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OZET

KURUMLARDA DiJITAL HALKLA ILISKILER
VE
GUVENILIRLIK ALGISI

Altunbas, Selvinaz

Pazarlama letisimi ve Halkla Iliskiler Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Prof. Dr. idil Karademirlidag Suher

Ocak 2018, 144 sayfa

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte bircok alanda iletisim
sisteminde biiyiik bir doniisiim ger¢eklesmistir. ‘Orgiitlerde Dijital Halkla iliskiler
ve Giivenilirlik Algist’ baghikli bu ¢alismada; bu doniisiim siireci sonunda halkla
iligkilerin geldigi nokta kurumlar c¢ercevesinde detayli olarak incelemeye
caligilacaktir. Toplumsal yasami tiimiiyle etkileyen bu teknolojik doniisiim
kurumlarda halkla iliskiler siirecinin yeniden yapilanmasina ve yeni bir alan olarak
‘Dijital PR’1n dogusuna yol agmistir. Dijital halkla iligkiler ¢alismalarinin sosyal
medya kapsaminda ilerleyisi hem toplumun hem de kurumlarin ‘giivenilirlik’

konusuna odaklanmasina neden olmustur.

Bu tez c¢aligmasinda, dijital halkla iligkiler alaninda kurumlarin giivenilirliine

iligskin algilar bilgi ve bulgular aracilig1 ile agiklamay1 amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Halkla iliskiler, Sosyal Medya, Giiven Algist
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ABSTRACT

DIGITAL PUBLIC RELATIONS IN ORGANIZATIONS
AND
CORPORATE CREDIBILITY

Altunbas, Selvinaz

Marketing Communication and Public Relations Master Program

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Idil Karademirlidag Suher

January2018, 144 pages

A drastical transformation has happened in the communication systems of many
areas with the development of the data and communication technologies. In this
work titled as “’Digital public relations and credibility perception in
organizations’’; present situation that public relations have reached as a
consequence of this transformation process will be attempted to be analyzed in
detail. This technological transformation that has affected social life has caused
reformation of the public relations process and birth of “’Digital PR’’as a new area.
Consequently, these public relations practises conducted upon social media had
created different results in the perception of credibility in both organizations and
the society.

In this study aims to explain the perception about the credibility of organizations in

the area of digital PR through datas and outcomes.

Key Words: Digital Public Relations, Credibility Perception, Social Media
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KISALTMALAR

PR : Halkla fliskiler

PR 2.0 : Dijital halkla iliskiler ¢calismalar1
Web 1.0 : Birinci nesil internet hizmetleri
Web 2.0 : ikinci nesil internet hizmetlerini
Web 3.0 : Uciincii nesil internet hizmetleri
E-WOM: Elektronik Agizdan Agiza iletisim
TUIK : Tiirkiye Istatistik Kurumu



1. GIRiS

Teknolojinin gelisimi ile birlikte enformasyon teknikleri ve geleneksel iletisim
araclarindan, dijital mecralara biiyiik bir doniisiim olmustur. Bu doniisiimiin ilk
baslangic1 Tiirkiye’de 90’11 yillarin sonuna denk gelmektedir. Internetin ticari ve
hane halklar1 kullanimi da bu zaman diliminde daha fazla yayilim gdstermistir
(Kahraman 2010, s.20).Internetin yayilimu ile birlikte kitleler seslerini daha rahat bir
sekilde duyurmaya basladi ve ¢ift yonlii iletisimin uygulama alanlari artti. Yeni
teknolojiler; yeni ¢alisma alanlari, yeni kavramlar ve yeni iletisim kavramlar1 ortaya
cikti. Bircok alanda gerceklesen doniisiim halkla iligkilerin de geleneksel

tekniklerden dijital tekniklere evirilmesine neden oldu.

Bu calisma sosyal medyanin kurumlara iliskin giivenilirlik algis1 lizerindeki etkisini
aragtirmaktadir. Sosyal medyanin is hayatina girmesi ile birlikte dijital halkla
iligkiler g¢aligmalarinin 6nemi artti. Bu sebeple sosyal medyada yer alan kurumlar
etkili ve dogru iletisim kurabilmek adina icerik ve mesaj iizerine daha dikkatli
caligmalarda bulunmak zorundadirlar. Sosyal medyanin etkili ve hizli yayilan bir
iletisim ag1 olmast kurumlarin daha titiz calismasimi gerektiriyor. ‘‘Giliven’’

kelimesi bu kapsamda daha 6nemli bir hale geliyor.

Geleneksel halkla iligkiler ¢aligmalarina yonelik stratejiler ve teoriler de, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin diinyanin gerektirdigi sekilde degisime ugramasina neden
olmaktadir. Kullanilan yaz1 ve gorsel dil de internet ortamina uygun bir sekilde
degisime ugramistir. Bu kapsamda amag, hedef kitleye daha etkili ulasmaktir.
Halkla iligkilerin yeni mecralarinda ya da yeni iletisim kanalinda kullanimi ile yeni
iletisim kanalinin 6zellikleri dikkate alinarak etkin ve etkili igerik olusturulabilme
yollar1 aranmaya baglanmistir. Halkla iligkilerin yeni teknoloji ile bulugsmasi1 PR 2.0,

PR 3.0 ve online PR gibi farkli kavramlar ortaya ¢ikarmistir.



2. SOSYAL MEDYA VE HALKLA ILISKiLER

2.1INTERNET, WEB 1.0, WEB 2.0, WEB 3.0

Internetin olusuma iliskin farkli bilgiler bulunmaktadir. Fakat odaklanilmasi
gereken nokta 1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi’nin finansman oldugu
ARPANET projesidir. ARPA (Advanced Research Projects Agency); gelistirilmis
arastirma projeleri ajans1 ile NET; ag kavraminin kisaltmasinin birlesimidir.
Donanim ve yazilim miihendisleri tarafindanbugiinkii internetin temelleri

ARPANET ile atilmistir(Marson 2008, s.36).

Internetin gelisim siireci ele alindiginda ARPANET projesi ile birlikte Web 1.0
kavrami onplana ¢ikmaktadir. Web1.0, kullanicilarin aktif bir iletisime ge¢medigi

ve sadece internetin imkanlarindan faydalandigi bir konumu isaret etmektedir.

Internetin yayginlasmasr ile birlikte kitle iletisim araclarinin degisimi, gelisimi web
2.0 kavramini ortaya ¢ikartmistir. Bu kavram teknoloji ile ilgili konferanslar ve
kaliteli kitaplar ile ad1 duyulan Media Inc sirketinin sahibi,O’Reilly tarafindan 2004
yilinda bir konferans esnasinda ifade edilmistir. Web 2.0 kavrami, internet
kullanicilarinin belirli 6zelliklere sahip kaynaklari, sosyal aglar1 ve gelismeleri ifade

etmek i¢in kullanilan ortaklasa paylasim alani olarak tanimlanir (O’Reilly 2005).

Web 2.0 teriminin literatiire ge¢mesinden itibaren diinya iizerinde bir¢ok insan
online olarak var olmaya baglamistir. Cift yonli iletisim kapsaminda Web 2.0
devriminde kullanici, tamamen bilgiyi lreten, tiiketen ve paylagan konumunda yer
almaktadir. Ayn1 zamanda igerik faktoriiniin de ¢esitlendigi bir sistemden s6z etmek

mumkindiir.

Bir Web 2.0’1 isaretleyen onemli 6zelliklerden bazilar1 sunlari igerir (Cormode ve

Krishnamurthy 2008):



i. Bu sistem igerisinde kullanicilar 6n planda olan varliklardir. Kullanicilar
diger kullanicilar ile yas, cinsiyet, yer, referanslar gibi belirgin 6zelliklerin
bulundugu bir profil sayfasindan igeriklerini diger kullanicilar ile
paylasabilmektedirler.

ii. RSS’ler, gruplar, abonelikler ve arkadaglar aracilifiyla bu sistem
kullanicilarin diger kullanicilar ile linkler sayesinde iletisim kurma yetenegi
sunmaktadir.

iii. Icerigi bircok formda yaymnlama olanagi: fotograflar, videolar, bloglar,
yorumlar ve diger kullanicilarin icerigindeki derecelendirmeleri, kendi veya
baskalarinin igerigini etiketleme ve gizliligi ve paylasimi denetleme becerisi.

iv. Uciincii taraf gelistirmelerine ve "mash-up'lara" izin vermek ve gesitli
zengin igerik tlirlerini (6r. Flash videolar1) yerlestirmek i¢in bir genel API da
dahil olmak {tizere diger teknik Ozellikler ve dahili e-posta veya IM

sistemleri araciligiyla diger kullanicilarla iletisim.

Web kapsaminda gerceklesen gelisim sonucunda Web 1.0 sistemi kendini igerik
tizerine konumlandirmigken, Web 2.0 ile etkilesim odakli bir sistem olusmustur.
Web iizerinde gerceklesen bu gelisim sadece sistemin odak noktasini degistirmekle
kalmamis ayn1 zamanda mesaj iletim siireci ile ilgili de degisimlere yol agmustir.
Web 1.0 sistemindemesaj e-posta ile eszamansiz etkilesim ile gergeklesiyorken,
Web 2.0 iizerinde bilgi akist RSS’ler iizerinden ve eszamanli, eszamansiz bir
etkilesim soz konusudur. Web 1.0 kapsaminda bilgi aranmasi ve incelenmesi
miimkiinken, Web 2.0’de bilgi yaymlanabilen ve yapilandirilabilen bir ortama
sahiptir. Kullanici tarafindan tek tarafli etkilesimin uygun oldugu Web 1.0, yerini
karsilikli iligkilerin ve etkilesimin hakim oldugu Web 2.0’a birakmstir.
Uygulamalar agisindan da Web 1.0 tek bir 6geye sahipken, Web 2.0 ile birlikte
bireysel ve sohbet odasi uygulamalari ile ¢esitlilik olusmustur (Horzum 2010,

5.606).

Teknolojin gelisimi ve internet kavramininda bu gelisim ile yayginlagmasi ile

birlikte Web 1.0 yerini Web 2.0’a birakmistir. Giiniimiizde ise, Web 2.0’ 1n gelisimi



ile birlikte Web 3.0 kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu kavram Hendler tarafindan,
“Biyiik 6l¢ekli uygulamalara entegre edilen veya giic saglayan semantik Web
teknolojileri’” olarak ele alinmaktadir(Simon, Alcami” ve Ribera 2012, s.1883).Web
3.0 Fuchs ve arkadaslar1 (2010, s.41), gelismis aga baglh dijital ile insan arasinda is
birligini destekleyen teknolojileri Web 3.0 teknolojileri olarak degerlendirir. Bu
teknolojiler farkli uygulamalarda veya ayni uygulamalarin farkli boliimlerinde veri
arasindaki iliskileri ¢ikarabilme yetenegine de sahiptir. Web 2.0 teknolojileri insan
etkilesimi odakli olmasma karsin, Web 3.0°da insanlara iliskin dijital

yonlendirmeler yer almaktadir.

Web 3.0 yalnizca semantik konsept kullanima degil ayn1 zamanda geleneksel web
kullaniminin  doniistiiriilmtis hali olarak alan, goriintii, ses ve duygularin
etkilesimine de izin vermektedir. Yeni baglamda siber ortamlar araciligiyla, akilli
makineler verileri okuma, anlama, birbiriyle iligskilendirebilme ve isleme siirecinden

gecerek kullanicilarin ya da kurumlarin ihtiyaglarini yerine getirebilmektedirler.

Sekil 2.1: Web’in donlisimii
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AN _ ABA0

Intefgent personal agents

5
E
o
(&
5 Semantic Wed Web 3 (0 Osstrivwted Search
-— SWRL
= OwWL
o SPARQL © Semantic Databases
£ OpeniD AJAXATOM Semantc Search
S RSS agets
‘E P2P RDOF Office 20 Mashups
= Javaseript o Web 2.0
=] SOAP XML Java .201p Weblgs  Socil Media Sharing
0 World Wide Web HTML bR cocia
% HTTR. - Duectory Portals  Wige 95  Social Networking
Keyword Search  Lightweight Collaboration

g 8BS ooph"WEb 1 0 wesses
& MMO's Ma0S Sl oo 10

Deskrop Wi"dM“SGMI. Daabases

Fie Servers
Emal PC Era
FTP IRC 1980 - 1990
USENET

PCs “File Systems

Semantics of Sccial Connections

Source: Radar Networks & Nova Spivack, 2007 = www.radarnetworks.com

e han TS e St

Kaynak: Gyamfi 2017



2.2 ONLINE TOPLULUKLAR

Internet’in son yillardaki global yayilimi ve yeni kitle iletisim araglarin dogusu

sanal topluluklar ve internet ortami 6nem arz eden bir konu haline getirmistir.

Internet aginin ilk kullanimi Amerika Savunma Bakanlig1 tarafindan askeri amach
bilgi aligverisi icin iletisimi kolaylastirmak amaciyla 1968 yilinda yapilmistir. Bu
agin askeri alandan c¢ikarak daha genis kitlelere ulasmasi bir¢ok alanda yeni
kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Halkla iligkiler alaninda odak noktas1

olan konularin baginda ise, hedef kitle ve online topluluklardir.

1968 yilinda DARPA’nin askeri alanda kullanimi ilk ag toplulugu olarak
ARPANET’in yer edinmesine de sebep olmustur (Castells 1996, s.6). Bu agin
sosyal hayatta kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte cografi sinirlarin ortadan

kalktig1 zaman kavraminin 6nemini yitirdigi bir etkilesim alan1 ortaya ¢ikmaistir.
2.3 SANAL TOPLULUK KAVRAMI

Internet kavramiin ortaya cikisi ile birlikte sanal topluluk kavramimin da olusumu
gerceklesmistir. Internetin ilk zamanlarinda sanal topluluklar tek kanaldan gelen
bilginin alindig1 ya da paylasildig1 tek yonli iletisim alani olarak yer almaktadir.
Internetin gelisimi ve interaktif iletisimin baslangici ile birlikte bilgi paylasiminin
herkes tarafindan yapilabildigi, yorumlanabildigi ve kendi topluluklarin

olusturulabildigi bir ortam haline gelmektedir.

Sanal topluluk kavrami sosyal ag topluluklari, ¢evrimigi topluluklar, sosyal medya
topluluklar1 ve elektronik topluluklar olarak bir¢ok arastirmaci tarafindan ele
alinmaktadir. Internetin sundugu bir imkan olan sanal topluluklar Kozinets (1999,
s.258) tarafindan, bireylerin aktif bir iliski i¢inde bulunduklari, bireysel kimliklerini
ve topluluklarint olusturduklari bir alani isaret etmektedir. Bu kapsamda ‘’Sanal
Diinya’’ kavramini online topluluklari iliski ¢atisi altinda ele alan Rheingold (1991),

sanal topluluk degerlendirmesini sanal ortamda yer alan bireylerin sayisi, gegen siire



ve deger paylasimi ¢ercevesine odaklanmistir. Bu kapsamda, bireysel iligki
baglantilarin1 kuvvetlendirmek icin, sanal ortamda sayisal olarak yeterli kisinin,
yeteri kadar zaman gecirdigi ve duygu paylasimi gerceklestirdigi birliktelikler sanal

topluluklar1 olusturmaktadir.

Leimeister ve arkadaslarina (2008, s.353) gore, ¢evrimigi topluluklar su guruplari
kapsar; teknik bir platform vasitasiyla, ortak bir ilgi dogrultusunda bir araya gelen
kisilerin etkilesim i¢inde bulundugu, sosyal iliskiler kurarken aidiyet hissinin insa
edildigi birlikteligin olusturdugu gruba sanal topluluk tanimi olarak ele almaktadir.
Birgok aragtirmact hem geleneksel topluluklari hem de sanal topluluklari
tanimlarken odak noktasi olarak ‘ortak ilgi alam1 ‘ cevresinde toplanmay: isaret
etmektedir. Scilia ve Palazon (2008, s.257) da, cografi agidan daginik halde bulunan
kisileri ortak bir ilgi ¢evresinde bir araya gelerek, bu ilginin paylasiminin yapildigi,
sekillendirilmis  bir dinamik ag toplulugunu sanal topluluk olarak

nitelendirmektedir.

Plant(2004, s.54)’e goresanal topluluklar, elektronik bir ag vasitasiyla, ortak bir
problem ya da ilgi alan1 olan, bireyler ya da kurumlarin bir araya gelerek, kalic1 ya
da gegici olarak olusturduklar1 gruplardir. Bu kapsamda geleneksel iletisimden
farkli olarak, bireyler yiiz yiize iletisim yolu ile diislince ve degerlerini paylasirken,
sanal iletisim ortami yiiz yiize gelmeden ve mekan kavramini ortadan kaldirarak bir
iletisim sahas1 sunmaktadir. Kisacasi, Bill Gates’in de belirtmis oldugu gibi zaman
ve cografi smirlarin olmadigr ayni diislinceye sahip insanlarin bir araya geldigi

topluluklardir (Bozkurt 2003 5.67).

Online topluluklar, bireylere diisiince ve deger paylasimlarini kolaylikla kitlelere
ulagtirabilecekleri ve kendi alanlarini yaratabilecekleri bir imkan sunmaktadir.
Birgok arastirmaci tarafindan ‘topluluk’ kavrami benzer sekillerde ele alinmaktadir.
Preece ve Maloney(2005) ise toplulugu; ihtiyaclar dogrultusunda, belirli gorevler
iistlenen bireylerin, paylasim amaglarina yonelik, yazili ya da so6zlii kurallar

cercevesinde bir araya gelen etkilesim gruplart olarak ifade etmektedir. Sanal



topluluklar ise, topluluk kavraminin tanimina ek olarak internet ortamina
odaklanmaktadir. Bagozzi ve Dholakia (2002, s.3) genel bir bakis agisiyla sanal

topluluklar1 su 6zellikleri ile ele almaktadir;

i. En az iki kisinin, ortak bir ilgi alan1 kapsaminda, farkli cografi alana sahip,
bilgisayar aracilifiyla, sosyal etkilesim ve paylasimda bulundugu,

ii. Uyelerin birbirinden haberdar oldugu,

iii. Ortak amag¢ dogrultusunda, yazisiz kurallar ve sosyal anlagma kapsaminda
art1 yonde bagimliliklarinin bilincinde oldugu,

iv. Katilimcilar arasinda duygusal bag ve topluluga yonelik aidiyetin oldugu,

v. Her iiyenin icerik ve deger ortaya koydugu, belirli kurallar1 olan

topluluklardir.
2.4 SANAL TOPLULUKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Sanal diinyanin sundugu ortam bir¢ok arastirmaci tarafindan uzmanlik alani

cercevesinde farkli sekillerde tanimlanmaktadir.



Tablo 2.1: Sanal topluluk tiirlerinin siniflandirilmasi

Arastirmaci

Simiflandirma

Cesitleri

Hagel ve Armstrong

Insanlarin ana ihtiyaglari

Ilgi, iliski, hayal, islem

(1997) baglaminda yapma
Carver Bahsedilmemis Igi, iliski, ¢evre, ticaret
(1999)
Jones ve Rafaeli Kullanim Islem yapma, ilgi, iligki
(2000) ve hayal
Jones ve Rafaeli Sosyal Yap1 Ornek: Sanal
(2000) yerlesimler, siber han,
sanal havaalani barlari,
sanal goniillii dernekler
ve diger sosyal yap1
bigcimleri
Jones ve Rafaeli Teknolojik Altyap1 Web-BBS, Web Avatar

(2000)

toplant1 yeri, usenet
grubu,
e-posta listesi, 3D diinya,
metin olusturulan alan,
internet odakl1 sohbet ve

diger CMC teknolojileri.

Hagel ve Armstrong(1997, s.49) sanal topluluklar1 tanimlarken; etkilesimin
stirekliligine vurgu yaparak, sanal ortamin giliven ve anlayis temelleri dogrultusunda
olusturulmasinin gerekliligine deginmektedir. Literatiir baglaminda arastirmalarin

cogunda Hagel ve Armstrong’un sanal topluluk siniflandirmasi ele alinmaktadir.



Onlarin goriistine gore, sanal topluluktaki etkilesimler, insanlarin dort temel

ithtiyacin1 karsilama istegine dayanmaktadir:

Ilgi Ihtiyaci: Belirli bir konudaki ilgi ve uzmanlhigi paylasan bireylerin bir grup
cergevesinde hedefleri dogrultusunda bulustuklari sanal ortamdir. Spor, sanat,
eglence gibi ilgi alanlar1 kapsaminda bir araya gelen bireyler bu alanda bilgi elde

etmek ve paylagsmak i¢in toplanmaktadirlar.

Iliski Kurma Ihtiyac1: Benzer &zelliklere sahip insanlarin bir araya gelerek kisisel

iligki anlamin1 olusturma ve gelistirmek amacidir.

Hayal Kurma Ihtiyaci: Sanal diinyanin avantajlarindan biri olan kimlik insa etmek,

yeni diinyay1 kesfetmek hayali kapsaminda eglence igermektedir.
Islem Yapma Ihtiyaci: Bilgi aligverisi temelli bir etkilesimi ifade etmektedir.

Carver (1999), Hagel ve Armstrong’un sanal topluluklar1 ele alis bi¢cimine benzer
bir yol izlemistir. Jones ve Rafaeli ise Hagel ve Armstrong’un sanal topluluk
simiflandirmasint  gelistirerek daha farkli bir bakis agisiyla ele almaktadir.
Yukaridaki tabloda da yer aldig: gibi Jones ve Rafaeli ‘kullanim’, ‘sosyal yap1’ ve
‘teknoloji’ye = odaklanmaktadir. Jones ve Rafaeli sanal topluluklarin
simiflandirilmasina yonelik plan kapsaminda Hagel ve Armstrong’un plan
sunumuna iliskin 6neriyi kabul etmektedirler. Bu siiflandirma, sanal topluluklar
dort temel gereksinimden birine uygun olarak siniflandirmaktadir: Tlgi, iliski, hayal
ve islem yapma bunu icermektedir. Islem tabanli topluluklar, dikey sanayi, cografi
yayincilar, islevsel halklar ve is tipi yayinlar da dahil olmak iizere ¢esitli tiirden
ticaret-odakli topluluklara gore alt siniflara ayrilabilmektedir. Miisteri odakli sanal
topluluklar, cografi, demografik veya yerel bazli tiirlere boliinebilmektedir. Jones ve
Rafaeli tarafindan ele alinan diger simiflandirma ‘sosyal yapi’dir. Bu siiflandirma,
kullanicilar tarafindan belirli sanal topluluklara 06zgli sosyal aglarin analiz

edilmesini gerektirmektedir. Bu siniflandirma sanal topluluklari, Web-BBS, Web



avatar bulugsma yeri, usenet grubu, e-posta listesi, 3D diinyasi, metin olusturulan
alan, internet geg¢is sohbeti ve diger bilgisayar aracili iletisim teknolojilerini

kapsayan teknolojik temellerine gore ele almaktadir.

Bazi aragtirmacilar ise yukarida belirtilen arastirmacilar haricinde sanal topluluklart
daha farkl bilgilerle sunmaktadir. Slabeva ve Schmid online topluluklari; tartisma
topluluklari, gorev ve hedef odakli topluluklar, sanal diinyalar ve melez topluluklar
olarak dort baslikta ele almistir (Slabeva ve Schmid 2001, s.5). Bunun yani sira
Buss ve Strauss (2009), a¢ik ve kapali topluluklar, temali topluluklar ve sosyal aglar

olarak ¢evrimigi topluluklar {i¢ baslikta toplamustir.

Sanal topluluklar;

1. Kitlelere istege bagli katilim ya da katilmama,

ii. Kurumlar ve kisiler i¢in de geri bildirimin kolay oldugu,

iii. Nesillere aktarimin olabilecegi kalic1 belgelerin olusabildigi,

iv. Yiizyiize iletisimden daha hizli iletisim olanagi bulunan,

v. Tartigma igerigi sunan,

vi. Esnek sinirlar1 bulunan,

vil. Yeni fikirlerin ve tartigsmalarin oldugu demokratik bir ortam avantaji

sunmaktadir.

Cevrimici topluluklarin popiilasyonuboyutunu belirtmektedir. Gates (1995), bir
cevrimici toplulugun daha fazla insan toplulugunun katilmasiyla daha degerli hale
geldigini bildirmektedir. Bu varsayim, Ackerman ve Starr (1996) tarafindan da
desteklenmekte olup, Starr, ¢cok fazla sayida insan tarafindan kullanilan bir iletisim
sistemi oldugunu ve bu sistem etrafindan toplanma durumunu da “’esik efekti’’

olarak nitelendirmektedir (Lazar ve Preece 1998, s.85).

Erickson(1997, s.13)’a gore sanal topluluk kavrami, bilgisayar aracilifiyla, uzun

vadede yapilan konusmalarin oldugu biiytlik gruplar olarak tanimlanmaktadir.
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Carver (1999), bazen bir kez ama daha siklikla devam eden etkilesimin oldugu,
given ve gercek fikir atmosferi sunan, insanlarin diger insanlarla baglanti
kurmasina olanak saglayan ilgi ¢ekici topluluk olarak ele alinmaktadir (Lee, Vogel

ve Limayem 2003, s. 47).

Sanal topluluklarin olusumunda etkili olan en 6nemli faktorlerden biri de “’gliven’’
dir. Hagel ve Armstrong’un sanal topluluklarin etkilesimi baglaminda kullandigi
insan ihtiyaclari daha Onceden Katz ve arkadaslar1 tarafindan medya islevi
boyutunda degerlendirilmistir. Bu ihtiyaglardan biri de ‘gliven’ olarak
vurgulanmaktadir. Katz ve arkadaslar1 farkli kitle iletisim araglarindan farkl
ihtiyaclarin tatmininin saglandigin1 ifade eder ve bu ihtiyaglar1 bes ayr1 baglik

altinda inceler(Katz, Gurevitch ve Hass 1973, s.170):

1. Bilme ve anlama {izerine biligsel ihtiyaclar
il. Estetik, zevk ve duygusal tecriibelerle ilgili duyussal ihtiyaglar
1il. Giivenilirlik, giiven ve istikrar ile ilgili hem biligsel hem de duyussal

unsurlari birlestiren ihtiyaglar

1v. Aile arkadas ve diinya ile iligkilerin giiclendrilmesine yonelik
ihtiyaglari
v. Kisinin kendi ve sosyal rolleri arasindaki zayiflamadan dogan kagis

ve gerilim bosaltma ihtiyacidir.

Bireyler medya ile etkilesime gecerken amagclart ihtiyaglarinin tatminini
saglamaktir. Sanal topluluklara yonelerek sosyal aglar icerisinde yer almak isteyen
bireyler de ihtiyaglarin1 giderme amacit ¢ergevesinden sosyal medyaya
yonelmektedir. Bu acidan giiven ve gilivenilirlik ihtiyaci biitiinleyici bir unsur olarak

yer almaktadir.
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2.5 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya son yillarda alternatif olarak kabul edilmis bir sosyal ¢evreyi isaret
etmektedir. Wikiler, Facebook, Twitter, Youtube, bloglar, web siteleri ve bir¢ok ag
teknolojilerinin sundugu sosyal etkilesim alani halkla iliskilerin bugiin bulundugu

konumda kurumlar ve bireyler i¢in biiyiilk 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya bireyler ve topluluklar acisindan paylasim, tartisma ve kullanici
odakli igerik imkami ile birlikte yiiksek etkilesim alternatifleri sunan bir
platformdur. Bir¢ok birey veya topluluk bu platformu kullanarak ihtiyaci olan
bilgiye ulasirken, paylasimci yaklagim ile birlikte karsilikli iletisimi saglamaktadir.
Sosyal medya kavrami arastirmacilar ve uzmanlar tarafindan farkli sekilde ele

alinmis olup tlizerinde ¢okga konusulan bir konu haline gelmistir.

Sosyal ag, sosyal web, sosyal paylasim siteleri olarak alternatif ifade sekilleri
bulunan sosyal medya, ortak ilgi alanlari bulunan insanlarin duygu, diisiince ve
yorumlarini paylasabilmek icin bir araya geldikleri ¢evrimi¢i ortami ifade
etmektedir. Weber’e gore (2007, s.4), bu ortam kurumlara ve sirketlere iicretsiz
kullanim kolaylig1 sunmasi agisindan avantaj teskil etmektedir. Bir¢ok kurum
kitleleri ile bu ortam vasitasiyla iletisim kurmakta ve uzun stireli iligkiler insa

etmektedirler.

Safko’ya gore sosyal medya; online topluluklar arasinda sozciik, resim, video, ses
yaratimi ve paylasimi gibi imkanlar saglayan web tabanli uygulamalar olarak
tanimlanirken, etkilesimli bir medya araci olmasi agisindan, bilgi ve diisiincelerin
paylasimini da saglayan uygulamalari icermektedir (Safko 2010, s.4). Sosyal medya
araciligi ile ortaya cikan bu paylasimlar hem toplumun hem de bireylerin
davranislarini etkilemektedir. Ozellikle sosyal medyanin sundugu hizli geri bildirim
yolu davranis ve diisiince degisikliginde onemli bir faktordiir (Gilbert ve Karahalios

2009, s.2).
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Yadav’a gore (2016) sosyal medya, temel olarak bilgiye ulasmak veya yayinlamak
icin genig kitlelerce kullanilan bir aragtir. Ayni1 zamanda, sosyal etkilesimi
kolaylastiran bu arag, ortak cikarlari i¢in is birligi kurmaya olanak saglar ve yeni
iliskiler insa etmekle birlikte, ilgili taraflar ile iletisim kolayligi saglamaktadir.
Yadav (2016) sosyal medya kavramini agiklarken bilgi paylasim ve ulagimina
odaklanmakta ve bu konuda Kirschner ve Karpinski (2010, s.3) sosyal paylagim
sitelerini ele almaktadir. Buna gore; kullanicilar tarafindan iletisimi saglayan,
herkesin kisisel profil ile katilabilecegi ve herkes tarafindan ulasiminin da kolay
oldugu en son sanal iletisim araglarisosyal paylagim sitelerini ifade etmektedir. Bu
siteler kiiltiirel etkinliklerden sinemaya, arkadaslik ve politik diisiince gibi bir¢ok
bilginin ve etkinligin paylasiminin miimkiin oldugu sanal araglar olarak da

kullanilmaktadir (Lewis ve arkadaslar1 2008, ss.330-331).

Kahraman (2010, s.20), sosyal medya taniminda bireylerin 6zgiirce hareket ettikleri
alan olmasi Ozelligine vurgu yaparak, sosyal medyay1 bireylerin 6zglirce icerik
olusturup, istedikleri sekilde ve kisiye paylasma olanagi sunan, ayni zamanda
smirsiz birgok icerige de istege gore ulagsma imkani saglayan, kendine 6zgii araglari
bulunan bir etkilesim alant olarak degerlendirmektedir. Bireysel hareketin
siirlarinin olmadig: bir aktivite alani iglevi gormesi sosyal medya araclarinin hem

bireyler hem de orgiitler agisindan tercih edilebilirligini arttirmaktadir.

Tanimlardan da anlasilacagi ilizere sosyal medyanin kendine has 0Ozellikleri

bulunmaktadir. Mayfield’e gore bu 6zellikler (ICrossing 2008, s.5):

1. Katilim: Katilim istegi olan bireyleri katkida bulunma ve geri doniis saglama
acisindan cesaretlendirici bir alandir. Bu kapsamda medya ve kitle arasinda
bulunan sinir yok olmaktadir.

ii. Aciklik: Sosyal medya araglarmin c¢ogu geri bildirim ve katilimcilik
acisindan; bireylere bilgi paylasimi, yorum yapma istegi ve oylama gibi

imkanlar sunmaktadir.
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iii. Sohbet: Geleneksel medya araglar1 “’yayincilik’ mantiginda tek yonlii bir
iletisim sunarken, sosyal medya ile karsilikli (iki yonli) iletisim kurma
olanagi bulunmaktadir.

iv. Topluluk: Topluluk olusumunda sosyal medya daha hizli bir iletisim ve
etkilesim sunmaktadir. Ortak ilgi alani gercevesinden bireylerin kolaylikla
bir araya gelmesini saglamaktadir.

v. Baglanabilirlik: Sosyal medya iceriginde yer alan siteler araciligiyla baska

sitelere, kaynaklara ve link baglantilar1 ile kisilere kolaylikla ulasmak

miumkindiir.

Boyd and Ellison (2007, s.211) sosyal medya aglarini sdyle tanimlamaktadir:

"Bireylere web tabanli hizmet sunan (1) simwrly bir sistem icerisinde kamu ya da yari
kamuoyu profili olusturmak, (2) bir baglanti paylasanlarin diger kullanicilarin listelerine
ulasabilmesi ve (3)onlarin baglanti listelerini ve baskalarimnin baglantilarint goriintiileme ve

dolasma olanagi sunan sistem."

Benzer bir sekilde Kaplan ve Haenlein (2010, s.61) 6zetle sosyal medyayi, Web
2.0’ teknolojik ve ideolojik kuruluslar1 ve bir gurup internet tabanli uygulamalar
insa etmesi, kullanici tarafindan olusturulan igerigin degisimi ve olusumuna izin

veren sistem olarak ele almaktadir.

Sosyal medya ile ilgili esas varsayim, igerigin kullanici tarafindan {retildigi,
kullanic1 tarafindan kontrol edildigi ve kullanici tarafindan paylasildigt ve bu
degisimin bir internet sitesinde bir platform iizerinden gergeklestigi yoniindedir.
Kullaniciya yonelik bu odak noktasinin etkisi halkla iliskilerin modellerinden biri

olan iki yonlii simetrik iletisim imkani sunmasindan kaynaklanmaktadir.

2.6 SOSYAL MEDYA VE DIJITAL PR

Kitle iletisim araglarinin sundugu imkanlar sayesinde global diinyada yasanan

degisim sosyokiiltiirel yapida degisikligin yan1 sira caligma alanlarinda da biiyilik
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degisimlere olanak saglamistir. Halkla iligkiler alaninda da ayni degisim ve
gelisimden daha onceki boliimlerde soz ettik. Halkla iligkilerde sosyal medya
kullanimi, pratisyenler i¢in yeni teknoloji formlarmi benimseyip toplumsal
etkilesimde bulunmak ve giinliik yasamlarina entegre etmek icin ¢ok sayida firsat
sunmaktadir. Sosyal medyanin halkla iligkiler alaninda boy goéstermesi ile birlikte
halkla iligkiler biliminde “online halkla iligkiler’’ kavrami ele alinmaya baglamistir.
Harlow geleneksel halkla iligkileri, g¢oklu iletisim baglarmi kuran, siirdiiren,
anlayan, kabul ettiren ve kurumlar ile kamu arasinda isbirligi saglayan yonetimsel
bir fonksiyon olarak elealmaktadir (Cutlip, Center ve Brom 2001). Bu kapsamda
halkla iligkiler calismalar1 ve kitle iletisim araglar1 geleneksel igerikli araglar
sunmaktadir. Fakat internet kavraminin ortaya ¢ikip yayginlagmasi ile birlikte bu
araglar sanal diinyanin sundugu araglar olmustur. Biitiin bunlarin sonucunda
geleneksel halkla iligkiler uygulamalari, tanimi 15181nda dijital format olarak islevini

yiirlitmektedir.

Internetin dogusu ve gelisimi ile birlikte geleneksel halkla iliskiler online
mecralarda uygulanmaya baslanmistir. Sosyal medyanin halkla iliskiler alaninda yer

almasi ile bir¢ok halkla iliskiler uygulamalarindan degisiklikler meydana gelmistir.

Sosyal medya, halkla iliskiler perspektifinde kurum ya da kuruluslara temasa
geemek istedikleri bireyleri ve dahil olduklar1 topluluklari tanimak ve bu

topluluklara dahil olarak iletisim kurma firsat1 vermektedir.

Halkla iligkiler uygulamalarinda sosyal medya kullanimi agisindan dikkat ¢ekici
noktalardan birisi, bireylerin icerik iiretimi cercevesinde kullandiklar1 araclar ile
alanin uzmanlar tarafindan bu bireylerle etkilesime ge¢cmek i¢in kullanilan araglarin
ayni olmasidir. Ayrica kurumlarin elinde bulunan igerik tretimi, sosyal medya

aracilifi ile bireylere de igerik liretme sans1 vermektedir.

Sosyal medya tepkilerin kolay dl¢limlendigi ve hizli iki yonlii iletisimin oldugu

dogrudan iletisim olanag1 sunmaktadir. Mesafe ve zaman kavraminin Onemini
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yitirmis olmasi daha fazla kitle ile iletisim imkanin1 da ortaya ¢ikarmistir. Zaman
kavrami sadece tek yonlii iletisim acisindan degil ayn1 zamanda halkla iligkilerin
onemli bir noktas1 olan geribildirim siirecindeki tepki hizi kapsaminda da onem

teskil etmektedir.

Sosyal medya iizerinden gelisen ve uygulamaya sokulan halkla iliskiler hedef kitle
ile iletisim kurmada orgiitler agisindan yeni sorumluluk alanlarina iliskin ¢alismalar1
gerektirmektedir. Kullanim igerigi baglaminda sosyal medya bir¢cok kullaniciya
kisisel iletisim alan1 saglamaktadir. Bu sebeple halkla iligskiler uzmanlarinin
sorumluluklar1 artmakta ve her kullaniciyr géz Oniinde bulundurduklar: iletisim

stratejilerini olusturmalar1 gerekmektedir.

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte halkla iliskiler alaninda interaktif iletisim
kavraminin 6nemi artmigtir. Halkla iligkilerde ¢ift yonli iletisim kapsaminda
ilerleyen iletisim ag1 halkla iligkiler uzmanlarinin internet lizerinde iliski kurma ve
bunu siirdiirebilmesi acisindan 6nem arzeden bir konu haline gelmistir. Bu
kapsamda kurumlar tarafindan kullanilan sosyal medya aglari, hedef kitleleri ile
iligki kurabilmeleri ve bu iliskilerle kurumsal bilgi ve hizmetlerini paylasabilmeleri

i¢in kullanilmaktadir.

MCLuhan’a gore(1964, s.32), her yeni mecra sosyal anlamda kisilere birtakim
degerler katarak onu gelistirir ve yeni kiiltiirel degerlere adapte olmasina ve bu yeni
degerlere gore kisiyi sekillendirmesine olanak sagmaktadir (Alikili¢c 2011, s. xi). Bu
kapsamda diisiiniildiigiinde dijital halkla iliskiler ¢ift yonlii iletisim kurmada temel
ciktt “’deger’’ ifadesi olmalidir. Bu deger ile hedef kitle ¢ergevesinde samimi bir

iletisim ve stirdiiriilebilir bir bag elde etmek miimkiindiir.

Online bir aktivite olmas1 ve interaktif iletisim ile birlikte paylasim imkani1 sunan
bir ortami ifade eden sosyal medya, halkla iligkiler kapsaminda kurumlar agisindan

kurumlarin paydaslar ile iletisime ge¢mesi, bu paydaslarin i¢inde bireylerin birbiri
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ile iletisime gecebilmesi ve tiim bu kitlenin kurumla rahatlikla iletisime gegebilmesi

acisindan énemli rolii bulunmaktadir (Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert 2015, 5.98).

Breakenridge ve Solis (2009, s.17), sosyal medyay1 tanimlarken kurum ve hedef
kitle arasindaki iliskiye vurguyapmaktadir. internet kullanimi insanlarin birbiriyle
iletisimini sagladig1 ve kurumlarin hedef kitleye ulasmak i¢in kurdugu iletisimden

ise, bireysel olarak kurulan iletisimin daha insancil oldugunu ileri siirmektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte, bireyler aktif igerik iireticileri olaraksanal
ortamda yer edinmislerdir. Misteriler ya da hedef kitlelerin sahaya girmesi ile
birlikte markalar, iirlin ve hizmetler, firmalar ile ilgili blog, Facebook ve Twitter
gibi igerik paylasim alanlarinda diisiincelerin ifade edildigi aktif bir iletisim
olusmustur (Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert 2015, s.115). Bu alandan sadece miisteriler
degil sosyal paydaslarda kurum ile ilgili diisiince aktariminda bulunma imkanina
sahip olmaktadirlar. Bu noktada kurumlarin sorumluluklar1 artarak, aktif iletisim
kurma zorunluluklar1 olusmaktadir. Sadece icerik paylasimi lizerinden degil gergcek

anlamda etkilesimin saglanmasi gerekliligi one ¢ikmaktadir.

Sosyal aglar vasitasiyla kurum veya kuruluslar kendileri ile ilgili haberleri,
yenilikleri ve buna iliskin hizmetleri kolaylikla sunabilmektedir. Yapilacak olan
promosyon kampanyalari, firmanin etkileyici fotograf veya videolar1 da bu sosyal
aglar araciligiyla kolaylikla ve hizli bir sekilde sunulurken kitlelerin dikkatini ¢ekip
paylasmasi tizerine baska kitlelere ulagmasina da imkan tanimaktadir. Ayrica sosyal
ortamda grup olusturma imkani birincil hedef kitle ile daha kolay temas etme ve
yeniliklerden aninda haberdar etme olanagi saglamaktadir. Bu olanaklarin yani sira
sosyal medyadan bir iiriine, hizmete iliskin negatif ya da pozitif yorumlama
sonucunda aninda geri donlis alma avantaji sayesinde kurumun dogrudan

miidahalesi gerceklesebilir.
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2.7 SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ FONKSIYONLARI

Kietzman ve arkadaglar1 (2011, ss.243-247), yedi baglik ile sosyal medya
platformlarinin temel fonksiyonlariniele almistir.Bu fonksiyonlar; kimlik, konum,

iligkiler, sohbet, itibar, paylasim ve gruplardir.

Sekil 2.2: Sosyal medya platformlarinin fonksiyonlari

ILISKILER

TiBAR

Kaynak: Kietzmann ve ark. 2011

Kimlik, kullanicilar tarafindan olusturulan ve sunulan bilgileri igermektedir. Yas,
cinsiyet, isim, meslek ve bunlarin yaninda kullanici tarafindan verilmek istenen
bilgiler yer almaktadir. Sanal ortam araciligiyla olusturulmus kimlikler sanal kimlik
olarak ele alinmaktadir. Sanal kimlik aracili§i ile bireyler kendilerini olmak
istedikleri gibi ya da olduklar1 gibi yansitma imkanima sahip olmaktadirlar. Bu
kimlikler bireylerin daha 6zglirce hareket etmelerini saglamaktadir. Sanal kimlikler
ile kurulan diyaloglar 6zgiir bir alan olmasi ve smirlarinin genis olmasi sebebiyle

giivenilirlik anlaminda sikinti dogurmaktadir. Bireyler istedikleri gibi kimlik
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olustururken, istedikleri kisiler ile diyaloga yonelme egilimine rahatlikla
gecebilmektedir. Ornegin bir birey kimligin unsurlar1 olan yas, cinsiyet, meslek gibi
bilgilerini iletisime gegmek istedigi kisiye karsi diizenleyebilmektedir. Bu durum da

sanal ortamda yer olan kitleler i¢in giivenilirlik sikintisin1 dogurmaktadir.

Konum, ayni sosyal medya ortaminda konumlanan kullanicilarin yerlerine dair
bilgileri igermektedir. Konum sanal ortamda kisiler arasinda ayr1 bir etkilesim
avantaji sunmaktadir. Bazi sanal uygulamalar vasitasiyla bireyler olduklar1 konumu

paylasabilmekte ve bu alandaki insanlar ile etkilesime kolaylikla gegebilmektedir.

Konum bireylere gergek mekan ve sanal mekam birlikte kullanimini sunmaktadir.
Bireyler gergekte varolduklari yeri sanal ortam vasitasiyla isaret etmektedir. Sanal
kimlikte belirtilen giivenilirlik kavrami konum baglaminda da gecerliligini
korumaktadir. Konum igerisinde yer almayan bireyler o konumda bulunuyormus
gibi diger kullanicilar ile diyalog kurabilmektedir. Bu da bireylerin bu uygulamaya

pek fazla itimat etmemesine neden olmaktadir.

Iliskiler, ayn1 sosyal medya ortami i¢inde bulunan kullanici profillerinin, diger
profiller ile iliskilerini belirtmektedir. iki taraf arasinda paylasim, bulusma ya da
arkadas listesinde yer edinme seklinde olusmaktadir. Sosyal medyanin en 6nemli
katkilarindan biri iligki igcerisinde olma durumudur. Bireyler sosyal medya araciligi
ile mekan sinir1 olmadan iletisim kurabilmekte ve bu siir sadece iilke sinirin1 ifade
etmemektedir. Ister yurt disi, ister farkli gruplar ile kullanicilar aktif bir iletisim

ortamina ulabilmektedir.

Kurumlar agisindan da sosyal medyanin iliski fonksiyonu siirdiiriilebilir iliski insa
etmek maksatiyla onemli bir yere sahiptir. Ornegin, bir kurum yeni bir iiriin ve
hizmete dair bilgi etmek istediginde var olan sosyal medya iizerindeki iliskide
oldugu kitlelerden fikir alabilir ya da onlar ile her daim iliski halinde kalarak kurum

itibarina yonelik caligsmalarda bulunabilir.
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Sohbet, sosyal agda yer alan kullanicilarin bu ortamda diger kullanici profilleri ile
kurduklar1 iletisimi icermektedir. Bu 0Ozellikte sosyal medya platformlarinin
¢ogunun amaci olan, konusma kolayligi hizmetine vurgu yapmaktadir. Sosyal
medya araglarinin ana catisini diyalog olusturmaktadir. Diger biitlin sosyal medya
fonksiyonlarmin igeriginde de bu faktorii gormekteyiz. Bireyler sosyal medyanin
sohbet olanagini kullanarak fikir aligverisinde bulunmanin yani sira diger bireyler
ile de sohbet edebilirler. Kurumlar agisindan da bu faktér ayni sekilde
kullanilabilmektedir. Kurumlar {iriin ve hizmetten faydalanan, faydalanmak isteyen
ya da herhangi bir hizmet talebinde bulunmak isteyen bireyler ile sohbet ederek fikir
paylasiminda bulunurlar. Sadece olumlu diisiinceler degil kuruma dair olumsuz
diisiincelerin telafisine i¢in de diyalog kurulabilmekte ve bu durum iyi bir sohbet
cercevesinde  gergeklestirilir ise  kurum  itibarinda 6nemli bir  katki

saglanabilmektedir.

Itibar, bir sanal ortamda yer alan kullanicilarin kendileri ve diger kullanicilara dair
var olan itibar1 icermektedir. Olusturulmus olan profillerde yer alan biitiin bilgiler
ve paylasimlar kisilerin itibarin1 ifade etmektedir. Itibar hem bireyler hem de
kurumlar i¢in 6nem teskil eden bir konudur. Bireyler agisindan olusturulmus olan
profiller belirli kitle ve kisiler ile diyalog kurma da énemli bir faktordiir. Profillerde
yer alan igerikler ve bilgiler vasitasiyla kisiler diyalog kurabilmektedir. itibar bu
kapsamda ise yaramaktadir. Aym sekilde kurumlar i¢in de kuruma dair bilgilerin
dogru, giivenilir ve gilincel olmasi itibar1 etkilemektedir. Kurumlar sosyal medya
profilleri ile ne kadar ilgi ¢ceker ve kabul goriir ise, diger bireyler ve kitlelerinde
kuruma yonelmesi saglanmig olur. Bu sekilde kurum agisindan sosyal medyada

bilirlik artar ve itibar ¢er¢evesinde kurum belirli bir yere ulasilmis olur.

Paylagim, bir sosyal ag igerisinde yer alan kullanicilar tarafindan paylasilan yazili,
gorsel igeriklerin ve bilgilerin gergeklesme oranini belirtmektedir. Sosyal aglar bu
paylasim Ozelligi sayesinde ayricalikli konumda yer alir. Diyalog kurmak, iliski
icerisinde yer almak, itibarini olusturmak ya da giiclendirmek, konumu belirtmek ve

bir guruba dahil olmak i¢in paylasim gerekmektedir. Paylasim, bireylere oldugu
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kadar konumlara da art1 bir olanak sunmaktadir. Bir kurum paylasimlar1 sayesinde
sosyal medyada yer alir ve bilinirligini bu sekilde olusturur. Kuruma dair iiriin ve
hizmetin yazi, fotograf ya da video seklinde paylasimi kuruma dair algly
olusturmaktadir. Bu paylasimlarin siklig1 ise hem siirdiiriirebilir iliski hem de yeni

iligkiler olusturabilmek adina 6nemli etkiye sahiptir.

Gruplar, bir sosyal medya platformu igerisinde yer alan bireylerin gruplarla
etkilesime ge¢cme ve bu guruplara dahil olma, ayni zamanda grup kurulumunu
yapabilmesine dair dlgiileri igermektedir. Gruplar vasitasiyla bireyler yeni bir alana
sahip olurken, kendi olusturduklar1 gruplar ile de yeni insanlara ulagabilmektedir.
Kurumlar agisindan uzmanlik alanina yonelik olusturulmus olan gruplara dahil

olmak ya da kurulumunda bulunmak daha aktif bir iletisim olanag1 sunar.

Sosyal medyanin olusturdugu ortam ve sundugu araglar ele alindiginda, yeni ortam
ve ara¢ olanaklarinin sosyal medya catisi altina girdigi ve bu alani her gecen giin
daha da genislettigi gozlemlenmektedir. Bu sosyal medya araglari ile bulunulan
sosyal cevre ile etkilesim, gorsel ve isitsel igerik paylasimi, yeni arkadas bulma,
kurum, bilgi ve igerik paylasimi gibi pek cok alana katkida sunulabilmektedir
(Bostanci1 2010 ss.115-116).

2.8 DIJITAL PR ARACLARI

Myfield (2008, s.5), wikiler, bloglar, mikro bloglar, forumlar, sosyal imlemeler,
podcastler ve sosyal aglar olarak alt1 grupta sosyal medyay1 ele almistir. Buna ek
olarak, kurumlarin dijital halkla iliskiler kapsaminda kullandiklar1 kurumsal web
siteler, elektronik posta, kurumsal bloglar ve sanal haber biiltenleri de asagida yer

almaktadir.
2.8.1 Wikiler

Katilimcilarin agik kaynak gelisimine katildigy, igeriklerinin kullanicilar tarafindan

yonetildigi; bilgilerin giincellenmesi, silinmesi ve degisiminin iznini elinde
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bulundurdugu, icerik diigiince ve bilginin paylasildigi web sitelerini ifade etmektedir

(Bruns 2006, s.103).

Wikipedia, Wikia, WikiTravel, Wikinews popililer Wiki’ler arasindadir. Bunlar
arasinda en bilineni 100’1 askin dil segenegi ile Wikipedia’dir. 3.8 milyondan fazla
madde ve 48 bin aktif olarak c¢alisan editor yer almakla birlikte bir ansiklopedi
niteligi tagimaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi).

Wikipedia diinya lizerinde en ¢ok ziyaret¢i ile bulusan ilk 10 site igerisindedir.
Kurumlar Wikipedia iizerinden kendilerine dair bilgi olusumu yapmakla birlikte

kendilerine dair bilgiler var ise glincellemede bulunabilmektedir (Scoot 2007, s. 89).

Wikiler bilgi paylasiminin yani sira etkilesim olanagi sunarak sanal topluluklara
katilimi saglamaktadir. Geleneksel yazili ansiklopedinin yerini alan bu sosyal
medya grubu, herkesin kullanimina agik olmakla birlikteiiyelik sistemi ile de katilim

sunmaktadir.

Halkla iliskiler alaninda wikiler, paydaslarin kuruma iliskin bilgi edebilmesinin yani
sira bilgi paylasiminda da bulunabilmesi agisindan énem arz etmektedir. Kurumlar
wikiler tlizerinden elde ettikleri yorumlar sayesinde Kkitlelerin istek beklenti ve

bilgileri ile hareket etme olanag: elde edebilmektedirler.

2.8.2 Bloglar

Glinlimiiz diinyasinda iletisim arag¢larinin gelisimi ile birlikte bireyler sanal ortamda
aktif bir iretici haline gelmistir. Bireyler artik internet iizerinden bir {iriin ya da
hizmete dair fikir alis verisinde bulunurken, ayn1 zamanda kendi {irettikleri tiriinlere
yonelik paylasimlarda da bulunmaktadir. Bu paylagimlar ‘ag giinliigli’ olarak

adlandirilan bloglar vasitasiyla yapilabilmektedir.

Merriam Webster sozliigiine gore blog, ag merkezli kisisel giinliik vazifesi goren,

yazari tarafindan olusturulmus diisiince, yorum ve hiperlinkleri kapsayan web sitesi
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olarak tanimlanmaktadir (www.merriamwebster.com/distionary/blog).

Arastirmacilar igerisinde Goodman de bloglari, kisisel bir giinliikk vazifesinde
degerlendirerek, bu giinliik igerisinde cesitli yazi, resim ve link gibi igeriklerin

oldugu web siteler olarak ifade etmistir (Sayimer 2006, s.119).

Bloglar sunduklar1 igeriklere bagli olarak, kisisel, temasal, sponsor bloglar ve
kurumsal bloglar olmak iizere dort cesittir (Bacon 2005). Kisisel bloglar, bireysel
olarak kullanilan ve igeriklerinin bireysel hazirlandig1 bir ilgi alan1 kapsaminda
olusturulmus bloglardir. Temasal bloglar, bir alan g¢er¢evesinde uzmanlari
tarafindan olusturulmus yazi1 ve igeriklerin yer aldigi bloglardir. Yayincilarin
sponsor oldugu bloglar ise, televizyon ve gazete gibi yayin organlarinin olusturdugu
ve daha fazla kitleye ulagsmak amaglanmaktadir. Bu bloglara kurumsal web
sitelerinin igerisinde de yer verilmektedir. Son olarak kurumsal bloglar; kurum ya
da kuruluslarin olusturdugu ve yapilar ile ilgili haberlerin yer aldigi bloglardir.
Ornegin;Turkish Airlines’in olusturmus oldugu kurumsal blog sayesinde hizmetten
faydalananlarin ~ deneyimleri ve gezi notlarmin yer aldigi  igerikler
paylasilabilmektedir. Bu paylasim sayesinde hem kuruma dair bilgi edinilirken, ayni
zamanda yeni yerlerin kesfi yoniinde katilimcilara tavsiyelerin yer aldigi bilgiler
sunulmaktadir. Bu etkilesim ile sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim imkani elde
edilmekte ve bloglarin tecih edilirligi artmaktadir. Bu bloglarin araciliginda kuruma
dair izlenimler elde edilmekte ve Turkish Airlines’in ana sayfasinin ziyaretci

akisinda da artislar olabilmektedir.
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Sekil 2.3: Turkish Airlines Blog

Eﬁf,'é’s‘@) e SEHIRLER DENEYIMLER YAZARLAR FAYDALI BILGILER HARITA

TURK HAVA YOLLAR! EKiBI ILE HAFTANIN SEHRI

MARDIN

Hznde Erol Emir Can Kilic

SEHIR YAZILARI

MASALLAR SEHRi MARDIN

Kaynak:http://blog.turkishairlines.com/tr
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Sekil 2.4: Turkish Airlines Blog

LIZBON
TURK HAVAYOLLARI ILE

DENEYIMLER

Kaynak:http://blog.turkishairlines.com/tr

Bloglar mesaj kodlanmasina gore farkl sekillerde ele alinmistir. Bunlar Alikili¢ ve
Onat tarafindan (2007); vloglar (video igerikli), mobloglar(mobil uygulamali),
fotobloglar(fotograf icerikli) olarak lice ayrilmistir.

Halkla iliskiler ac¢isindan bloglarin kullanimi geri bildirim ag¢isindan Onem
kazanmaktadir. Bir kurum ya da kurulusun bloglar araciligr ile Kkitleleri ile
bulusmasi ¢ift yonlii iletisim avantaji sunmasinin yani sira iligkilerin siirdiiriilebilir
ve 1yl niyet kapsaminda ilerlemesine de katkida bulunmaktadir. Bunun yam sira
isletmelerin herhangi bir kriz ile karsilasmasi durumunda bloglar kriz yonetimi
stirecinde destekleyici faktor olarak gorev yapmaktadir (Holtz ve Demopoulos2006,
s.21). Ayrica bloglar sadece iletisim olanaklar1 ile sinirli kalmamakta, kurumun

itibarina iligskin de avantajlarinda s6z etmek miimkiindiir.

25


http://blog.turkishairlines.com/tr

2.8.3 Mikrobloglar

Mikrobloglar, bireyler i¢in anlik ve kisa iceriklerin bireyler arasinda paylasimina
olanak saglayan uygulamadir. 140 karakter igerigi ile birlikte en popiiler konumda
bulunan mikroblog Twitter’dir. Mikrobloglar da yukarida bloglara iligkin itibar

noktasinda deginildigi gibi kurum itibarina katkist olan bir web uygulamasidir.
2.8.4 Forumlar

Forumlar, mesaj panosu olarak bilinen, bireylerin belirli konular {izerinden
diisiincelerini ifade ettikleri yaygin online platform aracidir. Kurumlar forumlari
“dinleme aract’’ seklinde degerlendirmektedirler (Er 2008, s.107). Forumlar,
bireylerden gelen herhangi olumlu olumsuz goriise gore kurum ya da kuruluslarin
hareket etmesini miimkiin kilmaktadir. Forumlar aracilig ile ilgi alani ¢ergevesinde
bir araya gelen kisiler, bu kapsamda degerlendirmelerde bulunarak etkilesim igine

girmektedirler.
2.8.5 Sosyal imlemeler

Sosyal isaretleme olarak da bilinen “’sosyal imlemeler’’, internet iizerinde yer alan
link veya igeriklerin bir araya toplanmasina ve oylama ile desteklenmesine firsat
sunan grup temelli web 2.0 uygulamalaridir (Kaplan ve Haenleini 2010, s.62). Bu
uygulamalar etiketleme sistemi ile ¢aligmaktadir. Lin ve Tsai (2011, s.1249) sosyal
imlemeleri, kullanicilar tarafindan 6nem verdikleri web tabanli sayfalari online

olarak saklanmasini ve yonetilmesini saglayan sistemlerdir.
2.8.6 Postcastler

Postcastler, isitsel ve gorsel iceriklerin medya oynaticisi araciligiyla yaymlanmasina
olanak saglayan (Borges 2009, s.220), dijital medya dagitim teknigidir. Uyelerine

web tarafindan iletilen igerik dosyalari, radyo gorselleri ve isitsel diger 6gelerden
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yapilanmaktadir (Scot 2007, s.2017). Postcast igerik takibinde abonelik olanagi

sunmakta ve zaman ile birlikte ara¢ sinirlamasi da bulunmamaktadir.

2.8.7 Sosyal Aglar

Myftield’in ele aldig1 sosyal medya araclarindan biri olan sosyal aglar, giiniimiiz
toplumunda bireylerin vaktinin biiyiilk bir boliimiinii gecirdigi alandir. 1990°lh
yillarda internetin genis kitlelere yayilimi ile birlikte sosyal aglarin da ortaya ¢ikisi
gerceklesmistir. Sosyal aglar, ortak bir ilgi alanmi ¢ercevesinde bir araya gelen
bireylerin diisiince, duygu ve yorumlarinin paylasiminda bulunduklar1 sanal ortami

ifade etmektedir (Weber 2007, s.4).

Moreau’nun 2016 yilinda yapmis oldugu “’en popiiler sosyal medya kullanim1’’
arastirmas1 kapsaminda sosyal ag siteleri igerisinde en c¢ok kullanilan ilk 6

uygulama sirasiyla; Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Youtube ve

Instagram’dir (https://www.lifewire.com/top-social-networking-sites-people-are-

using-3486554 ).

Gliniimiiz kosullarinda kurumlar agisindan sosyal aglarin kullanimi hedef kitle ile
iletisim kurma asamasinda olmazsa olmazlardan araglardan biri haline gelmistir.
Kurumlar acisindan Akbank, Turkcell, Tirk Hava Yollar1 dijital halkla iligkiler
calisanlarina iliskin sosyal aglarda aktif olarak yer almaktadir. Sosyal aglar
vasitastyla hem kurum, hemde kurum ile iligskide olan ya da olmak isteyen paydaslar
da avantajli konumdadir. Ornegin; yukarida 6rnek verilen kurumlar ile iletisim
kurmak isteyen kitleler istedikleri anda kurum ile iletisim kurabilirler. Ayni
zamanda kurumlar da istedikleri anda bu kitleler ile iletisim haline gecebilmektedir.
Bu saha c¢ercevesinde halkla iliskilerin tanima ve tanitma islevi de
uygulanabilmektedir. Ayrica kurumlar olusturduklar1 hizmetlerine gore ayri sosyal
ag olusturmakta ve hedef kitlesini kategorize ederek daha kolay iletisim imkan

saglamaktadir. Kurumlar sosyal aglar aracilifiyla igeriklerini hizli ve kolay bir
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sekilde paydaslarina ulastirabilmektedir. Ayni1 zamanda kitlelerde bu a¢idan

paylasim sahasinda aktif olarak yer alabilmektedir.

2.8.7.1 Facebook

Facebook sosyal medya aglari igerisinde en biiyiikk kullanict paymna sahip olan
ortamdir. ABD’de tiniversite temelli bir paylagim ortami olarak kurulan Facebook,
giiniimiizde %70 lik oran1 ABD dis1, 400 milyondan fazla etkin kullaniciya sahiptir
(Kara ve Ozgen 2012, ss.114-115).

Facebook kullanicilarina iligkin kisisel olusturduklar1 profillere; yas, cinsiyet,
egitim, ve ilgi alanlarini igeren alan sunmakla birlikte bu bilgileri istedikleri sekilde

gizleme ve gosterme olanagi sunmaktadir (Sonmez 2013, ss.27-28).

Facebook kullanicilarina var olan arkadaslariyla iletisim imkani sunmakla birlikte
yeni arkadaslar edinip etkilesime ge¢melerine de katkida bulunmaktadir. Bu arkadas
olma siireci kurumlar agisindan da etkilesim olanag1 saglamaktadir. Kurumlar var
olan profillerdeki bilgileri ele alarak hedef kitlelerine ulasabilmekte ve faaliyetlerini
bu yollarla duyurabilmektedir. Ornegin; Migros Tiirkiye Facebook iizerinden
olusturmus oldugu profil aracilifi ile takipgileri ile Migros {riinlerinden
olusturulmus olan gorseller ile kampanya mesajlarini iletmektedirler. Diger sosyal
aglar ile de ayn1 mesaj1 paylasan Migros Tiirkiye, farkli aglari da kullanarak
kitlelere ulagsmay1 hedeflemektedir. Facebook kullanicilar1 ile Facebook’a uygun
icerik olusturmakta ve takipgilerin geri doniislerine de gerekli etkilesimi
sunmaktadir. Bu sekilde Migros Tiirkiye takipgileri ile sicak ve siirdiiriilebilir bir
iletisim olanag1 elde edilmektedir. Ayni1 zamanda Migros hizmetlerine iliskin
kategorize ettigi Facebook hesaplar1 ile de hedefledigi kitleler yonelik igerik

olusturarak, etkilesim i¢ginde bulunmaktadir.
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Sekil 2.5: Migros / Facebook

facebook cits vap
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‘ 2 % Hakkinda Tuming Gor

°

Geneliikle birkac saat icinde yanit veriyor
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@
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Sekil 2.6: Migros Money Club / Facebook
S v
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Kaynak:https://www.facebook.com/MigrosTurkiye/
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Facebook ortami igerisinde kullanicilar gruplar olusturabilmekle birlikte bagka
kullanicilar tarafindan olusturulan gruplar ile de etkilesime gecebilmektedir. Migros
Tirkiye kurumsal Facebook sayfasinda olusturdugu ziyaret¢i fotograflart bolimii ile

kurumsal bilgiler haricinde kullanic1 odakli bir iletisim alan1 sunmaktadir.
2.8.7.2 Twitter

Mikroblog ortamlarindan en 6nemli yere sahip olan web ag1 Twitter’dir. Bu sosyal
ag ile birlikte kullanicilar etkilesime gegmek istedikleri kisileri takip edebilir, ayni
sekilde kars1 tarafin ya da diger kullanicilarin da takip istegini karsilayarak paylasim
yapabilmektedirler. Twitter’1 diger sosyal paylasim aglarindan ayiran en 6nemli
ozellik icerik paylasimlarinin 140 karakter ile sinirli olmasidir. Kiiresel bazda bilgi
ve igerik aligverisinin yapilabildigi bu ag, giindeme iliskin son dakika gelismelerinin

sunulabildigi bir sistemdir.

Twitter’in diger sosyal aglardan farklar1 (Blake, Agarwal, Wigand ve Wood 2010,
$s.1257-1260):

1. Bu ag icerisinde bulunan kullanicilarin karsiliklt onayr olmadan da
tek tarafli takibin sunuluyor olmasi,

11. Mesaj uzunlugunun sinirli olmast,

1il. Tasmnabilir ya da tagmabilir olmayan cihazlar tarafindan
desteklenebilir olmasi,

1v. Kullanicilara masaiistii uygulama ve var olan ara yiizden farkl

olarak cesitli web uygulamalar1 sunmasidir.

Dijital halkla iligkiler ¢calismalarinda Twitter, kisa ve net bilginin gorseller aracilig
ile sunulabildigi, etiketleme islevi ile dedaha genis bir iletisim olanaginin
sunulabildigi bir sosyal agdir. Bu agidan hem kurumlar hem kurum yoneticileri
Twitter aglar1 {izerinden etkilesimine kolaylikla gegebilmektedir. Ulker adina

olusturulmus Twitter hesab1 ile markaya dair bilgiler paylasilirken, ayn1 zamanda
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iiriinlerine dair bilgiler de yer almaktadir. Ulker, iiriin kategorilerine gore de ayri
olusturdugu Twitter hesaplar1 ile de iirlin odakli takipgileri ile etkilesim ig¢inde
bulunmaktadir (Ulker Cizi, Ulker Cikolata Gofret, Ulker Hanimmeller). Ayni
zamanda yoneticisi olan Murat Ulker de kurumuna iliskin etkinlik ve ydnetimsel
bilgilerini de kendi kisisel profili iizerinden paylasarak kurumuna katkida
bulunmaktadir. Sonug olarak, kurumlar sosyal aglar iizerinde sadece kurum odakl

degil, kurum yoneticileri, lirtinleri ve hizmetleri ile de yer almaktadir.

Sekil 2.7: Ulker Sport Arena / Twitter

Kaynak: https://twitter.com/ulkersportarena
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Sekil 2.8: Ulker / Twitter

W Home  About Y] taresr Toain~

Tweets  F Followers  Likes
2482 46 152K 23 (_ Follow

Tweets  Tweets & replies  Media New to Twitter?
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Kaynak:https://twitter.com/ulker

Sekil 2.9: Ulker Cokoprens
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Follow
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Kaynak: https://twitter.com/ulker _cokoprens
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2.8.7.3 Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda hayata
gecirilmis bir proje olmakla birlikte, ilk Iphone telefonlarina 6zel bir uygulama

olarak islev gormiistiir (https://www.instagram.com/about/us/). 2012 yilinda bu

sosyal ortam diger telefonlar iizerinde de kullanilmaya baslamis ve ilerlemistir.
Instagram, "Hayatimizi arkadas listenizde yer alan kisilerle fotograf vasitasiyla

eglenceli ve hizli paylasabileceginiz ortam" olarak kendisini tanimlamaktadir.

Instagram’1 diger paylasim sitelerinden ayiran en dnemli 6zelliklerden biri fotograf
bazli bir olusum olmasidir. Diger sosyal paylasim aglar ile entegre bir platform
olmasi kullanim kolaylig1 agisindan da kullanicilara avantaj sunmaktadir (S6nmez

2013, 5.32).

Instagram'da etiketleme mantig1 ile paylasimlar kategorize edilebilmekte ve baska
kullanicilar ile de etkilesim ortami olusabilmektedir. Kullanicilara sunulan fotograf
efektleri hem kullanicilara kolaylik saglamakta hem de istege bagl bir yaklasgim
sunmaktadir. Twitter ve Facebook’ta da oldugu gibi bu platform da kullanicilar
istedikleri kisiler ile takiplesebilmekte ve paylasimlarin gizliligi de kullanicilar

tarafindan yonlendirilebilmektedir.

Instagram, kullanicilarin diger uygulamalarda en ¢ok kullanilan ve begenilen

ozellikleri gozlemlemekle birlikte glinden giine kendisini giincellemektedir.

Instagram iicretsiz bir uygulama olmasi ve sadece gorsel icerik paylasimi
uygulamasi ile kullanicilara sinirsiz igerik paylasimi ve daha genis kitle ile etkilesim

imkan1 sunmaktadir.

Instagram, ilk olarak kullanicilarin bireysel igerik paylagim alani olarak senkronize
edilmesine ragmen, kurumlarin bu alandaki kitle artisi sonrasinda devreye
girmesiyle, giincellenerek kurumlarin halkla iligkiler kapsaminda kullanabilecekleri

uygulamalari icermeye baslamistir. Sponsorluk ve reklam uygulamalar1 bu duruma
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ornek teskil etmektedir. Bahgesehir Kolejleri instagram sponsorlugu ile etkinlik ve
duyurularin1 bu sosyal medya platformundan paylasarak daha genis kitlelere

ulagmakta ve kuruma dair itibar kapsaminda destekleyici nitelik elde etmektedir.

Sekil 2.10: Bah¢esehir Koleji / Instagram

‘ qmg/\ﬂm Signup | Login
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1,315 posts 14.3k followers 9 following

M

e
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DITAL ILETISIM OKUR-YAZARLIGI (SOSYAL MEDYA YONETIMI) AILE ILETISIMINDE CAGDAS YAKLASIMLAR
k

KONUSMACI:
¥rd. Dog. Dr.

Safak SAHIN

Gelecegin dili:

KODLAMA

5 yagindan itibaren kodlama dgretiyoruz.

Kaynak: https://www.instagram.com/bahcesehirk12/

2.8.7.4 Linkedin

2002 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulan Linkedin agi, 2003 tarihinde resmi
olarak acilmistir.200 milyon {iyesi ile 500 {iilkede yer alan, is diinyasindaki
profesyonelleri bir araya getiren bir sosyal ag gorevini iistlenmektedir. Sirketler
kendileri ile ilgili bilgileri paylasabilmekle birlikte calisanlar1 ile de buradan

etkilesime girebilmektedir. Ayni zamanda bu platform, c¢alisma arkadaslarina
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ihtiyag duyan kurumlara ilan agabilme ve bu ilana diger kullanicilardan doniis

yapabilme olanagi sunmaktadir(https://press.linkedin.com/tr-tr/about-linkedin).

Linkedin iizerinde olusturulmus olan gruplara kullanicilar katilim saglayarak bilgi

paylasiminda bulunma ve tartismaya katilabilmektedir (Ceting6z 2013, s.159).

Linkedin kurumlarin bu platform {lizerinden paydaslar ile daha kurumsal etkilesim
imkani sunmaktadir. Kurumlar kendi aglarina calisanlarin1 da ekleyerek hem
calisanlar1 ile baglarini siki tutmakta hem de calisan odakli siirdiiriilebilir giiven

iligkisi inga edebilmektedirler.
2.8.7.5 Youtube

Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda kurulan Youtube,
hizli ve kolay video igeriklerinin paylasildig: sitedir. Bu sitekatilimcilarina video,
televizyon, miizik klipleri, kisa filmler ve blog igerikli videolar1 sunarken, bu
igerikler kisisel paylasimlardan olusmaktadir. Son donemlerde, kurum ve kuruluslar
bu mecranin etkisinin farkina varmis ve bu alanda igeriklerine paylasmaya

baslamuslardir (Ozkasik¢1 2012, s.143).

Youtube iizerinde katilimcilar abonelik ile begendikleri igerik sahibinin diger
iceriklerinin takibini yapabilmektedir. Yoruma acik olmasi ve begeni uygulamasi ile
de bireyler ile etkilesimi saglayan bir sistemdir. Youtube {izerinden arama butonu
ile kolaylikla istenilen igerige uygun videolara ulagmak miimkiindiir. Ayn1 zamanda
popiiler olan videolar ve bireylerin bu site {izerinde sik¢a izledigi videolar ana sayfa
tizerinde katilimciya sunulmaktadir. Ko¢ Holding kurumsal Youtube kanalinda
sponsorluklari ile gergeklestirilmis etkinlikleri, kurum bilgileri ve kurumsal tanitim
filmlerini paylasarak gorsel ve isitsel mecra olan Youtube2de daha etkili bir
iletisime gegmektedir. Diger sosyal ag platformlarinda da yer alan Ko¢ Holding,
Youtube’nin avantajlarindan biri olan esleme 6zelligi ile bu aglarda da paylasarak

daha genis kitlelere ulasmaktadir.
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Sekil 2.11: Ko¢ Holding / Youtube

| il
j BIENAL
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15,
[STANBUL
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Bienaline davetlimizsiniz! Bienaline Bienaline Bienali ne Bienaline Bienaline

_Kaynak:https://www.youtube.com/user/KocHoldingAS

Hizla ilerleyen iletisim teknolojileri kurumlar agisindan da dijital ¢agin kapilarini
acmistir. Zaman ic¢inde sanal ortam kavrami kurumlarinda 6nem verdigi bir alan
olarak rol oynamaya baglamistir. Giinlimiizde kurumlar paydaslariyla iletisim
kurmak amaciyla internet ortamini kullanmakta ve faaliyetlerini bu alan lizerinden
kolaylikla yiiriitiir. Cift yonli iletisim imkani ile 6n plana ¢ikan sanal ortam,
kurumlarm eski miisterileriyle olan iligkilerini yiiriitmelerini saglamasinin yani sira
kolaylikla yeni miisteri kazanimini da sunar. Ayrica bu ortamlar, ikna edici ve

etkilesimli bir iletisim yapis1 insa edebilme olanagi verir.

2.8.8 Kurumsal web siteler

Kurumlarin disariya sunduklart profili kurumsal web siteleri saglamaktadir.
Kurumun kendine dair bilgilerinin yer aldig: bu tanitim araci hedef kitle ile iletisim
kurmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Marken’e gore(2002), web siteleri kurumun

vitrini olma islevini goérmekle birlikte, sirkete iliskin stratejik yapmin yer aldigi
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konumunun, kuruma iliskin felsefenin, kurumun hizmeti ve iirliniine dair de itibar1

yonetmeyi amaglamaktadir (Sayimer 2012, s.89).

Kurumlarin olusturduklart web sayfalari, medya ile iliskileri olusturma ve
yiirlitmede de rol oynamaktadir. Hizli ve direk iletisimde kurumsal web siteleri
medya calisanlart arasinda bir koprii gorevi gormektedir. Theaker (2006, s.213),
medya ¢alisanlari internet araciligi ile birlikte hem bilgi edinmek hem de edindigi
bilgileri aktarirken internetin faydalarin1 kullanmaktadirlar. Kurumlar agisindan da
bu internet ortami basin ile iletisimi kolaylagtiran bir unsur olarak varligini

yiirtitmektedir.
2.8.9 Elektronik posta

Yeni iletisim ortaminin sundugu avantajlardan biri de elektronik posta ile iletisim
calismasidir. Bu calisma ile kurumlara veya markalara kolay, hizli, yaygin ve
maliyetin azaldig bir iletisim ortam1 saglamaktadir. E-posta araciligi ile haberlesme
yontemi sesli ve gorsel icerikli mesajlarin iletimi bu sistemi daha etkili kilmaktadir

(Uydaci1 2004, s.80).

E-posta ile kurulan iletisim ¢ogu zaman yiiz ylize kurulan iletisim ydnteminden
daha etkili ve hatas1 az bir teknik olarak gdrev yapmaktadir. Bu iletisim yanlis
sayilabilecekdavraniglarin azaltilabildigi, kontrollii bir iletigim ortami saglamaktadir

(Ekinci 2000, s.26).

Elektronik posta ve diger sanal halkla iliskiler ¢aligmalar1 birbirini destekler

nitelikte ¢alismaktadir.

Dijital halkla iligkilerin iceriginde yer alan biitiin araglar birbirini destekler nitelikte
calismaktadir.Ornegin, kurumsal web sitelerinin e-posta adreslerini icermesi
gerekmektedir. Boylelikle, hedef kitleden geri doniisii almasi direk saglanmaktadir.

Bu karsilikli iletisim ile birlikte hedef kitleden ¢ikan istekler géz Oniine alinabilir,
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degerlendirilebilir ve buna iliskin planlama ile yeni bir ¢alisma ya da var olan

calismanin yiiriitiilmesine iliskin kararlar alinabilmektedir.

Internet pazarlama hizmetlerinden biri olan IDG elektronik postanin faydalarini su

sekilde ele almaktadir (Inal 2006, s.142):

i. Hizli ulasim olanagi ve hizli geri bildirim

ii. Ulasilmasi planlanan hedef kitleye kolay ulasim

iii. Yanitlama olanag yiiksek,

iv. Maliyeti diisiik

v. E-posta agina katilima yonelik kisiye 6zel karar imkani sunmast,

vi. Kitleler ile sik diyalog saglamasi

vii. Olgiilebilir olmasi,

viii. Dagitiminin kolayligi ile hedef kitleye mailin ulagip ulasmadiginin net bir

sekilde goriilmesi e-postalarin avantajlarini olusturmaktadir.

Elektronik postalarin halkla iliskiler agisindan avantajlar1 (Kii¢iiksarag2008, s.143)

asagida ozet olarak yer almaktadir:

i. Internetin genel amaglarindan biri olan mesafenin ortadan kalkmasi ve genis
bir ulagim aginin olmasi e-posta kullaniminin da avantajlarindan biri haline
gelmektedir. Bunun yani sira hizli iletisim imkani sunmasi da e-postalari
kullanilabilir kilmaktadir.

ii. Halkla iligkilerin ¢ift yonlii simetrik modelinin sundugu etkilesim imkan ile

geri bildirim e-postalarda da avantajl bir iletisime yol agmaktadir.
2.8.10 Kurumsal bloglar

Kurumsal bloglar kurum ya da kurulusa iligkin giincel haber, etkinlik ve duyuru gibi
faaliyetlerinin yer aldig1 platformlar1 olusturmaktadir. Bu platform araciligi ile {iriin

ve hizmet tanitiminin yani sira kurum hedef kitlesi ile etkilesime acik iletisim
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kurabilmektedir (Alikilig 2007). Diger platformlara goére kurumsal bloglar araciligi

ile daha ¢ok kurum odakli bir iletisim catis1 olusturulmaktadir.
Cetintas (2014, s.147) kurumsal bloglart;

i. Kurumsal itibar1 olusturma ve siirdiirmesine,

ii. Orgiitiin kendini ifade etmesine,

iii. Tarama motoru optimizasyonu sunmasina,

iv. Dikkat ¢cekmesi ve takipgilerini arttirmasina,

v.  Kurumun hedef kitlesinin ve var olan paydaslarinin ilgisini ¢ekmesine,

vi. Orgiitiin kendisini tanitmasina katkida bulunmaktadir.

Yukarida yer verilmis olan kurumsal bloglarin iceriklerine uygun olarak Ford
markas1 Ornek olarak gosterilebilir. Ford Blog adi altinda araglar, sosyal medya,
etkinlikler ve Ford’a iliskin kurumsal haberlerin yer aldig1 ¢alismalarda
bulunulmaktadir. Farkli hedef kitlelere farkli sekillerde etkinlikler ve haberler ile

icerik olusturulmaktadir.
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Sekil 2.12: Ford Blog

in
@ Fo rdBlog ANA SAYFA OTOMOBIL YENILIKLER SOSYAL MEDYA VIDEOLAR #FORDILEYOLDA (O
Ford Torkiye Resmi Blogu

NAS OTOMOTIV FORD TRUCKS 4S PLAZA ACILISI
11 Ekim 2017 / MARDIN

Ford Trucks Misir'a Aciliyor!

Kaynak: https://blog.ford.com.tr/

2.8.11 Sanal haber biiltenleri

Halkla iligkilerde kullanilan en eski ve en yaygin araclar arasinda haber biiltenleri
yer almaktadir (Smith 2007, s.275).Haber biiltenleri araciligiyla, kurumlar kendi
kimliklerine ve yapilan etkinliklere dair bilgileri hedef kitlelerine duyurabilmekte ve
tanitim islevini yerine getirebilmektedir. Ayni zamanda bu Kkitlelerle halkla
iliskilerin temelini olusturan iliski kurmak amacimi etkili ve karsilikli yarar
cergevesinde gelistirmede biiyiik rol oynamaktadir (Sayimer 2012, s.110).Bircok
kaynakta haber biiltenleri basin biiltenleri baglig1 altinda ele alinmaktadir. Sayimer,
iki kavram arasinda uygulama agisindan dil farkinin oldugunu belirtmektedir. Haber

biiltenleri kurumlarin haberlerinin yer aldigi net ve kisa bilginin sunuldugu bir
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alanda yer alirken, basin biiltenleri basina yonelik resmi igerigin bulundugu bir

kapsamda olusturulmaktadir.

Basin biiltenleri basligr altinda Bilgin (2008, s.50), biiltenlerin net ve kisa olmasi
gerekliligini vurgulayarak, icersinde yer alan bilgilerin ise her karesinin ayri bir

oneme sahip oldugunu belirtmektedir.

Kurumlarin sanal ortamda yer edindikleri kurumsal web siteleri sayesinde haber
biiltenlerine yer verebilmektedirler. Bu biiltenlerde kurumsal etkinlik, paydas
bilgileri ve diger halkla iliskiler kapsamindaki ¢alismalarini duyurabilmektedirler.
Haig’e (2000, s.102) gore; sanal haber biiltenleri kurumlara maliyet, interaktiflik ve

zaman ac¢isindan avantajlar sunmaktadir.

Bireylerin genel sosyal medya kullanimlar1 degerlendirildiginde en popiiler 6rnek
Facebook’tur. Giincel veriler Facebook’un en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformu oldugunu gostermektedir. Facebook araciligi ile kullanicilar kendilerine
ait bir sayfa, profil ve diger kullanicilar ile iletisim kurabilecekleri bir ortama sahip

olmaktadir.

Gliniimiizde sosyal medya kullanim aligkanliklarinin yayginlasma ve gelismesi
arastirmacilar tarafindan 6nemsenen bir ¢alisma haline gelmistir. 2017 yili TUIK

verileri ele alindiginda ise;

1. Internet kullanan bireylerin oran1 %66,8’e ulasmus,

1. Her on hanenin sekizi internet erisim imkanima sahip olarak,
%380,7’lik bir orani olusturmakta,

1ii. Son ii¢ ay i¢inde internet kullanan bireylerin kisisel kullanim
amaclarinda ise, sosyal medya kullanimi olmus ve %383,7’lik bir
oranla gectigimiz yillara gore tekrar artis gértermistir.

1v. Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin orami ise, 2016 yili

%20,9 iken, 2017°de %24,9’a ulasmustir.

41



Sekil 2.13: TUIK Hane Halki internet Kullanim
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Global diizeyde internet kullanimlarmma yonelik We Are Social ve Hootsuite

tarafindan 2017°nin Ocak ayinda yapilan diinya iizerinde internet ve sosyal medya

kullanim arastirmasina gore;

11.

1il.

1v.

Diinyanin yarisindan fazlasinda en az 1 adet akilli telefon
bulunmakta,

Diinyanin niifusunun tgte ikisine yakin bor oranit en az bir cep
telefonuna sahip,

Internet trafiginin yarisindan fazlasi cep telefonlar1 {izerinden
gerceklesmekte,

Diinya niifusunun beste birinden fazlast son 30 giin i¢inde online

olarak  aligveris  yapmustir  (https://wearesocial.com/special-

reports/digital-in-2017-global-overview).

Son olarak iilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallarinda deginelim.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali1 Youtube ve onu kiiciik bir fark ile
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Facebook takip ediyor. Diger popiiler sosyal medya kanallar1 ise Instagram ve
Twitter. 2015 yilinda ikinci sirada yer alan Facebook Messenger ise gectigimiz yil

altinci siraya gerilemis.

Aragtirma bulgulart diinya niifusunun yaklasik 3.77 milyar1 global bazda internet
kullanicilig1 yapmaktadir. Ayrica 2.80 milyar insan ise, aktif olarak sosyal medya

kullandigini ileri siirmektedir.

Global bazda sosyal medya platformlarinin kullanimi incelendiginde Facebook’un
birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Ikinci, {iciincii ve dordiincii sirada ise

sirastyla Messenger, Whatsapp ve Youtube yer almaktadir (Kemp 2017).

Sosyal medyanin agik¢a kuruluslar veya markalar {izerinde dinamik bir etkisi
bulunmaktadir. Sonug¢ olarak, halkla iliskiler uzmanlar iliskiye, diyaloga ve

giivenilirlige iliskin yaklasimlar1 uygulayicilar agisindan odak noktasi olmaktadir.

Smith (2010, s.333), sosyal medya ve halkla iliskiler icin etkilesimden olusan bir

"sosyal model" 6nermektedir. Bu model;

"Halkla iligkilerle ilgili faaliyetler; bir ¢evrimici topluluk tarafindan bagslatilan, iletisim
teknolojisi araciligi ile kolaylagtirilmis ve kullanici etkilesimine (veya ¢evrimigi bilgi
arama, geri alma ve dagitma) dayanmaktadir. Diger ¢evrimici modeller kurumu kaynak
olarak goriirken, sosyal halkla iliskiler kullanict girisimi odakl ve ii¢ kavram icermektedir:

viral etkilesim, kamuya agik megruiyet ve sosyal destek."

Baska bir deyisle, sosyal medya diinyasindaki halkla iligkiler, konusmalarin,
etkinliklerin ve diyalogun orgiit tarafindan degil, halk tarafindan yonlendirildigi bir
anlayisa dayanmaktadir (Macnamara 2010, s.3).

Duhe (2012,s.2)’nin yaptig1 bir calisma kapsaminda algilamalar, halka iligkiler ve
yeni medya alaninda en biiyiik ikinci kategoridir. Bu calisma sonucunda diyalogun
rolii, sirket degerlerinin sunumu, kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri ve sosyal

medya kisiligine odaklanilarak tanimlanmaktadir. Bunlarin hepsi, kurum ya da
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markadan etkilenen, kurum ya da marka ile bir bag kurmus halkin giivenine katkida
bulunmaktadir. McCorkindale (2012, s.74) cevrimigi iligkiler ile ilgili yaptig
arastirmada, Facebook ve Twitter’daki seffafliga ve 6zgiinlii§e odaklanmaktadir.
Sonug olarak, seffaf ve 6zgiin ¢ergevede iletisim kurmak giiven olusumun etkilidir
ve bu giliveninin korunmasma katkida bulunmaktadir. Ayrica giivenilirlik bir
kurumun paydaslar ile olan iligskisinde basarisini ya da basarisizligini belirleyen bir

faktor olarak yer almaktadir.

Sosyal medya vasitasiyla iliskilerin gelismekte oldugunu anlamak, esas olarak
giivenin artmasi ve bir kurulusun veya markanin giivenilirligini algilamasiyla
birlikte, pek cok kaynak tarafindan orgiitsel sosyal medya kullanimina dair fikir
ortami1 olusturmustur. Kerpen (2011, s.15)sosyal medya diinyasinda basarili olmak
icin dinleme, Ozgiinlik, seffaflik ve diristligin 6nemli faktdrler oldugunu
belirtmektedir. Penenberg (2009), sosyal alanlardaki miisteri diyalogunun,
etkinliginin ve etkilesiminin degerini tanimlamak icin "viral dongi" terimini
kullanmaktadir. Bu dongii ile Penenberg, isletmelerin yalnizca hayatta kalmak i¢in
degil, ayn1 zamanda yeni dijital diinyada biiylimek i¢in gelistirmesi gerektigini 6ne

surmektedir.
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3. ONLINE GUVENILIRLIK

3.1 GUVENILIRLIK KAVRAMI

Kitle iletisim araglar1 ve sosyal medyanin kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte
bircok kurum ve marka bu alana yogunlasmis ve geleneksel faaliyetlerini bu alana
uygun bir formata sokarak ilerlemeye calismaktadir. Bu gelisim ile birlikte kurum
ve kamuoyu i¢in sosyal medya {izerinde var olan en 6nemli problem “’gilivenilirlik’’
kavrami lizerindedir. Kurum ve kurulus agisindan halkla iligkilerin en Onemli

amaglarinda birisi hedef kitlede bu yapilara kars1 giivenin olusturulmasidir.

Halkla iligkiler siirecinde giiven her zaman birinci derecede dnemli bir nokta olarak
belirtilmektedir. Bir¢ok ¢aligma, halkin kuruluslarla veya markalarla uzun vadeli bir
iligki kurup, bu iliskinin siirdiiriilebilirligine iliskin temel belirleyici faktoriin gliven
oldugunu ile siirmektedir (Gundlach ve Murphy 1993; Tax, Brown ve
Chadraschekaran 1998). Kiousis’e gore, bir¢ok arastirmada bireyler ve hedef
kitleler tarafindan kaynak ve ortam kapsaminda biitiin iletisim durumlarinda gliven
kavraminin halkla iligkiler siirecinde halkla iliskilerin temel yapisinda dogal olarak
olmasi gereken bir element olduguna dair bulgular tekrarlanmaktadir (Kiousis 2001;

Hoveland ve arkadaslar1 1953; Newell ve Goldsmith 2001).

1950 lerin baslarinda birgok arastirmaci halk tarafindan kabul edilmis mesaj
iceriginin ‘nasil giivenilir etki yarattigmna’ dair incelemelerde bulunmuslardir. Ilk
giivenilirlik calismalarindan kaynak giivenilirligine odaklanilmaktadir (Hovland ve
Weiss 1951; Kiousis 2001).Bu calismalarda iletisim ¢esitli yollar ile gonderen
gondericinin bireysel etkisi ve gonderilen mesaji teslim alan hedef Kkitlenin
onaylama siireci incelenmektedir (Addington 1971; Markham 1968, O’Keefe 1990).
Ileri iletisim teknolojileri ve kitle iletisim platformlarinin etkisinin artmasi ile
birlikte arastirmacilar medya ve belirli ortamlarin hedef kitle ve onlarin

giivenilirlikleri agisindan nasil algilandigina odaklanmaktadir (Rimmer ve Weaver
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1987; Kiousis 2001; Gaziano ve McGrath 1986). Arastirmacilar kaynagi incelemek
yerine, mesaj iletimi i¢in kullanilan platformun etkisi ve hedef kitlenin mesaj1

kabuliinii incelemislerdir.

Fogg &Tseng‘e gore (1999) giivenilirlik en basit tanimiyla “’inanilirlik’’ olarak ele
alinmaktadir. Giivenilir insanlar, inanilir insanlar, giivenilir bilgi de inanilir bilgi

olarak ele alinmaktadir. Bazi dillerde bu iki tanim i¢in ayn1 kelime kullanilmaktadir.

1930’larda giivenilirlik lizerine yapilan aragtirmalarda giivenilirlik agisindan daha
karmagik fakat daha gilinlimiizdeki tanimlara uygun agiklamalar bulunmaktadir.
Genel olarak tiim gilivenilirlik aragtirmacilart giivenilirligi sdyle tanimlamaktadir

(Fogg &Tseng 1999, 5.79):

1. Algilanan kalite,
ii. Cok yonlii boyutlar.

Fogg ve Tseng’e gore (1999), giivenilirlik beklenen kalite ile iliskilendirilmekte ve
her zaman bir objeye, bir kisiye veya bir bilgi pargasina bagli olmamaktadir.
Arastirmacilar giivenilirlik lizerine faktorlere odaklanmakta ve bunun sonucunda iki

kavram ortaya koymaktadirlar:

a. Trustworthiness — itimat

b. Expertise — Uzmanlik
Giivenilirlik, itimat ve uzmanlik kavramlar tizerinden degerlendirilmektedir:

Trustworthiness / Itimat: Giivenilirligin temel elementi olarak ele alinmakta ve
temelinde 1yi niyet, dogruculuk (#ruthfull), taratsiz (unbiased) ve bunun gibi
kelimeler yatmaktadir. Glivenilirligin itimat boyutu, kaynagin algilanan iyiligini ve
erdemini kapsamaktadir. Eski Yunan Retorikleri bu kelimeyi ‘ethos’ olarak

kullanmislardir (Fogg & Tseng 1999, 5.80).
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Expertise / Uzman kisi: Giivenilirligi diger boyutu uzmanlik bilgililik, tecriibeli,
yetkin ve benzeri terimlerle ifade edilmektedir. Giivenilirligin uzmanlik boyutu
algilanan bilgiyi ve kaynagin yeterliliginikapsamaktadir. Fogg ve Tseng’e gore
(1999, s.80),bu iki kavram birlikte ele alindiginda bu fikirlerin temel olarak
savundugu sey bir iiriin ya da hizmetin ya da kurum veya kurulusun giivenilirlik

derecesi, itimat ve uzmanligin nasil algilandigiyla dogru orantili olmaktadir.

Giivenilirlik iizerine yapilan arastirmalarda giivenilirlige iliskin net tanimlamalar
bulmak zordur. Giivenilirlik ¢ok faktorlii terim olmakla birlikte ¢esitli aragtirmalar
araciligryla tanimlanmaktadir. Iletisim arastirmacilarimi uzun yillardir hayran
birakan bir kavram olan kaynak giivenilirligi ¢alismalari, bir iletisim kaynaginin
giivenilir olarak algilanmasi i¢in ihtiya¢ duyulan 6zellikleri incelemektedir (Gaziano
ve McGrath 1986; Hovland, Janis ve Kelley 1953; Hovland ve Weiss 1951; Whitehead
1968).

Giivenilirlik Tseng ve Fogg’a gore (1999) sunlari igermektedir; giivenilirlik
(reliability), gliven (trust), inandicilik (believability), erisilebilirlik (accesibility) ve
aciklik (openness). Bu kapsamda aragtirmalar1 yapan Hovland, kaynak giivenilirligi
faktorleri ile baglanti kurarak giivenilirligi tanimlamistir (Hovland ve Weiss 1951).
Bu aragtirma kapsaminda giivenilirlik cercevesinde iki dinamige vurgu
yapilmaktadir: uzmanlik ve itimat (Hovland 1953).Arastirmalar kapsaminda, bir
kaynakta bazi niteliklerin, algilanan giivenilirlik diizeylerinin yiikselmesine yol
actig1 bulunmustur. Bu nitelikler, Hovland ve Weis’in (1951) belirttigi nitelikler
olan"itimat/glivenilirlik", "uzmanlik" yan1 sira"dogruluk", '"eksiksizlik" ve
"adalet"tir (Jacobsen 1969; Berio, Lemert ve Mertz 1970). Dijital halkla iliskiler
acisinda kamuoyu ve kurum arasinda saghkli bir iliski kurulabilmesi i¢in
giivenilirligi anlamak ve gelistirmek 6nemlidir. Bu g¢ergcevede giivenilirlik ile ilgli
yapilmig diger arastirmalar incelendiginde bazi arastirmacilar yeterlik (compotency)
ve objektif olmanin da giivenilirlik semasinda ana faktorleri olusturdugunu ifade

etmektedir. Fakat son yapilan arastirmalarda, itimat, uzmanlik, dogru bilgi ve seffaf
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iletisimin gilivenilirlik kavraminin kombinasyonunu olusturdugu ileri siiriilmektedir

(Hass 1981).

Itimat/giivenilirlik (trustworthiness), bazi akademisyenler tarafindan, kaynak veya
araca gore, giivenilirlik, inanilirlik ve siirecin dogrulugunu ifade etmektedir (Wilson
1983). Uzman ise; konuyla ilgili kaynak ve araglar elinde tutan ve konuyla ilgili
tecriibeyi, bilgiyi ortaya cikartan yani tarafsiz ve dogru bilgiyi sunmak igin
yetkinligi olan anlamini ifade etmektedir (Hilligos ve Rieh 2008).

Giivenilirlige yonelik yapilmig olan arastirmalar sonucunda aragtirmacilar
tarafindan giivenilirlige iliskin farkli ele alig sekilleri bulundugu goriilmektedir.
Bazi arastirmacilar gilivenilirligi kaynak, ortam ve mesaj icerikleri olarak ele alirken
bazilar1 da aragtirmanin igerigine gore bu faktorleri detaylandirmaktadir. Online
giivenilirlik kapsaminda bu arastirmanin igeriginde kaynak ve kurum/kurulus

baglaminda giivenilirlik ele alinmaktadir.
3.1.1 Kaynak Giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi en bilinen arastirmaci Carl Hovland’dir. Hovland, kariyeri
boyunca bir¢ok kisiyle beraber kaynagin insanlarin karakterlerini ve inanmaya
yonelik isteklerini, degerlerini ve davranislarini hangi yol ile yansittig1, mesaj haline
getirdigi, nasil sundugu ve bu kaynagi nasil ilettigine yonelik arastirmalarda
bulunmustur (Hovland 1953). Hovland giivenin, uzmanlik ve itimat edilirligin bir
karsim1 oldugunu savunurken, kaynak giivenilirligi konusunda giivenilirligin bir¢cok
faktori kesfedilmistir. Giivenilirlik, bir¢ok arastirmaci
tarafindandegerlendirildiginde karisik bir konsept olmasina vurgu yapilmaktadir.
Berlo (1969), Hovland’in geleneksel istatik modelini, istatistik karakterler
tasimayan cok yonlii bir algi modeline g¢evirmistir. Bu ayrim ile giivenilirlik
konseptinde, giivenilirlik bir kurumun ya da markanin karakterize ettigi set degil de

halkin arzu ettigi konsept olarak belirtilmistir.
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Berlo (1969), insanlarin algisinda “’gilivenlik’’, “’yeterlik’> ve “’dinamizm’’ in ana
faktorler oldugunu savunmaktadir. Bu yeni ¢alisma kaynak giivenilirligini istatistik

bir faktor olmaktan baska bir yere tasiyarak algiin iizerine yogunlasmaktadir.

Giivenilirlik iizerinde diger bir yaklasim Mc Croskey (1966) tarafindan
belirtilmistir. Mc Croskey giivenilirligi Antik Yunan kelimesi ile, yani ‘karakter’ ile
ayn1 gérmiistiir. Iletisim alaninda odak nokta olarak kabul edilen bu yaklasim halkin
algisindan daha ¢ok karakterlere yonelmektedir. Berlo (1969), giivenilirligi temel {i¢
faktoriinii  belirlemek i¢in anlamsal farklilik Olgegini  kullanmistir. Mc
Croskey(1966)’de bu anlamsal farklilik 6lgegi ve Likert dl¢egini birliktekullanarak
"otorite ve karakter" faktorlerini bulmustur. Sonrasinda ethos veya kaynagin
karakteri ile kombine edildiginde otorite ve karakterin Sl¢iilebilir faktér oldugunu

savunmustur (Ethos: Eski Yunan’da ‘karakter’).

Daha sonrasin kaynak giivenilirligine iliskin c¢alismalar gelisti ve gruplara
odaklanilarak arastirmalar yapilmaya baslanmistir. Bu gruplar bir politik goriisiin
temsilcileri veya gazeteciler olarak orneklendirilebilir. Fakat giivenilirligin dogasi
sadece bir kaynak olmaktan ¢ikip ¢ok yonlii bir hal olarak degerlendirilmistir.
Hovland (1953) sunu ifade etmektedir; bir mesajin etkisi servis eden kanala veya
yayinlayan organizmaya da bagl olmaktadir. Ozellikle kitle iletisimi alaninda yeni
platformlarin ortaya ¢ikmast medyanin etkileme giiciinii arttirmistir ve boylelikle
giivenilirlik ¢alismalart sadece kaynaga odaklanmaktan ortama odaklanmaya

gecmistir.

Greer(2003), kaynak giivenilirligi ile ilgili yapilan arastirmalar sonucunda itimat
edilir olma ve uzmanligin hedef kitlenin algilarin1 etkileyebilecek ‘‘kaynaga
duyulan sempati ve kaynaga benzerlik’’ gibi iki belirleyici degisken oldugunu ileri
siiriilmektedir (Berlo, Lemert & Mertz 1969; Gass & Seiter 1999; Jurma 1981;
McCroskey 1966; Perloff 1993; Whitehead 1968).
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O’Keefe (1990), kaynaga duyulan sempatinin itimat edilebilir olma durumuna dair
algiy1 etkileyebilecegini fakat yetkinlik algisina dair etkisinin olmadigina vurgu
yapmaktadir. Bir konusmaci ile benzerlik, sempati veya konusmacinin yetkinligiyle
ya da uzmanhgnin algilamalarimi etkileyerek de giivenilirlik algilamalarini

etkileyebilmektedir (Aune & Kikuchi 1993, s.118).

Sundar (1999) ¢evrimigi haberler ve medya iizerine yaptig1 arastirma kapsaminda
giivenilirligi, begeni, kalite ve temsil edilebilirlik ile birlikte basili ve g¢evrimigi
haberlere yonelik tutumlar etkileyen dort dlgiitten biri oldugunu ifade etmektedir.
Bir¢ok kaynakta giivenilirlik dogru bilgi ve tarafsiz bilgiye odaklanmaktadir. Medya
uzmanlar1 giivenilir bir kaynagi tanimlarken, “’dogru bilgiyi saglamak ve 6nyargi

olmadan bilgiyi yaymak’’ olarak ele almaktadir (Hass 1981).

Ibelema ve Powell (2001), giivenilirligin en 6énemli unsurlarinin uzmanlik ve itimat
oldugunu ileri siirmektedirler. Bir kaynak, dogru bilgiyi gosterdigi zaman uzman
olarak algilanmaktadir (Hass 1981, s.143).Uzmanlik derecesi yliksek olarak
derecelendirilmekte olan kaynaklardan gelen bilgiler, mesaji1 alanlar arasinda biiyiik
tutum degisikligine neden olmakla birlikte, diisiik uzmanlik kaynaklarindan alinan
mesajlar tutumlarda hicbir degisiklige neden olmamaktadir (Milburn 1991).Eger bir
kaynak onyargili/tarafli mesajla ya da bilgi disinda bir amagcla iletisime gegmekte

oldugu diistiniilmekte ise, kaynagin giivenilirligi zarar gérmektedir (Hass 1981).

3.1.2 Kurumsal Giivenilirlik

Halkla iliskiler uzmanlart i¢in yukarida yapilan tanimlara ek olarak kurumsal
giivenilirlik, bireylere degil kurumlarin ve markalarin 6n planda oldugu durumlari
ifade etmektedir. Bu nedenle kurumsal giivenilirlik, kaynak giivenilirligine ek
olarak toplumun algisini etkilemektedir. Bu zamana kadar yapilan bircok arastirma
kurumsal giivenilirlik ve satin alma egilimi iizerine odaklanmistir (Lafferty ve
Goldsmith 1999, s.110). Genel olarak halkla iliskiler ve bir iirliniin servisi ya da

satig1 iki farkli iletisim fonksiyonuna ayrilmistir; miisteri tutumunun rolii ve bir
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kurum hakkindaki diisiinceleri, inanglar1 her seye ragmen halkla iligkiler ¢alismalari
icin en Onemli noktalardan biridir. Bu kapsamda kurumlar ve markalar igin
giivenilirlik miisteri ile siirdiiriilebilir bir iliski kurma acisindan Onem arz
etmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari, bireylerin kurum ya da kuruluslara olan
giiveninin uzun siireli miisteri sadakatine doniismesi ve bunun gelistirilmesi {izerine

calismislardir (Ambler 1997).

GoldSmith and Newell (2001) kurumsal giivenilirlik iizerine yaptig1 arastirmada, bir
kuruma ya da markaya karsi algilanan giivenilirligini ele almistir. Bu arastirma
sonucunda iki tane temel ara¢ ortaya ¢ikartmislardir: giivenilirlik ve uzmanlik. Daha
onceki aragtirmalarda da ele alinan bu iki faktor, bir kurum veya markanin toplumla
etkili bir sekilde iletisim kurup kurmadigini ve topluma ulasip ulagmadigini
dlemektedir (LaBarbera 1982, 5.224). Ozellikle halkla iliskiler alaninda, bir kurum
ve onun hedef kitlesi arasinda iliski ve iki yonlii iletisim kurmaya yonelmislerdir.

Bu cergevede giivenilirlik kritik bir noktay teskil etmektedir.

Anderson (1971, s.178) ise, alic1 tarafindan gonderilen iletide bulunan bilginin
degerine yonelik kapasiteyi kaynagin giivenilirligi olarak ifade etmektedir. Formrun
ve Keller (1996, 1998) kurumsal giivenilirligin olusum siirecine yonelerek,
kurumun sahip oldugu imaj ve itibar 6nemli bir yer tuttugunu ifade etmektedir.
Kuruma dair hedef kitlede yer alan inang, fikir ve degerin yani sira toplumdaki var
olan algis1 ve inanilirhig1 ne kadar olumlu ise, kurumsal giivenilirligi de o derece

olumlu olmaktadir.

Daha geleneksel kaynaklara kiyasla, web ortami; web tabanli bilgilerin
giivenilirligi, web sitelerinin yapisal ve editoryel 6zelliklerinden dolayr daha az
giivenilir olabilmektedir. Web tabanli bilgi, igerigi izlemek i¢in profesyonel
gatekeeperlardan nispeten yoksun olmasindan dolayr daha az giivenilirdir. Ayrica
reklam ve bilginin harmanlanmas1 gibi birgok bilgi tiiriinii bir araya getirmesi ve
pek ¢ok bilgi sitesi igin belirgin bir itibara sahip olmamasi da web ortamini daha az

giivenilir kilmaktadir (Alexander ve Tate 1999; Flanagin ve Metzger 2000; Johnson
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ve Kaye 1998). Bu faktorler, bilgi degerlendirme yiikiinii medya tiiketicisinin
omuzlarinatam olarak oturtmus ve kaynaklarin, mesajlariin ve bunlar1 tasiyan
medyanin giivenilirligineyenilenmis bilimsel bir ilgi uyandirmistir (Flanagin ve

Metzger 2000).

Birgok arastirmada giivenilirlik ile iligkili; site tasarimi Ozellikleri (Fogg ve ark.
2001a, 2001b; Johnson ve Kaye 1998; Palmer ve ark. 2000; Shon ve ark. 2000),
capraz medya karsilastirmalar1 (Flanagin ve Metzger 2000; Kiousis 2001; Sundar
1999), kaynak ozellikleri (Sundar ve Nass 2000, 2001), web tabanli bilgilerde
kullanicilarin giivendeki rolii (Johnson ve Kaye 2000, 2002) gibi konular ele

alinmustir.

Dijital halkla iligkiler alaninda kurumlar ve kitleler arasindan giivene dayali bir
iliski kurmak ve yiiriitmek hem kitleler hem de kurumlar agisindan zorlu bir siireci

isaret etmektedir.

3.1.3 Online Giivenilirlik

Kurumlar agisindan internet ve kisisel web sitelerinin diinya ¢apinda gelismesi ile
birlikte glivenilirlik dijital diinyada odak noktasi haline gelmistir. Halk ve kurumlar
arasindaki iligkinin giivene dayali olmasinin rolii kapsaminda yeni bir bakis agisi
ortaya c¢cikmistir. Bu agidan bilgi giivenligi ve 6zel hayatin dijital diinyaya dahil
olmasi ile ilgili olan konular 6n planda yer almaktadir. Harridge-March (2006,
s.748), kurumlar i¢in giivenilirligin 6nemine deginerek, giivenilirligin halk ile iliski
insasinda ya da online ¢evre baglaminda olast bir risk teskil eden durumlarin

istesinden gelmek i¢in 6nemli bir kavram oldugunu vurgulamaktadir.

Bir¢ok aragtirmaci sanal ortamda giiveni insa etmeye yonelik calismalarda
bulunmuslardir. Bu arastirmalar ile hem kaynak hem de medya giivenilirligi
acisindan online giivenilirligin karigik bir konu oldugu sonucuna varmaktadirlar.

Ayrica sadece online faaliyetler markaya veya kuruma karst giivenilirligi
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etkilemekle kalmiyor ayni zamanda geleneksel faaliyetler(offline) de giivenilirlik
kapsaminda bir markanin ya da kurumun online goriinlisiindeki algiy1
etkilemektedir. Online diinya kendi basina, bagimsiz bir kiiltiir degildir ve farklh
kurum veya markalarin faaliyetlerinden fazlasiyla etkilenen bir ortamdir (Ha 2004,

5.330).

Martin ve Johnson (2010)’a gore, online gilivenilirlik iki temel boyut kapsaminda
incelenmektedir: sanal ve teknolojik boyut.  Fakat bu biliyiikk cerceveden
bakildiginda kaynak ve mesajin roliinii goéz ardi eden bir yaklagim olarak
degerlendirilmektedir. Hwang’in (2013) destekledigi bu diisiince, sanal diinyada
giivenilirligi aragtirmak i¢in kaynak ve ortam boyutlar1 birlestirilerek ele almaktadir.
Gegmis aragtirmalar uzmanlik ve itimat etme kavramlar1 temel faktor olarak ele
almaktadir (Gass ve Seiter 2004). Fakat ¢evrimi¢i diinyayr bu iki temel faktorle
sinirlandirmak zordur. Martin ve Johnson (2012), tiglincii element olarak cekiciligi
giivenilirligin diger bir boyutu olarak degerlendirmektedir. Bu kavram ¢ok yeni bir
tanimlama olmamakla birlikte, daha 6nce Ohanian(1991) tarafindan kaynak faktorii
olarak kullanilmigtir. Kurumlar ve markalar online ortama gegtikten sonra kisa bir
siire icerisinde sosyal medya, web sitelerinin iletisim linkini, kisisel bloglari,

kullanic1 paylagimlarini ve diger dijital iletisim bilesenlerini eklenmistir.

Bu ¢alismada kurumlarin giivenilirligini online mecralarda 6lgmek i¢in yukaridaki
noktalar ele alinmaktadir. Sosyal medya ile birlikte degisen kurum ve hedef kitle

iligkisi agisindan giivenilirlik algisina dair birgok baglam bulunmaktadir.

3.2 ORGANIZASYONEL GUVENILIRLIGIN DINAMIKLERI

Giivenilirlik basgligr altinda daha 6nceden yapilmis olan arastirmalar sonucunda elde
edilen giivenilirlik boyutlar1 tablo halinde asagida toplanmistir. Arastirmanin
bulgular kisminda asagida yer alan tablo iizerinden degerlendirmelerde

bulunulacaktir.
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Tablo 3.1: Giivenilirlik dinamikleri

Kurum ya da markanin sosyal medya kullaniminda;

Trusthworthiness Diiriist, inanilir ve bir biitiinliige sahip olmasina dair algi
(itimat Edilirlik/

Giivenilirlik)

Expetise (Uzmanlhk) Tecriibe ya da konuya ait bilyiye sahip olmasi ve dogru,

tarafsiz bilgi saglama yetenegine dair algi

Personality (Kisilik)

Dinamik, karizmatik, ahlaki yapiya ve bir ¢ekiciligi

icermesine dair algi

Believability
(Inanilirhk)

Icerigin ve bilginin kamu tarafindan eksiksiz ve dogru

olmasina dair bilgi

Fairness (Adalet,
Tarafsi1zhk)

Taraf tutmaktan ise, biitiin ilgili bakis acilarin1 dengeli

bilgiyi saglamasina dair alg1

Reputation (itibar)

Insanlarla etkilesime girmeden dnce hali hazirda var olan
iriiniin bilinirligi, kampanyalar1 ya da diger bilgiler

sayesinde sahip olduklari algilar

Social Media
Presentation (Sosyal

Medya Sunumu)

Sosyal medya profillerine dair dig goriiniisii hakkinda

insanlarin algilar

Engagement Speed Paylasilan icerige cevap verirken insanlarin o anda, o
(Etkilesimde bulunma | marka ile ilgili sahip olduklar: algilar

Hiz)

Personable (Kisiye Birebir iletisim ya da etkilesim ile ilgili sahip olduklar
Bagh) algi

Transparent Fonlarn kullaniligi, 6rgiitiin amaglar1 veya olusum iginde
Communication cikan krizlere dair diiriist paylasim olup olmamasi
(Seffaf Iletisim) yoniinde sahip olunan alg1
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Alturism (Sosyal Topluluklarin iyiligine ve kiiresel ¢evreye orgiitiin
Fedakarlik, Ozgecilik) | bireysel amaglarmin da &tesinde katki sunmaya dair

verdigi vaatler ve davranislarla ilgili alg

Shared Values Dinamik, karizmatik, ahlaki yapiya ve bir ¢ekiciligi
(Paylasilan Degerler) | igermesine dair algi

Collaboration (Is Organizasyonun insanlara iiriin ve hizmetlerine dair
Birlikleri) konuya dahil olma firsat1 vermesine yonelik algi

3.3 SOSYAL MEDYA PLATFORM KATEGORILERI

Cok Boyutlu Uyum Platformlari (Multi-Dimension Engagement
Platforms):Kisisellestirilmis profiller ve fotograf, metin, video gibi ¢esitli dijital
bilesenlerinetkilesiminin tesviki ile olusan sosyal medya platformlaridir. Ornegin;

Facebook, Google+ veLinkedIn.

Mikro bloglama Platformlar1 (Micro-blogging Platforms):Birincil katilim parcasi
olarak metine dayanan, bir mikro blog etkilesim stiline adanmis sosyal medya

platformlaridir. Ornegin; Twitter.

Gorsel Platformlar: Goriintiilerin ana katilim pargalar1 olarak yer aldig, statik bir
gorsel etkilesim stiline adanmis sosyal medya platformlaridir. Bunun Ornekleri

Pinterest ve Instagram'dir.

Video Platformlari: Ana etkilesim pargalarinin videolar tarafindan olusturuldugu ve
video etkilesim tarzina odaklanilmis olan sosyal medya platformlarint teskil

etmektedir. Buna ornek olarak YouTube ve Vimeo dahildir.

Sosyal medya platformlarina iliskin detayli bilgi literatiirde yer almaktadir.

Yukaridaki boliimlendirme arastirma kapsaminda kategorize edilmistir.
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4. ARASTIRMA TASARIMI

Bu caligmanin odak noktasi, halkin kurumun veya markanin giivenilirligini sosyal
medya araciligtyla degerlendirilmesi {izerinedir. Bu c¢alisma, tartisilan arastirma
sorularina cevap bulmak ve veri toplamak icin olusturulan bir arastirma
yaklasimidir. Bu boliimde anket arastirma metodu, bunun tasarim g¢alismasi ve bilgi
toplama siireci yer almaktadir. Bu arastirma, analiz degerlendirmelerinin

aciklanmasi ile sonuglanacaktir.
4.1 CEVRIMICi ARASTIRMA TOPLAMASI

Bu calisma i¢in veri toplama islemi g¢evrimigi olarak yapildi. Aragtirmalarda
giderek biiyiiyen trendlerden biri, ¢evrimigi verilerin toplanmasidir. Arastirma igin
internet ve sanal yontemlerin kullanimi artan bir arzu olsa bile, Christine Hine
(2005, s.1) sosyal bilim camiasinin 6nemli tereddiitleri olduguna deginmektedir.
Hine’a gore, varolan denenmis ve test edilmis arastirma yontemlerinin teknolojik
olarak aracilik edilen etkilesimler i¢in ne kadar uygun olduguyla ilgili kaygilar

bulunmaktadir.

Bununla birlikte, aracilik edilen veri toplama siire¢lerini desteklemek i¢in giiclii bir
edebiyat temelinde bulunarak, veri toplama icin sanal yontemlerin kullanilmasinin,
sosyal bilimlerde daha derin bir ‘metodolojik uygulamalara olan baghlik’

sorununu”ortaya ¢ikardigini gdsteriyor.

Hine’a goére (2005, s.9), yeni teknolojiler onun yontemsel sorumluluklar
sorgulamak ve anlamak i¢in bir firsat sunmaktadir. Yenilik ve kaygi anlar1 aragtirma

yonetemlerini ¢evrelerken, diistiniimsellik i¢in firsatlar vardir.

Bazi arastirmacilar, ¢evrimi¢i arasgtirmanin teknolojiyle saglanan araciliginin
yalnizca ylizylize arastirma yontemlerinin kombinasyonu ile dogrulugu kabul

edilebilir oldugunu ileri stirmektedir. Orgad bu durumu; cevrimig¢i aragtirmanin
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cevrimdist yani yiizylize arastirmaya gore daha az inandirict oldugunu ifade
etmektedir. Arastirma siirecinde bu online kaynaklar iletisim ve aragtirilabilirlikte
inotantik bulmaktansa online ve ofline arastirmalar1 birlestirmeyi sebeplendirmede

hangi ¢alismanin yapildiginin konteksti ve amacina bagh olarak degismektedir.

Verilerin sanal toplanis1 arastirmacilar tarafindan bireylerin tecriibelerini, dogru
bilgiyi kaliteli bicimde sunmak amaciyla gosterildi (Hine, 2005; Salmons, 2012;
Kozinets, 2010; Markham and Baym, 2009). Ayrica sanal mekanlar, bu ¢alisma ve
popiilasyon i¢in uygun olmasindan dolayr aragtirma sosyal medyaya

odaklanmaktadir.
4.2 ANKET ARASTIRMASI

Anket arastirmast, ortaya ¢ikan verilerin sistematik kovaryasyonundan kaynaklanan
nedensellik veya etki modelleri iizerine, ¢ikarimlarin ¢izilmesi igin sistemli bir
yaklagimdir(Sapsford, 2007, s. 12).Bu tiir arastirmalardan kaynaklanan niceliksel
analizin amaci, sosyal bilimlerdeki gercek diinya sorunlartyla ilgilidir (Kaplan,
2004, p. ix). Bu yontem, bu g¢alismanin niteligi ve odagi nedeniyle oldukca
uygundur, ¢linkii halkin sosyal medya araciligiyla halkla iligkiler uzmanlar
tarafindan deneyimlenen bir kurumun veya markanin gilivenilirligini algilayan
halklarin  ger¢cek diinya boyutlart hakkinda ¢ikarimlar {iretme siireci
kolaylagsmaktadir. Buna ek olarak, bugiiniin sosyal medyaya doymus ortaminda
etkili bir sekilde halkla iletisim kurmaya calisgan kurumlarin veya markalarin ve
halkla iliskiler uzmanlarmin karsilastigi sorunlarla ilgili gerekli bilgileri

saglayacaktir.

Sosyal bilimlerde arastirmaya bir¢ok metodolojik yaklasimlar varken, anketler,
popiilasyonlar hakkinda fikir edinmenin etkili yontemleri olarak gosterilmektedir.
Bunun nedeni iki katlidir. " Insanlara sorular sorarak bilgi elde etmek i¢in kullanilan

eski ama son derece etkili bir yontem ve nispeten az sayida bu tiir kisilerin daha
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bliyiilk bir niifusu temsil etmelerini saglayan model rasgele ornekleme

prosediirleri"olarak tanimliyor (Schuman ve Presser 1996, s.1).

Bu aragtirma projesinin odagi, ¢evrimigi bir ortamda gergeklestigi i¢in, ¢evrimici
yontemlerin veri toplamaya yonelik uygun bir yaklasim oldugu izlenimini
vermektedir.

Bunlara ek olarak, anket tasarimlarinin giicii ve etkililigi, bu projenin kapsami ve

niteligi goz oniine alindiginda uygun goriilmektedir.

4.3 ARASTIRMA TASARIMI:

Arastirma kapsaminda amagli bir drnekleme strateji ile birlikte Google Drive
tizerinden ¢evrimi¢i bir anket calismasi uygulanmistir. Google Drive, arastirma
araglarinin olusturulmasi ve uygulanmasini, verilerin toplanmasini ve yanitlarin
depolanmasini kolaylastiran bir anket arastirma organizasyonudur. Calisma
kapsaminda anket, online sistem iizerinde 2017 Ekim aymda bir aylik siire ile
uygulamaya konulmustur. Kullanilabilir veriler, igine yiiklendi ve SPSS yazilimi ile

analiz edilmistir.

4.4 ORNEKLEME STRATEJISI:

Amagli veya rasgele olmayan bir Ornekleme stratejisinin  kullanilmasi, bu
calismanin belirtilen amacinin gergeklestirilmesi i¢in uygundur. Amaca yonelik
orneklem, sonuclarin bir niifusa genellestirilmesi yerine, olasiliga dayali rasgele
veya temsili 6rnekleme durumunda oldugu gibi, bazi segcme durumlarini kendi
baslarina anlamak ig¢in tasarlanmistir (Isaac ve Michael, 1995, s. 223). Bu
caligmada, genel Orneklemenin aksine yalnizca sosyal medya ile ugrasan
kullanicilara odaklanmak i¢in amag¢h Orneklem kullanmistir. Cok ¢esitli cografi
bolgelere, cinsiyetlere, yaslara ve egitim ge¢mislerine ulasabilmekicin kasith

cabalar gosterilmistir.
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Katilimcilarin  gesitliligi, Anket, Facebook, Google+, Twitter, Instagram ve
Linkedln dahil olmak iizere ¢esitli sosyal medya siteleri araciligiyla elde edildi ve
arastirma bu sosyal medya platformlar1 iizerinden baslatildi. Buna ek olarak,
katilimcilar dogrudan e-postalar ve agiz yoluyla isleme dahil edilmistir. Ssosyal
medya lizerinden letisime gegiler kisilerden anket calismasini onlarin sosyal
aglarinda yer alan kisilere gondermeleri istenmis ve bu sekilde potansiyel

katilimcilara da ulagilmustir.

Ankette hedeflenen say1 300 kisi olarak belirlenmis, 287 gecerli anket yer almistir.
Kullanicilara  Google Drive iizerinden olusturulmus anketin linki ile

yonlendirmelerde bulunulmustur.

4.5 ARASTIRMA ARACI:

Anket sekiz kisma  boliinmiistiir.  Birinci  bolim, katilimcilar  igin
calismaninamacinin tanimlandigi, ne amagla kullanilacagini, verilerin nasil
kullanilacagin1 ve toplanan bilgilerin gizliliginin giivencesini aciklayan giris
boliimiidiir. Ayrica, sosyal medya kullanan bireylerin kuruluslarla etkilesimi teyit
edilmektedir. Katilimeilar bu 6n bdoliimiitamamladiklarinda, proje hakkinda bilgi
sahibi oldular ve kosullar1 kabul ederek, yanitlamaya devam ettiler. Asagidaki yedi

boliim anketin yapisini olusturmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, medya kullanimin1 kesfetmek i¢in tasarlanmis bes 6ge
bulunmaktadir. Katilimcilardan bu tiir bilgileri toplamanin amaci ise, genellikle
kullanilan platformlar ve ortalama kullanim miktar1 hakkinda bilgi elde etmektir. Bu
boliim ayn1 zamanda katilimeilardan belirli bir sosyal medya sitesine hangi araglar
ile girdiklerine yonelik sorular1 igermektedir (Mobile ya da bilgisayar iizerinden).
Buna ek olarak, katilimcilardan sosyal medya kullandiklar siireyi ve "sosyal medya

kontrol etme sikliklarimi" paylasmalar istenmistir.
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Anketin {igiincii kismu, etkilesimin 6zelliklerini 6grenerek katilimeinin organizasyon
veya markayla olan iligkisini bagdastiran {i¢ 6ge icermektedir. Anketin bu boliimiine
baslamadan oOnce, katilimcilardan sosyal medya aracilifiyla diizenli olarak
etkilesime giren bir kurum veya marka se¢meleri istenmistir. Katilimcilar bir kurum
veya marka belirledikten sonra, anketin geri kalan kismini belirlenen kurum veya
marka iizerinden degerlendirmistir. Ankettebu yaklagimi kullanmanin amaci,
katilimcilara sosyal medyayla ¢ok tanidiklar1 veya ¢ogunlukla mesgul olduklar1 bir
organizasyon veya marka se¢cmelerini saglayarak, kurumlar tarafindan etkili ya da
etkisiz bulduklar1 somut diizeydeki katilim ve stratejileri hatirlamalarim
saglamaktir. Kisisel deneyimler {lizerine katilimcilarin yanitlar1 temel alindiginda
kurumlar ve halklar arasindaki gergek etkilesim daha derinlemesine analizi

saglanmistir.

Uciincii béliimdeki ilk madde, katilmcilarin kurumlar ile iligkisi "goniillii",
"bagise1", "tiiketici" ve diger simiflandirmalar gibi kategorilerle saptanmak

istenmistir.

Bir sonraki soruda katilimcilara, hangi sosyal medya siteleri araciligiyla kurum veya
markayla etkilesime girdikleri sorulmustur. Son madde ise, sosyal medya

aracilifiyla kurum veya markayla olan iligkinin siiresi sorulmustur.

Dérdiincii boliimdeKim (2014) tarafindan tanimlanmis olan31 giivenilirlik boyutu
ele alinarak, halkin sosyal medya yoluyla mesgul olduklar1 kurumlara veya
markalara yonelik giivenilirlik algilamalarinin 6l¢iimii amaglanmistir. Buna ek
olarak, daha dnceden ¢ok tartisilan, sosyal medyada giivenilirlik algisi’nin 6lgegi
katilimcilar tarafindan her bir sosyal medya kategorisi i¢in degerlendirilmis
olacaktir. Tiim o&geler "Kesinlikle Katilmiyorum" ile "Kesinlikle Katiliyorum"
arasinda degisen 5°1i Likert 6l¢egi ile katilimcilara sunulmustur. Katilimeilar, hem
kaynak hem de medya ¢alismalari lizerinden 6nceden tanimlanmis bes giivenilirlik
dinamigi; itimat/glivenilirlik, uzmanlik, kisisellik, inandiricilik ve adillikiizerinden

yanitta bulunmuslardir (Gaziano and McGrath, 1986; Rimmer and Weaver, 1987,
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Hovland and Weiss, 1951).Ayrica organizasyonlar tarafindan sosyal medyanin
mevcut dogasi ve islevi nedeniyle itibar, sosyal medya sunumu, katilim hizi, kisisel
etkilesim, seffaf iletisim, fedakarlik (6zgecilik, baskalarin1 diisiinme), paylasilan
degerler ve isbirliginin oldugu sekiz yeni dinamik tanimlanmis ve katilimcilara
sorular ile sunulmustur (Newell ve Goldsmith, 2001; Hilligoss ve Rieh, 2008; Greer
2009; McAlexander et al., 2002; Edelman, 2013a).

Anketin besinci bolimiinde bagkalarinin bir marka toplulugu ya da halklarin bir
kurumun ya da markanin giivenilirlik algisina dair etkisini arastirmak i¢in kullanilan
bes madde yer almaktadir. Bu bolim, bir marka toplulugundaki diger insanlarin
roliinii arastiran Schau ve digerleri (2009) gibi arastirmacilar tarafindan yapilan
calismalara dayanarak gelistirilmistir. Bircok calisma, arkadaslardan veya marka
savunucularindan gelen onerilerin bir kurulusun veya markanin adina bilgi saglama
konusunda pazarlamacilardan veya resmi sozciilerden {istiin oldugunu ileri

stirmektedir(Zuberance, n.d.; King and Hower, 2013).

Anketin altinc1 boliimiindeanketi yanitlayanlar, calismada ele aldiklari kurumu veya
markayr kullandigi  sosyal medya taktikleri agisindan iki ¢ercevede
degerlendirmislerdir. Bu sorularda amag¢, kurumlarin giivenilirlik insa ederken
kullandiklar1 marka kisiligi, konusma yapist ve fedakar goriiniimii acisindan
taktikleri kesfetmektir. Bu ii¢ taktik tiirii endiistride bulunan en iyi uygulamalardan
secilmis olup, sosyal medyaya yonelik bircok kurumsal yaklagimi genis olarak
kapsamaktadir (Edelman 2013a; Edelman 2013b; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol
2002; Morgan ve Hunt 1994; Schau vearkadaslar1 2009; Aggarwal 2004; Alpert
2012).Sorular acik ucludur ve yeni bir tiir glivenilirlik taktigi tespit etme imkani
verilmistir.Bu iki madde aracilifiyla toplanan verilerin ilk analizini takiben,
katilimcilar tarafindan tespit edilen taktikleri kesfetmek icin belirli kurumlarin

sosyal medya platformlarina bakarak ek analiz gerceklestirilmistir.

61



Altinct boliimde kullanilan bu ii¢ 6ge vasitasiyla katilimcilarin belirli davranislari
arastirllmistir.  Satin  almalart ve karar verme nedenlerini savunan maddeler
kesfedilmistir.

Halkin algilamalarinin ve davraniglarinin  Gtesine  gecerek, bu maddeler

kamuoyunun giivenirligi algilamasina ek agirlik saglamistir.

Aragtirmanin sekizinci boliimiinde cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi demografik

veriler yer almaktadir.

Anketin sonunda ankete katilanlara arasgtirmaya bulunduklar1 katkidan dolay1

tesekkiir kismina yer verilmistir.
4.6 VERI TOPLAMA VE ANALIZ

Anket calismasinin anlagilabilirligini test etmek adina son anket uygulamasina
geemeden 20 kisi ile On test galigmasi yapilmistir. Pre-test anketi ylizylize ve
Google Drive ilizerinden iki sekilde yapilmstir. Bu 6n test ¢alismasi sonucunda
anketin dogrulugu ve netligi incelenmistir. On test sonucunda katilimcilarm
anlamadiklar1 sorular degistirilmis ve sorular arasinda bos birakilanlarin olmasinda
dolay1 uyarict notlar anket icerigine eklenmistir. Daha sonra Google Drive
araciligiyla ¢evrimici ortamda yayilimi saglanmistir. Veriler analiz edilmeye hazir

olana kadar anket Google Drive sistemi iizerinde saklanmistir.

Anket uygulamasinin bitmesi ile birlikte anket disariya kapatilmis ve veriler Google
Drive iizerinden indirilmistir. Ham veriler, hatalar veya tamamlanmamis anket
cevaplari i¢in incelendi. Kullanilabilir veriler daha sonra analiz i¢in SPSS veri
analiz programina yiiklenmistir. Arasgtirmanin analiz asamasina ge¢gmeden Once
SPSS {izerinden 13 tane hatali cevaplanmis anket karmasa yaratmamasi adina
cikarilmistir. Dordiinci boliim, calismadan elde edilen analiz ve bulgular

igermektedir.
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4.7 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin dikkatli bir sekilde tasarlanmasi i¢in Onem tasiyan sinirliliklar
bulunmaktadir. Birincisi, sosyal medyanin dogasi geregi, rastgele bir Ornek
kullanilmamistir. Amagli 6rneklem kullanilarak anket katilimeilarini sosyal medya

kullananlar ile sinirlandirmak istenmistir.

Bu ¢alismanin ikinci bir kisitliligt katilimcilarin belirli bir kurulusa atifta bulunarak
etkilesimde bulunmasiydi. Bu strateji, katilimcilarin zihninde somut bir 6rnek
vermeye yardimcir olmak ve katilimcilarin gézlemlerini sinirlayarak, potansiyel
olarak ortaya ¢ikmis olabilecek bazi giivenilirlik boyutlarinin kesfedilmesi amaciyla

kullanilmustir.

Bu calismanin {i¢iincii bir sinirlamasi, diger medya tiirlerini hesaba katmadan,
sosyal medyaya ozel giivenilirligin ele alinmasidir. Ornegin, bir kurum ya da marka
sosyal medya kullaniminda giivenilir, ancak televizyon reklamciliginin kullanilmasi
ya da dogrudan postayla halkla etkilesim kurmasi bakimindan ¢ok daha az
algilanabilir. Buna ek olarak, bu araglar vasitasiyla algilarinin ve kurumlar ile olan
iligskilerinin hangi yollar ile tutum degisikligine neden oldugunu 6grenmek i¢in

degerli olabilir.

Bu c¢aligmanin dordiincii bir sinirlamasi, sorularin soruldugu genel yoldur. Anketler
sadece internet araciligi ile mail ve sosyal paylasim siteleri kullanilarak

katilimcilara ulastirilmistir.

Bu ¢alismada, oncelikle giivenilirlik ve sosyal medya platformu tiirleri boyutlarina

odaklanilmakta ve genis bir anlamda bireyler lizerindeki etkisi incelenmistir.
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4.8 ARASTIRMA SORULARI

RQ1. Daha 6nceden ¢esitli arastirmalarda ortaya konmus giivenilirlik boyutlarindan
hangisi veya hangileri sosyal medya kullanim1 s6z konusu oldugunda paydaslarin

kurumun giivenilirligine dair algisini etkilemektedir?

RQ2. Sosyal medya platformlarinin kategorileri kurumun giivenilirligine iliskin

genel algilar etkilemekte midir?

RQ3. Sosyal medya platformlarinin kategorileri kurumun giivenilirligine iliskin
genel algilar etkilemekte midir?

H4. Sosyal medyada yer alan yorumlardan ¢ok kurumun kendi sosyal medyasindaki
paylasimlarina inanma, diger insanlarin bu kurumun sosyal medya platformlarinda
yaptig1 yorumlardan kurum hakkindaki diisiincelerinin etkilendigine inanma ve
arkadaslarinin bu kurum ile ilgili paylastiklarinin kurumun kendi sosyal medya
platformunda paylastiklarindan daha 6nemli oldugunu diisiinme egilimi kurum ile
ilgili diisiincelerin arkadaslar ile paylasilarak onlarin karar alma mekanizmasinda

katkida bulunmasina yol acacaktir.

RQ4. Kurumla sosyal medya araciligt ile etkilesim  kuranlarin

eylemlerini/davranislarini glivenilirlik boyutlar1 hangi sekillerde etkiler?

H1.A: Bir kurumun uzmanligina, itimat edilirligine, kurumsal vatandasligina ve
kisisel etkilesimine deger veren kisiler, bu kurumun sosyal medya siteleri

araciligiyla savundugu degerleri daha ¢ok desteklerler.

H1.B: Bir kurumun uzmanhgina, itimat edilirligine, kurumsal vatandashgma ve
kisisel etkilesimine deger veren kisiler, bu kurumun sosyal medya siteleri

araciligiyla onun bir tirliniinii veya hizmetini satin almaya daha egilimlidirler.
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HI1.C: Bir kurumun uzmanligina, itimat edilirligine, kurumsal vatandasligina ve
kisisel etkilesimine deger veren kisiler, bu kurumun sosyal medya siteleri

araciligiyla paylasilan bilgiye dayal1 olarak karar vermeye daha egilimlidirler.

RQS5. Bu giivenilirlik dlgekleri kurum ile sosyal medya vasitasiyla iletisime gecen

kisilerin demografik 6zellikleri ile baglantili midir?

RQ5.A: Bir kurumun sosyal medyadaki uzmanligi kurum ile iligki i¢inde olanlarin

yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

RQ5.B: Bir kurumun sosyal medya tizerindeki itimat edilirligi kurum ile iliskiye

gecenlerin yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

RQ5.C: Bir kurumun sosyal medya {izerinde kisisel etkilesimi kurum ile iliskiye

gecenlerin yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

RQ5.D: Bir kurumun sosyal medya iizerindeki kurumsal vatandasligi kurum ile

iliskiye gecenlerin yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

RQ6. Kurumlarin kullandigi sosyal medya platform tiirleri kurum ile iliskiye

gecenlerin demografik 6zelliklerine gore daha giivenilir olarak etkilemekte midir?

RQ6.A: Kurumlarin ¢ok boyutlu sosyal medya platformu kullanimi kurum ile

iligkiye gecenlerin yas ve cinsiyetine gore daha gilivenilir olarak etkilemekte midir?

RQ6.B: Kurumun micro-blogging tabanli sosyal medya platformu kullanimi kurum
ile iliskiye gegenlerin yas ve cinsiyetine gore kurumu daha giivenilir olarak

etkilemekte midir?

RQ6.C: Kurumun video igerikli sosyal medya platformu kullanimi kurum ile
iliskiye gecenlerin yas ve cinsiyetlerine gére daha giivenilir olarak etkilenmekte

midir?

65



RQ6.D: Kurumun gorsel igerikli sosyal medya platform kullanimi kurum ile iligkiye

gecenlerin yas ve cinsiyetlerine gore daha giivenilir olarak etkilenmekte midir?

RQ7: Giivenilirlik boyutlar1 hangi sosyal medya platformunun daha giivenilir olarak

algilandigini etkilemekte midir?

H2.A: Bir kurumun uzmanhgi, itimat edilirligi, kurumsal vatandashg ve kisisel
etkilesimi kurumlarin ¢ok boyutlu sosyal medya platform kullanimi1 kurumu daha

giivenilir kilar.

H2.B: Bir kurumun uzmanligi, itimat edilirligi, kurumsal vatandashg ve kisisel
etkilesimi micro-blogging sosyal medya platform kullanimi kurumu daha giivenilir

kilar.

H2.C: Bir kurumun uzmanligi, itimat edilirligi, kurumsal vatandashig ve kisisel

etkilesimi video platform kullanimi1 kurumu daha giivenilir kilar.

H2.D: Bir kurumun uzmanlhgi, itimat edilirligi, kurumsal vatandashigi ve kisisel

etkilesimi gorsel platform kullanimi kurumu daha giivenilir kilar.

RQS8. Sosyal medya platformunun tiirii paydaslarin, kurum ile etkilesimi sonucunda

eylemlerini etkilemekte midir?

H3.A: kurumun ¢ok boyutlu(Q4.4), micro-blogging(Q4.14), video(Q4.21) ve gorsel
platformlar1(Q4.31) kullanan kisiler kurumun sosyal medya aracilig: ile ifade ettigi

degerleri savunur(Q7.1).

H3.B: Kurumun ¢ok boyutlu, micro-blogging, video ve gorsel platformlar: kullanan

kisiler sosyal medya aracilig1 ile kurumun {iriin ve hizmetlerini daha ¢ok satin alir.

H3.C: Kurumun ¢ok boyutlu, micro-blogging, video ve gorsel platformlar: kullanan

kisiler sosyal medya aracilig1 ile edindigi bilgilere dayanarak daha ¢ok karar alir.
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S. BULGULAR

Bu ¢alismanin amaci, bir kurumun sosyal medya araciliiyla iletisim kurdugunda,
halkin kurumsal giivenilirlik algilarmi anlamak iizerinedir. Ugiincii béliimde daha
once bilimsel arastirmalar ile belirlenmis kaynak ve ortam giivenilirligi boyutlari
aciklanmaktadir. Ayrica, dnceki bolimlerde, 6zellikle sosyal medya alaniyla ilgili
olabilecek potansiyel giivenilirlik boyutlar1 ele alinmaktadir. Katilimcilardan sosyal
medya araciligiyla en ¢ok etkilesime gectikleri belirli bir kurum, kurulus veya
marka belirlemeleri istendi ve katilimcilar bu etkilesime dayali sorulara yanit
verdiler. Veriler 25 giin i¢inde toplandi ve daha sonra SPSS veri sistemine girisi
yapildi. Bu boliimde yer alan bulgular, arastirmaya rehberlik eden bes ana arastirma
sorusu ve hipotezinin her biriyle baglantilidir. Verilerin ilk analizinden sonra bir
takim ilave arastirma sorular1 ve ilgili hipotezler gelistirildi. Bu béliimde bunlarla

ilgili bulgulara da yer verilmektedir.
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete 25 giinliikk siire boyunca 300 kisi katilmis ve 287’si aragtirmaya dahil
edilmistir. Katilimcilar e-posta ve sosyal medya siteleri ilizerinden bir baglanti
aracilifiyla anket ile etkilesim saglamistir. Ankete katilan 287 katilimci arasindan

%100 liik bir tamamlama orani elde edildi.

Tablo 5.1: Arastirma katihmcilarinin cinsiyete gore dagilimi

N: 287 f %
Erkek 150 52.3
Kadin 137 47.7

Toplam 287 100
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Arastirma igeriginde kabul goren 287 kisilik katilimcinin 150°si erkek ve 137’si
kadinlardan olusmaktadir. Erkek katilimcilar Orneklemin % 52,3’linili, kadin

katilimcilar ise % 47,7 sini kapsamaktadir.

Tablo 5.2: Katilmcilarin yasa gore dagilim

N:287 f %
<=23 63 22.0
23-29 126 43.9
30-38 80 27.9

39+ 18 6.3

Toplam 287 100

Arastirmaya katilanlarin en kiigiigii 16, en biiyligli ise 57 yasindadir. Katilimeilar
arasinda 23-29 yas araligi en fazla ve 126 kisiden olusmaktadir. Ardindan bu yas
araligin1 30-38 kategorisinde bulunan 80 kisi takip etmekte ve bu katilimci sayis1 %
27,9’luk bir dilimi gostermektedir.

Tablo 5.3: Katilmcilarin egitim durumuna gore dagilim

N: 287 f %
Ilkokul 3 1.0
Lise 36 12.5
Onlisans 42 14.6
Lisans 129 44.9
Yiiksek Lisans 75 26.1
Doktora 2 0.7
Toplam 287 100
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Arastirma katilimcilarinin %44,9’luk bolimii Lisans derecesinde egitim durumuna
sahiptir. 129 kisilik en yiiksek dereceye sahip olan Lisans egitimini, 75 kisi ile
yiiksek lisans %26,1’°lik bir oranla takip etmektedir. Katilimcilarin %14,6°s1 42 kisi
ile U¢glincl sirada yer almaktadir. Arastirmaya 36 kisi lise mezunu olarak katilim
gostermis ve %12,5’lik oranla dordiince siray1 olusturmaktadir. En az orana sahip
olan egitim durumu ise ilkokul ve doktora egitim durumlarinda bulunmaktadir.
[lkokul mezunu 3 kisi, %1’lik bir oranla, 2 kisilik doktora mezunu ise % 0,7’1ik bir

oranla arastirma kapsaminda katilimc1 olarak yer almaktadir.

Tablo 5.4: Arastirma katihmcilarinin gelir araliklarina gore dagilim

N: 287 f %
Asgari Alti 56 19.5
2000-2500 47 16.4
2500-3000 40 13.9
3000-3500 42 14.6

3500+ 50 17.4

Diger 7 24
Toplam 287 100

Arastirma katilimcilarinin 56°s1, %19,5 ile en yiiksek oran olan ‘asgari alt’ gelir
kategorisi altinda yer almaktadir. 50 katilimec1 %17,4’lik bir oran ile ikinci siray1
olustururken, 3500+ gelir kategorisine sahiptir. Katilimcilarin 47°si1, %16,4’liik bir
oranla ‘2000-2500" gelir kategorisi altinda yer almaktadir. Dordiincii sirada ‘3000-
3500 arasinda gelire sahip kisilerin olusturdugu 42 kisidir ve %14,6’lik bir orani
kapsamaktadir. 40 katilimct %13,9’luk bir oranla ‘2500-3000° gelir kategorisi
icerisindedir. Katilimcilarin son 7 kisisi %2,4’liik bir oranda ‘diger’ se¢enegini

isaretlemistir.
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Katilmcilarin Medya Aktiviteleri
Anketin bu bolimiinde, katilimcilarin hangi sosyal medya sitelerini bilgisayar
tizerinden takip ettigi ve hangi sosyal medya sitelerini mobil araglar {izerinden takip

ettigine yonelik sorular ile medya kullanim etkinlikleri aragtirildu.

Tablo 5.5: Katimcilarin bilgisayar iizerinden takip ettigi sosyal medya siteleri

N:277 f %
Facebook 168 21.8
Twitter 82 10.6
Instagram 77 10.0
Pinterest 31 4.0
Foursquare 6 0.8
Youtube 207 26.9
Linkedin 54 7.0
Google+ 128 16.6
Diger 17 2.2
Toplam 770 100

Arastirma katilimeilart Youtube ve Facebook’u en c¢ok bilgisayar iizerinden takip
ettiklerini belirtmistir. Tiim cevaplar igerisinde Youtube %26,9’luk oran ile birinci
sirada yer alirken, Facebook %21,8 orani ile ikinci sirada yer almaktadir. Bilgisayar
tizerinden sosyal medya sitelerinin takibine yonelik cevaplar arasinda 10 kisi bu
soruyu degerlendirmeye almamistir. Bunun sebebi ise, katilimcilarin 10’u higbir

sekilde sosyal medya sitelerini bilgisayar tizerinden takip etmemektedir.
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Tablo 5.6: Katihmcilarin mobil araclar iizerinden takip ettigi sosyal medya

siteleri

N:284 f %
Facebook 204 18.2
Twitter 164 14.7
Instagram 252 22.5
Pinterest 51 4.6
Foursquare 49 4.4
Youtube 212 19.0
Linkedin 56 5.0
Google+ 113 10.1
Diger 17 1.5
Toplam 1118 100

Mobil araglar {izerinden site takibine yonelik katilimec1 degerlendirmeleri sonunda,
tiim cevaplar igerisinde Instagram %22,5 oran ile birinci sirada, Youtube %19 ile
ikinci sirada, Facebook ise %18,2 ile iiclincii sirada yer almaktadir. Foursquare
katilimcilar tarafindan %4,6 ile en az degerlendirmeye alinan sitedir. Mobil araglar

tizerinden site takibinde bulunmayan 3 kisi bulunmaktadir.
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Tablo 5.7: Katihmcilarin giin icerisinde sosyal medyada harcadiklar1 zaman

dilimi

N: 287 f %

1 saatten az 41 14.3
1-2 saat arasi 94 32.8
3-4 saat arasi 87 30.3
5-6 saat arasi 39 13.6

7-8 saat arasi 9 3.1

9+ 17 59

Toplam 287 100

Sosyal medya sitelerine ve erisim yontemlerine ek olarak, anket, katilimcilarin
giinliik olarak sosyal medyada ne kadar zaman harcadiklarini ve giin boyunca sosyal
medyay1 ne siklikta kontrol ettigini arastirildi. Katilimeilarin ¢cogu sosyal medyada
giinde 1-2 saat zaman harcamaktadir. Bir sonraki biiyiik grup sosyal medyada giinde
3-4 saat zaman harcadigini belirtti ve {i¢iincii en bliylik grup ise 1 saatten az zaman
harcadigini ifade etmektedir. Katilimcilar tarafindan sosyal medyada en az harcanan

zaman dilimi oran1 % 3,1 ile 7-8 saattir.
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Tablo 5.8: Katilmcilarin giin icerisinde sosyal medyay1 kontrol etme sikhigi

N: 287 f %
Hig 3 1.0
2-4 kere 40 13.9
5-8 kere 57 19.9
9-10 kere 54 18.8
11-15 kere 27 9.4
15-20 kere 37 12.9
20+ 67 233
Diger 2 0.7
Toplam 287 100

Sosyal medyay1 kontrol etme sikligma iliskin katilimcilardan gelen en yiiksek
beyanlardan birincisi giinde 20 saatten fazla kontrol edildigi yoniindedir. Ikinci
sirada 5-8 saat arasi, liclincii sirada ise 9-10 saat katilimeilarin sosyal medyay1 giin

icerisinde kontrol etme sikligini olusturmaktadir.

Kurum & iliskiler

Anket boyunca katilimcilarin yanitlarinin ¢ergevelendirilmesine yardimci olmak
icin, her bir kisiden, sorularin geri kalani i¢in bir baglam saglamak amaciyla sosyal
medya araciligiyla en ¢ok ilgilendikleri belirli bir organizasyon se¢meleri istendi.
287 katilimcinin 226°s1 belirli bir kurum, kurulus ve marka ismi belirtti. 61 kisi bu
boliimii bos birakarak diger sorulart yamitlamistir. Katilimcilarin segtikleri en
popiiler kuruluslar arasinda internet haber siteleri, kar amaci giitmeyenler sivil

toplum kuruluslar1 ve internet aligveris siteleri bulunmaktadir.

73




Calisma katilimecilart tarafindan adlandirilan kuruluslarin tam listesi Ek’te yer
almaktadir.

Orgiitle olan etkilesimin dogasini daha fazla kesfetmek icin, katilimcilardan
kurulugla olan iliskilerini belirtmeleri istendi.Bu soru, kurumun hangi kamu

kesiminin en iyi temsil edildiginin bir gostergesi olarak ele alinmaktadir.

Tablo 5.9: Katilmcilarin kurum ile iliskisine yonelik tanimlar

N:149 f %
Takipci 100 44.6
Goniillii 25 11.2

Uye 37 16.5

Fan 18 8.0

Calisan 13 5.8
Yonetim Kurulu Uyesi 8 3.6
Katilimei 15 6.7
Bagista Bulunan 5 2.2
Diger 3 1.3
Toplam 224 100

Katilimcilart en fazla temsil eden grup takipgi, liyeler ve goniilliiler tarafindan
izlenen en biiyiik temsilci grubudur. Yukaridaki tablo tiim iliski kategorilerinde
yanitlarin sikligin1 gostermektedir. 287 katilimcinin 149’u kurum ile olan iliskisini

tanirlarken, 138 katilimc1 kurum ile iligkisini belirtmemektedir.
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Tablo 5.10: Katihmcilarin kurumu takip ettigi sosyal medya siteleri

N: 285 f %
Facebook 123 25.6
Twitter 77 16.0
Instagram 159 33.1
Pinterest 3 .6
Foursquare 1 2
Youtube 43 8.9
Linkedin 10 2.1
Google+ 48 10.0
Diger 17 3.5
Toplam 481 100

Katilimeilar, kuruluslarla olan iliskinin dogasina ilaveten, dzellikle orgiitle etkilesim
kurmak icin hangi sosyal medya sitelerini kullandigini belirtti. Kuruluslarla
etkilesimde bulunmak icin en sik kullanilan platform Instagram ve Facebook olarak
takip etti ve Twitter sonraki sirada yer almaktadir. Tim iligki kategorilerinde
yanitlarin sikligina gore Foursquare ve Pinterest kullanicilar tarafindan kurum
takibinde en az tercih edilen siteler olarak degerlendirilmektedir. 285 kisi kurumlari

takip ettigi siteleri belirtirken, 2 katilimci bu soruyu yanitlamamaistir.

Miski tiirii ve kullanilan platforma ek olarak, katilimcilar, sosyal medya araciligiyla
kurum ile iligkilerinde gegen siireyi tespit ettiler. Katilimcilarin ¢ogunlugu orgiitle

etkilesim halindeydi.
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Tablo 5.11: Katihmcilarin kurum ile sosyal medya iizerinden kurduklar:

iliskide gecen siire

N: 287 f %

1 ayda daha az 21 7.3
1-3 ay 21 7.3

4-5 ay 26 9.1
7-12 ay 34 11.8

13-18 ay 23 8.0
18-24 ay 21 7.3
2 yildan daha fazla 141 49.1
Toplam 287 100

Katilimcilarin ¢ogunlugu degerlendirdikleri kurumun sosyal medya sitesini takip
etme stiresini 2 yildan fazla olarak belirtmistir. %49,1°lik bir orana sahip olan 141
kisi bulunurken %11,8’lik bir oran ile 34 kisi ikinci en yiiksek iliski siiresi olarak 7-

12 ay araligini ifade etmektedir.

Arastirma Sorulari ve Yamitlar:

Literatiir boliimiinde kaynak, ortam ve kurumsal giivenilirlikle ilgili ge¢mis bilimsel
aragtirmalarda sik¢a ortaya ¢ikan giivenilirligin bes boyutu oldugu ileri
siiriilmektedir. Bu ¢alismada, giivenilirligin bu bes boyutunun, halkin sosyal medya
yoluyla bu kuruluslarla etkilesimde bulunduklar1 i¢in kurumlarin veya markalarin
algilarina  goreceli Onemi agisindan incelenmesi Onerilmistir. Arastirmanin
katilimcilarin algilarini bu giivenilirlik boyutlariyla iliskili olarak, anketin dordiincii
boliimiindeki spesifik maddelere verilen cevaplarla 6l¢lilmiistiir. Bunlar; itimat etme
(S.1 ve S.15), uzmanlik (S.3 ve S.8), kisilik (S.6) ve inandiricilik (S.7 ve S.20) ve
adalettir (S.11 ve S.26). Daha 6nce tanimlanan giivenilirlik boyutlarinin potansiyel

varligint 6lgmek icin kullanilan on maddeye ek olarak, 17 ek 6ge dahil edildi.
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Betimleyici istatistikler giivenilirligin potansiyel boyutlarin1 6lgen 27 maddenin

tamamu bir sonraki sayfada bulunan Tabloda sunulmaktadir.

Tablo 5.12: Giivenilirlik kalemleri i¢cin tanimlayici istatistikler

Min. Max.
S4.1 1 5
S4.2 1 5
S4.3 1 5
S4.5 1 5
S4.6 1 5
S4.7 1 5
S4.8 1 5
S4.9 1 5
S4.10 |1 5
S4.11 |1 5
S4.12 |1 5
S4.13 |1 5
S4.15 |1 5
S4.16 |1 5
S4.17 |1 5
S4.18 |1 5
S4.19 |1 5
S4.20 |1 5
S422 |1 5
S423 |1 5
S424 |1 5
S4.25 |1 5
S4.26 |1 5
S4.27 |1 5
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S4.28 |1 5

S4.29 |1 5

S430 |1 5

1 Kesinlikle Katilmiyorum - 5 Kesinlikle Katiliyorum

Birinci arastirma sorusunda sosyal medyada bulunan giivenilirligin boyutlarini ele
alinmaktadir.  Birinci  arastirma  sorusu, Onceden belirlenen boyutlara

odaklanmaktadir.

1. Arastirma sorusunda daha 6nceki arastirmalar ile ortaya konmus olan giivenilirlik
dinamikleri lizerinden 27 degisken belirlenerek incelenmistir. Bu 27 degisken
aragtirma katilimcilarinin sosyal medya araciligiyla kurumun giivenilirligine iliskin
degerlendirmeleri i¢in kullanilmistir. Carolyn Kim (2014) tarafindan yapilmis olan
giivenilirlik aragtirmasinda faktor analizi ile elde edilen dort giivenilirlik faktorii

araciligi ile analiz agamast ilerleyecektir.

Carolyn Kim’in faktor analizinde elde edilen 4 faktor; itimat edilirlik, uzmanlik,
kisisel etkilesim ve kurumsal vatandasliktir. Bu analiz ¢ergevesinde kisisel etkilesim
S16,S17, S18, S23, S26, S27, S30 sorularim1 kapsamaktadir. S2, S3, S5, S6, S8,
S12, S13 ikinci faktor olan uzmanlik cercevesinde degerlendirilmektedir. S9, S10,
S11, S19, S22, S25 ve S28 kurumsal vatandashk ile 3. Faktor olarak ele
alinmistir.4. faktér olan itimat edilirlik S1, S7, S15, S20, S24 ve S29u

icermektedir. Asagidaki tablolarda maddelerin icerikleri yer almaktadir.
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Tablo 5.13: itimat Edilirlik faktorii

Madde Aciklama
S4.1 | Bu kurum sosyal medyadan verdigi sozleri tutar.
S4.7 | Bu kurum tarafindan paylasilan icerikler dogrudur.
S4.15 |Bu kurum soyledigi seyi yapar.
S4.20 | Bu kurum dogru bilgi saglar.
S4.24 | Bu kurumun sagladigi bilgi giivenilirdir.
S4.29 | Bu kurum {iriinleri ve hizmetleri ile ilgili dogruyu sdyler.

Tablo 5.14: Uzmanhk faktorii

Madde Aciklama
S4.2 | Bu kurumun kurumsal itibar1 kuvvetlidir.
S4.3 | Bu kurum kendi sektoriinde 6ncii konumdadir.
S4.5 | Bu kurumun sosyal medyadaki profil tasarimi1 glivenimi arttiriyor.
S4.6 | Bu kurum ¢ekici bir imaja sahiptir.
S4.8 | Bu kurumun paylasimlart medya sektoriindeki en iyi bilgiyi igerir.
S4.12 | Bu kurum yenilikgi bir kurulustur.
S4.13 | Bu kurum profesyonel bir goriiniime sahiptir.

Tablo 5.15: Kisisel etkilesim faktorii

Madde Aciklama
S4.16 | Bu kurum hedef kitlesine zamaninda ulagir.
S4.17 | Bu kurum bir karar verirken insanlarin diisiincelerini dikkate alir.
S4.18 | Bu kurum ulasilabilirdir.
403 Bu kurum ile sosyal medya {izerinden iletisime gectigimde
gercek birinsan ile iletisime gecmis gibi hissediyorum.
S4.26 | Bu kurum herkesin diisiincesini 6zgiirce paylagsmasina izin verir.
S4.27 | Bu kurum sorulara hizli cevap verir.
S4.30 | Bu kurum {iriin ve hizmetleri ile ilgili dogruyu sdyler.
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Tablo 5.16: Kurumsal vatandashk faktorii
Madde Aciklama

Bu kurumun insanlarla etkilesime ge¢cme bigimi onlari
>4 onemsedigini gosterir.

S4.10 | Bu kurum toplumu daha iyi bir yer yapar.

Bu kurum karmagik durumlarda tiim bakis agilar1 dogru sekilde
SHi temsil eder.

Bu kurum yaptig1 yardimlar ve kullandig1 fonlar acisindan ¢ok
Y seffaftir.

S4.22 | Bu kurumun paylagimlari toplumu 6nemsedigini gosterir.
S4.25 | Bu kurum benim énemsedigim seyleri 6nemser.

S4.28 | Bu kurum benim ilkelerimi onemser.

Kim tarafindan elde edilen faktorlerin bu arastirma kapsaminda da giivenilirlik

katsayisinin yiiksek olmasindan dolay1 bu 4 faktoriin kullanima uygun goriilmiistiir.

Tablo 5.17: Faktorlerin giivenilirlik katsayilar:

Giivenilirlik Katsayisi
Giivenilirlik Katsayisi
(Kim,2014)
Itimat Edilirlik 92 ,92
Uzmanlik ,86 ,90
Kisisel etkilesim ,86 ,89
Kurumsal vatandaslik .90 ,905
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Arastirma sorusu 5: Kurumla sosyal medya araciligi ile etkilesim kuranlarin

eylemlerini/davraniglarini glivenilirlik boyutlar1 hangi sekillerde etkiler?

Bu c¢aligmanin oOlgtiigii iic aktivite bulunmaktadir. Bunlar; (1) kurumun sosyal
medya tizerinden paylastiklarini destekleme, (2) sosyal medya {lizerinden kurumun
bir iirlin ya da hizmetini satin alma ve (3) sosyal medyada paylasilan bilgilere
dayanarak karar vermedir. Bu cercevede daha Onceden tamimlanan giivenilirlik
boyut Olgekleri (uzmanlik, itimat etme, kisisel etkilesim ve kurumsal vatandaglik)
kullanilarak anketten katilimcilarin eylemlerini soran maddelere karsi regresyon
analizleri yapilmistir. Katilimcilara, kurumun sosyal medya tizerinden savundugu ya
da paylastigi seyleri destekleme egilimleri (S46.1), kurumun sosyal medya
platformu bu kurumun {irlin ya da hizmetini satin almaya yoneltme egilimi (S47.2)
ve kurumun sosyal medya sitelerinde paylastigi bilgiler karar alma

mekanizmalarinda etkili olup olmadigina (S48.3) dair sorular yoneltilmistir.

Bu arastirma sorusunun tiimiiyle ele alinabilmesi i¢in, gilivenilirligin boyutlarini
temsil eden dort dlgek (uzmanlik, itimat, kisisel etkilesim ve kurumsal vatandaglik)
ile bir katilimciin yanitladig: ti¢ etkinlik arasindaki iliskiyi incelemek lizere li¢
farkli regresyon analizi yapilmustir: (1) paylasimlart desteklemek; (2) {iriin ya da
hizmet satin almak; (3) kararlar almak. Bu etkinlik iliskileri bagimli degisken olarak
ele alinmis ve giivenilirlik boyutlar1 da bagimsiz degisken olarak analiz edilmistir.
Bu regresyon analizinde iki veya daha fazlasi anlamli oldugu takdirde kabul

edilmistir.

H1.A: Bir kurumun uzmanligina, itimat edilirli§ine, kurumsal vatandasligina ve
kisisel etkilesimine deger veren kisiler, bu kurumun sosyal medya siteleri
aracilifiyla savundugu degerleri daha ¢ok desteklerler (S46.1).

Regresyon analizinin anlamli oldugu bulunmustur. R? :0,44, p<.001 ve hipotez
kabul edilebilirdir. Regresyon analizine gore anlamli oldugu bulunan ve ayni
zamanda hipoteze de katkida bulunan bagimsiz degiskenler itimat ve kurumsal

vatandaslhiktir. Bu iki anlamli degiskenlerden bagimli degisken {izerinde en giiclii
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etkiye sahip olani itimattir. (=330 p<.001), diger giiglii degisken kurumsal
vatandasliktir (B=,272 p<.001).

Korelasyon matrisine gore bagimsiz degiskenler arasinda giiclii iligskiler bulunmakla
beraber bagimsiz degiskenler arasinda asir1 derecede gii¢lii korelasyonlar (0.9 veya

daha biiyiik) tespit edilmemistir.

H1.B: Bir kurumun uzmanligina, itimat edilirligine, kurumsal vatandasligina ve
kisisel etkilesimine deger veren kisiler, bu kurumun sosyal medya siteleri
araciligiyla onun bir {Uriiniinii veya hizmetini satin almaya daha egilimlidirler

(S47.2).

Gergeklestirilen regresyon analizi anlamlidir (R? :.09, p<.001). Ancak regresyon
analizine gore hicbir bagimsiz degisken istatistiki olarak anlamli degildir. Bu
yiizden bu soru ile ilgili hipotez kabul edilmemistir. Sonug¢ olarak, bagimsiz
degiskenlerin bir {iriin ya da hizmet s6z konusu oldugunda bir etkisinin olmadig:

gbzlenmistir.

H1.C: Bir kurumun uzmanlgma, itimat edilirligine, kurumsal vatandashgina ve
kisisel etkilesimine deger veren kisiler, bu kurumun sosyal medya siteleri
araciligiyla paylasilan bilgiye dayali olarak karar vermeye daha egilimlidirler

(S48.3).

Regresyon modeli anlamlidir (R? :28, p<.001). Fakat sadece bir tane bagimsiz
degisken anlamli bulunmustur. Bu bagimsiz degisken itimattir (f=,342 p<.001)ve
en gli¢lii etkiye sahip olan degiskendir. ‘H1C’ hipotezimiz kabul edilmemektedir.

Korelasyon matrisine gore bagimsiz degiskenler arasinda giiclii iligkiler bulunmakla
beraber bagimsiz degiskenler arasinda asir1 derecede giiclii korelasyonlar (0.9 veya

daha biiyiik) bulunmamustir.

Bu bulgular dogrultusunda paydaglar1 eyleme gecirme adina ‘itimat etme’

giivenilirligin 6nemli bir boyutu olarak géziikmektedir. Hem insanlarin kurumlarin
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sosyal medya iizerinden savundugu degerleri savunmada hem de kurumlarin bu
alanda paylasilan bilgilerine dayali olarak karar vermelerinde 6nemli etkiye sahiptir.
Paydaslar1 eyleme gecirmede ikinci en etkili giivenilirlik boyutu ise, kurumsal
vatandasliktir. Bireylerin kurumun sosyal medyasi araciligi ile savundugu degerleri

desteklemede degerlendirmede kurumsal vatandaslik boyutu da yer almaktadir.

Aragtirma sorusu 6: Bu giivenilirlik 6lgekleri kurum ile sosyal medya vasitasiyla

iletisime gegen kisilerin demografik 6zellikleri ile baglantili midir?

Bu arastirma sorusuna cevap bulmak i¢in, katilimcilarin demografik 6zelliklerinden
yas ve cinsiyet bagimsiz degiskenleri ile giivenilirligin dért boyutu olan bagiml

degiskenleri ele alinarak tek tek ¢ok yonliit ANOVA analizi yapilmistir.

Arastirma sorusu 6.A: Bir kurumun sosyal medyadaki uzmanligi kurum ile iligki

icinde olanlarin yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

Uzmanlik bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet bagimsiz degiskeni arasinda yapilan
ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi anlamh degildir (F(3,279) = .842, p>.05).
Bu nedenle, yasin bir kurulusla olan giivenilirligin uzmanlik boyutunu etkiledigi

hipotezi kabul edilmemistir.

Cinsiyetin uzmanlik boyutu iizerinde ana etkisi anlaml degildir (F(3,279) = .028,
p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurulusla olan giivenilirligin uzmanlik boyutunu

etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Yas ve cinsiyet etkilesiminin uzmanlik boyutu {izerinde etkisi yoktur (F(3,279) =
372, p>.05).

Giivenilirlik boyutlarindan uzmanlhga deger veren kisilerin yas kategorileri arasinda
bir farklilhik bulunmamaktadir. Ayni sekilde uzmanhiga deger veren kisilerin
cinsiyetleri arasinda da bir farklilik ¢cikmamaistir. Yas ve cinsiyetin etkilesimine gore

de uzmanliga deger veren kisiler arasinda da farklilik bulunmamaktadir.
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Arastirma sorusu 6.B: Bir kurumun sosyal medya iizerindeki itimat edilirligi kurum

ile iliskiye gecenlerin yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

Itimat bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet bagimsiz degiskeni arasinda yapilan
ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi anlamli degildir (F(3,279) = 1.230,
p>.05). Bu nedenle, yasin bir kurulusla olan giivenilirligin itimat edilirlik boyutunu

etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Cinsiyetin itimat edilirlik boyutu {izerinde ana etkisi anlamli degildir (F(1,279) =
.305, p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurulusla olan giivenilirligin itimat etme

boyutunu etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Yas ve cinsiyet etkilesiminin itimat boyutu lizerinde etkisi yoktur (F(3,279) = .217,
p>.05).

Giivenilirlik boyutlarindan itimat edilir olmaya deger veren kisilerin yas kategorileri
arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ayni sekilde itimat edilir olmaya deger
veren kisilerin cinsiyetleri arasinda da bir farklilik ¢itkmamistir. Yag ve cinsiyetin
etkilesimine gore de itimat etmeye deger veren kisiler arasinda da farklilik

bulunmamaktadir.

Arastirma sorusu 6.C: Bir kurumun sosyal medya iizerinde kisisel etkilesimi kurum

ile iliskiye gecenlerin yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

Kisisel etkilesim bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet bagimsiz degiskeni arasinda
yapilan ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi anlamh degildir (F(3,279) = .690,
p>.05). Bu nedenle, yasin bir kurulusla olan giivenilirligin kisisel etkilesim

boyutunu etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Cinsiyetin giivenilirligin kisisel etkilesim boyutu lizerinde ana etkisi anlaml
degildir (F(1,279) = .200, p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurulusla olan

giivenilirligin kisisel etkilesim boyutunu etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.
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Yas ve cinsiyet etkilesiminin giivenilirligin kisisel etkilesim boyutu {izerinde etkisi
yoktur (F(3,279) = 1.034, p>.05).

Giivenilirlik boyutlarindan kurumun kisisel etkilesimine deger veren kisilerin yas
kategorileri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ayni sekilde kisisel etkilesim
boyutuna deger veren kisilerin cinsiyetleri arasinda da bir farklilik ¢ikmamuistir. Yas
ve cinsiyetin etkilesimine gore de kisisel etkilesime deger veren kisiler arasinda da

farklilik bulunmamaktadir.

Arastirma sorusu 6.D: Bir kurumun sosyal medya iizerindeki kurumsal vatandasligi

kurum ile iligkiye gecenlerin yas ve cinsiyetine gore degisiyor mu?

Kurumsal vatandaghik bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet bagimsiz degiskeni
arasinda yapilan ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi anlamli degildir
(F(3,279) =1.252, p>.05). Bu nedenle, yasin bir kurulusla olan giivenilirligin

kurumsal vatandaslik boyutunu etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Cinsiyetin giivenilirligin kurumsal vatandaslik boyutu {izerinde ana etkisi anlamli
degildir (F(1,279) =304, p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurulusla olan

giivenilirligin kurumsal vatandaglik boyutunu etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Yas ve cinsiyet etkilesiminin giivenilirligin kurumsal vatandaglik boyutu iizerinde
etkisi yoktur (F(3,279) =.449, p>.05).

Giivenilirlik boyutlarindan kurumun kurumsal vatandaslifina deger veren kisilerin
yas kategorileri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Aymi sekilde kurumsal
vatandaslik boyutuna deger veren kisilerin cinsiyetleri arasinda da bir farklilik
cikmamistir. Yas ve cinsiyetin etkilesimine gore de kurumsal vatandashiga deger

veren Kisiler arasinda da farklilik bulunmamaktadir.

Arastirma sorusu 2: Sosyal medya platformlarmin kategorileri kurumun

giivenilirligine iliskin genel algilar etkilemekte midir?
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Bir¢ok arastirmaci sosyal medya platformlarinin ve yollarinin halkla iligkiler
stirecini etkileme durumunu aragtirmistir (Prindle, 2011; Aggarwall, 2004; Duhe,
2012). Bu calismalara ragmen, bircok organizasyon ve marka hangi platformun
spesifik ihtiyaglar1 i¢in en iyl oldugunun anlasilmasi ile miicadeleye devam
etmektedir (Kerpen, 2011). Bu bilgiler dogrultusunda, yalnizca belirli bir platform
degil, sosyal medya platformu tiirlerini degerlendirmesinin yararli olacag
diistiniilmiistiir. Bu sebeple arastirmanin literatiir kisminda degerlendirilen spesifik
platform kategorileri hakkinda katilimcilara dort soru yoneltilmistir. Arastirma
sorusunun 3.’sli sosyal medya platformlariin kurumun giivenilirlige iliskin genel
algiy1 etkileyip etkilemedigine yoneliktir. Asagidaki tabloda sosyal medyanin dort
platform kategorisi i¢in bulunan tanimlayici istatistikler yer almaktadir. S4¢ok
boyutlu platform, S14 mikro-bloglama platformu maddesi, S21 video platformu,

S.31 ise gorsel platform 6gesini olusturmaktadir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu ¢ok boyutlu bir platformun bir kurumun daha giivenilir
olarak goérmelerine neden olduguna yonelik katiliyorum ya da kesinlikle katiliyorum
yanitlarini  vermistir (n=287, % 68). Katilimcilarin diger bir ¢ogunlugu ise
‘kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum’ yanitlart ile gorsel tabanli platformlarin bir
kurumun giivenilirligini algilamalarinda 6zellikle etkili oldugunu belirtti (n=287, %
63,4). Katilimcilar ‘kesinlike katiliyorum ve katiliyorum’ ile yanitlayarak diger iki
kategorinin giivenilirlik algilarinda daha az etkili olduklarini belirtmistir.
Katilimcilar, mikro-bloglama platformlar1 %59,6, video icerikli platformlar ise %54
oraninda kurumlara iliskin gilivenilirlik algilarini etkilediklerini ifade etmistir

(n=287).
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Tablo 5.18: Sosyal medya platform kategorileri

Standart
N: 287 Min. | Max. Ort.
Sapma

Bu kurum birgok sosyal medya
platformunda aktif bir sekilde varligini 1 5 3.9512 | 1.16673

stirdiirdiigii i¢in daha giivenilirdir.

Bu kurum micro-blogging kullandig: igin
. . 1 5 3.7178 | 1.17690
daha giivenilirdir. Or: Twitter, Facebook.

Bu kurum video igerikli sosyal medya
kullandi@1 icin giivenilirdir. Or: Youtube 1 5 3.5645 | 1.25235

ya da Vimeo.

Bu kurum daha gilivenilirdir ¢iinkii gorsel
igerikli sosyal medya hesaplarini

y" Y 4 1 5 3.8537 | 1.19710
kullanirlar. Or: Pinterest, Instagram,

Facebook.

1 Kesinlikle Katilmiyorum

5 Kesinlikle Katiliyorum

‘Bu kurum bir¢ok sosyal medya platformunda aktif bir sekilde varligini stirdiirdiigii
i¢cin daha giivenilirdir’ ifadesine iligkin kullanicilarin %68°1 ‘katiliyorum, kesinlikle
katiliyorum’ yanitlar1 ile en ¢ok bu platform tiiriinlin giivenilirlik algilarini

etkiledigini belirtmislerdir.
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Tablo 5.19: Cok boyutlu platform kullanim

N:287 f %

Kesinlikle

12 4.2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 25 8.7
Kararsizim 55 19.2
Katihyorum 68 23.7
Kesinlikle

127 44.3
Katihyorum
Toplam 287 100

‘Bu kurum mikro-bloglama kullandig1 i¢in daha giivenilirdir’ ifadesine iliskin

katilimcilarin %59,6’s1 ‘katiliyorum, kesinlikle katiliyorum’ yanitini1 vermislerdir.

Tablo 5.20: Mikro tabanh sosyal medya platform kullanim

N:287 f %

Kesinlikle

18 6.3
Katilmiyorum
Katilmiyorum o) 77
Kararsizim 76 26.5
Katiliyorum 78 27.2
Kesinlikle

93 324
Katiliyorum
Toplam 287 100
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‘Bu kurum video igerikli sosyal medya kullandig1 i¢in giivenilirdir’ ifadesine iliskin
katilimcilar ‘katiliyorum, kesinlikle katiliyorum’ yanitlarmi vererek %54’°lik bir

oranla bu platformun giivenilirligini ifade etmislerdir.

Tablo 5.21: Video i¢erikli sosyal medya platform kullanimi

f %
N:287

Kesinlikle

24 8.4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 31 10.8
Kararsizim 77 26.8
Katihyorum 69 24.0
Kesinlikle

86 30.0
Katiliyorum
Toplam 287 100

‘Bu kurum daha gilivenilirdir ¢linkii gorsel igerikli sosyal medya hesaplarini
kullanirlar’ ifadesi ile katilmcilarin %63,4°1 gorsel igerikli sosyal medya

hesaplarinin daha giivenilir oldugunu ifade etmistir.
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Tablo 5.22: Gorsel icerikli sosyal medya platform kullanim

f %
N:287

Kesinlikle

18 6.3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 17 59
Kararsizim 70 24 .4
Katihyorum 66 23.0
Kesinlikle

116 40.4

Katihlyorum
Toplam 287 100

Sosyal medya platform kategorilerinin analizi sonucunda ‘katiliyorum, kesinlikle
katiliyorum’ yanitlarina iligkin katilimcilarin en giivenilir buldugu platform %68 ile
¢ok boyutlu platformlardir. ikinci en yiiksek orana sahip olan platform ise, %63,4
ile gorsel icerikli platformlardan olugsmaktadir. Katilimeilardan gelen yanitlara gore
giivenilirligin yiiksek oldugu {igiincii ve dordiincii platform tiirleri sirastyla mikro

bloglama (%59,6) ve video icerikli (%54) platformlardir.

Tam olarak analiz edebilmek amaciyla daha Onceki giivenilirlige iliskin bulunan
dort boyuttan (uzmanlik, itimat etme, kisisel etkilesim, kurumsal vatandaslik)
yararlanilarak yeni bir tiimlesik giivenilirlik degiskeni olusturulmustur.
‘Glivenilirlik’ adi verilen bu tek degiskenin kapsami 4, minimum-maksimin degeri

1-5’tir.

Tablo 5.23: ‘Giivenilirlik’ degiskeni kapsami

Standart
N:287 Kapsam | Min. Max. |Ortalama
Sapma

Giivenilirlik | 4.00 1.00 5.00 3.9038 | .83097
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Giivenilirlik ad1 verilen giivenilirlik degiskeni ¢oklu regresyon analizinde bagimli
degisken olarak kullanilmis ve bagimsiz degisken olan dort sosyal medya kategorisi

ile degerlendirmeye alinmistir.

Giivenilirlik degiskeni ile sosyal medyanin 4 platformu arasinda yapilan regresyon
analizi anlamhi  bulunmustur (R?> :0,64, p<.001). Ayrica sosyal medya
platformlarinin her biri ayr1 ayr1 anlamli bulunmustur: ¢ok boyutlu platformlar
(B=0,18 p<.001), mikro bloglama platformlar1 (f=0,19 p<.001), video platformlar
(B=0,11 p<.001), gorsel platformlar (f=0,22 p<.001). Bu dort sosyal medya

kategorisinde en ¢ok giivenilirligi etkileyen gorsel igerikli platformlardir.

Arastirma sorusu 7: Kurumlarin kullandig1 sosyal medya platform tiirleri kurum ile
iliskiye gecenlerin demografik 6zelliklerine gore daha giivenilir olarak etkilemekte

midir?

Demografik veriler, belirli bir sosyal medya sitesinde etkilesim halinde olabilecek
kullanict tiiriinii anlamak i¢in sosyal medya platformu calismalarinda siklikla
kullanilmaktadir (Solis, 2012; Baig, 2012; Alpert, 2012). Bu sebeple tanimlanmis
sosyal medyanin her birini kullanarak, yas ve cinsiyet iliskisi bakimindan ¢ok yonlii

bir ANOVA yapilarak 7. aragtirma sorusu yanitlanmistir.

Arastirma sorusu 7.A: Kurumlarin ¢ok boyutlu sosyal medya platformu kullanimi
kurum ile iligkiye gecenlerin yas ve cinsiyetine gore daha giivenilir olarak

etkilemekte midir?

Cok boyutlu sosyal medya platformu bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet bagimsiz
degiskeni arasinda yapilan ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi anlaml
degildir (F(3,279) =1.799, p>.05). Bu nedenle, yasin bir kurumun kullandig1 ¢ok
boyutlu sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin algiy1 etkiledigi

hipotezi kabul edilmemistir.
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Cinsiyetin ¢ok boyutlu sosyal medya platformu iizerinde ana etkisi anlamli degildir
(F(1,279) = .062, p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurumun kullandig1 ¢ok boyutlu
sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin algiyr etkiledigi

hipotezi kabul edilmemistir.

Yas ve cinsiyet etkilesiminin bir kurumun kullandig1 ¢ok boyutlu sosyal medya
platformunun kurumun giivenilirligi {izerinde etkisi yoktur (F(3,279) =.780, p>.05).
Kurumun kullandigi ¢ok boyutlu sosyal medya platformunun kurumun
giivenilirligine iliskin yas kategorileri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ayn
sekilde ¢ok boyutlu sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin
algida cinsiyetler arasinda da bir farkliik c¢ikmamistir. Yas ve cinsiyetin
etkilesimine gore de kurumlarin ¢cok boyutlu sosyal medya kategorilerinin kurumun

giivenilirligi baglaminda da farklilik bulunmamaktadir.

Arastirma sorusu 7.B: Kurumun micro-blogging tabanli sosyal medya platformu
kullanim1 kurum ile iliskiye gecenlerin yas ve cinsiyetine gore kurumu daha

giivenilir olarak etkilemekte midir?

Mikro bloglama tabanli sosyal medya platformu bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet
bagimsiz degiskeni arasinda yapilan ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi
anlaml degildir (F(3,279) =.990, p>.05). Bu nedenle, yasin bir kurumun kullandig:
mikro bloglama tabanli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin

algiy1 etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Cinsiyetin mikro bloglama tabanli sosyal medya platformu iizerinde ana etkisi
anlamli degildir (F(1,279) = .499, p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurumun
kullandigt mikro bloglama tabanli sosyal medya platformunun kurumun

giivenilirligine iliskin algiy1 etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.
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Yas ve cinsiyet etkilesiminin bir kurumun kullandig1 mikro bloglama tabanli sosyal
medya platformunun kurumun gilivenilirligi iizerinde etkisi bulunmamaktadir
(F(3,279) = 1.492, p>.05).

Kurumun kullandigr mikro bloglama tabanli sosyal medya platformunun kurumun
giivenilirligine iliskin yas kategorileri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ayn
sekilde mikro bloglama tabanli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine
iliskin algida cinsiyetler arasinda da bir farklilik ¢ikmamistir. Yas ve cinsiyetin
etkilesimine gore de kurumlarin mikro bloglama tabanli sosyal medya

kategorilerinin kurumun giivenilirligi baglaminda da farklilik bulunmamaktadir.

Arastirma sorusu 7.C: Kurumun video igerikli sosyal medya platformu kullanimi
kurum ile iligkiye gegenlerin yas ve cinsiyetlerine gore daha giivenilir olarak

etkilenmekte midir?

Video igerikli sosyal medya platformu bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet bagimsiz
degiskeni arasinda yapilan ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi anlaml
degildir (F(3,279) =.871, p>.05). Bu nedenle, yasin bir kurumun kullandig1 video
icerikli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin algiy: etkiledigi

hipotezi kabul edilmemistir.

Cinsiyetin video igerikli sosyal medya platformu iizerinde ana etkisi anlaml
degildir (F(1,279) = .353, p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurumun kullandig:
video igerikli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin algiy1

etkiledigi hipotezi kabul edilmemistir.

Yas ve cinsiyet etkilesiminin bir kurumun kullandig1 video igerikli sosyal medya
platformunun kurumun giivenilirligi lizerinde etkisi bulunmamaktadir (F(3,279) =
2.585, p>.05).

Kurumun kullandigr video igerikli sosyal medya platformunun kurumun
giivenilirligine iliskin yas kategorileri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Ayni

sekilde video igerikli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin
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algida cinsiyetler arasinda da bir farklilik ¢ikmamistir. Yas ve cinsiyetin
etkilesimine gore de kurumlarin video igerikli sosyal medya kategorilerinin

kurumun giivenilirligi baglaminda da farklilik bulunmamaktadir.

Arastirma sorusu 7.D: Kurumun gorsel igerikli sosyal medya platform kullanimi
kurum ile iliskiye gegenlerin yas ve cinsiyetlerine gore daha giivenilir olarak

etkilenmekte midir?

Gorsel igerikli sosyal medya platformu bagimli degiskeni ile yas-cinsiyet bagimsiz
degiskeni arasinda yapilan ANOVA testi sonucunda; yasin ana etkisi anlaml
degildir (F(3,279) =220, p>.05). Bu nedenle, yasin bir kurumun kullandig1 gorsel
icerikli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin algiy1 etkiledigi

hipotezi kabul edilmemistir.

Cinsiyetin gorsel igerikli sosyal medya platformu iizerinde ana etkisi anlamlidir
(F(1,279) = 4.098, p>.05). Bu nedenle, cinsiyetin bir kurumun kullandig1 gorsel
icerikli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iligkin algiy1 etkiledigi
hipotezi kabul edilmistir. Kadinlar erkeklere gore gorsel icerikli sosyal medya

hesaplarin1 daha giivenilir bulmaktadirlar.

Tablo 5.24: Cinsiyetin gorsel icerikli sosyal medya platformu iizerindeki

etkisi
Cinsiyet Ortalama Standart
Sapma
Erkek 3.638 127
Kadin 4.005 130
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Yas ve cinsiyet etkilesiminin bir kurumun kullandig1 gorsel igerikli sosyal medya
platformunun kurumun giivenilirligi tizerinde etkisi bulunmamaktadir (F(3,279) =
2.180, p>.05).

Kurumun kullandig1 gorsel igerikli sosyal medya platformunun kurumun
giivenilirligine iligkin yas kategorileri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir.
Gorsel igerikli sosyal medya platformunun kurumun giivenilirligine iliskin algida
cinsiyetler arasinda farklilik bulunmakta ve kadinlar erkeklere gore kurumlarin
gorsel igerikli sosyal medya hesaplarinin daha giivenilir oldugunu ifade etmektedir.
Yas ve cinsiyetin etkilesimine gore ise, kurumlarin gorsel igerikli sosyal medya

kategorilerinin kurumun giivenilirligi baglaminda farklilik gostermemektedir.

Arastirma sorusu 8: Giivenilirlik boyutlar1 hangi sosyal medya platformunun daha

giivenilir olarak algilandigini etkilemekte midir?

Bu arastirma sorusu kapsaminda her bir sosyal medya platformu ve daha énceden
belirlenmis olan 4 giivenilirlik boyutu arasinda regresyon analizi yapilmistir. Sosyal
medya platformlarinin her biri bu analizde bagimli degisken olarak ele alinirken,
dort giivenilirlik boyutu (uzmanlik, kisisel etkilesim, itimat edilirlik, kurumsal

vatandaslik) bagimsiz degisken olarak degerlendirilmistir.

H2.A: Bir kurumun uzmanlig, itimat edilirligi, kurumsal vatandasligi ve kisisel
etkilesimi ¢cok boyutlu sosyal medya platform kullanimi baglaminda kurumu daha

giivenilir kilar.

Regresyon analizi anlamhdir (R? :.48, p<.001). Fakat sadece bir tane bagimsiz
degisken anlamli bulunmustur. Bu bagimsiz ve pozitif degisken uzmanhktir (f=,899
p<.001)ve ¢ok boyutlu platformlarin daha giivenilir algilanip algilanmadig: tizerinde
en gilicli etkiye sahip olan degiskendir. Hipotez kapsaminda bir tane degisken

bulunmasindan dolay1 ‘H.2A” hipotezimiz kabul edilmemektedir.
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H2.B: Bir kurumun uzmanlgi, itimat edilirligi, kurumsal vatandashigi ve kisisel
etkilesimi micro-blogging sosyal medya platform kullanimi kurumu daha giivenilir

kilar.

Regresyon analizi anlamlidir (R? :.414, p<.001). Uzmanlik (B=,367 p<.001)ve
kisisel etkilesim (B=,313 p<.005)olmak {iizere iki tane pozitif degisken elde
edilmistir. Mikro bloglama tabanli sosyal medya platformlarinin daha giivenilir
algilanip algilanmadigi tizerinde en giiglii etkiye sahip olan degisken uzmanliktir.
Mikro bloglama tabanli sosyal medya platformlarinin daha giivenilir algilanip
algilanmadig1 tizerinde ikinci en giiclii etkiye sahip olan degisken kisisel

etkilesimdir ve H2.B hipotezi kabul edilmektedir.

H2.C: Bir kurumun uzmanligi, itimat edilirligi, kurumsal vatandashigi ve kisisel

etkilesimi video platform kullanim1 kurumu daha giivenilir kilar.

Regresyon analizi anlamhidir (R? :.393, p<.001) ve dort degisken elde edilmistir.
ftimat (B=-,556 p<.001), uzmanlik (B=,659 p<.001), kisisel etkilesim (B=,270
p<.005), ve kurumsal vatandashk(p=,562 p<.001). Bu degiskenlerden uzmanlik,
kisisel etkilesim ve kurumsal vatandaglik pozitif etkiye sahipken itimat negatif

degiskendir.

Video igerikli sosyal medya platformlarinin daha giivenilir algilanip algilanmadigi
tizerinde en giiclii etkiye sahip olan degisken uzmanliktir. Video igerikli sosyal
medya platformlarinin daha gilivenilir algilanip algilanmadigi {izerinde ikinci en
giclii etkiye sahip olan degisken kurumsal vatandashiktir. H2.C hipotezi kabul
edilmektedir.

H2.D: Bir kurumun uzmanlhgi, itimat edilirligi, kurumsal vatandashig ve kisisel

etkilesimi gorsel platform kullanim1 kurumu daha giivenilir kilar.

Regresyon analizi anlamhidir (R? :.441, p<.001). Uzmanlik (p=,352 p<.005)ve
kisisel etkilesim (f=,597 p<.001)olmak {iizere iki tane pozitif degisken elde
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edilmistir. Gorsel tabanli sosyal medya platformlarinin daha giivenilir algilanip
algilanmadig1 iizerinde en giiclii etkiye sahip olan degisken kisisel etkilesimdir.
Ikinci pozitif etkiye sahip olan en giiclii degisken ise uzmanliktir. H2.D hipotezi
kabul edilmektedir.

Biitiin sosyal medya platform kategorileri incelendiginde giivenilirligin uzmanlik
boyutu en giiglii etkiye sahip olan boyut olarak goriilmektedir. Biitiin durumlarda
uzmanlik boyutu diger etkilerden farklilagmakta ve gil¢liidir. Cok boyutlu
platformlar varyansin %48’ini, micro blogging tabanli platformlar varyansin
%41’1ni, video icerikli platformlar varyansin %39 unu ve gorsel icerikli platformlar

ise varyansin %44’ linii agiklamaktadir.

Arastirma sorusu 9: Sosyal medya platformunun tiiri paydaslarin, kurum ile

etkilesimi sonucunda eylemlerini etkilemekte midir?

Bu sorunun tiimiiyle ele alinabilmesi i¢in ii¢ ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Bagimli degisken olarak kurum ile etkilesim sekli ele alinirken bagimsiz degisken

olarak sosyal medya tiirleri degerlendirilmistir.

H3.A: Kurumun ¢ok boyutlu, micro-blogging, video ve gorsel platformlar1 kullanan

kisiler kurumun sosyal medya araciligi ile ifade ettigi degerleri savunur.

Regresyon analizi kapsaminda bagimsiz degisken olarak kurumun sosyal medyadan
savundugu seyleri destekleme egilimi ele alinmakta ve sosyal medya tiirleri bagimli

degisken olarak degerlendirilmektedir.

Regresyon analizi anlamlidir (R?:.272, p<.001) ve ii¢ degisken elde edilmistir. Cok
boyutlu platformlar (B=-,143 p<.005), mikro bloglama tabanli platformlar (=,242
p<.001) ve gorsel igerikli platformlar (B=,193 p<.001) anlamli ve pozitif etkiye
sahiptir.
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Hipotez kabul edilebilir ve bu platformlar igerisinde en giiglii etkiye sahip olan
platform mikro bloglama tabanhdir. ikinci derece en giiclii platform gorsel tabanli
platformlar ve tiglincii en biiylik etkiye sahip olan platform ise ¢ok boyutlu
platformlardir.

Korelasyon matrisine gore bagimsiz degiskenler arasinda giiclii iliskiler bulunmakla
beraber bagimsiz degiskenler arasinda asir1 derecede giiclii korelasyonlar (0.9 veya

daha biiyiik) bulunmamustir.

H3.B: Kurumun ¢ok boyutlu, micro-blogging, video ve gorsel platformlar kullanan

kisiler sosyal medya aracilig1 ile kurumun {iriin ve hizmetlerini daha ¢ok satin alir.

Regresyon analizi anlamhidir (R? :.081, p<.001) ve tek bir pozitif degisken elde
edilmistir. Gorsel igerikli platformlar (f=,266 p<.005) gii¢lii bir etkiye sahip fakat

hipotez kabul edilmemistir.

H3.C: Kurumun ¢ok boyutlu, micro-blogging, video ve gorsel platformlari kullanan

kisiler sosyal medya araciligi ile edindigi bilgilere dayanarak daha ¢ok karar alir.

Regresyon analizi anlamlidir (R? :.161, p<.001) ve iki tane pozitif degisken elde
edilmistir. Cok boyutlu platformlar (=,185 p<.001) ve gorsel igerikli platformlardir
(B=,236 p<.005) ve hipotez kabul edilmistir. Bu degiskenler arasinda en giiclii
etkiye sahip olan platform gorsel igerikli platformlardir ve ikinci sirada giiclii etkiye

sahip olan platform ise, cok boyutludur.

Arastirma sorusu 4: Sosyal medya aracilig ile bireyler arasinda kurulan etkilesimler
hangi acilardan kurumun giivenilirligini etkiler?

Anketin 5. Boliimiinde katilimcilara ‘Sosyal medyada yer alan yorumlardan ¢ok
kurumun kendi sosyal medyasindaki paylasimlarina inanirim.” birinci ifade olarak
sunulmustur. Bu boliimiin ikinci ifade ‘Diger insanlarin bu kurumun sosyal medya
platformlarinda yaptig1 torumlar kurum hakkindaki diisiincelerimi etkiler.” dir.

Uciincii ifade ‘Bu kurum ile ilgili diisiincelerimi arkadaslarimla paylasiyorum ¢iinkii
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bu onlarin karar alma mekanizmalarina katkida bulunur.” Bu bdliimde anket
katilimcilarinin degerlendirmesine sunulan son ifade ise ‘Arkadaslarimin bu kurum
ile ilgili paylastiklari, kurumun kendi sosyal medya platformunda paylastiklarindan
daha oOnemlidir.” dir. Bu ifadeler cergevesinde tanimlayici istatistik analizi
yapilmustir ve iigiincii ifadenin ortalamasi en yiiksek ¢ikmistir (m= 3.87). ikinci en

yiiksek ortalama ise kurumlarin paylagimlarina inanma egilimidir (m= 3.67).

Tablo 5.25: Topluluk etkilerinin tamimlayici istatistikleri

N:287 Kapsam | Min. Max. Ortalama

Sosyal medyada yer alan

yorumlardan ¢ok kurumun kendi
. 4 1 5 3.67
sosyal medyasindaki paylagimlarina

inanirim.

Diger insanlarin bu kurumun sosyal
medya platformlarinda yaptigi

vap Y p.g 4 1 5 3.44
yorumlar kurum hakkindaki

diistincelerimi etkiler.

Bu kurum ile ilgili diislincelerimi

arkadaslarimla paylasiyorum ¢iinkii
Py 4 1 5 3.86
bu onlarin karar alma

mekanizmalarina katkida bulunur.

Arkadaslarimin bu kurum ile ilgili
aylastiklar1, kurumun kendi sosyal

Py Y 4 1 5 3.40

medya platformunda

paylastiklarindan daha 6nemlidir.

Katilimeilarin topluluk etkileri baglaminda tanimlayicr istatistikleri tek tek alinarak
en yiiksek olanlarin yiizdeleri elde edilmistir. ‘Bu kurum ile ilgili diisiincelerimi

arkadaslarimla paylasiyorum ¢iinkii bu onlarin karar alma mekanizmalarina katkida
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bulunur.” ifadesine yonelik katilimcilarin  verdigi yanitlar %068’lik  orami
kapsamaktadir. ikinci en yiiksek orana sahip olan ifade % 58.2 ‘Sosyal medyada yer
alan yorumlardan ¢ok kurumun kendi sosyal medyasindaki paylasimlarina
inanirim.” dir. Ugiincii ve dérdiincii ifadelerin yiizdeleri ise sirastyla %51.9 ve
%47’ dir.

Daha 6nceden giivenilirligin dort boyutundan yaratilan tek giivenilirlik degiskeni
olan "Giivenilirlik" bagimhi degiskeni ile topluluk etkileri bagimsiz degiskeni
arasinda ayr1 ayri regresyon analizi yapilmistir. Bu analize gére model anlamh
bulunmustur (R? :.410, p<.001). Bu analize gore ii¢ tane degisken elde edilmis ve
ticii de pozitif etkiye sahiptir. ‘Kurumun kendi sosyal medyasindaki paylagima
inanirim’ (B=,303 p<.001), ‘kurumla ilgili diislincelerimi arkadaslarimla paylasirim
¢linkii bu onlarin karar almasinda katkida bulunur’  (f=,213 p<.001) ve
‘arkadaslarimin kurum ile paylastiklari kurumun paylagimlarindan daha 6nemlidir’
(B=,093 p<.005) degiskenleridir. Bu degiskenler igerisinde en giiclii etkiye sahip
olan birinci ifadedir ve bu li¢ degiskenden dolay: hipotez kabul edilmektedir.

H4. Sosyal medyada yer alan yorumlardan ¢ok kurumun kendi sosyal medyasindaki
paylasimlarina inanma, diger insanlarin bu kurumun sosyal medya platformlarinda
yaptig1 yorumlardan kurum hakkindaki diisiincelerinin etkilendigine inanma ve
arkadaglarinin bu kurum ile ilgili paylastiklarinin kurumun kendi sosyal medya
platformunda paylastiklarindan daha 6nemli oldugunu diisiinme egilimi kurum ile
ilgili diistincelerin arkadaslar ile paylasilarak onlarin karar alma mekanizmasinda

katkida bulunmasina yol agacaktir.

Regresyon analizi anlamlidir (R? :219, p<.001) ve ii¢ pozitif degisken elde
edilmistir. Kurumun kendi sosyal medyasindaki paylasimlarina inanma degiskeni
(B=,317 p<.001), diger insanlarn bu kurumun sosyal medya platformlarinda yaptig
yorumlardan kurum hakkindaki diisiincelerinin etkilendigine inanma degiskeni
(B=,170 p<.001) ve arkadaglarinin bu kurum ile ilgili paylastiklarinin kurumun

kendi sosyal medya platformunda paylastiklarindan daha 6nemli oldugunu diisiinme
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degiskenidir (f=,159 p<.001). Bu ii¢ degiskenden dolay1 hipotez kabul edilmistir ve
en giicli etkiye sahip olan degisken Kurumun kendi sosyal medyasindaki

paylasimlarina inanmadir.
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6. TARTISMA-SONUC

Bu arastirmada, Carolyn Kim’in 2014 yilinda yaptig1 arastirmadan yola ¢ikarak elde
edilen giivenilirlik boyutlar1 {izerinden kurumlarin dijital halkla iligkiler
caligmalarina iligkin halkin gilivenilirlik algisina yonelik degerlendirmeler
yapilmistir. Aragtirmaya sosyal medyada aktif olarak var olan 287 kisi katilmistir.
Arastirma katilimcilarinin - cinsiyete gore dagilist ele alindiginda %52,3°1
erkeklerden olusurken, %47,7’si kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilar agisindan
tanimlayict bir etki olmasi baglaminda bir kurum iizerinden degerlendirme
yapmalar1 istenmis ve bu kurum ile iliski tanimlarin genel olarak takip¢i olarak
ifade edilmistir. Bu kurum ile katilimcilarin iligki siiresi ise 2 yildan fazla olarak
degerlendirilmistir.

Giivenilirlik analizleri kapsaminda katilimeilar, Kim (2014) tarafindan belirlenmis
olan dort giivenilirlik boyutu olan uzmanlik, itimat edilirlik, kurumsal vatandaslik
ve kisisel etkilesime deger verenlerin sosyal medya {iizerinden kurumun
paylagimlarini destekleme, iiriin ve hizmetini satin alma ve karar alma egilimlerine
iliskin degerlendirmelerde bulunulmustur. Bir kurumun itimat edilirligi ve kurumsal
vatandaghigina deger verenler kurumun sosyal medya siteleri iizerinden savundugu
degerleri daha cok desteklemektedir. Bir kurumun uzmanlik, itimat edilirlik,
kurumsal vatandaslik ve kisisel etkilesime deger verenlerin kurumun sosyal medya
siteleri araciligiyla onun bir iirlin ya da hizmetini satin alma egiliminde etkisi
bulunmamaktadir. Ayrica bu dort giivenilirlik boyutuna kurum ¢ergevesinde deger
veren kisiler i¢in bu kurumun sosyal medya siteleri aracilig1 ile paylastig bilgiler
onlarin karar verme egiliminde etkisi bulunmamaktadir.

Paydaslar1 eyleme gecirme adina ‘itimat etme’ giivenilirli§in 6nemli bir boyutu
olarak goriilmektedir. Hem insanlarin kurumlarin sosyal medya iizerinden
savundugu degerleri savunmada hem de kurumlarin bu alanda paylasilan bilgilerine
dayali olarak karar vermelerinde ©nemli etkiye sahiptir. Paydaglari eyleme

gecirmede ikinci en etkili giivenilirlik boyutu ise, kurumsal vatandagliktir.
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Bireylerin kurumun sosyal medyas1 araciligi ile savundugu degerleri desteklemede
degerlendirmede kurumsal vatandaslik boyutu da yer almaktadir.

Arastirmaya gore bir kurumun sosyal medya {lizerindeki uzmanligi, itimat edilirligi,
kisisel etkilesimi ve kurumsal vatandashigi bu kurum ile iletisime gegenlerin
demografik (yas ve cinsiyet) 6zelliklerine gore degismemektedir.

Arastirmaya gore kurumun kullandigr sosyal medya platformlarinin kurum ile
iliskiye gegenlerin kurumun giivenilirligine iliskin genel algiy1 etkiledigi
gorilmektedir. Bir kurumun bir¢ok sosyal medya platformunda aktif olarak
bulunmasi katilimcilarin kuruma iliskin giivenilirlik algisini etkileyen bir platform
olarak ilk sirada yer almaktadir. Ikinci giivenilirlik etkisine en ¢ok sahip olan
platform ise gorsel tabanli platformlardir. Video igerikli sosyal medya platformlar
ise kurumun giivenilirlik algisini en az etkileyen platformdur.

Bir kurumun kullandig1 sosyal medya platform kategorilerinden; c¢ok boyutlu,
micro-blogging ve video igerikli platformlara gore kurumun giivenilirligine iliskin
alg1 kisilerin yas1 ve cinsiyetine gore degisim gostermemektedir. Fakat gorsel
icerikli platformlar kuruma yonelik giivenilirlik algisinda kurum ile iligkiye
gecenlerin cinsiyetlerine gore degisim gostermektedir. Kadinlar erkeklere gore
kurumlarin gorsel igerikli sosyal medya hesaplarini daha giivenilir bulmaktadir.
Kurumlarin mikro bloglama tabanli sosyal medya kullanimi uzmanlik ve kisisel
etkilesim boyutlarinda kisiler iizerinde giivenilir algilanmasindan etkilidir. (Kisiler
mikro bloglama tabanli sosyal medya sitelerini daha giivenilir olarak algilarken
kurumlarin uzmanhg: ve kisisel etkilesimi {izerinden degerlendirmeye almaktadir).
Kurumlarin video igerikli sosyal medya kullanimi kurumlarin uzmanhgi, kisisel
etkilesimi ve kurumsal vatandasligi acisindan kisiler tarafindan giivenilir kabul
edilmektedir. Itimat edilirlik ise bu sosyal medya platformu agisindan negatif etkiye
sahip giivenilirlik boyutudur. Gorsel igerikli platformlarin kullanimi kurumlar
cercevesinde uzmanlik ve kisisel etkilesim baglaminda kisilerin degerlendirmesine

alinmakta ve kurumlarin giivenilir olarak algilanmasinda etkilidir.
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Biitiin sosyal medya platformlar1 ele alindiginda uzmanlik bireylerin kuruma dair
giivenilir olarak algilanmasinda en giicli etkiye sahip degisken olarak
goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin etkisi paydaslarin kurum ile eylemlerini de etkileyen
faktorden biridir. Kurumlarin ¢ok boyutlu, mikro bloglama tabanli ve gorsel igerikli
sosyal medya kullanimi bireylerin kurumun sosyal medya araciligi ile ifade ettigi
degerleri savunmasina etkili olmaktadir. Fakat bir kurumun iiriin ya da hizmetini
satin alma egilimi tizerinde kurumlarin kullandig1 sosyal medya platformlar kisiler
izerinde bir 6neme sahip degildir.

Kurumun ¢ok boyutlu ve gorsel icerikli platformlart kisilerin kurumun sosyal
medyasi araciligi ile edindigi bilgilere dayanarak karar almalarini etkilemektedir.
Giivenilirligine iligskin topluluk etkileri ele alindiginda, kurum ile ilgili diistincelerini
arkadaglar1 ile paylasan bireylerin arkadaslarini etkiledigi ve onlarin karar alma
mekanizmalarinda etkili oldugu diisiincesi bireyler tarafindan kabul edilmektedir.
Topluluk etkileri baglaminda etkili olan ikinci faktor ise, sosyal medyada yer alan
bilgilerden ¢ok kurumun kendi sosyal medya paylasimlarina inanma egilimidir.
Giivenilirlik boyutu tizerinden degerlendirildiginde ise, en giiglii etkiye sahip olan

faktor kurumun kendi sosyal medya paylasimlarina daha ¢ok inanma egilimidir.
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ANKET

1. MEDYA KULLANIMI

1.Asagidaki sosyal medya sitelerinden hangilerini bilgisayar {izerinden takip ediyorsunuz?
- Facebook - Twitter - Instagram

- Pinterest - Foursuquare - Youtube

- Linkedin - Google+ - Digerleri....................... (Liitfen Belirtiniz)

2. Asagidaki sosyal medya sitelerinden hangisini mobil araglar tizerinden takip

ediyorsunuz?

- Facebook - Twitter - Instagram

- Pinterest - Foursuquare - Youtube

- Linkedin - Google+ - Digerleri.......................(Liitfen Belirtiniz)
3. Giin igerisinde sosyal medyaya ortalama ne kadar vakit harciyorsunuz?

- 1 saatten az - 1-2 saat arasi - 3-4 saat arasi

- 5-6 saat - 7-8 saat -9+

4. Ne siklikla sosyal medyay1 kontrol ediyorsunuz?
- Hi¢ - 2-4 kere - 5-8 kere - 9-10 kere
- 11-15 kere - 15-20 kere - 20+

2. SOSYAL MEDYA VE ORGANIZASYONLAR

Sosyal medya iizerinde en cok etkilesime gectiginiz kurumu belirtiniz.

Asagidaki sorulari belirttiginiz kurum cercevesinde degerlendiriniz.

1. Asagidakilerden hangisi etkilesime gectiginiz kurum ile iliskinizi tanimlar?

- Takipgi - Goniillii - Uye
- Fan - Calisan - Yonetim kurulu tiyesi
- Katilimet - Bagista bulunan - Diger.......................... (Liitfen Belirtiniz)

2. Bu kurumu en ¢ok nereden takip ediyorsunuz?
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- Facebook - Twitter - Instagram

- Pinterest - Foursuquare - Youtube

- Linkedin - Google+ - Digerleri....................... (Litfen Belirtiniz)

3. Ne kadar zamandir bu kurumu sosyal medyadan takip ediyorsunuz?

- 1 aydan daha az - 1-3 ay -4-5 ay
-7-12 ay - 13-18 ay - 18-24 ay - 2 yildan daha fazla

3. Asagidaki ifadeleri belirttiginiz kurum ¢ercevesinde degerlendiriniz.

1.

Bu kurum sosyal medyadan verdigi sozleri tutar.
Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

2. Bu kurumun kurumsal itibar1 kuvvetlidir.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

3. Bu kurum kendi sektoriinde onci bir konumdadir.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

4. Bu kurum bir¢ok sosyal medya platformunda aktif bir sekilde varligini siirdiirdiigii i¢in

daha giivenilirdir.

Kesinlikle katilmiyorum
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- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

5. Bu kurumun sosyal medyadaki profil tasarimlari benim ona kars1 glivenimi arttiriyor.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

6. Bu kurum ¢ekici bir imaja sahiptir.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

7. Bu kurum tarafindan paylasilan igerikler dogrudur.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

8. Bu kurumun paylasimlar1 medya sektoriindeki en iyi bilgiyi icerir.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum
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9. Bu kurumun insanlarla etkilesime ge¢me big¢imi onlar1 dnemsedigini gosterir.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

10. Bu kurum toplumu daha 1yi bir yer yapar.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

11. Bu kurum karmasik durumlarda tiim farkli bakis acilarini dogru sekilde temsil eder.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

12. Bu kurum yenilik¢i bir kurulustur.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kararsizim
- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

13. Bu kurum profesyonel bir goriiniime sahiptir.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum

- Kararsizim
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14.

15.

16.

17.

18.

- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum micro-blogging kullandig igin daha giivenilirdir. Or: Twitter, Facebook.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum soyledigi seyi yapar.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum hedef kitlesine zamaninda ulasir.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum bir karar verirken insanlarin diistincelerini dikkate alir.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum ulagilabilirdir.
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Kesinlikle katilmiyorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

19. Bu kurum yaptig1 yardimlar ve kullandig1 fonlar agisindan ¢ok seffaftir.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

20. Bu kurum dogru bilgi saglar.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

21. Bu kurum video icerikli sosyal medya kullandig: igin giivenilirdir. Or: Youtube ya da
Vimeo.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

22. Bu kurumun paylagimlari toplumu 6nemsedigini gosterir.
- Kesinlikle katilmiyorum
- Katilmiyorum

- Kararsizim
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- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

23. Bu kurum ile sosyal medya lizerinden iletisime gectigim zaman gercgek bir insan ile

iletisime ge¢mis gibi hissediyorum.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

24. Bu kurumun sagladigi bilgi giivenilirdir.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

25. Bu kurum benim 6nemsedigim seyleri onemser.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

26. Bu kurum herkesin diislincesini 6zgiirce paylasmasina izin verir.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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27.

28.

29.

30.

31.
Or:

Bu kurum sorulara hizli cevap verir.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

- Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum benim ilkelerimi 6nemser.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum iirlinleri ve hizmetleri ile ilgili dogruyu sdyler.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum benim diislincelerime deger verir.

- Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum daha giivenilirdir ¢linkii gorsel igerikli sosyal medya hesaplarini kullanirlar.
Pinterest, Instagram, Facebook.

- Kesinlikle katilmiyorum
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Katilmryorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

4. Asagidaki sorular sizin diger insanlarla belirttiginiz kurum a¢isindan iletisime

gecme tecriibelerinizi degerlendirmek icin hazirlanmstir. Liitfen dikkatli bir sekilde

bu kurum ile sosyal medya iletisiminizi degerlendirecek sekilde se¢iniz.

1.

Sosyal medyada yer alan yorumlardan ¢ok kurumun kendi sosyal medyasindaki
paylagimlarina inanirim.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Diger insanlarin bu kurumun sosyal medya platformlarinda yaptig1 yorumlar kurum
hakkindaki diisiincelerimi etkiler.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Bu kurum ile ilgili diisiincelerimi arkadaslarimla paylasiyorum ¢iinkii bu onlarin
karar alma mekanizmalarina katkida bulunur.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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4. Arkadaslarimin bu kurum ile ilgili paylastiklari, kurumun kendi sosyal medya
platformunda paylastiklarindan daha énemlidir.

- Kesinlikle katilmiyorum

- Katilmiyorum

- Kararsizim

- Katiliyorum

- Kesinlikle katiliyorum

5. Asagidaki boliimde sizin belirttiginiz kurumun sosyal medya platformunda bu

kurum ile ilgili gormek istedikleriniz ile ilgilidir.

Asagidaki sorularn liitfen belirttiginiz kurumun sosyal medya iizerinden yapmis
oldugu aktiviteleri diisiinerek cevaplandiriniz.

1. Bu kurumun sosyal medya iizerinden yaptig1 hangi etkinligi etkili buluyorsunuz?

6. Asagidaki sorular sizin ve belirttiginiz kurum arasindaki sosyal medya

etkilesiminizi degerlendirmek amachdir. Liitfen cevaplayiniz.

- Bu kurumun sosyal medyada savundugu ya da paylastig1 seyleri destekliyorum.

1. Asla

2. Bazen
3. Arasira
4. Sik sik
5. Cok sik

- Bu kurumun sosyal medya platformu benim onlarin bir iiriin ya da servisini satin almaya
yoneltti.
1. Asla
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2. Bazen
3. Arasira
4. Sik sik
5. Cok sik

- Bu kurumun sosyal medya sitelerinde paylastigi bilgiler karar alma mekanizmamu etkiler.

1. Asla

2. Bazen
3. Arasira
4. Sik sik
5. Cok sik

7. Asagidaki sorulari kurum ile olan sosyal medya etkilesiminizi diisiinerek
cevaplandiriniz.

1) Bu kurumun sosyal medya araciligiyla savunduklari meseleleri aktif olarak

destekliyorum.
1. Asla
2. Bazen
3. Arasmra
4. Sik sik
5. Cok sik

2) Bu kurumun sundugu {iriin ya da servisi sosyal medya kullanimindan dolayi satin

alirim.
1. Asla
2. Bazen
3. Arasmra
4. Sik sik
5. Cok sik

132



3) Bu kurumun sosyal medya hesaplarinda sunduklar1 bilgiye dayal1 olarak karar
veririm.
1. Asla
Bazen
Ara sira
Sik sik
Cok sik

w»ok »w N

KiSISEL:

Cinsiyet:

Yas:

Egitim:

Gelir:

VERDIGINiZ BIiLGILER iCiN TESEKKUR EDERIM.
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ARASTIRMA KATILIMCILARININ BELIRTTiGi KURUM VE MARKA

ISIMLERI

f %

Bos 61 21.3
Sinlcanpolat 2 i
Academia l 3
acikacik.org 1 3
Ali Express 1 3
Ali Express 1 3
Amazon 1 3
Anadolu Ajanst 1 3
Apple 1 3
Askeriye 1 3
asusshoesdes 1 3
Bahgesehir Universitesi 1 3
Bahcesehir Universitesi 1 3
Bahgesehir Universitesi 1 3
Bahgesehir Universitesi 1 3
Bahgesehir Universitesi 1 3
Bau Radyo 1 3
Besiktas JK 1 3
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Beymen 1
Beser yapim 1
Besiktas JK 1
Besiktas JK 1

Biletix 2
Bimer 1

Bitcoin 1
Biyomedikal 1

Bizimyol 1
Boiler room 1

Brancolor 1
Brandroom 1
Butik magaza 1
Cagri Taner 2
Cakbipati 1
Can Yayinlar 1
Canon 1
Captureone 1
Cinemaximum 1
CNNTURK 1
Cocuklar Giilsiin Diye 1
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Cumhuriyet gazetesi 1 3
Cumhuriyet gazetesi 1 3
D&R 1 3

D&R 1 3

D&R 1 3
donanim haber 1 3
e-devlet 2 7
e-devlet okullar 1 3
Ebru Gilindes 1 3
Ebru Gilindes 4 1.4
Ebru Glindes 2 7
Egitim-Sen 1 3
Egitim-Sen 1 3
Eksi Sozlik 1 3
Emniyet Miidiirliigii 1 3
Emniyet Miidiirligii 1 3
Englishhome 1 3
Etkin Promosyon 1 3
Evrim Agaci 1 3
Facebook 1 3
Facebook 1 3
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Fanatik 1 3
Fenerbahge JK 1 3
Ford Otosan 1 3
Galatasaray 1 3
Galatasaray 4 1.4
Garanti Bankasi 1 3
Garanti Bankas1 1 3
Gazete Duvar 1 3
Genel Kurmay Bagkanlig1 1 3
Gittigidiyor.com 1 3
Gittigidiyor.com 3 1.0
Giyim 1 3
Goniillii Palyagolar 1 3
Gratis 2 i
Greenpeace 1 3
Greenpeace 1 3
H&M 1 3
Haberler.com 1 3
Habertiirk 1 3
Haysev 1 3
Haytap 1 3
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Hayvan yardim 1 3
Hepsiburada.com 2 i
Higbiri 1 3
Honda 1 3
Hiirriyet 2 i
Hiirriyet 1 3
Idefix 1 3
IEEE 1 3

imd 1 3
IMDB 1 3
impericon 1 3
Instagram 2 i
interail 1 3
Interrail Tiirkiye 1 3
Istanbul Universitesi 1 3
Juico 1 3
Kacuv 1 3
Kalan Miizik 1 3
Kitapyurdu 1 3
Kitapyurdu 3 1.0
Kitapyurdu 1 3
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Kirsehir Belediyesi 1 3
LCWaikiki 1 3
Magnec 1 3
Makyaj Trendi 1 3
Marka hesaplari 1 3
Markafoni 1 3
matematik si 1 3
Mavi jeans 1 3
Migros 1 3
morhipo 1 3
mudo conceot 1 3
Nl1l.com 2 i
Nl1l.com 1 3
Netflix 1 3
Nike 2 7

Nike 1 3

nine west 1 3
NTV 1 3
NTV 3 1.0
Ondokuz May1s Universitesi 1 3
Onedio 4 1.4
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Onedio 3 1.0
Paem 1 3
Pakmaya 1 3
Pembe Kule Montessori 1 3
Personel Saglik 1 3
Petracoffe 1 3
Pinterest 1 3
Polis 6zel harekat 1 3
Puhutv 1 3
Puhutv 1 3
Saglik Bakanligi 1 3
saglik net 1 3
Saglik Bakanlig1 1 3
Sahibinden.com 1 3
Sahibinden.com 2 i
Sefa Merve 1 3
Shiftdelete.net 1 3
Sinema sayfalari 1 3
sohayko 1 3
Sosyal medya 1 3
Sosyal Yardim 1 3
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Sozcii 1 3
steam 4 1.4

T24 1 3
Tarsim 1 3
Tatuta 1 3

TC hiikiimeti 1 3
Teknoloji markalari 1 3
Tempo Cagri 1 3
Tesyev 1 3
Trendyol 1 3
Trendyol 6 2.1

Trt 1 3

Trt 1 1 3
TTNET 1 3
Tiirk Hava Yollari 2 i
Tiirk Hava Yollari 1 3
Tiirk Kizilay 1 3
Turkceell 1 3
Turkceell 1 3
Turktelekom 1 3
Uluslararasi 1 3
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Unilad 1
Usla 1
Valve 1
Vine 1
Vodafone 1
Walt disney 1
Warrer Bros 1
Yaymevim 1
HA 1
Ihlas haber 1
Thlas Haber 1
Ikinci el araba 1
Instagram 2
YOK 1
YOK 1
Youtube 2
Youtube 1
Yues Rocher 1
Is Bankas1 1
Zara 1
ZARA 1
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Zubizu

Toplam

287

100
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Ad1 Soyadr: Selvinaz Altunbag

Siirekli Adresi: Visnezade Mah. Haci1 Halit Bey Sok. No:16 Daire:4
Besiktag/ ISTANBUL

Dogum Yeri ve Yil1:13.04.1988
Yabana Dili: Ingilizce
IIk Ogretim: Piraziz Eren ilkdgretim Okulu - Y1l

Orta Ogretim: Bulancak Lisesi — 2005
Onlisans: Cumhuriyet Universitesi / Radyo Tv Yayimecilig1 — 2009

Lisans: Bahcesehir Universitesi / Cinema and Tv - 2014
Yiiksek Lisans: Bah¢esehir Universitesi — Halen
Enstitii Adi: Sosyal Bilimler Enstitiisii

Program Adi: Pazarlama ve Halkla iligkiler

Calisma Hayati:

Bahgesehir Universitesi: 2009 — Halen

Tv 58: 2008 — 2009

Sipas Vizyon Tv: 2007 — 2008
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