklilagip
farklilagmadig1 incelendiginde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Elde
edilen bu verilere gore, Aksaray Universitesi son simf YBS dgrencilerinin sosyal medya
zekasi puanlarinin, bilgisayarca diisiinme becerilerine gore degismedigini gostermektedir.
Mehmet, Bediik ve Aydogan'in (2004) yapmis olduklar1 ¢alismada, isletmelerin firsatlari
degerlendirme yeteneginin isletme i¢inde bulunan yetenekli insanlarin bir araya gelmesi ve
etkili takim calismasiyla dogru orantili oldugunu bulmuslardir. Calisma kapsaminda olusan
gruplarda bilgisayarca diistinme becerileri yiiksek kisilerin bir araya gelememis olmasi ya
da sosyal medya hesaplar1 yonetilen firmalarin sektdrlerinin uymamis olma ihtimali
bilgisayarca diislinme becerileri 6l¢ek puani ile sosyal medya zekési arasinda anlamli bir

iliski bulunmamasinin sebebi olarak gosterilebilir.

Isletme karliligmin sosyal medya zekas1 puani degiskenine gore farklilasip farklilasmadig
incelenmis ve istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir. Yani bu bulgu, Aksaray
Universitesi son smif YBS 6grencilerinin ydneticiligini yaptiklari isletmelerin karlilig,
sosyal medya zekdsi puanlarina gore degismedigini gostermektedir. Altindal (2013)
"Kisilere ulasma acisindan sosyal medya basarili olarak degerlendirilebilir. Ancak,

pazarlamanin  amact  olan satisa  doniistirme  konusunda  yeterli  olarak
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degerlendirilememektedir" demistir. Barutgu & Tomas'a (2013) gore ise sosyal medya
isletmelere sadece para kazandiran bir arag¢ degil ayn1 zamanda tutundurma maliyetlerinden
tasarruf saglayan bir pazarlama iletisimi aracidir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak sosyal medya
zekasi puani yiiksek olan 6grencilerin, isletmeleri karliliga ulastirmada ayn1 oranda basarili
olamamasi sosyal medya yoneticiliginin firmalara hi¢bir getirisinin olmadigi anlamina
gelmemektedir. Ciinkii ¢alismada tamamen hayali bir firma olusturarak sosyal medya
yoneticiligi yapan bir grup yurt disindan bile siparis alarak gruplar arasinda en yiiksek
isletme karlhiligma ulasmistir. Ayrica isletme karliligi ile sosyal medya zekasi puani
arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmamasinin nedeni projenin bir ay gibi kisa siireligine

uygulanmis olmasi olabilir.

Calismanin nitel boyutunda igerik analizi yontemi kullanilarak katilimcilarin siireg
hakkindaki goriisleri analiz edilmistir. Arastirma sonuglarma gore Ogrencilerin, proje

kapsaminda edindikleri katkilara iliskin goriislerinden su sonuglar elde edilmistir:

Katilimcilarin yarisindan fazlasi sosyal medya hesaplarinin nasil yonetilecegi, nasil analiz
yapilmast gerektigi, sosyal medya takip aracglar1 ve sosyal medya uzmanlig1 gibi bir is
imkaninin olmasina iligskin farkindalik olustugunu ifade etmislerdir. Bir katilimci " Bizim
icin bir i olanagi oldu. Mezun olunca sosyal medya yonetebilir ve bundan kazang

saglayabiliriz" (K65) demistir.

Katilimcilarin yarisina yakini ise, bu proje sayesinde teorik olarak ogrenilenleri uygulama
firsat1 bulduklar1 i¢in deneyim ve tecriibe edindiklerini belirtmislerdir. Ayrica yapacaklari
paylasimlarda igerik ve tasarima dikkat etmenin ne kadar dnemli oldugunu, hedef kitleyi
belirleyerek hareket etmek gerektigini soyleyen kadinlar erkeklerin iki katindan fazla goriis
bildirmistir. Sosyal medyanin sadece eglence ve arkadashk i¢in degil ayni zamanda
pazarlama/satig imkani sagladigin1 6grendiklerini ifade etmislerdir. Bir katilimer "Sosyal
medyanin sadece arkadaslik, tanigma degil ucuz, etkin bir {iriin pazarlama, isletmelerin

daha 1yi reklam yapma platformu oldugunu anladik" (K23 ) demistir.

Katilimcilarin projeyi tekrar yapmak istediklerinde dikkat edecekleri hususlara iliskin

goriislerinden su sonuglar elde edilmistir:

Katilimeilarin - yarisina yakini sosyal medya yoneticiligini {stlendikleri firmalarin
sektoriine gore hedef kitleyi belirlemeye dikkat edeceklerini ifade etmistir. Yine ayni
oranda katilimci firma se¢iminde daha dikkatli olacaklarini, kurumsal bir firma olup

olmamasi ya da mevcut sosyal medya hesabi bulunup bulunmamasma gore se¢im
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yapacaklarini bildirmislerdir. Firma se¢imi konusunda daha dikkatli olacaklarin1 sdyleyen
kadin katilimeilarin sayist erkeklerin iki katini olustururken birinci 6gretim 6grencileri

ikinci 6gretim 6grencilerine gore {i¢ kat1 daha fazla goriis bildirmistir.

Calismanin bir baska arastirma probleminde sosyal medya zekasi puanlarini 6gretim
durumuna gore incelendiginde ikinci 6gretim Ogrencilerinin daha yiiksek sosyal medya
zekadsma sahip oldugunu bulunmustur ve bunun ikinci Ogretimlerin giindiiz firmalarla
etkilesime gegebilecek daha fazla zamanlarmin olmasindan kaynaklanabilecegi
sOylenebilir. Birinci 6gretim Ogrencilerinin projeye siiresince firma se¢iminde daha cok

dikkatli olacaklarini ifade etmeleri de bu bulguyla paralellik gostermektedir.

Katilimcilar dikkat edecekleri bir diger husus olarak takipgilerin dikkatini ¢ekmek igin
sponsorlu reklam vereceklerini ve ¢ekilis yapacaklarim1 ifade ederken zaten reklam ve
cekilis kullanan katilimcilar ise bunu daha fazla yapmaya dikkat edeceklerini bildirmistir.
Yine ayn1 oranda katilimer kullanacaklari sosyal medya takip programinin uygun olanini
se¢mede ve yoneticilige baslamadan 6nce bu programlar1 kullanmay1 6grenmede dikkatli

olacaklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin projeyi siiresince karsilastiklar1 sorunlara iliskin arastirma verilerinden su

sonuglar elde edilmistir:

Katilimcilarin yaris1 firma ile ilgili yasadiklari sorunlara iliskin goriis ifade etmislerdir.
Katilimcilarin bir kismi segtikleri firmanin kurumsal ve koklii bir firma olmamasindan
dolayr yakinirken, bir kismi kurumsal firmayla calismanin getirdigi sorunlardan
bahsetmistir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu ise firma sahibi ile sorun yasamis ve
bunun nedeni olarak firma sahibinin egitim seviyesinin diisiik olmasindan dolay1 sosyal
medyay1 hakkinda fazla bilgisinin olmamasi, paylasimlara fazla miidahalede bulunmasi,
hesaplarin sifrelerini emanet etmede Onyargi ve giiven sorunu olarak ifade etmislerdir.
Ayrica elde edilen verelere gore kadin katilimcilarin erkeklere gore firma konusunda daha

fazla sorunla karsilastiklar1 sonucuna ulasilmstir.

Karsilagilan bir diger biiyiik sorun ise program kullanimina iligkindir. Sosyal medya takip
aract kullanmayan katilimcilar program kullanmamalarindan dolayr verilere ulagmada
yasadiklar1 sikintilardan bahsederken, program kullanan katilimcilar ise yeterince bilgi
sahibi olmamalarindan kaynaklanan sorunlar1 ifade etmislerdir. Bir katilimc1 "Bu dersin
daha faydali olmasi i¢in belirlenen bir program hakkinda bilgi verilebilir" (K2) demistir.

Bu sonugtan yola ¢ikarak sosyal medya takip araclarmin kullanimi hakkinda dgrencilere
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egitim verilmelidir. Ayn1 zamanda elde edilen verilerden birinci 6gretim Ogrencilerinin
ikinci 0gretim 6grencilerine gore program kullanimi konusunda daha fazla sorun yasadigi
tespit edilmistir. Bunun nedeni programlarinin ticretli olmasi ya da iicretsiz olanlarinin
sadece deneme siirimlerinin bulunmasi, deneme siiriimlerinde kisitli 6zellik sunulmasi,
program dilinin ingilizce olmasindan dolay1 yabanci dil yetersizligi ve takip programinin

kullaniminin bilinmemesinden dolay1 yasanan zorluklar olarak siralanabilir.

Karsilagilan diger sorunlar ise sosyal medya i¢in hi¢ biitce verilmemesi, verilse bile
yetersiz gelmesinden kaynaklanmaktadir. Aymi oranda katilimci yeterli biitce
ayrilmamasindan kaynakli sponsorlu reklam veremedikleri ve dolayist ile yeterli takipgi
sayisina da ulagamadiklart i¢in verilere tam ve dogru sekilde ulasamadiklarini ifade

etmislerdir.

Calisma kapsamindaki proje ii¢ platform iizerinden (Facebook, Twitter, Instagram) ve bir
ay gibi kisa siireligine gerceklestirilmistir. ilerde yapilacak ¢alismalarda bu siire uzatilabilir
ve diger sosyal medya platformlar1 eklenebilir. Ayrica arastirma sadece Aksaray
Universitesi YBS son siif dgrencilerine uygulanmustir.  Calismanin ~ Aksaray
Universitesindeki bagka béliimlere ya da diger iiniversitelerdeki YBS bdliimlerine
uygulanarak karsilastirma yapilmasi elde edilen sonuglarin genellenebilmesi agisindan
onem arz etmektedir. Arastirma kapsaminda 6grencilerin sosyal medya yoneticiligini
ustlenecekleri firmalarin se¢imi kendi isteklerine birakilmistir. Sosyal medya zekisinin
sektorel bazli etkisinin Olgiilmesi agisindan yoneticiligi yapilacak firmalarin sektorleri

kisitlanabilir.
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EK 1: Sosyal Medya Tutum Olgek Formu

Sosyal Medya Tutum Olgegi

Asagidaki maddeler Sosyal Medya Tutumlarini 6lgmek icin hazirlanmistir. Arastirma disinda baska
hicbir amacla kullanilmayacaktir. Litfen her bir maddeyi dikkatle okuyup, sizi yansitma diizeyini en
olumludan en olumsuza dogru puanlayiniz. Katiliminizdan dolayi simdiden tesekkiir ederiz.

Adi-Soyadi: Bolim: Cinsiyet: (E) (K) Yas:

o £ S I g 9] g
XZ| 5| 5| g |Z5
Sira | Maddeler 2 & 2 z | =
n = = o S a £
U o += © = U —=
gl e | 2| 5 |¥8
N4 X
1 | Sosyal medya siteleri sayesinde arkadaslarimin beni fark etmesini isterim. 4 3 2
2 | Sosyal medya siteleri sayesinde yeni bir kisilik kazandigimi hissediyorum. 4 3
3 | Sosyal medya sitelerinin beni arkadaslarimdan uzaklastirdigini disliniyorum. 4 2
4 Sosyal medya sitelerinde gérdigim paylasimlari arkadaslarimla sohbet konusu 5 4 3 5
yapmak hosuma gidiyor.
5 | Sosyal medya sitelerindeki icerikler hakkinda yorum yapmak hosuma gidiyor. 5 4 3 2
6 Sosyal medya sitelerinde yazi, video, miizik vb. paylasimlarda bulunmaktan 5 4 3 5
hoslaniyorum.
Sosyal medya sitelerinin, beni ailemden kopardigini diistiniiyorum. 5 4 3 2
8 | Sosyal medya siteleri sayesinde yalnizliktan kurtuldugumu disliniiyorum. 5 4 3 2
9 | Sosyal medya sitelerinde 6gretmenlerimi takip etmeyi seviyorum. 5 4 3 2
10 | Ogretmenlerimin yazdiklarimi takip etmesi hosuma gidiyor. 5 4 3 2
11 | Sosyal medya siteleri yliziinden aileme yeterince vakit ayiramiyorum. 5 4 3 2
12 | Paylasimlarimin arkadaglarim tarafindan begenilmesinden hoslaniyorum. 5 4 3 2

Sosyal medya siteleri sayesinde ortak ilgi ve amaglara sahip oldugum kisilere
ulasabilecegimi diistinlyorum.

(6]
Sy
w
N

13

Sosyal medya siteleri yliziinden diger sosyal aktivitelere yeterince vakit
aylramiyorum.

14

15 | Sosyal medya sitelerinde zaman gegirmekten mutlu oluyorum. 5 4 3 2

Ozel ilgi duydugum arkadasima sosyal medya siteleri araciligiyla duygularimi

16 daha rahat ifade edebiliyorum.

Sosyal medya siteleri sayesinde diizenlenen etkinliklerden haberim olmasi

1
7 hosuma gidiyor.

18 | Sosyal medya siteleri sayesinde daha fazla arkadasimin olacagini dislintriim. 5 4 3 2

Ogretmenlerimin sosyal medya sitelerinde beni takip etmesi kendimi degerli

19 . . 5 4 3 2
hissetmemi saglyor.
Sosyal medya siteleri sayesinde sayginlik ihtiyacimin karsilandigini

20 e 5 4 3 2
distniyorum.

21 | Arkadaslarimin paylasimlarim hakkinda yorum yapmalari beni mutlu ediyor. 5 4

22 | Sosyal medya siteleri yliziinden derslerime yeterli 6zeni gésteremiyorum. 5 4

23 | Sosyal medya siteleri yliziinden arkadaslarima yeterince vakit ayiramiyorum. 5 4
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EK 2: Bilgisayarca Diisiinme Olgek Formu

BiLGISAYARCA DUSUNME OLCEGiI

Asagidaki maddeler bilgisayarca diislinme becerilerini dlcmeye doniik hazirlanmistir. Arastirma
disinda baska hicbir amacla kullanilmayacaktir. Liitfen her bir maddeyi dikkatle okuyup, sizi
yansitma dizeyini en olumludan (5) en olumsuza (1) dogru puanlayiniz. Katiliminizdan dolayi
simdiden tesekkir ederiz.

Adi-Soyadi: Bolum: Cinsiyet: (E) (K) Yas:

Kag yildir bilgisayar kullaniyorsunuz?

C1 | Kararlariin ¢ogundan emin olan insanlar1 severim 5141321

C2 | Gergekgi ve tarafsiz insanlari severim 5/4/3]2|1
Yeterince zamanim olur ve ¢aba gosterirsem karsilagtigim sorunlarin ¢ogunu

C3 e 5/4(3]2|1
coOzebilecegime inantyorum.
Yeni bir durumla karsilastigimda ortaya ¢ikabilecek sorunlari ¢ozebilecegime inancim

C4 - 5/4(3]2|1

C5 | Bir sorunumu ¢dzmek iizere plan yaparken o plani yiiriitebilecegime giivenirim. 5/4[3]2|1

C6 | Hayal kurmak, ¢ok dnemli projelerimin ortaya ¢ikmasina neden olur 5/4(3]2|1

c7 Bir sorunun ¢6ziimiinde yaklastigim zaman sezgilerime ve ’dogruluk” veya “yanliglhk” 5lal3|2/1
hislerime giivenirim
Bir sorunla karsilagtigimda, baska konuya gegmeden 6nce durur ve o sorun iizerinde

C8 R, 5/4(3]2|1
diistintirim.

Al | Bir problemin ¢6ziimiinii verecek denklemi hemen kurabilirim 514(3]2]|1

A2 | Matematiksel islemlere kars1 6zel ilgimin oldugunu diisiiniiyorum 5141321
Matematiksel sembol ve kavramlar yardimiyla yapilan anlatimlar1 daha kolay

A3 | .. . AW .. .. 5/4{3]2|1
Ogrendigimi diigiiniirim

A4 | Sayilar arasindaki iligkileri kolaylikla yakalayabildigime inanirim 5141321
Giincel yasamda karsilagtigim sorunlarin ¢6ziim yollarii matematiksel olarak ifade

A5 e 5/4{3]2|1
edebilirim.

A6 | Sozel olarak ifade edilen bir matematik problemini sayisallagtirabilirim. 5141321

O1 | Grup arkadaslarimla birlikte igbirlikli 6grenme deneyimleri yagamaktan hoslanirim. 5141321
Isbirlikli 6grenmede, grupla calistigim igin daha basarili sonuglar elde

02 e e 2L 5/4(3]2|1
ettigimi/edecegimi diisliniiyorum.
Isbirlikli 6grenmede grup arkadaslarimla birlikte grup projesi ile ilgili problemleri

03 . 5/4(3]2|1
¢6zmekten hoslanirim.

04 | Isbirlikli 6grenmede daha gok fikir ortaya gikiyor. 514[3]2]|1

T1 | Karmasik problemlerin ¢oziimiine yonelik diizenli planlar gelistirmede iyiyimdir. 5141321

T2 | Karmasik problemleri ¢6zmeye ¢aligmak eglencelidir. 5141321

T3 | Zorlayic seyler 6grenmeye istekliyimdir. 514[3]2]|1

T4 | Biiylik bir netlikle diisiinebilmekten gurur duyuyorum. 5141321
Elimdeki secenekleri karsilastirirken ve karar verirken kullandigim sistematik bir

T5 < 5/4(3]2|1
yontem vardir.

P1 | Problemin ¢6zlimiinii zihnimde canlandirma konusunda sikint1 yasarim. 5141321
Problem ¢6ziimiinde X, Y gibi degiskenleri nerede ve nasil kullanmam gerektigi

P2 5/4(3]2|1
konusunda sikint1 yasarim.

P3 | Tasarladigim ¢6ziim yollarimi sirasiyla agsamali bir sekilde uygulayamam. 514321

P4 | Bir soruna yonelik olas1 ¢dziim yollarmi diisiiniirken ¢ok fazla segenek iiretemem. 514[3]2]|1

P5 | Isbirlikli 6grenme ortaminda kendi diisiincelerimi gelistiremem. 5141321

P6 | Isbirlikli 5grenme grup arkadaslarima bir seyler dgretmeye ¢alismak beni yoruyor. 5/4(3]2|1
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EK 3: Sosyal Medya Takip Formu

22,11.2017 23.11.2017 24.11.2017 25.11.2017 26.11.2017 27.11.2017 28.11.2017 29.11.2017
1. Paylasim
Profil Ziyaret sayisi
Gorlintlilenme (erisim) sayisi
Takipci sayisi
Begenme sayisi
Retweet sayisi
Yorum sayisi
Yorumlardaki  kelime wve
ciimle sayisi
Yorumlara verilen cevap
sayisi

Yas

Cinsiyet

Konum
27.11.2017 28.11.2017 29.11.2017
2. Paylasim
Profil Ziyaret sayisi

Goriintiilenme (erisim) sayist

Facebook _iwitters _instagram. ¥ 4
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EK 4: Sosyal Medya Takip Formu Puanlamasi

SOSYAL MEDYA TAKiP FORMU PUANLAMA

Yapilan paylasimlar Minimum Eksik
Facebook X
Twitter 0
Instagram X
Kar durumu "1-5 "6-10 "11-15 "16-20
1 2 3

Begenilme Yorum

4

Fazla ise her biri igin +1

"21-25

Yoruma cevap Yeniden paylasma Takip diizeni ilgi cekici paylasim (Cekilis, 6zel giin)
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EK 5: Firmanin Kiinyesi Formu

b2

LA

FIRMA KUNYESI
Firmanm ady
Firmanm kurulug iy
Calisma alani (sektori):
Uriin velpazesi:
Sube savist:
Caliganlar
Caligan savist:
Egitim durumu:

Yas:

-
>
Ve
¥ Cinsivet:
Hedef Kitlesi:

Genel olarak reklama avirdigi bitge:

Sosval medvava avirdig biit r;e:l
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EK 6: Firma Kiinyesi Puanlamasi

FiRMA KUNYESi PUANLAMA

Sube sayisi 1

Sosyal Medya Kullanim durumu Var
Facebook
Twitter

Instagram

Reklam Biitcesi var mi? Var

Sosyal Medyaya reklam biitgesi

Yonetici (sorumlu) yardim etmi: Var

Yok

Yok

=]

Aktif

Pasif

(=]
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EK 7: Firmanin Elde Ettigi Kazan¢lar Formu

FIRMANIN ELDE ETTIGI KAZANCLAR
1. Maddi Kazanclar
¥ Siparig Savist:
¥  Gelir Artig Yiizdesi:
# Uriin Yelpazesine Katkist:
% Uriin Ekleme:
¥ Urin Geligtimme:
2. Manevi Kazanclar
» Miisteri Memnuniveti
» Miisteri Bagliligi:

¥ Marka Savgmligi:
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EK 8: Yiiksek Proje Puanina Sahip Grubun Paylasim Ornekleri (Facebook- Twitter-

Instagram)

ANA SAYFA

B v Kalite Magazas:
c Kalite Magazas: @ Kalite Magazas: @ ‘0
o

o
Cekilige kaulmak igin instagram sayfamiza

Islemeli pantolon ve triko kazaklar %20 bekliyoruz

Bir glin degil her zaman yaninizdayiz. ,
indinmle satigta !

instagram.com/kaliteaksaray/

Kalite'de =<

Cekilis var¥
Kazananlardan
1. Trenckot
| : 2.Ltek Sayfay: Begen
© Kamile Agir ve § dider kigi £ @) W, 3.Gomlek Gonderiyi Begen
[ - 3 arkadasimi Etiketle
lﬂj Begen O Yorum Yog ﬁ Paylag © Gamze Ank ve 3 difer kigi

Bu ginderiyi 147 kigi gtedi > {f_‘) Begen C) Yorum Yag g) Paylag

Cekilise Katil Kazanma Sansini Yakala

Kalite Aksaray &l teaksanny - 14 Kalite Aksaray @attestsaray - 17 Ara v Kalite Aksaray @alteakearay 19 A3 v
YERUIBA O BOGI Bfen ey o Yumugack cigek naksh kazaklt enk seceneiderive %20 indirimle magazamzgal Islemef pantolon ve triko kazaklar 5620 indiile satita

Kelite'de

Cekilig VarY

Kazananlardan

1.Trenckot

2.Ftek Sayfay1 Begen

RXCN G Ginderiyi Begen
3 arkadagini Etiketle

Cekilise Katil Kazanma $ansini Yakala

(Hediyeler Icin Sola Kaydir)
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urk Telekom @ T = %340 2001 Turk Telekom

@ kaliteaksaray : @ kaliteaksaray ’ ekahteaksaray
1 [' . l
y | | Kalite'de

Gekilis Var¥

Kazananlardan
1.Trenckot
2.Etek Sayfay: Begen
3.Gémlek Gonderiyi Begen
3 arkadagim Etiketle |

Cekilige Katil Kazanma Sansini Yakala

(Hediyeler Igin Sola Kaydir)

728 & U S

Begenenler madamcissee, ceren_yk28 ve 592 diger
kigi
kaliteaksaray Sayfayl Begen

Q V m Gonderiyi O Q v m
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EK 9: Diisiik Proje Puanina Sahip Grubun Paylasim Ornekleri (Facebook- Twitter-

Instagram)

Q KOGAK TARIM, 3 yeni folograf ekded
D Asakk 230 <

Biber tohumunun paketi80 TL

Domates tohumunun paketi 110 TL

Brokoli tohumunun paketi 7.5 TL

Organik ve dojalljn AKSARAY'DAKI ek adresi :KOCAK TARIM

: Q KOGAK TARIM, 2 yeni folojraf ekied
8 Acahk 2003 €

wanmhayattic

#kocaktarim

En iyi marka Arpa ve Bujday tohumu
Damiama serisi meveuttur,

#kocakianm

o Q KOGAK TARIM

Bitkilere Dair Besin Eksikdigini Gidermek Icin Kogak Tanma Beldiyonz

€

BITKI BESIN EKSIKLIKLERI

Kogak Tanm @ Tanmiocak - 16 Ara
#ranm Ayatt
wiocaktatier

En iyt marka Arpa ve Bugday tohumu,
Damiama sersi meveuttur,

Kogak Tanm @ Tarm¥ocak - 20 Ara
Yerli tohum ile Hibrit tohum arasindaki farklar

YERLI SARIMSAK ILE ITHAL
e SARIMSAX ARASINDAKI FARK

YERLI TOHUM ILE HisRr
TOHUM ARASINDAKI FARK

Kogak Tanm @ Tanm¥ocak - 2 Ara v
Aksaray ve gevre iller igin her tUrld zirai ilag siparigi alimir,

Irtibat tel:0382 214 47 97

Adres:Minareak Mahallesi 555. Sk. Ayse Mutlu I Mani No:11 Merkez/AKSARAY
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kocaktariméd

privs 0 Iocakdarméd
kocaktanmb8 Se tehumunan paketBd T, Koxakdarimés suemraane
Domates torumunyn pskcet 10 TL wopoyr
Srokof tohumunyn pakett 75 TL By maa Arpa ve By tonumy
Orgari ve dojain AKSARAY DAC tex Darriarma sarsl meveuthy,

adres: KOCAK TARM
Viknkmay S0¢ tohumnun Kk pacet
VO fudut

hocaitarim6s Myesef paet hainge
Daunyyor tohumiarimz

vQ

2 fiees

vQ R

30 Heey
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EK 10: Etik Kurul Raporu

Nk e wides M s Patind

bt Caps e Lanas

JLTAIE T

xm@%_ L.C
'?J AKSARAY UNIVERSTESI REKTORLUGKE
vw Imsan Arastirmalan Eqik Kurulo

Sawvi MRS

Konw : Besvurunaz Hk

Savin: Yrd Dog. Dr, Ferhat Kadir PALA

09022018 mnh ve 201828 protokol sayilr arsstrma basvaruruz Universitermz Insan
Arastimmadan ok Kurulunar 13022018 ranihli wolannsinda girtisiibmas olup kurul karar
imegi ekte sunulmusiur

Bilgilerimizs rica edern

S P A 81§
Prof. Dr  Ncomettin - AYGUN
Aksaray Universitesi
Insan Arastirmalan Etk Kurul
Baskam

EX: Xurul kaur omegs
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