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Iletisim teknolojileri hizla gelismektedir. Bu ilerleme bireylerin ¢evrimici araglari
daha sik kullanimini saglamaktadir. Giiniimiizde bu araglardan en one ¢ikani ise
sosyal medyadir. Sosyal medya giinlimiiz insaninin giinliik rutinleri arasinda
kendine saglam bir yer edinmis ve her gegen giin daha fazla bireyin kullandig1
bir araglar biitiinii haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamas: ise; tiiketiciye
biiyiik 6l¢iide s6z hakki tamiyan ve karsilikli diyalog, dinleme ve harekete
gecme anlayislarma dayanan giincel bir pazarlama anlayisidir. Tiiketiciler
sosyal medyada kullanici veya firma tarafindan yayinlanan igeriklerden
etkilenmektedirler. Bu nedenle, sosyal medyada bir {iriin ya da hizmetin ne kadar
ve nasil konusuldugu isletmeler i¢in mithim hale gelmektedir. Bu ¢aligma teori
ve uygulama boliimlerinden olugmaktadir. Teori kisminda yeni medya ve dijital
pazarlama ile ilgili literatiire basvurulmus, arastirma kisminda ise kiiresel ve
yerel 6lcekli iki arastirma sirketinin sosyal medya kullanimi analiz edilmistir.
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SOCIAL MEDIA USE OF RESEARCH COMPANIES

ABSTRACT

Today, communication technologies are developing rapidly. This leads people to
use the Internet and Web tools more and more. The most important of these tools
is social media. Social media has found itself among the daily routines of today’s
people and has become a collection of tools used by more and more people
every day. Social media marketing; is a new marketing approach that recognizes
consumers at a high level and is based on mutual speaking, listening and acting
understandings. Consumers are affected at the point of purchase from content
created by the user or company in social media. Thus, it becomes important for
businesses to know how much and how a product / service is spoken in social
media. This study consists of theory and practice section, it has applied to the
literature on the theory of new media and digital marketing, and there is research
on the second part. Social media use practices have been analyzed of two
companies in local and global scale.

Keywords: Social Media, Digital Marketing, Research Companies

GIRIS

Gelisen yeni iletisim teknolojileri bireylere, fikirlerini ve yaratilarim
paylasacaklar1 olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin 6n planda oldugu bir
ortam saglamaktadir. Sosyal medya olarak isimlendirilen bu sanal ortam, kullanici
tabanli olmasi ile farklilik yaratmaktadir. Sosyal medya birey ve topluluklar bir
araya toplamas1 ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi acisindan da Oonemlidir.
Yapilan arastirmalar bireylerin, sanal gerceklik i¢inde giinden giline daha fazla
zaman harcadiklarim, hatta kimi bireylerin bu ortamda gercek yasam ihtiyaclarini
karsilamaya ¢alistiklarin1 ve yine bu sanal gerceklik ortaminda kendilerine yeni
bir diinya kurarak yasadiklarm gostermektedir. Sanal diinyaya ile gergek diinya
arasindaki smirlar yer yer belirsizlesirken bazi insanlar i¢in ayrimi yapmak
giderek giiglesmektedir. Oyle ki giiniimiizde pek ¢ok insan internet ve sosyal
medya yoluyla arkadas edinme, evlenme, sosyallesme, siyasi orgiitlenme gibi
ciddi kararlar alabilmektedir. Ozellikle gengler arasinda hizli bir yiikselis gdsteren
sosyal medya, 6te yandan da uzun yillarin aliskanlig1 olan geleneksel medyaya
rakip olmakta; hatta onu tehdit etmektedir.

Sosyal medya, siirekli giincellenen yapisi, coklu kullanima agik olmasi, hizli bilgi
akis1 ve eglenceli ozellikleriyle kendini yenileyerek yoluna devam etmekte ve
her gegen giin insanlarin ilgisini daha ¢ok cezbetmektedir. insanlar sosyal medya
araciligiyla giinliik yasamlarimi paylasmakta, yeni fikirler ortaya koymakta
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ve bunlan tartigmaktadir. Kisisel yasam sergilerinin yaninda cesitli gorseller,
videolar paylagima girmekte, insanlar bu mecrada ig arayip bulmakta hatta yer
yer gercek diinyay1 sanala endeksli bir bigimde yasayabilmektedir. Bu durum
her gecen giin tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine sebep olmakta ve yenilenen
sanal diinyaya yeni bir kavramsal ¢ergeve ¢izmektedir.

Hayatin i¢ine bu kadar giren bir mecranin kullaniminin sadece bireylerle sinirli
kalmas1 beklenemez. Son yillarda sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasi,
isletmelerin hedefmiisteri gruplariylailetisim kurmak, markabilinirligini arttirmak
ve miisteri bagliligi saglamak gibi pazarlama amaglarina ulagmak icin kollari
stvamasina neden olmustur. iletisim amaglar1 igin sosyal medyay1 etkin ve aktif
olarak kullanan pek ¢ok isletme ortaya ¢ikmistir. Firmalar, Facebook, Instagram,
Twitter, Linkedin, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya araglarini kendilerince
bir iislup ile kullanarak pazarlama amagclarina ulagsmaya ¢aligmaktadir. Ne var ki
bu alanda basarili isletmeler oldugu gibi, heniiz bu mecralarin kendisine 6zgii
kullanimin1 fark edemeyen, bu mecralarda tipki geleneksel medyadaymis gibi tek
yonlii yayin yapan firmalar da bulunmaktadir. Pek ¢ok igletme ise sosyal medyayla
heniiz tanigsmayarak buradaki pazarlama potansiyelini de heba etmektedir.

SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

1990’larin ikinci yarisinda hayatimiza giren internet fenomeni diinyay1r pek
cok alanda degisime ugratmistir. Kiiresellesmis, kisisellesmis kitle iletisim ile
bilgisayar araciligiyla iletisimin birlesmesi ile ¢oklu-medya olarak adlandirilan
yeni elektronik iletisim sistemi yani internet hayatin tiim alanlarim kapsayacak
sekilde genislemistir (Castells, 2005, s. 485). Internet giiniimiizde is diinyasinda,
is yapma bi¢imlerinde dnem bir yere sahip olmakla birlikte enformasyon siirecine
de onemi katkilar saglamaktadir. insanlar arasindaki zaman ve mesafe, kiiltiir gibi
pek ¢ok 6zelligin doniisiim gegirmesine yol agmustir,

Internet’in Web 1.0 olarak adlandirilan déneminden giiniimiizde kullanilmakta
olan Web 3.0 asamasina gelisimi ile birlikte insanlarin yasam bicimlerinde ve
sitketlerin ig yapma tarzlarinda kokli degisiklikler olmustur. Bu durumdan
pazarlama diinyasi1 da etkilenmistir. Web 1.0, 1990 ile 2000°li yillar arasi donemi
belirten; statik bir yapida, sadece okunan, verileri kullanicilarla bulugturan bir
teknoloji olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0 ise 2000 ve 2010 yillar aras1 donemi
belirten; icerigin dinamik olarak sosyal aglarda paylasildigi, yalnizca verileri degil
kullanicilar1 da birbirleriyle bulusturan bir teknolojidir. Web 3.0 ise, giiniimiizden
baslamakta ve anlamsal, semantik web dénemini belirtmektedir (Aghaei, 2012).
Bu {igiincii donem de artik yapay zeka one ¢ikmistir ve igerikler kullaniciya gore
kisisellesmektedir. Kiiresellesme etkisinde rekabetin uluslararasi boyuta tagindigi
giinlimiizde sirketler de yeni iletisim teknolojilerine ayak uydurmak, dig diinyaya
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tanitim araci olarak web sitelerini ve sosyal medya hesaplarini 6zenle ve iyi bir
sekilde yapilandirmak durumundadir.

Internet teknolojisin ortaya cikardigi bir diger &nemli olgu sosyal medya
olmustur. Sosyal medya igin farkli kaynaklarda farkli tanimlara yer verilmistir.
Kaplan ve Haenlein’e (2010, s. 59) gore sosyal medya; Web 2.0’1n teknolojik ve
ideolojik altyapisinda olusturulan ve kullanici tabanli igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine imkan taniyan internet temelli uygulamalar biitiintidiir. Sosyal
medya, pazarlamanin yeni etkinlik alanlarindan birisidir. Literatiire de sosyal
medya pazarlamasi (Social Media Marketing) adiyla girmistir. Sosyal medya
pazarlamasi {izerine yazilmis eserler (Evans, 2010) (Zarella, 2009) (Weinberg,
2009) (Tuten, 2017) (Saravanakumar, 2012) (Mangold, 2009) incelendiginde
sosyal medyanin pazarlama tutundurma karmasi igerisindeki yeri konusunda bir
goris birligine rastlanmamustir.

Sosyal medya, siirekli olarak giincellenebilmesi, coklu kullanima uygun olmasi,
sanal paylagima imkén tanimasiyla farklilagan dijital bir ortamdir. Sosyal medya
ortamlari; diisiince, fotograf, video, ve yazilarin paylasilabildigi ve kullanicilarin
sadece tiiketim degil bunun yani sira igerik tiretimi de yapabildikleri platformlardir.
Giliniimiizde birgok kurum is stratejilerini sosyal medya {lizerine kurmaktadir.
Kurumlar; Youtube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi mecralar iizerinden
stratejik hedeflere ulagsmay1 saglayacak uygulamalar1 belirleme amacindadirlar
(Giigdemir, 2017, s. 22). Sosyal medyayi iyi kullanan markalarin uygulamalar
ve tiiketici kitleleri ile iletisimleri incelendiginde, tiiketici sikayetlerine ¢oziim
aramaktan iiriin tanitimina, kampanya duyurularindan 6zel uygulamalara, ilgili
tanitict link yayinlamadan iriin kullanim bilgilerine pek c¢ok alanda sosyal
medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya, kanallarinin etkililigi ve
mesaj igeriginin serbestliginden dolay: isletmelerle ilgili pek ¢ok alanda etkili
olabilmektedir (Kdksal & Suayip, 2013, s. 337). Dolayisiyla bu mecralar etkin
kullanan igletmelerin kullanmayanlara gore rekabet avantaji elde edebilecegini
s0ylemek miimkiindiir.

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi
yaninda is yapilis seklini de pek gok yonden degistirmistir. isletmeler, mevcut
miisterilerine ulagmak, yenilerini kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini
arttirmak ve marka imajlarini korumak i¢in giderek artan oranda sosyal medyay1
kullanmaktadir (Mills, 2012, s. 162-169). Sosyal medya sundugu avantajlarla
kiiresel Olgekteki biiylik sirketlerden, yerel kobilere hatta kar amaci giitmeyen
topluluklar ve devlet kuruluslarina kadar her kuruma fayda saglayabilecek
iletisim potansiyeli ile kurumlar1 cezbetmektedir.
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Ozellikle imaj giiniimiiz marka ve sirketlerinin tercih edilmeleri agisindan
tizerinde onemle durduklar1 bir konudur (Okay, 2012, s. 26). Bu baglamda,
caligma kapsaminda yorumlamak gerekirse web site ve sosyal medya sayfalarinda
kurum kimliginin unsurlarinin iyi yapilandirilmis olmasma onem vermek
gerekmektedir. Bu yapilanmanin iyi ve 6zenli bir sekilde diizenlenmis olmasi,
sirketin sembolil, logosu, renkleri, hizmetleriyle ilgili olumlu ¢agrisimlar ve imaj
yaratabilmektedir. Giiniimiizde sirketlerin dis diinyaya agilan penceresi olarak
web sitesi ve sosyal medya platformlarini kullanmasi gerekmektedir. Bu araglari
kullanirken; giincel olmak, hedef kitleyle iletisim ve iliski kurmak unsurlarina
dikkat etmeleri gerekmektedir. Bunun yani sira, faaliyet gosterdikleri alanlardaki
degisime ayak uydurmak ve gerekli donanima sahip olmak olumlu imaj yaratmak
acisindan onem tagimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinda basarili olabilmek icin isletmelerin sadece hesap
acip paylasim yapmalari yeterli degildir. Isletmelerin siirdiiriilebilir ve stratejik
bir yaklasim belirleyip tiiketicilerle kolay bir sekilde iletisim kurmalarii
saglayan sosyal medyayi biitlinlesik pazarlama iletisimine katmalari, kisa vadeli
hedeflerinin yaninda uzun vadeli hedeflerine yonelik strateji belirlemeleri ve
stratejileri dogrultusunda hareket ederek sosyal medyayir olumlu bir mesaj
kanali olarak kullanmalaridir. Isletmenin sosyal medyadaki varligi ilgi ¢ekici
ve eglenceli olmalidir. Sosyal medyada yer alan kullanicilarin platformlar
ciddi haber kanali olarak degil, bos vakit gegirme, eglenme, fikir paylasiminda
bulunma ve iletisim kurma gibi isteklerini karsiladiklar1 bir ortam olarak da
gordiikleri unutulmamalidir (Barutcu & Tomas, 2013). Bu nedenle, siirdiiriilebilir
sosyal medya pazarlamasi i¢in sunulan ig¢erik yaninda basarili bir sosyal medya
yonetimi de dnemlidir.

Gelenekselden dijitale gecisi ifade eden pazarlama 4.0 yaklasimi; geleneksel
mecralarda yapilan faaliyetleri dijitalde tamamlayarak merak uyandirmanin ve
icerigin Oonemine isaret etmektedir. Her birey artik bir internet vatandasi, yani
“netandas” olarak diisiiniilmelidir. i¢erik pazarlamasi, icerik hakkinda sohbetler
yaratarak miisteri yolunun iyilestirilmesine katki saglamaktadir (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017). Eger dogru kullanilirsa sosyal medyanin avantaji
hedef kitlelerle aract olmadan, dogrudan ve etkilesimli bir iletisim kurmaya
imkan vermesidir. Dijital pazarlamanin isletmelere, konvansiyonel medyaya gore
sagladig1 6nemli bir avantaj da olciilebilirliktir. Sosyal medyada yer alan pek ¢ok
isletme, Peter Drucker’m (1998) “Ol¢mediginizi Yonetemezsiniz® diisiincesiyle
hareket etmelidir. Sosyal medyada takipci sayisi, etkilesim gibi konular nicel
verilerle net olarak gozlemlenebilir. Fakat bu parametrelerin isletmelere maddi
doniisiiniin ne 6l¢iide oldugunu degerlendirmek cogu zaman giictiir. Yine de sosyal
medyaya yapilacak yatirimlarin tutundurmaya katki saglayacagi yadsinamaz bir
gercektir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu aragtirmada isimleri sakli tutulan kurumlarin web siteleri ve sosyal medya
hesaplarinin bigimsel ve igeriksel analizinin yapilmasi ¢aligmanin temel amacini
olusturmaktadir. Teoride aktarilan web sitesi ve sosyal medya Ozelliklerinin,
sirketler agisindan nasil uygulandigini ortaya koymak amaciyla bu arastirma
gergeklestirilmistir. Aragtirmanin alt amaglar1 siralandigr gibidir: S6z edilen
sirketlerin web sayfalarinin gorsel, igerik ve teknik 6zelliklerinin belirlenmesi,
soz edilen sirketlerin sosyal medya kullanimlarinin genel degerlendirilmesi.
Aragtirmanin belirtilen amaci dogrultusunda asagida bulunan arastirma sorularina
yanitlar aranmaktadir: Sirketin adi, adresi ve diger iletisim bilgileri mevcut mu?
Sirketin web sitesi ve sosyal medyada paylastiklari igerikler giincel mi? Sirket
faaliyet alanim tanimlamakta m1? Uriin ve hizmetlere dair bilgiler ve bunlarla
ilgili igerikler paylasiliyor mu? Sitenin teknik 6zellikleri baglaminda; web sitesi
yiikleme hizi, trafik genisligi, mobil uyumlulugu ideal bir sekilde yapilandirilmis
midir?

ARASTIRMANIN YONTEMI

Isletmelerin sosyal medya dlgiimlerini yapabilmeleri igin yazilim gelistiren bazi
isletmeler bulunmakta ve bu hizmetlerini ticretli veya licretsiz olarak sunmaktadir.
Ornegin, Google ve Adobe isletmeleri, pazarlama yoneticilerinin harcamalarimi
ve bu harcamalarim sonuglarini sosyal medya yoluyla takip etmelerini saglayan
araglar gelistirmislerdir. Ek olarak internette online olarak gesitli analiz hizmetleri
veren sayisiz Ol¢iimleme aracit bulunmaktadir. Arastirmada Tiirkiye’de sosyal
medya kullanimi agisindan c¢ok iyi durumda olmayan ‘“‘arastirma” sektorii ele
almmistir. Arastirma biri kiiresel biri yerel olan iki firma ile sinirlandirilmistir.
Yapilan bu caligmada, c¢alismanin amag¢ ve kapsamina uygun olarak igerik
analizi yontemi tercih edilmistir. Verilerin elde edilmesinde kodlama ¢izelgesi
kullanilmistir. Icerik analizi siireci; arastirma sorusunun belirlenmesi, 6rneklem
ve verilerin toplanmasi, analiz &gelerinin toplanmasi, kodlama, analiz, igerik
analizinde bilgisayar kullanimi, sonuglarin yorumlanmasin1 kapsamaktadir
(Y1ldirim & Simsek, 2005). Bu yontemde pek ¢ok dgeyi ve kaynagi karsilagtirmak
miimkiindiir. Veriler ¢izelge, tablo vb. nicel tekniklerle analiz edilebilir. Boylece,
icerigin yiizeysel okuma ile farkina varilmasi gii¢ yonlerini agiga cikarilabilir
(Neuman, 2009). Boylelikle elde edilen verilerin standardize edilmesi,
kargilagtirilmasi ve 6zetlenmesi miimkiin olmaktadir.

ARASTIRMA BULGULARI

Kodlama g¢izelgesinde arastirma kapsaminda incelenen web sitesinin “Kurum
Kimligi ve Genel Goriiniim”, Teknik Analiz” ve “Kullanim Kolaylig1” kriterlerine
gore degerlendirilmistir.
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Tablo 1. Web Sitesi Analizi
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Firma 1 Firma 2
SEO var var
SEM X X
Dil Segenegi var var
Sosyal Medya Link var var
[letisim Formu var var
RSS yok yok

Pagespeed Insight Puani

Blog
Mobil Uyumluluk

Mobil 67 —PC 71
var
var

Mobil 73 — PC 68
var
var

Sirketlerin dijitale acilan ilk ve en Onemli yilizii web siteleri olarak
degerlendirilebilir. Buradan hareketle her iki firmanin ilk olarak web sitesi
mercek altina alinmistir. SEO olarak adlandirilan arama motoru optimizasyonu
kurumlarin web sayfalarinin internet aramalarinda iist siralarda ¢ikmasini
saglayan optimizasyon calismasidir. inceleme de her iki firmanin da arama
motorlart yoluyla ulasilabilir oldugu goriilmiistiir. Arama sonuglar1 sayfasinda
c¢ikan reklam sonuglarina ise SEM yani arama motoru pazarlamasi denmektedir.
Her iki firma da bu hizmetten faydalanmamaktadir. Firmalar web sitelerinde dil
secenegi sunmaktadir. Uluslararasi bir sirket yapisinda olan Firma 1 ¢ok sayida
dil segenegini kullanicilarma sunarken Firma 2 ise yalnizca Ingilizce secenege
sahiptir. Her iki firmanin web sitesinde sosyal medya hesaplarmma baglanti
bulunmaktadir. RSS hizmetinden iki site de faydalanmazken, blog kullanimi
iki firma i¢in de mevcuttur. Giinlimiizde cep telefonu ile internet erisimin
yogunlugu degerlendirildigin de bir diger mithim konu da web sitelerinin mobil
uyumlulugudur. Her iki web sitesi mobile uyumludur ve hiz performanslar1 hem
masaiistiinde hem de mobilde ortalamanin biraz iizerindedir.

Tablo 2. Sosyal Aglar

Firma 1 Firma 2
Facebook var var
Instagram var X
Twitter var var
Linkedin var var
Youtube var X
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Firma 1’in beg popiiler sosyal agda hesab1 bulunmaktadir. Diger firma ise
Facebook, Twitter ve Linkedin mecralarinda bulunurken, Instagram ve Youtube’ta
yoktur. Yapilan giincel aragtirmalar bugiinlerde 6zellikle de geng niifusun bu
mecralari en az Facebook kadar kullandigini hatta Instagram ve Youtube’un daha
popiiler oldugunu ortaya koymaktadir (Kiling, 2017). Bu a¢idan ilgili igletmenin
bu mecralart yok saymasi pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemli bir eksiklik
olarak belirlenmistir.

FACEBOOK ANALIZi

Arastirmaya konu olan Facebook sayfalari Likealyzer platformu yardimiyla
incelenmigtir. Firma 1 Facebook’ta 5.288 kisi tarafindan takip edilmekte 126
mention’1 bulunmaktadir. Sayfada profil resmi ve kapak tasarimi dogru bigimde
yapilmig “hakkinda” sayfasinda %80’lik bir doluluk orani yakalanmistir. Firma
1’in paylasim oran1 ortalama giinde 1.1 paylagimdir. Igerigin %88’ini fotograflar,
%9’unu videolar, %3’linii ise not metinleri olugturmaktadir. Her bir gonderinin
ortalama uzunlugu ise 201 karakterdir. Firma 1’in sayfasinin en énemli hatalar
ise etkilesimle ilgilidir. Sayfa yonetimi kullanici yorumlarimi yanitlamamakta,
bagka sayfalar1 begenmemektedir. Bu anlamda isletme sosyal medyanin sagladigi
iki yonlii iletisim olanagim degerlendirememektedir.

Daha kiiciik 6lgekte yerel bir firma olan Firma 2 ise Facebook’ta 702 begeni
ve 19 mention almistir. Gorsel tasariminda dogru boyutlar1 yakalayan firma
hakkinda sayfasinda %74’liik bir doluluk orani yakalamistir. Ortalama olarak
giinde 1 paylagim yapilmakta ve igerigin %87’sini fotograflar olusturmaktadir.
Sayfa yonetimi kiiresel 6l¢ekli ilk sirketin tam aksine kullanici yorumlariin
tamamina bugiine kadar yanit vermistir.

TWITTER ANALIZI

Her iki firmanin Twitter performanslarimi analiz etmek i¢in follower.me
platformundan faydalanilmigtir. Firma 1 Twitter mecrasini aktif ve etkin olarak
kullanmaktadir. Sayfada giiniimiize degin 2,650’nin ilizerinde tweet atilmistir.
Takipgi sayis1 7,000’e yaklagirken takip edilen sayfa sayis1 273’tiir. Sayfada en
cok basvurulan etiketler; “#gamechangers #globaltrends #Hturkiyebarometresi
Harastirmadayenilikler #tbt #tiirkiyeyianlamaklavuzu”dur.

Biigiine kadar 404 tweet atan Firma 2 ise 299 kisi tarafindan takip edilmekte,
59 sayfay1 takip etmektedir. Kullanilan popiiler etiketler: “#30yiloncebugun
#arastirmazirvesi  #derinetki  #arastirmazirvesinde — #baykusdlleri2017
#womeninbusiness” seklindedir.
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INSTAGRAM ANALIZI

Firma 2 Instagram’da yer almazken, Firma 1 bu mecray1 da kullanmaktadir.
Firma 1’in bu agda toplam gonderi sayis1 238 dir. 867 kisi tarafindan takip edilen
sayfa 77 sayfay1 takip etmektedir. Kurumun Instagram etkinliginin Twitter’daki
basarisina gore en azindan nicel verilere gore geride kaldigini, bu alanin ihmal
edildigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 3. Firma 1 Instagram Analizi

Var/Yok
Sabit Template Yok
Grid Yaklasimi Yok
Bio Var
Bot Takipci Yok
Hastags Var
Repost Var
Infografik Var
Onemli Giinler Var
Stok Fotograf Kullanimi1 Var
Kare Fotograf Boyutu Hatali

Sayfanin gonderilerine bakildiginda gorsel acidan tutarliligi saglayacak
herhangi bir sablon(template) veya benzeri bir tasarim kullanilmadigi
goriilmektedir. Sablon kullanimindan kaginmak fotograflar ¢ok iyi kombine
edilmedigi zaman gorsel agidan bir daginikliga sebep olabilmekte ve kurumsal
kimligi zayiflatabilmektedir. Paylasilan imajlarin olusturdugu siralamisa (grid)
baktigimizda ise sayfanin yine akisi renk tonlari, ya da konular gibi esaslara gore
tasnif etmedigi de goriilmektedir. Sayfa bio’su etkin bir sekilde doldurulmus,
web sayfasina burada link verilmistir. Instagram sayfasim takip eden az sayida
takipcinin tamaminin gergek kullanicilar oldugu tahmin edilmektedir. Firma 1
bu mecra da etiketleri aktif olarak kullanmakta zaman zaman baska sayfalardan
“repost”lar yapmaktadir. Paylasim igeriklerinde infografiklere de yer verilmekte,
onemli gilin ve haftalar burada da hatirlanmaktadir. Zaman zaman stok fotograf
kullanilan sayfada fotograf boyutlar1 da hatali géziikmektedir. Instagram igin
uygun fotograf boyutu 800x800 veya 1080x1080px olarak diisliniilmektedir.
Firma 1 c¢ogu paylasiminda bu kare orami tutturamadigi gibi, Instagram’da
okunmasi ¢ok gii¢ gazete haberleri de yogun bir sekilde paylagilmaktadir.
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SONUC

Ulkemizde ve diinyada internet ve bilgisayar kullanicilarinin giinden giine
artmasi, internetin haber takibinden, aligveris yapmaya iletisim kurmaktan,
eglenceye kadar giindelik yagsam pratiklerine her anlamda yerlesmesi,
yeni iletisim teknolojilerinin giiniimiizde kazandigi Onemin en biyik
gostergelerindendir.  2000’li yillardan sonra internet araciligiyla web tabanli
yeni bir mecra internetin kullanim alanin1 genisletmistir. Sosyal medya olarak
tanimlanan ve insanlar arasinda fotograf, video, metin ve medyaya iligkin karigik
olusumlar igeren bu uygulamalar, kullanicilarin dikkatini gekmenin yaninda sanal
iletisime yeni bir boyut kazandirmistir.

Pazarlama yoneticileri agisindan sosyal medyada yer almanin kaginilmaz oldugu
giiniimiizde, sosyal medya uygulamalarmin etkin bir sekilde kullanilmasi
onemlidir, aksi takdirde isletmeler agisindan zaman ve para kaybina neden olur.
Etkin kullanilabilmesi i¢in, oncelikle igletmelerin sosyal medyada yer alma
amagclarimi iyi belirlemeleri ve bu amaglara uygun uzun vadeli siirdiiriilebilir
sosyal medya stratejileri ortaya koymalar1 ve uygulamalari gerekir. Daha sonra
uyguladiklan stratejilerin amacglarina uygun sonuglar dogurup dogurmadigin
6lgmeleri gerekir.

Isletmeler etkinlik dl¢iimiinde daha ¢ok yatirrmin getirisine odaklanmaktadir.
Fakat, sosyal medyaya yatirim getirisinin l¢limiiniin net rakamlara doniistiiriilmesi
olduk¢a zordur. Bu sebepten dolay1r konuya karlilik tizerinden degil etkinlik
Olciimii bakis agisiyla yaklagmak daha dogru olacaktir. Giiniimiizde isletmelerin
sosyal medya sayfalariin 6l¢limlenmesini saglayan Google Analytics ve Boom
Social gibi iicretsiz araglar da ortaya ¢ikmustir. Ote yandan sosyal medyaya
yonelik 6l¢iim, analiz ve raporlama hizmetleri veren bagka araglar da vardir.
Bu araglardan faydalanan isletmeler, sosyal medya mecralarinda yer almanin
kendilerine ne kadar takip¢i kazandirdigini, iletisim kampanyalarina ne kadar
ilgi oldugunu, sunduklarn iiriin ya da hizmetler hakkinda yapilan olumlu veya
olumsuz yorumlan takip edebilmekte, yanitlayabilmektedir.

Dijital ¢agin baglamasiyla birlikte, sirketler hizli bir sekilde hizmetlerini
tanitmak, internet ortaminda var olabilmek adma kendileri i¢in web sitesi
olusturmuslardir. Literatiir kisminda internetin ve sosyal medyayr gelisimi ve
olanaklarim ele aldigimiz g6z 6niinde bulundurulursa; bu uzun gelisim siirecinde
incelenen sirketlerin sosyal medyanin giincel gerekliliklerini tam olarak
yakalayamadiklarimi gérmekteyiz. Web sitelerine bakildiginda ise arastirmaya
konu olan her iki firmanin web sitelerinin benzer teknik 6zelliklere sahip oldugu
goriilmektedir. Fakat kiiresel Olgekli olan ilk firma, gorsel tasarim agisindan
modern bir web sitesine sahip olmakla birlikte zengin ve giincel igerikleriyle dikkat
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cekmektedir. Firmanin resmi bir Instagram hesabi olmasina karsin, sayfaya link
verilmemesi 6nemli bir eksiklik olarak gdze carpmaktadir. Ote yandan bu firma
gorsel tasarim anlamida web sitesindeki bagarisini sosyal medya hesaplarina
tagtyamamaktadir. Yerel 6l¢ekli ikinci firma ise Instagram mecrasinda hi¢ var
olmayarak onemli bir dezavantaja sahiptir. Firma 1’in Twitter kullamiminda
basaridan s6z etmek miimkiindiir. Firmanin bu mecradaki etkin kullanimi takipgi
sayisina da yansimaktadir. Fakat genel olarak her iki firma degerlendirildiginde
sosyal paydaglarla etkilesimin zayiflig1, sosyal medyada ilgi ¢ekecek igeriklerin
tiretilmesi noktasinda noksanliklar, etkilesim zayiflig1, dikkat cekmektedir. Sosyal
medyanin pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerine verdigi katki ve sagladigi
avantajlarin yaninda getirdigi riskler de ihmal edilmemelidir. Internet vatandaslar
bu mecralarda yorum yazmaktan ve c¢esitli yollarla fikirlerini paylasmaktan
geri durmamaktadir. Yapilan yorumlar, markalarin imajlarim etkileyebilmekte,
cok sayida insan1 da yonlendirebilmektedir. Viral yayilimlar neticesinde online
diinyada oniinii almasi1 gii¢ krizler de yasanabilmektedir. Firmalarin riskleri ve
firsatlart géz Onilinde bulundurarak sosyal medya yonetimine Onem atfetmesi
gerektigi diistiiniilmektedir.
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