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OZET

KURUMSAL ILETiSIM SURECINDE SOSYAL MEDYA YONETIMI:
KONYA LI ORNEGI

ORUC, Mine
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Danismant: Dr. Ogretim Uyesi Birol BUYUKDOGAN
Haziran, 2018

Internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya kavrami yasamimn her alaninda
gerekliligini siirdiirmektedir. Bu nedenle giiniimiiz rekabet diinyasinda sosyal medya
iletisimi bireyler icin bir ara¢ degil ayn1 zamanda bir ihtiya¢c olarak karsilarina
cikmaktadir. Kurumlarin kendilerini ifade etmesinin yaninda interaktif bir iletisim
olanagi sunmast hedef kitle ile olan iletisiminde birgok avantaji da beraberinde
getirmektedir. Ozellikle egitim kurumlarinda Sgrencilerin iiniversiteler ile iletisimleri
kurumsal iletisim birimi tarafindan yiiriitiiliirken sosyal medya araglarini kullanmalari

ve bunlarin yonetiminde etkin bir strateji olusturmalar1 gerekmektedir.

Bu calismanin amaci, kurumsal bir iletisim aract olan sosyal medyay1
tiniversiteler dahilinde incelemek ve Ogrencilerin sosyal medyaya olan algilarimi ve
kullanim diizeylerini belirlemektir. Calismada betimleme tipi arastirma kullanilmistir ve
Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi1 (UTAUT) modeline doniik dort 6l¢ek esas
alinarak analiz yapilmistir. 400 Ogrencilik 6rneklem iizerinden uygulanan anket
sonucunda, kullanimi en yaygin olan kurumsal sosyal medya aracinin Instagram oldugu
goriilmiistiir. Ayrica aragtirmaya katilan 6grenciler, tiniversite ile iletisimlerinde sosyal
medya kullaniminin faydali olacagimi diistinmekte, ancak tiniversite tercihlerinde ise

sosyal medyanin etkili olmadigin1 belirtmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi (UTAUT), Sosyal

Medya, Kurumsal iletisim, Instagram



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA MANAGEMENT IN CORPORATE
COMMUNICATION: SAMPLE OF KONYA

ORUC, Mine
Master of Business Administration
Supervisor: Doctor Lecturer Birol BUYUKDOGAN
June,2018

With the rise of the Internet, Social media maintains its necessity in all parts of
our lives. Therefore, social media communication is not only encountered as a tool but
also as a requirement. The provision of the opportunities for corporations to express
themselves and to have interactive communicatation brings countless
advantages. Especially at institutes of education, it is of utmost importance fort the
communication unit to use social media tools and to create effevtive strategies to

manage these tools while communicating with students.

The aim of this study is to examine social media, which is an institutional
communication medium, within universities and to determine students' perceptions and
usage levels to social media. In this study, descriptive research was used and analysis
was made based on four scales for the adoption and use of combined technology
(UTAUT) model. As a result of the survey carried out based on the sample of 400
students, it was found that Instagram was the most widely used institutional social
media tool. In addition, students reported that using social media to communicate with
their universities would be beneficial. However, they stated that social media was not

effective in their university preferences.

Keywords: The unified theory of acceptance and use of technology (UTAUT), Social

media, corporate communication, Instagram
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GIRIS

Ik olarak 1960' I1 yillarda bir fikir olarak hayatimizda yer edinen internet, o
giiniin sartlarinda erisimin az olmasi nedeniyle bireylerin kullanimda veya yorumda
bulunamadigi sadece internetin sahibi olan kisilerin kullandig1 igerikten ibaret bir
durumdaydi. Son 20 yilda hizla degisen bilgi ve iletisim teknolojileri, faaliyet alanlarini
genisleterek daha fazla etkilesime olanak saglamistir. Internet baglantis1 yayildik¢a cep
telefonu kullanimi daha da artmis, bu sayede her y1l milyonlarca yeni potansiyel igerikli

kullanicilarin sosyal medyaya erigimi saglanmstir.

Sosyal medyanin hizla gelisim gostermesi ve kullanicilarin bu mecrada zaman
harcamasi bircok web site ve uygulamalarin kendisini yenilemesine neden olmus ve bu
alana olan ilginin artmasini saglayarak onu hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline

getirmistir.

Sosyal medyanin her alanda vazgecilmez bir ara¢ oldugu kanitlanmis bir gergek
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu araglarin zamanla gelismesi ve degisime ugramasi
kurumsal iletisim uygulamalarinin da bu yonde degisimine neden olmaktadir. Bu
sebeple kurumsal iletisim sektorii ¢alisanlarmin bu degisimi goz ardi etmemeleri,
geligsmeleri yakindan takip ederek hedef kitlenin bu yondeki istek ve Onerilerine cevap
verebilecek uygulamalar1 gelistirmeleri gerekmektedir. Bu sayede hedef kitlenin
ihtiyaglarma karst kurumsal iletisimde sosyal medya kullaniminin birgok asamada
kolaylik ve avantaj sagladigi gercegi kaginilmaz hale gelmektedir. Ornegin; ticari
isletmelerde miisterinin isletme hakkindaki diisiince, 6neri ve tecriibelerini iyi veya koti
anlamda bir yorumunun paylasimini yapabilmekte ve isletme de bu yorumlara
geribildirim ile cevap vererek miisteride olusan giiveni siirdiirmekte, Yyeniden

kazanmakta veya yeniden olusturabilmektedir.
Amac

Bu calismanin amaci, kurumsal bir iletisim araci olan sosyal medyay1
tiniversiteler dahilinde incelemek ve Ogrencilerin sosyal medyaya olan algilarimi ve

kullanim diizeylerini belirlemektir.  Bu amacin alt amaclar ise; oOgrencilerin

1



tiniversitenin kurumsal sosyal medya sayfalarini ne oranda kullandiklari, hangi sosyal
medya aracinin daha ¢ok tercih edildigi, sosyal medyanin ¢ogunlukla hangi konularda

kullanildigini belirlemektir.
Onem

Sosyal medyanin zamanla gelisim ve degisim gostermesi ve hedef kitle ile aninda
iletisim olanag sunmast 6neminin giderek artmasina neden olmustur. Bu arastirmayla
Ogrencilerin sosyal medya araclarmmi kullanarak kendilerini ifade edebilmeleri ve
tiniversitelerin kurumsal iletisim birimleriyle ne derecede etkilesim halinde olduklarini

Ogrenilmesi agisindan biiyiik 6nem teskil etmektedir.
Varsayimlar

Konya ilinde bulunan iiniversitelerde egitim goren 6grencilere yonelik uygulanan
ankette yer alan 6nermeler, s6z konusu 6grencilerin kurumsal iletisim siirecinde sosyal
medya kullanim aligkanliklarini ortaya koymak icin yeterlidir. Segilen arastirma
yontemi, arastirmanin amacina, konusuna ve sorularin ¢dziimiine uygundur. Belirtilen
kosullar altinda olusturulan 6rneklem, evreni temsil yeterliligine sahip oldugu

varsayilmaktadir.
Siirhliklar

Bu ¢alisma anketin uygulandig il ve erisilen 6grencilerle siirli olup, farkli bir
bolgede uygulandiginda farkli sonuglar verebilecek sosyal hareketlilige acik bir
aragtirmadir. Vakif veya devlet tiniversitesi farki aranmadan farkli gelir gruplarindan

ogrencilere uygulanmasi sonuclarda degisiklige yol agabilmektedir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Calismada ilk olarak sosyal medyanin tanimu,
ozellikleri, tarihsel gelisim siireci, kullanildigi alanlar ve sosyal medya araglar
orneklerle birlikte detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu boliimde yapilacak agiklamalar
calismanin ana konusu olan sosyal medya kavramiyla ve esasen bu kavramin bagh

bulundugu Internet iist bashgiyla ilgili oldugu dl¢iide yapilmislardir.

Calismanin ikinci boliimiinde kurumsal iletisim siirecinin isleyisi, baslica iletisim
alanlart ve bu alanlarin kurumsal iletisimi yonetmede nasil bir yol izlediginin

aktarilmasi saglanmistir. Daha sonra sosyal medyanin kurumsal iletisimin alt disiplini
2



olarak ortaya c¢ikan sosyal medya yOnetimi tiim boyutlariyla ele alinmig ve kurumsal

iletisim siirecinde literatiir taramasina 6nem verilmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde ise Konya ilinde bulunan tiniversitelerde egitimine
devam eden Ogrencilerin sosyal medyayr kullanimi ve sosyal medyanin kurumsal
iletisimde kullanilmasina yonelik algt ve tutumlarina BTKK modelinin &lgek

standartlarina gore ele alinip degerlendirmesi dngoriilmiistiir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

1.1. SOSYAL MEDYANIN TANIMI ve OZELLIKLERI

Genel olarak sosyal medya; kullanicilarin birbirleriyle bilgi, goriis, ilgi alanlar,
duygu ve diisiincelerini paylasarak iletisim kurmalarina olanak saglayan mesajlarin hizl
ve etkili bir sekilde dagitilabildigi online araglar ve web sitelerine denilmektedir.
Gliniimiiziin temel iletisim araci olan sosyal medyanin en popiiler ortamlari ise; bloglar,
online sohbet siteleri, RSS, sosyal ag platformlari, sosyal etiketleme, forum, podcast, e-
posta zincirleri ve wikiler gibi kullanim1 kolay ve ortak icerik {iretimine acik olan sanal

iletisim ortamlaridir (Onat, 2010, s. 105).

Web 2.0, etkilesim Ogesini baz almakta olup kurumsal iletisimi ve online
haberlesme bi¢imlerini etkilemektedir. Web 1.0 siirecinden web 2.0 siirecine gegiste
genis kitleye yayilan internet, kullanicilarin pasif bir konumdan aktif bir konuma
gecmesini saglayarak igerik Uretimini ve paylasimimi yapan bir potansiyel haline

gelmistir (Mavnacioglu, 2015, s. 9).

Sosyal medya ya da bazi kesimlerce yeni medya olarak adlandirilmakta olan bu
mecra hem isleyis hem de islevsellik bakimindan geleneksel kitle iletisim araglarindan
farklilik gostermektedir. Bu nedenle birgok kisinin hayal giiciinii bile asmakta ve
hayatimizin vazgecilmezleri arasina girme yolunda hizla ilerlemektedir (Kilig, 2016, s.
34). Ogzellikle bireylerin herhangi bir paylasiminda zaman ve mekan kisitlamasi
olmadan kendi diistinceleri ile fikir tiretmeleri ve karsilikli iletisim halinde olmalari

sosyal medyada kendi kurallar1 ¢ergevesinde igerikler tiretmelerine sebep olmaktadir.

Bireylerin kendilerini diger kullanicilara dogru bir sekilde ve oldugu gibi ifade
etmesi sosyal medyaninn en 6nemli 6zellikleri arasindadir. Sosyal medya bireylere
kendi ayarlarmi yaparak profillerini yaratmasini ve diizeltmesini sagladig1 gibi baska

kullanicilarin gonderilerini begenmesine, yorum yapmasina ve paylasmasina da olanak



saglamaktadir. Bu olanaklar1 degerlendiren kullanicilar sayesinde sosyal medya bugiin

ki popiilaritesini kazanmistir ve kazanmaya da devam etmektedir (Hazar, 2011, s. 156).

Sosyal medyada bireysellik daha ileri boyutta gibi goriinse de kisiler sosyal
ortamlarda ve kitle gruplar igerisinde de zaman ge¢irmektedir. Bunun yaninda bireyler,
sahip olduklar1 marka veya kurumlarin reklamini yapabilmekte, belli bir arkadas grubu
olusturup bu marka veya kuruma ait {iriin portfoyii hakkinda paylasim yapabilmektedir.
Bu o6zelliklerinden yola ¢ikarsak sosyal medya hem bireyler hem de kurumlar agisindan

bir avantaj haline doniisebilmektedir (Kirik & Karakus, 2013, s. 63-64).

Sosyal medyanin bireyler ve kurumlar i¢in sagladig1 avantajlar bir giiven ortami
icerisinde c¢ift yonlii iletisim halinde ger¢eklesmektedir. Bu agidan bakildiginda sosyal
medya kullanicilarinin bu giiveni tam anlamiyla hissetmeleri ve kendilerini iyi bir
sekilde ifade etmeleri gelecekteki imajlarinin sekillenmesinde de Onemli bir islevi

yerine getirecektir.
Sosyal medyanin temel 6zellikleri sunlardir: (Mavnacioglu, 2009, s. 64).

e Herhangi bir siire kisitlamasi olmadan, Ozgiirce yapilan paylasim, toplu
goriisme ve tartismanin 6n planda oldugu kullanish bir teknolojidir.

e Kisiler, iirettiklert herhangi bir mesaj1 fikri veya igerigi hi¢bir miidahaleye
gerek duymadan paylasabilmektedir.

e Kisiler, diger sosyal medya kullanicilarinin  paylasimlarini  takip
edebilmektedirler.

¢ Kisi sosyal medyada kendi takip edebildigi gibi diger kullanicilarinda kendini
takip etmesine imkan verir.

e Esasi, kriterleri belli bir iletisime degil de i¢cten ve dogal bir sohbet kuramina
dayanir.

e Biinyesinde barindirdig1 kavramlara bakildiginda informal bir yapiya sahip
oldugu ve bir siire sonunda kullanicilar tarafindan asli olmayan sdylemlere doniistiigi

gozlemlenmektedir.



(Neti, 2011)' ye gore sosyal medyanin isletmeler i¢in 6nemli olan iki avantaji

vardir. Bunlar:
e Personel siiresini azaltarak maliyeti diigtirmek.
e Gelir yaratma olasiligini arttirmaktir.

Boylece; sosyal medya kullanimi isletmelere, marka erisimi ve farkindaligi,
islemler yoluyla tiiketici etkilesimleri, yonlendirmeler ve itibar yonetimi gibi

konulardaki saglayacag avantajlar1 da beraberinde getirecektir.

Cc

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIALUSERS

@8 ®

80.02 L48.00 48.00 70.91

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: vs. POPULATION: PENETRATION

4% 60% 60% 89% 52%

s we
el i are,
Hootsuite are.

Sekil 1. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim fstatistikleri
Kaynak: dijitalajanslar.com, 2017

Ingiltere merkezli sosyal medya ajanst We Are Social Ve Hootsuite tarafindan
2017 yili Tirkiye'deki sosyal medya kullanim raporu yayinlanmistir. Bu rapora gore
toplam 80.02 milyon niifustan internet kullanan kisi sayisi 48 milyon olup iilke
niifusunun %60'ma tekabiil etmektedir. Aktif sosyal medya kullanici sayis1 ise gegen
yila oranla 2 milyon artarak 48 milyon olmustur. Ulkemizde mobil kullanict sayisi
70.91 milyon kisi sayist ile niifusun % 89'unu olusturmaktadir. Bunun yaninda
mobilden sosyal medyay1 takip eden kisi sayisi da gegen yila oranla 6 milyon artarak 42
milyon olmus ve toplam niifusun %52'sini kapsayarak mobildeki hizli yiikselisi gozler

ontine sermistir (dijitalajanslar.com, 2017).
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1.2. SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GELiSiM SURECI

Tim Berners- Lee tarafindan "worl wide web- www" 'in icat edilmesi ile
simdilerde ki devasa biiylikliikteki iletisim aginin hikayesi baglamistir. O giinlerde
boylesine biiyiik bir agin olusmasi hayal bile edilemezken zamanla kisilerin bu ortama
adapte olmas1 ve kullanimina gore ¢esitlendirmesi ile daha fazla degerlenmesine neden
olmustur. "Simdi ise teknolojinin gelisimiyle birlikte internet, herkesin hayatinda bir yer
edinmis ve hatta iletisime farkli bir nitelik kazandirarak, icinde insanlarin sanal
goriintiilerinin yasadigi, sosyal medya isimli bir diinya meydana getirmistir (Tuncer,
2014, s. 9-10).

Sosyal medya kavrami ilk olarak 2000’lerde hayatimiza girmis olsada, dijital
platformda “arkadaslar” arasi iletisimin ilk 6rnegi olan, ilk “elektronik mesaj panosu”
(bulletin board) 1979°da hizmete agilmis ve 1980'ler de daha fazla elektronik sohbet
platformlarinin gelistirilmesinde altyapi olugmasini saglamistir. 1990’larda ise kisilerin
ilgi duyduklart konularda 6zgiirce tartisabilmelerine olanak saglamak igin tasarlanmis
ve gliniimiizde milyonlarca kullanicitya hizmet sunan Usenet olusturulmustur

(Coskunkurt, 2013, s. 7).

Yeni iletisim ortamlarinda sikga duyulan sosyal medyanin bugiinkii halini
almasinda etkili olan bircok faktor vardir. Ozellikle internetin gelismesi ile
yayginlasmaya baslayan web uygulamalar1 ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan Web 2.0
teknolojisi bugilinkii sosyal medyanin temel tagini olusturmaktadir (Demirel, 2013, s.
20).
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Sekil 2: Sosyal Paylasim Aglarinin Ortaya Cikis Siralamasi

Kaynak: (Boyd & Ellison, 2008, s. 212)



1.3. SOSYAL MEDYANIN KULLANIM ALANLARI

Sosyal medyanin en fazla kullanilan ag olmast ve hizla gelisim gostermesi bir¢ok
kullanim alanlarinda farkli islevleri yerine getirmektedir. Bu kademede sosyal medyanin

siyaset, ticaret ve egitim tizerindeki etkilerine deginilmistir.

1.3.1. Sosyal Medya ve Siyaset

Etkin bir iletisim agmin olusabilmesi i¢in siyaset¢inin kisa zamanda daha genis
Kitleye soylevde bulunabilmesi ve onlardan gelecek tepkinin daha kolay kontrol
edilebilmesi, sosyal medyay1 diger alanlara gore daha giiclii bir siyasi ara¢ haline
getiren sebepler arasinda gosterilmektedir. Bireyler kendi diisiincelerini ifade etmek igin
sosyal medya araclarini kullanabilir ve diger bireylerin veya siyasilerin paylasimlarina
yorumda bulunabildigi gibi cevap da verebilir. Karsilikli etkilesim saglandigi diisiincesi
de g6z Oniline alinirsa sosyal medyanin siyasi aktorler ve kamuoyu arasinda bir koprii

gorevinde bulunmasi kaginilmaz bir hal olusturmaktadir (Cildan vd., 2011, s. 2).

Sosyal medya kullanimi agisindan politikacilar, verimligi arttirmanin yaninda,
vatandagin da biirokrasiyle arasindaki engeli kaldirmaktadir. Giiniimiizde dahil olmak
lizere birgok devlet baskanini gorme imkani olmayan bireylerin sosyal medya
araciligiyla, tiim siyaset¢i veya yoneticilerle iletisim halinde olup kendi istekleri
dogrultusunda yon verdigi bir sistemin olusumunu saglayabilmektedir. Bunun yani sira
bireylerin sosyal medyada yapmis oldugu paylasimlar siyasette giindem belirleyebilecek
bir iletisim araci haline gelmeye baslamaktadir (Kdseoglu & Al, 2013, s. 116). Bu
nedenle sosyal medyanin bir iletisim aract olarak kullaniminin her gecen giin artmasi ve
bireylerin bu mecra tlizerinden orgiitlenerek organize olmalar1 sosyal medyanin Siyasi
acidan ne kadar 6nemli bir isleve sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu kadar
genis Kkitlelere yayilim gostermesi herhangi bir karsit durumda kontroliiniin

saglanmasinda da birtakim zorluklar1 beraberinde getirecektir.

Sosyal medyanin uzmanlar tarafindan yonetilmesi gerekmektedir. Ciinkii siyaset
kurumunun sosyal medyay1 se¢gmenlerin bilgilendirilmesi/ ikna edilmesi konusunda

stratejik bir gii¢ olarak gormesi sart gerektiren bir durum haline gelmekte ve bu bakis
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acist  kazanildiginda sosyal medya araglarinin etkili bir sekilde kullanimi
saglanmaktadir. Bu alana yatirnm yapilmasi, uzmanlarin yetistirilmesi, tiim parti
teskilatlarina egitim verilmesi ve sosyal medya vizyonunun kazandirilmasi bir

zorunluluk oldugunun bilinmesi gerekmektedir (Ozkan, 2010, s. 34-35).

1.3.2. Sosyal Medya ve Ticaret

Gilin gegtikge daha da Onemli hale gelen sosyal paylagim sitelerinin iiye
sayllarinda meydana gelen artiglar, kisilerin demografik bilgilerine kolayca
ulasilabilmesi ve “Facebook Store™ 6rneginde oldugu gibi ticaret ve pazarlamanin sanal
ortamda Onem kazanmasi ile sosyal medya onemli bir alan haline gelmistir. Sosyal
medya artik kisilerin birbirini bulmasi, tanismasi, eglence ve oyun alani olmaktan ¢ikip
tiiketicilerin yam sira KOBI'lerin de dahil oldugu etkin bir pazar olarak karsimiza

cikmaktadir (Kececi, 2011, s. 7).

Gilintimiizde sosyal medyayi aktif olarak kullananlarin sayisinin artmasi ile paralel
diizeyde artan rekabet ortami kurumlarin bu mecrayr kullanimlarini kaginilmaz hale
getirmektedir. Kurumlarin odaginda bulunan hedef kitle ile iletisim halinde olmalar1 ve
onlarin isteklerine yonelik ¢ikarim yapmalari ve buna karsin tiiketicinin de kuruma karsi
duydugu giiven dogrultusunda ihtiyacini karsilamasi sosyal medyanin sunmus oldugu

imkanlarin kullanimi ile gegeklesebilmektedir.

Hizla devam etmek de olan tiiketim aligkanliklari glinlimiizde yerini elektronik
ortama birakmig ve bu durum hem tiiketiciler hem de iireticiler agisindan sosyal aglarin
onemli bir konuma gelmesine neden olmustur. Uriin almak isteyen bireyler sosyal
aglarda kendilerine hesap agip sayfalarindan takip etmekte, iiriin sahipleri ise gesitli
dizayn ve kampanyalar yaparak tiiketicinin ilgisini ¢cekmeye ¢alismaktadirlar. Bu durum
tireticilerin sosyal aglar lizerinden hedef pazar kitlesi olusturmasi ve aninda pazara
ulagim imkan1 saglamasi agisindan birgok avantaji da beraberinde getirmektedir (Halis,
2012, s. 158).

Sosyal medyanin her gecen giin internet kullanicilarinin ve tiiketicilerin hayatinda

daha fazla yer edinmesi sonucunda kurumlar ¢evrimdist (offline) mecralara yaptiklar
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yatirimlart artik gevrimi¢i (online) mecralara da yapmaya baslamislardir. Hatta bazi
projelerde Kkurumlar, tamamen c¢evrimigi (online) mecraya yonelik iletisim plani
hazirlamakta ve ¢evrimigi (Online) uygulamalara yatirim yapmaktadirlar (Biiyilikaslan &

Kirik, 2013, s. 302-303).

1.3.3. Sosyal Medya ve Egitim

Glinlimiizde sosyal medyanin Oneminin anlagilmasi ve egitim alaninda
kullanilmast bu alandaki yeniliklerin Onciisii olarak 6grenme/6gretme acisindan birgok
faydayr da beraberinde getirmistir. Ogrenci ve Ogretmen arasindaki egitime doniik
iletisim bu platformda daha somut bir halde gorsel isitsel veya soru-cevap seklinde daha

kalici olabilmektedir.

Sosyal medya, birgok Ogrencinin aktif olarak bulundugu, kendilerini ifade
ettikleri, duygularin1 paylastiklar1 bir ortam haline gelmesi ile giderek hayatimizin
vazgegilmezleri arasinda bir unsur olarak yer almaktadir. Bu nedenle hem egitimcilerin
hem de yoneticilerin sosyal medya imkanlarin1 tanimalar1 ve 6gretimi desteklemek ve
katkida bulunmak amaciyla kullanmalart son derece onemli goriilmektedir (Sarsar vd.,
2015, s. 419).

Sosyal aglar akademisyenler i¢in de bircok fayda saglamaktadir. Sosyal ag
siteleri, esnek ve kullanici dostu olmasi sebebi ile diger 6gretim yonetim sistemlerine
gore daha rahat kullanilabilmektedir. Bircok akademisyen, bilimsel konularda ki is
birligini sosyal aglarin kullanimi ile diger topluluk veya paydaslarla etkilesim
saglamada kullaniminin kendileri i¢in de fayda saglayacagini diistinmektedir (Giilbahar
vd., 2010, s. 2).

1.4. SOSYAL MEDYANIN OLASI ETKIiLERIi

Sosyal medya kullanimi, gelisen teknoloji ile birlikte ihtiyactan ¢ok bir zorunluluk

haline gelmektedir. Bu nedenle her platformda kullanilmast tiiketici, birey
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davraniglarina ve toplum iizerinde olan negatif veya pozitif etkileri de kagmnilmaz hale

getirmektedir.

1.4.1. Sosyal Medyanin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Tiiketici davranislari; bireylerin kendi ihtiyaglarini veya baskalarinin ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini diislindiikleri {irtin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen
karar verme siireglerini kapsamaktadir (Bozkurt, 2004, s. 92). Bu siiregte tiiketiciler,
teknolojik gelismelerin etkisi ile kurumlara veya kendi igindeki talep ve beklentilerine
kars1 stirekli bir degisim hali yasamaktadir. Bu degisimler dogrultusunda kurumlarin
tilketiciler ile iletisime gegmesi ve onlarin isteklerine karsilik vermesi igin bir araciya
ihtiyag duymaktadir. Bu asamada kurumlarin, internet kaynakli sosyal medyanin tiim
ozelliklerinden yararlanarak beklentileri karsilayabilecek diizeyde aktif kullanim

saglamasi ve etkili bir iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir.

Sosyal medya sayesinde tiiketiciler ile firmalar arasindaki iletisim giin gegtikce
gelismeye devam etmektedir. Sosyal medyayr aktif olarak kullanan firmalar hedef
kitleyi belirlemekte ve onlarin ne istediklerini ve nasil hareket ettiklerini daha kolay
ogrenebilmektedir. Sosyal medyada tiiketiciler istek ve ihtiyaclarimi karsilamak
amaciyla {irlin veya hizmeti satin alabilmektedir. Kullandiklar1 {irinler ve yasadigi
tecriibeler ile ilgili olumlu veya olumsuz fikirlerini kurulusla veya diger kullanicilarla
paylasabilmektedir. Bu baglamda; sosyal medyadaki bilgi akisi bireylerin satin almada
ki davranislarin1 ve potansiyel kullanicilarin tizerinde ki etkileri pazarlama agisindan

biiyiik 6nem arz etmektedir (Olgun, 2015, s. 485).

Sosyal medya platformlarinda tiiketiciler, ¢ok seri bir sekilde hareket etme ve
tiketim egilimine sahiptir. Bu nedenle herhangi bir isteginin karsilanmamasi
durumunda kurumun kendisi ile kurdugu iletisimin yetersiz oldugunu disiinerek
baglantiy1 sonlandirabilmektedir. Kurumun bdyle bir duruma izin vermemesi i¢in hedef
kitle ve tiiketiciler ile siirekli iletisim halinde olmas1 ve sosyal medyada aktif bir sekilde

yer almasi1 gerekmektedir (Mavnacioglu, 2015, s. 79).
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1.4.2. Sosyal Medyanin Birey Davramislarina Etkisi

Giiniimiiz iletisim c¢aginda sosyal medyay1 kullanan birey sayisi hizla artig
gostermektedir. Bunun sebebi ise bireylerin bu platformda duygu ve diisiincelerini
kimsenin baskis1 altinda kalmadan paylasabiliyor olmasi ve bu paylasimlarini genis
kitlelere herhangi bir ekonomik kaygi yasamadan aktarabiliyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Sosyal medyay1 etkin olarak faydali bir sekilde kullanim ile
saglanan katki, zamanla birey davraniglarinda meydana gelecek olumlu yonde degisim
ile kendini gostermektedir. Buna karsin kisinin bilingsiz veya yanlis bir sekilde

kullanimut ile kétii bir sonuglar da dogurabilmektedir.

Sosyal medya ile dinleyiciler arasindaki iliski ¢ok boyutlu ve karmasik yapidadir.
Bu durumda medyanin olusturacagi etkiler, bu etkilerin ¢esitliligi ve izleyecegi yollar
bircok etken tarafindan belirlenmektedir. Birey yoniinden diisiiniildiigiinde medya,
dinleyicilerin demografik ve bireysel karakteristik 6zellikleri gibi bir¢ok faktori de
beraberinde getirmektedir. Biitiin bu faktorlerin 6zellikle bireylerin medya tizerindeki

etkisini belirlemede biiyiik rolii vardir (Arslan, 2006, s. 3).

(Binark & Kiligbay, 2005, s. 118) 'a gore birey, sosyal paylasim sitelerinde
kimligini istedigi sekilde aciklayabilmekte, hayali kimlik dahi olusturabilmekte ve
giyinme bi¢iminden dil kullanimina yaptig: etkinliklerden dinledigi miizik tiiriine kadar
birgok farkli nitelikleri bir araya getirerek degisik segimler yapabilmektedir. Bunlar
bireylerin sahip oldugu kiiltiirel, simgesel ve ekonomik durumundan dogan begeni ve

yasam tarzini yansitmaktadir.

Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi; bireylerin ve kurumlarin anlik olarak iletisim
kurmasini, ¢esitli is modellerinin ortaya ¢ikmasini ve kurumlarin yeni teknolojilerden
elde ettikleri fayda c¢itasimi en yiiksek noktaya konumlanmasini saglamaktadir.
Bireylerin, sosyal medyanin sundugu anlik, sinirsiz, 7/24, giincellenebilir iletisim
imkanlarini yogun bir sekilde kullanmalarinin sonucunda kurumlar, giindemlerini sosyal
medyaya gore diizenleyerek is ve iletisim hedeflerine sosyal medya odakli yeni ve

iddial1 hedefler eklemislerdir (Mavnacioglu, 2015, s. 202).
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1.4.3. Sosyal Medyanin Toplum Uzerine Etkisi

Toplumda meydana gelen degisimler kiigiik siniflar halinde iken zamanla
yapisindaki farklilagsmalar sonucu biitiin fonksiyonu etkiler hale gelmektedir. Boylece
bireyde olusan degisimler giin gegtik¢e toplumda da etkisini gosterebilmektedir. Kitle
iletisim etkileri ve toplum iizerindeki bu etkiler g6z Oniine alindigi zaman sosyal
medyanin hangi konumda oldugu, hangi islevi ne derecede yerine getirdigini
goriilebilmesini saglamaktadir (Alav, 2014, s. 8).

Bireylerin sosyal medyada rahatca hareket etmesi ve diger kullanicilardan
bagimsiz ve esit bir sekilde paylasim yapabilmesi demokrasi kavraminin
benimsenmesine ortam hazirlamaktadir. Bu acidan bakildiginda bireyler elektronik
ortamda iddia ettikleri fikirleri veya elestirileri yazmakta ve karsidaki kisileri
tanimaksizin yaptig1 yorumlar ve bu yorumlardan aldig1 geri doniitlerle sanal bir iletisim

ortami1 olugmasini saglamaktadir (Tuncer, 2014, s. 14-15).

Sosyal medyanin anlik paylagim 6zelligi ile bilgiler hizla yayilmakta ve toplumun
her kesimi herhangi bir olay veya durumdan haberdar olabilmektedir. Dolayisiyla bu
durumlara kars: siirekli iletisim halinde olan toplumda bir olarak hareket etme bilinci

olusmaktadir.

1.5. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI

Bagimlilikta 6nemli olan kavramlardan birisi de bireyin i¢cinde bulundugu ¢atisma
ortamindan kagma egilimi igerisinde olmasidir. Bagimliliga neden olan 6ge, bireyin
yasadig1 ¢atigmadan uzaklagsmasini sagladigi gibi uzun siire kullanimi sonucu kiside
ayni etkiyi birakacagi ve bundan kurtulmak i¢in de daha fazla 6gelerin kullanimina

neden olmasi beklenen sonuglar arasindadir (Hazar, 2011, s. 161).

Sosyal medya bagimliliginda en ¢ok etkilenen grup genclerdir. Genglerin yasadig:
ekonomik buhranlar, fiziki kayiplar, kisilerin yasadig1 psikolojik problemler kendi i¢
diinyalarinda bir karmasa yasamalarma ve gergcek hayattan koparak sanal hayata

yonelmelerine sebep olmakta ve bireyleri etkisiz hale getirmektedir. Ailelerin sosyal
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medya kullanim1 konusunda tecriibe edinmemis olmalart ve ¢ocuklarina bu konuda yol
gosterememeleri de bagimliligr tetiklemekte ve gencglerin sosyal paylasim sitelerini
kontrolstiz bir sekilde kullanmalarinin 6niine gegilmesine engel olmaktadir (Biiyiikaslan

& Kirik, 2013, s. 97-98).

Kontrolsiiz bir sekilde kullanilan internet zamanla bagimliliga dontigmekte ve
ilerleyen siireglerde tedavisi zorunlu hale gelmektedir. Bu asamada sosyal medya
bagimliligini en alt seviyeye indirgemek i¢in farkli metotlar uygulanabilmektedir

(Arisoy, 2009, s. 61)'a gore bu metotlar:

e Internet kullanimini ters saatlere kaydirmak,

e Sosyal paylagim aglarina erisimle ilgili hedefler belirlemek,
e Dis durdurucular kullanmak,

e Hatirlatici kartlar kullanmak,

e Internet kullanim amagclarini sinirlandirmak,

¢ Kisisel ajanda veya not defteri sahibi olmak,

e Destek/terapi gruplarina katilmak,

e Aile destegi saglamaktir.

Bireysel ve toplumsal olarak sosyal medya bagimlilig1 kisilerde farkli sorunlarin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bireylerin giindelik veya is yasaminda motivasyon
eksiligi ve iletisim kopuklugu yaratmasma neden olmakta ve hastalik diizeyinde

ilerlemesi bu bagimliligin tedavisinin kaginilmaz bir son oldugunu gostermektedir.

1.6. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI

Geleneksel medyada kisilere bilgi aktarimi tek yonli yapilmakta ve sirketlerle
iletisim anlik olup etkilesimi sinirli ve yavastir. Buna karsin sosyal medya kisilerin
etkilesiminde araciya ihtiya¢ olmadan karsilikli olmasina imkan tanimaktadir (Esitti &

Isik, 2015, s. 16).

Benzer ozellikler goz dniine alindiginda ise sosyal medya ve geleneksel medyanin

daha az veya daha genis kitlelere ulasimi saglayabilmeleridir. Ornegin kisinin blogunda
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paylagtigt bir yazi veya televizyonda yayinlanan bir programin hi¢ izlenmesi
olmayabilir veya bir¢ok kisinin izlemesi ile daha genis bir kitleye yayilabilir.
Aralarindaki fark ise kullanilacak olan yontemlere gore degiskenlik géstermekte olup bu
yontemleri erisim, erisilebilirlik, kullanilirlik, yenilik ve kalicilik olarak siralamak

miimkindiir (Tuncer, 2014, s. 13).

Sosyal medya zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iletisim durumuna
gecilebilecek olmasina karsin geleneksel medyada belirlenen ve iletilen siirecin digina
cikilamadigr gibi zaman ve mekana bagl kalma zorunlulugu vardir. Kullanicilar sosyal
medyada ilgi duydugu ve arastirdigi konular hakkindaki bilgi ve igerigi istedigi zaman
izleyebilme durdurabilme veya yeniden baslatabilme olanagina sahiptir (Esitti & Isik,
2015, s. 16).

1.7. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Glinimiizde sosyal medya araglari en fazla ilgi goren alan olmaya devam
etmektedir. Sosyal medyanin stirekli olarak kendini yenileyebilir yapida olmasi, {iriin ve
hizmet konusunda iiretici ve tiiketiciye uygun ortam hazirlamasi, karsilikli bilgi, istek ve
goriiglere acik olmasi bireyleri kendine baglamasinda zemin olusturmaktadir

(Kahraman, 2013, s. 28).

1.7.1. Tletisim Amach Sosyal Medya Araclar

1.7.1.1. Mikrobloglar

Mikrobloglar, blog uygulamasinin gelisme gostermesiyle ortaya c¢ikmaya
baglamistir. Daha ayrmtili ve uzun blog hesaplar1 kullanimindan sonra mikroblog
uygulamasina gegen kullanicilar gonderilerinde daha anlasilabilir, kullanigli ve kisisel
paylasim yapabilmistir. Bu da mikroblog uygulamasinin kolay erisilebilir olmast ve
igeriginin hizli bir sekilde yayilmasina imkan saglamasi agisindan kisa zamanda énemli
bir etkilesimli iletisim araci halini almasina neden olmustur (Safko ve Brake 2009'dan

akt. Kogak, 2012, s. 49).
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Yeni bir bloglama bi¢imi olan mikroblog, bireylerin cep telefonlarindan gelen
kisa mesajlar, aninda mesajlasma, e-posta ve benzeri g¢esitli iletisim kanallarini
kullanarak kisa metinlerin giincellenip yayilmasina imkan tanimaktadir. Bu iletisim
yontemi kurumsal ortamlarda kayit disi iletisim, Ogrenme ve bilgi alisverisini

kolaylagtirmada umut verici bir durumdadir (Passant vd., 2008, s. 2).

Kurumlar, mikroblog servislerini kullanarak kurumla ilgili son gelismeleri,
kurumun gergeklestirdigi ya da sponsoru oldugu etkinliklerden anlik bildirimleri,
kurumla ilgili haber ve gorsellerin linklerini kurumun takipgileriyle paylasabilmektedir.
Ozellikle Twitterin mevcut olan retweet Ozelligi ile kurumun takipgileri, kurum
tarafindan paylagilan mesajlar arasindan begendikleri ve ilgilerini ¢geken mesajlar1 kendi
profillerinde paylasabilmektedirler. Ayrica kurumlar mikroblog servisleri iizerinden,

takipgilerine yonelik kampanya ve yarisma da diizenleyebilmektedirler (Mavnacioglu,

2015, s. 44).

1.7.1.2. Twitter

Diinya c¢apindaki taninmishgt ve kullanict sayis1 giderek artan Twitter ilk olarak
2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilmistir. Twitter Kiginin 140 karakter ile
hangi durumda ne hissettigini ve ne diisliindiigiinii takipcileri ile paylasabildigi bir sosyal
paylasim agidir. Fotograf ve video paylasimi ve bunun yaninda karsilikli iletisime
imkan saglayan kisa mesaj hizmeti vermesi kisilerin ililke ve diinya glindeminden

haberdar olmasini saglamaktadir (Arik, 2013, s. 281).

Twitter'da yapilan paylagimlar, profil icerisinde siirekli olarak tutulmaktadir. Bu
ozellik, gegmis paylasimlar1 Twitter'dan talep etmeyi ve toplu halde ulasmayr miimkiin
kilmaktadir. Bu nedenle bu 06zellik, yapilan biitiin paylasimlarin sistemde mevcut

oldugunun goriilmesini saglamaktadir (Tuncer, 2014, s. 54-55).

(Qiu, Chu, Lee, & Leung, 2013, s. 227) Twitter’in kullanim nedenlerini asagidaki

sekilde siralamistir;

e Konusma ve diyalog amagli (telefonda kisa konugmalar gibi ama herhangi kisi

veya web sitesine bagli olmadan)
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e s birligi ve degisim amacli (e-posta veya snss'ler gibi ama dogrudan web
sitesine bagli olmayan kullanicilara yonelik)

e Oz-ifade ve 6z-iletisim amaglh (blog gibi ama tweetler kisa ve herhangi bir
bilgisayara bagli olmadan)

e Durum giincelleme ve kontrol etme amagli (SMS gibi ama giincellemeleri
sadece telefonda kayitli adreslere gonderimi olmadan)

e Bilgi ve haber paylasimi1 amagli (Web siteleri gibi ama giincellemeleri sadece
mobil cihazlardan saglanarak)

e Pazarlama ve reklamcilik amacgh (konum, ilgi alanlar1 ve baglantilara bagl
olarak).

Twitter’da isletmeler kendi miisteri portfoyline ulasabildigi gibi yeni miisteri
portfoyii de olusturabilmektedir. Buna karsin ¢alisanlarda ayni alanda diger calisanlar,
miisteriler, tiim 1i¢/dis paydaslarla kisacasi tiim toplulukla ortak bir iletisimde
bulunabilmektedir. isletmeler twitter hesabinda paylasimda bulunurken sirket gizliligini
on planda tutmaya 6zen gostermekte fakat calisanlarin yapmis olduklar1 paylasimlari

takip edemedigi icin belirli bir kontrol saglayamamaktadir (Ozel, 2014, s. 6141-6142).

1.7.1.3. Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda "The Facebook" adiyla kurulmus olup
ilk olarak Harvard Universitesi Ogrencileri arasinda kullamlmaya baslanmistir.
Kullanim ag1 genisledikge siteye dahil olan okul sayisinda da artis olmus ve 2005 yili
sonlarinda adin1 Facebook.com olarak degistirerek lise dgrencilerini de biinyesine alip
hizmet vermeye bagslamistir. 2006 yilinda ise e-posta adresi olan tiim internet
kullanicilarim1 Facebook tiyeligine kabul etmeye baslamistir. Giiniimiizde Google'dan

sonra en degerli firma halini alarak hizla yayginlasan toplumsal bir paylagim ag1 haline

gelmistir (Binark vd., 20009, s. 37).

Facebook bilingli ve dogru kullanildiginda aile fertleri ve arkadaslar arasinda
etkili bir iletisim ve paylasim araci haline doniisebilmektedir. Bu uygulama haber ve

bilgi edinme, eglenme, oyun oynama gibi faaliyetlerin yaninda farkli bireylerle tanisma,
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baglant1 kurma ve sosyal ¢evrenin gelismesi gibi birgok insana hitap eden hizmetler

sunmaktadir (Tuncer, 2014, s. 38).

Kullanim1 giderek artan Facebook'da kullanicilar farkinda olmadan zaman kaybi
yasamakta ve giinliik ihtiyaglarini aksatabilmektedirler. Bu da zamanla kiside bagimlilik
duygusunun olusmasina neden olmaktadir (Oncel & Tekin, 2016, s. 186).

(Das & Sahoo, 2011, s. 225) Kaliforniya Universitesi'nde klinik psikolog olan Dr.

Joanna Lipari Facebook'a bagimli olunmasini 5 nedene baglamaktadir. Bunlar;

e Facebook'la ilgilenirken uykunun kaybedilmesi ve bu durumun giinlik
faaliyetleri engellemesi,

e Facebook’ta bir saatten fazla zaman harcanmas,

e Eski sevdiklerinin profilinin ziyaret edilmesi ve bu durumun mevcut olan
iligkileri etkilemesi,

e Mesai saatlerinde Facebook kullaniminin islerin aksamasina neden olmasi,

e Facebook kullanmadan bir giin gegirme fikrinin biinyede yaratacagi stres ve
endisedir.

Bu gibi nedenler de goz oniinde bulunduruldugunda sosyal paylasim siteleri bos
zamanlarda arkadas edinme ve eglenme amach kullanilabilmektedir. Aksi halde

kisilerde kaygi seviyesinin ve davranis bozukluklarinin artmasina neden olmaktadir.

1.7.1.4. Youtube

Adindaki “Tube” sozciigiinden televizyona gonderme yapan YouTube, 2005
yilinda "Broadcast Yourself" slogani ile kurulmus olup ilk zamanlarda video haznesi
olarak ele alinmis olsa da ilerleyen siiregcte kisilerin kullannm amaglarina gore
sekillenmistir. Kullanicinin gerek izleyici gerekse iiretici konumunda olmasina ortam
hazirlayan farkli kullanim pratiklerini de beraberinde getirmistir (Comu, 2012, s. 73).

(Duffy, 2008, s. 123-124)'e gore tipik bir Youtube web sayfasi genellikle
asagidaki bilesenlerden olusur:

e Film, TV, klipler ve miizik videolarmmin yani sira amatorce ¢ekilmis kisa

orijinal videolar ve blog yazarlig1 videolarinin yiiklenmesini saglar.
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e Sitede kayith olmayan kisilerin videolar1 izleyebilmesi ve bunun yaninda
kayith kullanicilarinin da siirsiz sayida video yiikleyebilmesini saglar.

e Bayrak- igerik kurallarina aykir1 videolar1 isaretlememizi saglar.

e Bagslik- videonun ana baghgidir.

o Etiketler- vidoyu yiikleyen kisi tarafindan belirlenen anahtar kelimelerdir.

o Kanallar- igerik gruplarina iligkindir.

e Illgili videolar- videonun saginda bulunan bashk ve etiketler boliimiinde
belirlenir.

e Abone ol- kayith veya diger kullanicilar abone olarak video igeriklerini
gorebilir.

e Yorumlar- kullanict herhangi bir video hakkinda yorum yapabilir.

e Goriintiilenme sayisi- videonun izlenme sayist gosterir.

¢ Reyting- videolar kullanicilar tarafindan derecelendirilebilir.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan “Digital in 2017: Global
Overview” raporu internet, mobil ve sosyal medya kullanici istatistikleri hakkinda

bilgiler vermektedir.

JAN MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

2011 SURVEY-BASED DATA: FIG SENT USERS' OWN CLAMED / REPORTED ACTVITY

YOUTUBE
FACEBOOK
INSTAGRAM

TWITTER
WHATSAPP

FB MESSENGER
GOOGLE+
UNKEDIN
SKYPE
PINTEREST
SNAPCHAT
TUMBLR

@ ' | Hootsuite are,

social

Sekil 3. Tiirkiye’de En Aktif Kullamlan Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com
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Tiirkiye'de en ¢ok arama yapilan ve tiklanma orani en yiiksek olan sosyal ag

Youtube ve onu ufak bir farkla Facebook takip etmektedir.

Hem ziyaret¢i sayis1 hem de kisilerin kendilerini ifade edebilmek i¢in en elverisli
ortam olmasi ve her sorunun cevabinin bulabildigi en biiyiik video arsivine sahip olmasi
onu en ¢ok arama yapilan ve videolar1 en ¢ok izlenen sosyal aglardan biri haline

getirmigtir (Tuncer, 2014, s. 89).

1.7.1.5. Myspace

2003 yilinda kullanima dahil olan bir sosyal paylasim agidir. Myspace hem metin
hem de miiltimedya paylasimi yapilan ve Facebook'a benzer igerige sahip olmasi ile
dikkat ¢eken bir sosyal tabanli iletisim agidir (Biiylikaslan & Kirik, 2013, s. 84).

Diinyanin en 6nemli miizik paylasim sitesi olan Myspace'de kullanicilar iicretsiz
olarak bloglarini, gruplarini, resimlerini ve miiziklerini paylasabilmektedir. Bu nedenle
daha cok geng kitlenin kullaniminda aktif olan Myspace, donemin en popiiler olan
paylasim ag1 olmasina ragmen zamanla daha gelismis farkli 6zellikte ve konsepte sahip

olan Facebook'a yerini kaptirmustir (Tuncer, 2014, s. 46).

1.7.2. is birligi ve Bilgi Paylasimu Amach Sosyal Medya Araclar

1.7.2.1. Wiki Siteleri

Wiki ismi Hawaii dilinde ¢abuk anlamina gelen wikiwiki kelimesinden
tiretilmistir. Kullanicilarin web sayfalar iizerinde istedikleri gibi bi¢cimlendirip sekil
vermelerini saglayan bir yazilim sistemidir. Kullanicilar wiki sayesinde yeni sayfalar
tasarlayabilmekte ve bu sayfalari diizenleyip aralarinda baglant1 kurulumuna ve kisilerin
bu sayfalara kolayca erisimine olanak tanimaktadir. Bu islemlerin uygulanmasinda web
site yoneticileri yetkilendirme seviyelerini ayarlayabilmektedirler (Ozkiitiik, 2007, s.
706).
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Gliniimiizde bir¢ok topluluk veya gruplar tarafindan ortak amaglar dogrultusunda
is birligi yapmak ve bilgi akis hizim1 arttirmay1 saglamak icin kullanilan wiki, yazili ve
gorsel belgelerin ortaklasa iiretimine ve paylasimina dayali bir model olusumuna

katkida bulunmaktadir (Kose, 2008, s. 90-91).

Wiki, mevcut veriler ve bunlarin degistirilmesi ile ilgili tartismalar yapilabilmekte
ve bu tartigmalarin ve degisikliklerin kaydini tutabilmektedir. Bu islem ve etkilesim
kolayligr wikiyi yogun yazarlik is birligi icin etkili bir ara¢ haline getirmektedir
(Karaman, vd., 2008, s. 36).

Wikiler kullanicilara sitedeki igerigi giincelleyebilme, silebilme ya da yazabilme
olanag1 verdigi gibi herkesin yazi yazabilecegi ansiklopedik bir ortam da sunmaktadir.
Wikipedia vikilerin en iinlisiidiir. Sitede her ¢esit insanlar tarafindan eklenmis 1,3
milyon madde vardir. Ayrica Wikipedia'nin maddeleri arama motoru siralamalarinda
onemli bir yer tutar ve en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 site arasindadir (Scott, 2010, s. 107-
108).

1.7.2.2. Sosyal Isaretleme Siteleri

Sitelerdeki iriin ve/veya hizmet gibi her tiirlii igerige ait sayfa linklerini
kullanicilarin  paylasim ve begenisine sunmaktadir. Sosyal isaretleme (imleme)
sitelerinde internet kullanicilarinin begendikleri ve ayni zamanda onlarinda paylasmak
istedikleri her tiirlii linklerin bulunabilmesini miimkiin kilmaktadir (Sangiil, 2013, s.
44).

Sosyal isaretleme (imleme) araglari, internet kullanicilarina; kendi haber
arsivlerini, favori listelerini olusturma ve haberleri paylasma olanagi vermektedir.
Kurumlar, web sitelerinde ve kurumsal bloglarinda sosyal isaretleme/imleme araglarini
kullanarak, haberlerinin, basin biiltenlerinin  internet kullanicilar1  arasinda

paylasilmasina ve arsivlenmesine olanak saglamaktadir (Mavnacioglu, 2015, s. 66).
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IKINCi BOLUM

KURUMSAL ILETIiSIM SURECINDE SOSYAL MEDYA
YONETIMI

2.1. KURUMSAL ILETISIMIN TANIMI, KAPSAMI VE TARIHSEL
GELISiMi

2.1.1. Kurumsal Iletisimin Tanimi ve Kapsam

Iletisim teknolojilerinin gelisimi ve artan rekabet ortaminda kurumlar kendilerini
ifade edebilmeleri agisindan hedef kitle ile belli bir diizeyde etkilesimli iletisim halinde
olmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte hem kurum iginde g¢alisanlar hem de kurum
disinda miisteri ve tedarikgiler ile iletisimin saglam temeller tizerine kurulmasi kurumun
gelecege yonelik olumlu bir imaj olusturmasina katkida bulunmakta ve karliliklarini

arttirabilmektedir.

Kurumsal iletisim genel olarak bir kurum bir isletme veya kurulusun amag ve
hedeflerine ulagsmak ve bunlar1 gergeklestirmeye yonelik hususlarda tiim iletisim

slireglerinin entegre bir sekilde yonetilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Tosun, 2003, s.
175).

Kurumsal iletisim ile ilgili kavramlar daha ¢ok 6zel isletmeler kamu kuruluslar
ve kar amaci glitmeyen kuruluslarda gériilmektedir. Bunun nedeni ise rekabet ortaminda
faaliyet gostermeleri ve bu ortamda kendilerini digerlerinden farkli gdsterme cabasina
girmeleridir. Bu nedenle kurumsal iletisim is diinyasiyla daha yogun bir sekilde
iliskilendirilmistir (Riel & Fombrun, 2007, s. 26).

Kurumsal iletisim, iirlin/hizmetlerin reklamini yapma, kurum ve iirlin imajini
koruma, marka farkindalig1 yaratma, yatirimer ile iletisimi saglama, kurumsal itibarin
yapilanmasi, hedef kitle ile etkilesimli iletisim ortaminin olusmasi gibi birgok konuda

cesitli islevlerin yerine getirilmesini saglamaktadir. Biitiin bu islevleri gergeklestirmede

23



ki amaci isletmenin ¢ikarlarina zarar gelmemesine yoneliktir. Bu sebeple, kurumsal
iletisim planlamas1 yapilmadan oOnce kurulus hedeflerinin ¢ok 1iyi anlagilmasi

gerekmektedir (Solmaz, 2011, s. 28).

Guniimiizde kurumsal iletisim ve halkla iligkiler kavraminin es anlamli kullanimi
sik sik karsilagilan bir durumdur. Halbuki halkla iliskiler kavrami kurumsal iletigimin
bir alt sekmesi konumunda yer alirken kurumsal iletisim daha genis kapsamda

incelenmesi gereken bir kavramdir (Karsak, 2016, s. 14).

2.1.2. Kurumsal iletisimin Tarihsel Gelisimi

90'larda hayatimiza girmesi ile sik¢a giindeme gelen kurumsal iletisimin bazi
kurumlarda basari saglamasi ile gordiigii ilgi ve benimsenme durumu giderek
hizlanmaya baslamistir. Ozellikle son zamanlarda halkla iliskiler meslegi ve ajans
hizmet yapilarini da tesiri altina almaya baglamasiyla hem akademik hem sektor bazinda

kalic1 ve gii¢lii bir konum elde etmistir (Uztug & Sener, 2012, s. 3).

Sosyal medyada arastirma, kurumsal iletisim ve halkla iliskiler hizla gelismeye
devam ederken, diinya genelindeki sirketler sosyal medyanin i¢ ve dis iletisimler i¢in
sahip oldugu giiclin 6nemini ilerleyen siireglerde anlayabilecektir (Vasquez & Velez,
2011, s. 163).

2.2. KURUMSAL iLETiSiMi OLUSTURAN OGELER

Kurumun amagclar1 kapsaminda tim o6geler kurumsal iletisim ¢ergevesinde
etkilesim saglamakta ve kurumlarin vazgecilmez bir pargasi olarak son derece dnemli

bir islevi yerine getirmektedir (Solmaz, 2011, s. 27).

2.2.1. Kurumsal Felsefe

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden

meydana gelmektedir. Kurumlar sahip olduklar: felsefe ile kendisini diger kurumlardan
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ayr1 kilan farkini ortaya koyabilmekte ve kurumlarin kurumsal kiiltiiriinii olusturan
temel deger ve prensiplerini sekillendirebilmektedir (Ince, t.y, s. 2). Diger bir ifade ile
kurumsal felsefe kurumun vizyon ve misyonunun sekillenmesinde onemli bir islevi
yerine getirmekte ve kurumun ana hatlarinin olusumunda temel gorevlerin biitiiniinii

kapsamaktadir.

Kurum felsefesi ¢alisanlarin nerede, ne sekilde davranmasi gerektigi konusunda
katkida bulunmakta ve kurum igindeki davranislarina yon vermektedir. Kurumsal
felsefe kurum ile c¢alisan arasinda ki bagi kuvvetlendirmekte, gliven duygusunu
asilayarak motivasyonunu arttirmakta ve kendisini dis ¢evreye agiklama imkani

saglamada yardimci olmaktadir (Kaya, 2006, s. 30).

Kurumsal felsefe zamanla kurumun temel yapi tasi gibi olup biitiin maddi ve
manevi olgularina sekil veren bir kavram haline gelmistir. Kurumun kendi igerisinde ki
deger ve normlart ile bir biitiin iginde olmasi kendini dogru tanimlamasi ve tanitmasi
isletme yagsam egrisini uzun vadede korumasina yardimei olacaktir. Bu nedenle kurum

paydaslarinin, isletmenin felsefesi hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir (Kiyat,
2015, s. 254).

Bircok isletmede kurum felsefesi olmasmna ragmen bu felsefe yaziya
aktarilamamakta ve sadece yonetimin sdylemlerinde dile getirilmektedir. Buna karsin
yaziya aktarilan kurum felsefesi, var olan felsefenin tutum, davranis ve diisiinceleri
somutlagtirarak igletme personeli tarafindan da kolay anlasilmasini saglamakta ve dis
hedef kitle iliskilerinde de ciddi bir ortamin olusmasinda onemli bir gbrevi yerine

getirmektedir (Okay, 2005, s. 116).

2.2.2. Kurumsal Davranis

Kurum kiiltiirii ile uyum i¢inde olan ve kurum biitlinliigli igerisinde birden fazla
bireyin bir araya gelerek olusturdugu bir kurumun davranislar olarak tanimlanmaktadir.
Kurumsal davranis kurum igerisinde etkinligini siirdiiren bir kisi veya toplulugun bir
durum karsisinda verdikleri tepki, karar ve davraniglarini kapsamaktadir (Karsak, 2016,
s. 59).
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Kurum g¢alisanlarimin  kurumun kendisi ile siirekli iletisim halinde oldugu
diisiiniiliirse ¢alisanlarin kurumsal davranisa etkisi azzimsanmayacak derecede fazladir.
Kurumlar, biinyesinde ¢alisan personelin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarin1 géz oniinde
bulundurarak diizenlemeler yapmasi, kisilerde memnuniyet duygusunu artiracak ve bu

durum davranislarina olumlu yonde yansiyacaktir (Ovalioglu, 2007, s. 26).

Gilindelik hayatta kisilerin herhangi bir durum karsisinda sergiledigi davranig
bireysel bir hareketi gosterir. Kisilerin isletme i¢indeki diger tutum ve eylemlerinde bir
kurumsallik s6z konusu oldugunda ise bu durum kurumsal davranis1 ifade etmektedir.
Isletme icerisinde kendisini siirekli yineleyen davramislar bir siire sonra normal gibi
goriinecek ve bu davranislar idare tarafindan da benimsendiginde kurumsal bir boyut
kazanacaktir (Baycu, 2012, s. 49).

Kurumsal davranig, kurum igerisindeki bireylerin davraniglarii kapsadigi gibi
kurumun t¢iincii sahislara kars1 gostermis oldugu davraniglar1 da ifade etmektedir. Bu

nedenle, kurumsal davranis kurum kimliginin olusumunda etkili bir isleve sahiptir.

2.2.3. Kurumsal Tasarim (Dizayn)

Kurumsal tasarim, kurumlarin gorsel kimligini olusturmasi ve kendisini gorsel
olarak ifade etme bi¢imidir. Kurumsal iletisim kurum o6zelliklerini dogru mesajlar
ileterek kisilerin en etkili bicimde algilamasini planlamaktadir. Bu 6zelligiyle kurumlari
rakiplerinden ayirarak hedeflenen ¢evreler iizerinde sayginlik kazanmasini ve akillarda

daha kolay kalarak hatirlanmasini saglamaktadir (Kaya, 2006, s. 32-33).

Marka, logo, yazi ve tipografi, renk, mimari gibi kurulusun kendine 6zgii olan tim
sunum tarzlar1 kurumsal dizayn unsurlari arasinda goriilmektedir (Akinci, 2003, s. 180-
181). Bu unsurlar1 kurumlar iriinlerini tanitmada ve gelistirmede dogru bir sekilde
kullandig1 takdirde kurumlar arasi rekabet ortaminin getirdigi stiinliik yarisinda bir

adim O6nde olmalarina neden olacaktir.
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Kurumsal Tasarim Asamalar1

Arastirma Strateji Kimlik Temas Varliklari
yapmak olusturmak dizayni noktalari yonetmek
olusturmak

Sekil 4. Kurumsal Tasarim Asamalari
Kaynak (Wheeler, 2009, s. 6-7)

Kurum kimliginin yapilanmasi asamasinda yeni bir kimligin kazanilmas1 gibi bu
kimligin seklini almasinda bir¢ok olgiitler mevcuttur. Bu dlgiitlerin hazirlanmasi tasarim
stirecinden baglayarak devam eden bir dizedir ve bu dizeler sirasiyla; arastirma yapmak,
strateji olusturmak, kimlik dizayni, temas noktalar1 olusturmak ve elde olan varliklar
yonetilmesi itibari ile bir biitiin olarak ele alinmaktadir. (Sekil 4). Tasarimin ilk
asamasinda ele alinan bir bilesen zamanla kurumun meydana getirecegi baska bir

bilesen i¢in drnek teskil edebilmektedir (Sagiroglu & Aysu, 2016, s. 427).

2.2.4. Kurumsal imaj

Bireylerin herhangi bir ortamda herhangi bir kurulusun tiriin veya hizmetleri ile
karsilagsmasi o ortamda imajin meydana gelmesi demektir. Her bireyin herhangi bir
kurulugla ilgili olumlu veya olumsuz diisiinceleri ve algiladigi izlenimler vardir. Bu
baglamda kurumsal imaj, bireylerin kurumlara karsi izlenimlerinin toplamindan
olustugu goriilmektedir. Bu nedenle, kisilerdeki bu izlenimler dikkate alinmali ve
pozitif bilgilerin yayilmasini saglayacak goriis onderlerinin kurumlara kazandirilmasi

gerekmektedir (Giileg, 2009, s. 6-7).

Bir kurulusun imaj1 ilk anda goriinenden ¢ok daha fazla anlam ifade etmektedir.
Calisanina karst tutumu, fiziksel goriiniisii, sundugu hizmetler gibi bir¢ok unsurlar
kurulusun, bireyin zihninde bir imaj yaratmasina neden olmaktadir. Bu nedenledir ki

kurumsal kimligin g¢abalar1 sonucu kurumsal imaj olusumu Saglanmakta ve dogru
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kurumsal kimlik kullanimi ile basarili kurumsal imaj olusmaktadir (Karsak, 2016, s.
64).

Bir kurum veya kurulusun kamuoyunda nasil bir imaja sahip oldugunu tespit
etmesi i¢in su anda ki imajinin nasil oldugunu, kamuoyunun ne kadarinin
kurum/kurulusun farkinda oldugunu belirlemesi gerekmektedir. Bir kurumun imajindan
bahsedilirken kisilerin benimsedikleri goriislerin toplami s6z konusudur. Boylece farkli
hedef kitlelerindeki bireylerin goriisleri kurum tarafindan tespit edilerek kurumun

faaliyetlerine bu dogrultuda yon vermesini saglamaktadir (Okay, 2002, s. 106-107).

Kurumlar arasi rekabette iyi bir imaj olusumunda etkili olan bir diger faktor ise
calisanlarin kurumu disarida nasil temsil ettikleridir. Bu asamada devreye giren Insan
Kaynaklar1 biriminin ¢alisanlarin egitimine 6zen gostererek onlarin ¢alisma dénemi
boyunca memnuniyet duygular1 {izerinde analizler yapmasi, bunun bilincinde olarak
gelisimlerine katkida bulunmasi, kurumu basartya gotiiren en 6nemli etkenler arasinda
sayilmaktadir. Bu nedenle, kurumsal imaj yonetiminde hedef kitlenin kurum hakkindaki
algilar1 ve calisanlarin kurumu temsil etme durumlari g6z Oniline alinarak hareket

edilmesi kurumlarin daha avantajli bir konum elde etmesini saglamaktadir.

2.2.5. Kurumsal Kimlik

Degisen toplumsal kosullar kurum kimligi kavraminin da igeriginin degismesine
ve bu kavramin kapsaminin genislemesine neden olmustur. Kurumsal kimlik uzun yillar
boyunca gorsel tasarim olarak ele alinmistir. Ancak 1970'lerden giliniimiize kadar
stiregelen "stratejik donemde" kurum felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve
kurumsal dizayn gibi farkli 6gelerden meydana geldigi kabul edilmistir (Karsak, 2016,
S. 52). Bu 06gelerin karsilikli etkilesim halinde ele alinmasi ve diger kurumlardan
farkliliklarinin ortaya konmasi kurumun kendini temsil etme bi¢imini gostermektedir.
Bu baglamda kurum kimligi hedef kitlenin kurum hakkindaki diisiinciileri ile baglantili
olarak farkli bir imaj izlenimi yaratmasina neden olmaktadir. Bu tanimlara istinaden
kurumsal kimlik hem gorsel tasarim hem de hedef kitlenin algilar1 ile sekillenen, kurum

stratejisi ile baglantili bir sekilde olusmaktadir.
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Kurumsal kimlik kurumun sektor igerisinde farkli bir konuma gelmesini ve
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Kurumsal kimlik ile elde edilecek
sayginlik ve iyi reklam kurulusun daha kolay yeni hissedarlar bulabilmesini ve
blinyesine kaliteli personel dahil edip pazarda oOncii duruma gelmesinde yardimci
olmaktadir. Tim bu kosullar ele alindiginda kurulusun kamuoyunda ve piyasada
yarattig1 bu yararli izlenimler kurum kimliginin bir 6z sermaye kadar degerli oldugunu
gostermektedir (Biiyiikbaykal, 2002, s. 794-795). Cevreci doga dostu, egitim gonillisii,
hayvan haklarini savunan, ihtiya¢ sahiplerine yardimci olan, Ramazan ayinda iftar
cadirlari kuran isletmelerin iiretime katkida bulunmalarinin yaninda topluma ve gevreye
sagladig1 bu faydalar yoniinde degerlendirilmeleri ve bu yonde atacagi tim adimlar

kurum ve marka imajina olumlu yonde etki edecektir (Kilig, 2016, s. 134).

Kurumsal kimligin iletisim stratejisi ve biitliinciil bir yaklasim ile ele alinmasi
gerekmektedir. Buna karsin kurumsal kimlik olusturulurken kurumun dis ortaminda
oldugu kadar i¢ ortaminda kabul gormesi i¢in kurulusun tarihi kokenlerini, kisiligini,
kurumsal stratejisini de goz Oniinde bulundurmasi kurulusun faydasina olacaktir. Bu
baglamda kurumsal kimligin ¢ok disiplinli bir yaklasimla ele alinmas1 gerektigi ve

kurulus i¢in de stratejik dnemde oldugu ifade edilmektedir (Kahveci vd., 2015, s. 24).

2.2.6. Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, reklamin mutlak ilana indirgenme g¢abasi, reklamin mutlak bir
ilan icerigi edinmesi eylemi i¢inde olmasiyla kurumsal kimlik ve itibar kazanmasi ya da
yiikseltme ¢abasi iginde olmasidir, ayni zamanda kurumun kendini gosterme, agiklama,
uygun goriildiigii taktirde kendini miidafaa etme amagh igerik mesajlarin1 da
kapsamaktadir (Camdereli, 2004, s. 57).

Kurumsal reklamcili1 sadece iiriin veya hizmetin satin alinmasi ile siirlamak
dogru degildir. Topluma doniik faaliyetlerin veya iyiliksever yatirimi dogal sonucu
olarak kurumun medyada yer almasi olarak da tanimlanabilmektedir (Solmaz, 2011, s.
45).
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(Meral, 2006, s. 396)'a gore kurumsal reklam su amaglar1 gergeklestirmeyi
hedeflemektedir:

¢ Bir kurumun farkindaligini saglamak,

e Kurumun mali giictinii ve dayanikliligini gostermek,

e Kurumun personeli ile aralarindaki tercih olanaklarini arttirmak,

e Kamuoyunu bilinglendirmek,

e Kamuoyu liderlerine, ¢ikar gruplarina ve yerel topluma kurumun sosyal
sorumluluk mantalitesini yansitmak,

e Kurulusun olusturdugu birlesim ve kurumda meydana gelen isim degisikligini

belirtmektir.

Kurumlarin biitiin bu amaglar dahilinde hareket etmeye 6zen gostermesi daha
giiglii bir kurumsal imajin olusumunda etkisini hizla gostermektedir. Ozellikle bu
reklamlarin kamuoyunun diisiincelerini etkilemeye yonelik calismalar1 kapsamasi ve
kurumlarin bu alanda yaptig1 hizmetlerin gelecege yatirim ongoriisii ile uygulamasinin
belirleyici bir roli bulunmaktadir. Bu nedenle reklamlarin kamuoyunun goziinde

anlasilir olmasi ve kurum i¢in dayanikli bir izlenim yaratmasi son derece dnemlidir.

2.2.7. Kurumsal itibar

Akademik kaynaklar ve uygulamacilar tarafindan yapilan ¢alismalar gbz Oniine
alinirak tanimlandiginda; kurumsal itibar, zaman igerisinde biriken maddi olmayan bir
varliktir ve paydaslarin sirket i¢inde sahip olduklar1 degeri ve giiveni temsil etmektedir.
Deger yaratma, karli biiylime ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji gibi stratejik hedeflerin

basarilmasini destekleyen 6nemli bir varliktir (Warin & Teodoresco, 2012, s. 5).

Kurumlarin veya kisilerin en 6nemli varliklar itibarlaridir. Toplum tarafindan
itibar sahibi olarak goriilenler; topluma yon gésterme, daha ¢ok is alanina sahip olma ve
daha fazla kaynaklarin hareket halinde olmasina imkan bulabilmektedir. Ancak itibar

kazanmak i¢in pek ¢ok konuda tutarli davraniglarda bulunmak gerekmektedir. Kurumlar
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itibart kazanmak kadar onu korumanin da olduk¢a &nemli oldugunu bilmelidirler
(Solmaz, 2011, s. 89-90).

Gliniimiizde isletmelerin maddi varliklar1 kadar 6nemli olan bir diger sermayesi
de itibarlaridir. Bu nedenle itibarlarini yonetmeleri i¢in bir plan yapmali ve bu plan
icinde belirli bir biitce ayirmalari gerekmektedir. Aksi takdirde kurumlar itibarini
kaybetme korkusuyla karsi karsiya kalabilmektedirler. Kurumlar bu durumda gidisati
kendi lehine ¢evirmeli ve bu noktada itibar1 olusturmaya yonelik faaliyetlerin yaninda
bu faaliyetleri yonlendirecek nitelikli personelin istihdam edilmesini de saglamasi

gerekmektedir (Aydin, 2015, s. 2).

2.2.7.1. Kurumsal Itibar Yonetimi

Itibar yonetimi, kurumun en 6nemli degeri olarak kabul edilmekte ve kurumsal
itibar1 koruyarak arttirmayi bir hedef olarak amaglayan kurulusun, bu amagclar

dogrultusunda izledigi yollar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Uzunoglu & Oksiiz,

2008, s. 114).

Kurumsal itibar yonetiminde sunulan {iriin veya hizmet ¢agin gereksinimlerine
uygun belli kalite standartlarina sahip olmas1 gerekmektedir. Sunulan {iriin veya hizmet
eksik, yetersiz ya da kusurlu ise bu kurumun itibarin1 olumsuz yonde etkileyecektir. Bu
nedenle kurumlar hem firetim ve yonetim asamasinda toplam kalite prosediirlerini
uygulamali hem de reklam ve sosyal sorumluluk anlaminda da gerekli adimlar

atmahdirlar (Kilig, 2016, s. 126-127).

Giiniimiiz kosullarinda kurumsal itibar yonetimini uygulayan isletmeler kendi
acisindan birgok avantaji da beraberinde yakalamistir. Bunlar; yatirnmcilarin baska
firmalara yonelmelerinde yasadig1 diistisler, banka ve hiikiimetlerin, isletmelerin hayata
gecirecegi proje ve uygulamalarinda destegini arttirmasi; itibari1 zayif olan igletmelere
gore kriz ortamindan daha az etkilenmeleri; calisanlarin isletmeye duydugu giivene
dayali performans ve veriminde meydana gelen artiglar olarak ifade edilebilir (Sayli &
Ugurlu, 2007, s. 93).
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Evrensel olarak iyi bir kurumsal itibar yonetimi, sirket degerini ve rekabet giiclinii
siirekli arttirdigini gdstermektedir. itibar olusturma adimlari olarak asagida gosterilen 6
madde paydas iliskileri ile kurumsal itibar1 giiglendirmeyi saglamada yardimc1 olacaktir.

(Shaju & Matha, 2014, s. 12).
e Temel paydaslar1 daha iyi tanimak i¢in arastirma yapmak.

e Paydaslarin giiclii ve zayif yonlerini degerlendirmek ve i¢ gergeklikler ile

paydas algilar1 arasindaki bosluga odaklanmak.

e Bir organizasyonun itibarini igeren ana faktorleri arastirmak ve bunlari tiim

islevsel alanlarda politikalara, sistemlere ve programlara uydurmak.
e Paydas beklentilerini asmay1 planlamak.

e icra Kurulu Baskani'm1 (CEO) bir itibar programma en biiyiik miittefik veya
sampiyon olarak dahil etmek.
e Hedefleri diizenli olarak 6lgmek ve sonuglarin iyilestirilmesi i¢in harekete

gecmektir.

2.2.7.2. Kurumsal itibar Olciilmesi

Kurumsal itibar1 6lgmek i¢in ¢ok sayida yontemler mevcuttur. Bunlar arasinda en
cok taninani ise kiiresel standart olarak kabul edilen model, Reputation Institute’un
Reptrak modelidir. Bu model sirketin itibarin1 tiim paydaslar ve kuruluslar arasinda

duygusal bag oranina gore kiyaslanmasina izin veren bir ara¢ gorevini tistlenmektedir.
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Sekil 5. Kurumsal itibar Olciim Yontemi
Kaynak: https://www.reputationinstitute.com/ (RI, 2013)

Kurumsal itibar1 6lgmede 7 temel boyut ele alinmaktadir. Bunlar; iiriin ve
hizmetler, yenilik, ¢aligma ortami, yonetim, vatandaslik, liderlik ve performanstir. Bu 7
etki alaninda beklentiler sunan bir sirket, paydaslarindan satin alma, tavsiyede bulunma,

kriz aninda destek, sozlii destek, yatirim ve is¢i gereksiniminde destek kazanmaktadir.

Itibar arastirmalarmin  sonuglar1 CEO'lar tarafindan her merakla

yil
beklenmektedir. Bu arastirma sonuglart CEO'larin bir yandan yonetim basarilarini
yansitirken diger yandan kurumun itibarin1 géstermekte ve desteklemektedir. Kurulusun
goz Onilindeki lideri olan CEO'lar yonetim, kisilik ve iletisim tarzlariyla kurumun

algisina etki ederek itibarin olugsmasina katki saglamaktadir (Karsak, 2016, s. 72-73).

2.2.8. Kurumsal Kiltiir

Isletmeleri birbirinden ayiran Ozelliklerden biri olan kurum kiiltiirii, kendi i¢indeki
istikrar1 ve giiveni sagladigi gibi kuruma ait atmosferin olusmasinda da etkili
olmaktadir. Isletmelere kendine o6zgii bir kimlik saglayan ve onlar1 birbirinden

farklilastiran kurum kiiltiirleri; elestiriyi kabul etme ya da etmeme diizeyleri, baglilik
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dereceleri, inisiyatif tanima, yapilar1 geregi degisime agik ya da kapali olmalari,
cevresel degisimlere karsi direng gosterip gostermedigi gibi farkli 6zelliklere sahip

olabilmektedir (Eginli & Cakir, 2011, s. 43).

Bir firmada, firma i¢i ve firma dis1 yenilik hareketlerinin kabullenilmesine destek
olan kurumsal kiiltiiriin olmamas1 firmanin deger konumunun yiikseltilmesini olanaksiz
kilmaktadir. Firma kiiltiiri zorunlu olarak bireylerin davranis ve inang sistemlerini
kontrol etmektedir. Grup tiyelerinin konusma ve diisiinceleri, varsayimlar1 ve inanglari

dogrultusunda yonlendirilebilir ve bi¢imlendirilebilir (Giimiisoglu, 1993, s. 304).

Kurumsal kiiltiiriin  olusumunda en Onemli etken c¢alisanlardir. Dolayisiyla
calisanlar arasindaki motivasyonun yiiksek tutulmasi kisinin kuruma karsi aitlik
duygusunu 6n planda tutarak daha verimli olmasini ve basarisimi tetiklemektedir. Bu
nedenle kurumsal kiiltliir kurumun stratejisine yonelik planlamalar dahilinde ¢alisanlar
arasindaki etkilesimi saglayarak kurumsal iletisimin etkinli§ine de katkida

bulunmaktadir.

Kurumsal web sitelerinin kurumsal kiiltlirii yansitmasi agisindan bakildiginda
gerek arastirmacilara gerek potansiyel is basvurusunda bulunacak kisilere gerekse
miisteri, tedarik¢i, yatinmer gibi diger paydaslara istenen bilgiye kolay ulagim imkani
saglamaktadir. Giiglii kurum kiltiirii sayesinde yiikselen performans, miisterilerin
tatmini ve memnuniyetini de beraberinde getirecek ve bu durum sirketin finansal

basarisini da yansitarak yatirimcilar agisindan olumlu karsilanacaktir (Uzunoglu vd.,

2009, s. 72).
(Bayazit & Cilgin, 2015, s. 11)'a gore kurum kiiltiiriinii olusturan 6geler sunlardir:

e Yazili olmayan uygulama, aligkanlik, tore ve davranislar,

e Yoneticilerin lizerine diisen gorevleri yerine getirme tarzlari,

e (Caligsan personelin kuruma olan bagliligi, motivasyonu ve aralarindaki giiveni,
e Yapilan elestirilere yaklasim bigimleri,

e Calisanlarin kurumun yaptigi is dagilimina sahip ¢ikma diizeyleri,

e Misyon, vizyon, prensip ve deger yargilari,

e Politika ve islemlerdir.
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2.3. KURUMSAL ILETiSIMIN SINIFLANDIRILMASI KAPSAMINDA
ILETISIM TURLERI

Kurumsal iletisim, hedef kitle esas alinarak 3 grup altinda simiflandirilmistir.

Bunlar; Yoénetim, Orgiitsel ve Pazarlama iletisimidir.

2.3.1. Yonetim Iletisimi

Yonetim iletisimi, yaygin olarak dagilmis, disiplinler arasi bir alan olarak
goriilmekte ve genel olarak sdylem, kompozisyon, dilbilim ve sosyal bilim {iizerine
olmas1 da teorik yapilar1 belirleme gorevini zorlastirmaktadir. Ayrica yOnetim
iletisiminin yazi1 yazma ve konusmaya olan ilgisi ile kendisini orgiitsel iletisimden
ayirmakta olup yoneticinin bu metinsel yasam tizerine odaklanmasi, onu genis alanlarda
is iletisimi ve daha 6zel kurumsal alanlardan farkli kilmasin1 saglamaktadir (Rogers,

2013, s. 5-7).

(Uztug & Sener, 2012, s. 6)'e gore yonetim iletisimi kurumun sadece iist

yonetimle ilgili olmadigini savunmaktadir ve kurumun biitiin diizeyleri;
e Kurumun tiimiinde onaylanan bir vizyonu gelistirmesini,
e Kurumun tiim departmaninda giiven dayanaginin olusturulmasini,
e Inovasyon uygulamasi igin uygun ortamin saglanmasini,

e (Calisan yapmin kurumdaki kimliklerinin daha etkili olmasini iletisime

baglamaktadirlar.

2.3.2. Orgiitsel iletisim

Orgiitler hizmet veya iiriin {iretmekte olup bu hedeflerine ulasmak i¢in hem rgiit
ici hem de orgiitlin iliskide bulundugu diger orgiitlerle iletisim kurma zorunluluklar
bulunmaktadir. Bu islemlerin tiimii de iletisim yoluyla ger¢ceklesmektedir. Bu agidan

orgiitsel iletisim, Orgiitiin sistemlerini birbirine baglama ve kendi aralarindaki uyumu
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saglama siirecidir (Misirl;, 2013, s. 15). Orgiitler kendi iclerinde ve dis cevre ile
iligkilerinde belli bir amaca ulagsmalar1 yoniindeki hedeflerini gerceklestirebilmek igin
planli bir sekilde koordine olmalar1 ve iletisimi etkili bir sekilde kullanmalari
gerekmektedir. Bu nedenle iletisimin orgiitiin var olmasinda 6nemli bir islevi yerine
getirdigi diistinlilerek bu dogrultuda yapilan her calismanin temelinde kullanilmasi

gerekliligi her kosulda 6ne ¢ikmaktadir.

(Caglar & Kilig, 2011, s. 49) Orgiitsel iletisimin énemine dayanarak orgiit ici

iletisimdeki asil amaclar1 asagidaki 6zelliklere gore siralamistir:

e Orgiitiin misyonu, vizyonu ve ydnetimi hakkinda calisanlar1 bilgilendirmek,

e s ve eylemler hakkinda bilgilendirmek ve bu sayede is ve yetenek egitiminde
kolaylik saglamak,

e Orgiit icerisindeki calisanlar1 duygusal bir konu veya olay iizerindeki fikir
catismasi konularinda bilgi sahibi yapmak,

e Calisanlarin tecriibe, diisiince ve hissiyatindan faydalanmak amaciyla daha
farkli ve yaratict konulara yonlendirmek ve yapilan geri doniitlerin ydnetime
aktarilmasini saglamak,

e Caligsanlar is arasinda veya is bitiminden sonra Orgiitiin simgesel nitelikleri
konusunda gelistirmek,

e (Calisanlari, bulunduklari konumdan yiikselme imkanlari, gelecekten ne gibi
beklenti i¢inde olduklar1 konusunda bilgi sahibi yapmak,

Siralanan biitiin bu maddeler iletisim faaliyetlerini kapsayan bir orgiit iklimi,

kiiltiirti ve kimligi var etmeye ve bunu devam ettirmeye ¢aligmaktir.

Dinamik bir varlik olan Orgiitlerin kendine 6zgii islevlerini yerine getirebilmesi
i¢in etkili bir iletisime ihtiya¢ vardir. Bu nedenle orgiitlerde iletisimin giin gectikge daha
da fazlalastig1 gozlemlenmektedir. Orgiitlerin zamanla genis bir kitle olusturmasi ve
yonetilmesinin daha karmasik bir hal almasi, bilginin artmasi, teknolojinin hizla
yayilmasi, oOrgiitlerde iletisim kavraminin daha c¢ok benimsenmesine neden olan

faktorler arasinda sayilmaktadir (Arslan & Arslan, 2006, s. 149).
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2.3.3. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi, tiikketici ve kurumlar arasinda siiregelen karsilikli iletisim
halidir. Yo6netim uygulamalar1 bakimmdan tanimlandiginda ise kurumun kendi
cikarlarin1 koruyarak triinlin kapsadigi nitelikleri, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda
harekete gegirmek ve tiiketicilerle paylagimini saglamaktir (Oyman & Odabasi, 2001, s.
36).

Hedef kitle, pazarlama iletisiminin temel 68esi olup bu amagla yapilan tiim
faaliyetler de bu kitleye ulasmak igindir. Bu nedenle oncelikle hedef kitlenin 6n
egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, demografik 6zelliklerinin,
satin alma karar stirecini etkileyen satin alma modellerinin iletigimciler tarafindan analiz
edilmesi gerekmektedir (Kilig, 2016, s. 154). Yapilan analizler ve sonuglarinin
degerlendirilmesi siirecinde basarili bir pazarlama iletisiminin olusmasi i¢in hedef kitle
ile karsilikli etkilesim halinde olunmasi gerekmektedir. Bu nedenle beklenilen ve
ongoriilen istekler dogrultusunda planli bir strateji olusturulmasi kurumlarin artan

rekabet ortaminda daha avantajli konuma gelmesini saglamaktadir.

Pazarlama iletisimi ¢ift tarafli bir iletisimdir. Bilgi ve tecriibe ¢ift tarafli
gerceklestirilmekte ve cesitli elektronik ortamlarin gelismesi bu tiir iletisimin var
olmasina imkan tanmimaktadir. Ayrica tiiketicilerin isteklerini belirlemeye yonelik
kararlarin alinmasina ve data bilgilerinin olusturulmasina bircok imkan tanimakta ve
bdylece tiiketicinin iletisimde bir kaynak goérevi gérmesine neden olmaktadir. Burada
elde edilen verilerin kullanilmasi yoluyla da pazarlama iletisim olanaklari ortaya

cikmaktadir (Ercis, 2010, s. 114).

2.4. KURUMSAL ILETISIMDE KULLANILAN ARACLAR

Kurumsal iletigsim araglari, hedef kitleye mesaj verme ve dikkat ¢ekme agisindan
acik, anlasilir ve 6ziinlin korunarak karsi tarafa iletilmesini saglamaya ¢aligmaktadir. Bu
baglamda kurumlarin iletisim faaliyetlerinde faydalandigi araglar asagida tanimlar

yapilarak belirtilmistir.
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2.4.1. Yazil iletisim Araclar

Yazil iletisim kalici olmasindan dolayr kurumsal iletisimde en c¢ok kullanilan
iletisim tiiriidiir. Arsivlenebilmesi gerektiginde eski bir bilgiye tekrar ulasabilme olanagi
saglamaktadir (Karsak, 2016, s. 80). Bu sayede yaziy1 kontrol etme veya herhangi bir
yanlis1 diizeltme imkani sunmasi ve yapilan hatadan geri donme gibi birgok olumlu

etkileri vardir.

(Misirly, 2013, s. 102)'ya gore yazili iletisim giinliik hayatta genis bir kullanim
alanina sahip olmasina ragmen hem is hem de devlet ile olan baglantida daha ¢ok

kullanilmaktadir. Bunun sebebi;

e Meydana gelebilecek uyusmazliklar1 6nceden hesap ederek kontrol altina
almak.

¢ Bir iletiyi birden fazla bireye veya gruba iletmek.

e Gonderimi saglanan iletinin kanaldan gegimi sirasinda herhangi bir olumsuz
etkiye maruz kalmamasi ig¢in 6nlemler almak.

e Verilerin kaydini alma ve kalici hale getirmek.

e Mesajlarin tam olarak gonderimini saglamak ve dogru tretim yapilmasi
konusunda tesvikte bulunmaktir.

Yazili iletisimin kullanilmasinin en biiyiikk nedeni kanitlanabilir ve somut
olmasidir. Bu sayede gonderici ve alict aralarinda kurduklari iletisimi kayit altina
alabilmektedir. Ayrica mesajin igerigi ile ilgili akla takilan bir soru oldugunda yazili
mesaja tekrardan bagvurabilmektedir (Mestav, 2013, s. 35-36).

Duygu ve diisiincesini yaziya aktaran kisi kendi i¢ diinyas1 ile olan iletisimini
daha somut bir hale getirmektedir. Kisi zamaninda yaziya doktiiklerine bakarak
gecmiste yasadigi izlenimlerini, deneyimlerini dikkate alarak o anki durumunu
anlamaya ve analiz etmeye baslamaktadir. Bu da kisinin simdi ki durumunu daha
gercekei bigimde c¢oOziimlemesine ve ona gore bir tavir sergilemesine yardimci

olmaktadir (Giingor, 2015, s. 144-145).
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2.4.1.1. Isletme Gazetesi

Hem isletme personeline hem de isletmenin baglanti halinde oldugu kurulusa
dagitilmasini saglamasi agisindan yazili iletisim araclarinda en ¢ok kullanilan yayin
organi olma Ozelligini tasimaktadir. Karmasik olmayan, dogru ve net anlatima sahip
yapisi ile belli bir hedef kitleye yonelik haftalik, 15 giinliik ve aylik olarak
hazirlanmaktadir. Isletme gazeteleri ¢alisanlarin kurum hakkinda bilgi sahibi olmasi ve
onlarin kuruma kars1 olan fikir, dneri, tenkit ve memnun olduklar1 durumlari yonetim
tarafindan  Ogrenilmesi  agisindan  Onemli  goérevleri  yerine  getirmektedir

(megep.meb.gov.tr, 2012, s. 23).

Gazetelerden yararlanma konusunda belirtilmesi gereken bir nokta ise gazetenin
gerek baski zamanlamasina uyarak gerekse hitap ettigi kitle dikkate alinarak dogru bir
degerlendirme yapilsa bile kurulusla ilgili haberlerin mutlaka gazetelerde yer alacagi
konusunda kesin bir kural bulunmamasidir. Yalniz gazete ile 6rgiit arasinda diizmece bir
anlagsma, karsilikli ¢ikarlara dayali bir antant bulunabilir. Kurulusla ilgili haberin
gazetede yer almasini saglayacak en 6nemli giivence bu anlagsmadir. Haber, reklamlarda
olanin tersine gazetede siitun satin alarak yayimlanamayacagina gore, bu durum halkla
olan iletisimin gazetecilerle iliskiye ne denli bagli oldugunu bir kez daha ortaya

koymaktadir (Kazanci, 1980, s. 120).

2.4.1.2. Brosiir ve El Kitaplari

Brosiirler ¢cogunlukla dergi bicimine benzer sekilde hazirlanan sayfa sayis1 daha
az olup bilgi igeren yayinlardir. Daha ¢ok 8 ile 16 sayfa arasinda basilir ve bilgileri
destekleyen resimlere de yer verilir. Yazi, tablo ve resim dengesinin iyi kurulmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde fazla yazili ve resimlerden olusan siirekli istatistiki
tablolar igeren brosiirler amaca hizmet etmeyebilir. Brosiirlerin renkli olmasi,
sayfalarmin sunulan konu bakimindan belli bir siraya tabi tutulmasi, anlasilir olmasi ve

dikkat dagitmamasi 6nemlidir (Caglar & Kilig, 2011, s. 23-24).

El kitabi kurumun yildoniimlerinde, kurumun tarihgesini, kurucularinin

yasamlarini anlatan tiirde hazirlanabilecegi gibi, kurumun sunmus oldugu mal ve
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hizmetlerin tanitilmasi maksadiyla da hazirlanabilmektedir. El kitabinda yer alacak
konular tespit edildiginde o konuyla ilgili kurumun uzman birimlerinden ve uzman
personelinden gerekli materyal ve bilgi temin edilmeli, her sey profesyonel bir bigimde
hazirlanmalidir (Arklan & Tasdemir, 2010, s. 175-176).

2.4.1.3. Afis, Tlan Tahtas1, Biiltenler

"Afisler, slogan, ¢izgi ve resimlerde bazi faaliyetleri izleyiciye anlatmaya calisan
ve onlart belli konular hakkinda daha hassas hale getirmek isteyen 6zlii ¢alismalardir.”
Gorselligi agir basan bu ¢alismalarin is gorenleri yonlendirmede etkili olan araglardan

biri oldugu diisiiniilmektedir (Caglar & Kilig, 2011, s. 24).

Bicimsel ve acik iletisimin gelisim gostermesinin yaninda dogal iletisiminde belli
seviyelerde kontrol edilmesi i¢in ilan tahtalar1 en kullanisli ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Ilan tahtalarma bir yandan kuruluslar kendi resmi ilanlarmi diger yandan
calisanlar kendi ilanlarini asabilecek ve bu durum kurum iginde iletisimin daha iist
seviyeye ¢ikmasina neden olacaktir. Bu asamada ilan tahtalarinin kurumda bulunanlar

tarafindan goriilebilecek yerlere konulmasi gerekmektedir (Tabak, t.y, s. 19).

Kurum i¢i iletisimin 6nemini kavramis isletmeler, calisanlar ile arasindaki
iletisimi arttirmak igin, isletmedeki 6nemli olaylari, etkinlikleri, gorev degisikliklerini

icerecek sekilde periyodik olarak biiltenler yayinlanmaktadir (Misirli, 2013, s. 105).

(Karsak, 2016, s. 82)'a gore basin biilteni yazilirken dikkat edilmesi gereken

noktalar sunlardir:

e Basin biilteninde verilmek istenen bilgiler haberciligin ters piramit kuralindaki
gibi yazilmalidir. Ters piramit kuralina gore 6nemli bilgiler en {iste 6nemsiz bilgiler ise
Onem sirasina gore yukaridan asagiya dogru yazilmalidir.

e Basin biilteninin ilk climlesinde SN 1K (ne, neden, nasil, ne zaman, nerede ve
kim) sorularina yanit verilmelidir.

e Basin biilteninde baskas1 adina haber veriliyormus gibi bir dil kullanilarak 3.
Tekil sahis kullanilmalidir.

¢ Basin biilteninde 6vgii dolu ciimleler ve sifatlar kullanilmamalidir.
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e Basin biilteni birden fazla sayfadan olusmamalidir.
e Basin biilteninde basliklar ¢ok uzun olmamali, baglik yedi sekiz kelime ile

siirlandiriimalidir.

2.4.2. Sozlii Tletisim Araglar

Giinliik hayatin bir pargasi olan sozlii iletisim yiiz yiize ve Kitle iletisim araglari
araciligiyla gergeklesmektedir. Yiiz yiize iletisimde alici ve vericinin (kaynak) ayni
mekanda olmas1 gerekir. Kaynak ve alici aynit mekéanda degilse bazi araglar1 kullanmasi
gerekir. Bu iletisim tiirlinde kisinin etkili bir ses tonu kullanmasi ve dogru sozciikler
secmesi iletisimin etkinligi i¢in gereklidir. Sozli iletisimin zayif yonleri ise ¢abuk

unutulmasi ve belge niteliginin olmamasidir (Karsak, 2016, s. 79).

Sozli iletisimde etkinlik bakimindan sesin biiyiik bir 6nemi vardir. Ses insanin
tutumunu, duygularini ve i¢ diinyasini yansitmakta ve insanin i¢ diinyasinin 6zel, 6zel
ancak rutin olmadig1 ve kisa oldugu durumlarda bagvurulmaktadir (Eroglu vd., 2005, s.
45).

So6z ve dil kiiltiir icerisinde bigimlenmekte ve anlam kazanmaktadir. Her bir
kiiltiirel ortamin kendine 6zgii s6zli iletisim tarzi vardir. Geleneksel motiflerin agirlikli
oldugu kiiltiirlerde sozlii iletisimin kullanim alan1 oldukca genistir. Kirsal kiiltiirel
ortamlarda ise iletisim hemen hemen tiimiiyle sozlii olarak gergeklesir. Yerel kiiltiirel
ortamlarda ise sozli iletisimin etkinlik alan1 siirlilik gostermektedir (Giingér, 2015, s.
85).

2.4.2.1. Konferans ve Seminerler

Konferans dinleyicilerin bilim, sanat, edebiyat ve siyaset gibi konularda bilgi
aktarimi i¢in yaptigi konusmalar olarak tanimlanmaktadir. Ayrica uluslararasi bir

sorunun ¢dziilmesi i¢in yapilan toplant1 anlamina da gelmektedir (Misirli, 2013, s. 69).

Konferansin 6nceden yazili ve bir plan dahilinde hazirlanmig olmasina ragmen en

onemli eksikligi, konugsmaci ile dinleyici arasinda yeterince diyaloga yer
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verilmemesidir. Bu yiizden konunun dinleyiciler tarafindan ne o6lgiide anlasildigi
bilinmemektedir. Ancak konferans sonrasi dinleyiciye soru sorma firsati verilerek bu

eksiklik kismen de olsa giderilebilir (Caglar & Kilig, 2011, s. 21).

"Seminer, bir konuyla ilgili bilgi vermek ve bu bilgiler 1s18inda tartismak
amaciyla birkag¢ yetkilinin yonetimi altinda diizenlenen toplantilardir.” Diger taraftan
tiniversite ve yliksekokullarin biinyesindeki 6grencilerin yapmis olduklar1 ¢aligmalarla
ilgili tartisma seklinde strdiiriilen grup c¢alismasi anlaminda da kullanilmaktadir

(Masirli, 2013, s. 70).

Seminerler konferansa gore daha genis siireli ve ¢ogu zaman egitim amacina
yonelik faaliyetler seklinde meydana gelmektedir. Orgiitsel ortamlarda is gorenler bu tiir
faaliyetlerle mesleki, teknik, sosyal ve davranigsal anlamda gelistirilirler. Bu tiir
faaliyetler is gorenlerin sik sik soru sormalarina imkan taniyarak ¢ift yonli iletigim
bicimine doniistiiriilmesi ve amaca uygun hale getirilmesini miimkiin kilmaktadir

(Caglar & Kilig, 2011, s. 21).

2.4.2.2. Goriisme ve Toplantilar

Gorlisme ise alim stirecindeki kisiler arasinda se¢im yapma amaci tasiyan
konusma ydntemi olarak tanimlanabilir. Ancak miizakere seklinde ise yetkililerin bir
sorunu ¢6zmek maksadiyla yaptiklar1 goriis bildirme toplantilari olarak nitelendirilebilir

(Misirly, 2013, s. 69).

Toplantilar bazen zaman kaybina neden olan araglar olarak goriilebilmektedir.
Ancak planli, bilingli ve tartigmaya yer veren bicimde diizenlenecek toplantilar;
isletmelerde demokratik ortamin yaratilmasinda, katilimli yonetim imkén1 saglamasi, is
gorenlerin egitilmesine zemin olusturmasi ve katilimcilarin davraniglarini olumlu yonde
degistirmesi ve onlarin moral motivasyon diizeylerini gelistirmesi gibi nedenlerden

dolay1 organizasyona dnemli katkilar saglayabilmektedir (Caglar & Kilig, 2011, s. 22).
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2.4.3. Gorsel Tsitsel Iletisim Araclar

Gorsel iletisim, iletisimin tim boyutlarinda yogun ve etkin kullanim alam
olusturmaktadir. Bu nedenle diinyanin gidisine de onemli Olgiide yer vermektedir.
Insanlar evlerindeki ekranlardan diinyanin her yerini izleyebilme sansina sahiptirler.
Ama diger yandan g¢evremizde goriinti kirliligi de olusmaktadir. Gorsel iletisimle
uzaklar yakinlasirken, yakinlarda uzaklasmaya baslamistir. Bu algi karmasasi ile yasam

tehlikesinin kars1 karsiya gelmesine neden olmaktadir (Giingor, 2015, s. 94).

Cagimiz teknolojisinin getirmis oldugu gorsel medya araglarindan en yaygin
olarak kullanilani hig siiphesiz ki televizyondur. Televizyon toplumun daha ¢ok ilgisini
cekmekte ve onlarin bilgilenmesine katkida bulunmaktadir. Bireyler giinlikk
yasamlarinda kullanabilecekleri ve onlart mutlu edecek yayinlar takip etmekte ve bos
zamanlarin1 bunlarla doldurmaktadirlar. Ayrica Televizyon oldukga biiyiik bir kitle olan
insan grubuna hitap eden bir arag olarak da dikkatleri tizerine ¢ekmektedir (Kara, 2011,
s. 8-9).

Gorsel araglarin, diger iletisim araglarini giiglendirici ve destekleyici bir 6zellik
tagimasi, ses ve goriintiilii olmasindan dolay1 mesaj1 etkili ve anlagilir kilmasi, iletisimin
kolayligi nedeniyle zaman kaybini Onlemesi, tekrarlama teknigi yolunda iletisime
esneklik saglamasi gibi dstiinliikleri vardir. Ancak gorsel iletisim tek basina etkili
degildir. Geri- beslemeye sahip degildir ve mesajin etkinligini belirleme olanagi yoktur.

Gorsel iletisim araglart ayn1 zamanda maliyeti yiiksek araclardir (Tutar vd., 2005, s.
137).

2.5. KURUMSAL IiLETiSIMDE SOSYAL MEDYA YONETIMI

Sosyal medya yonetimi, kurumsal iletisim faaliyetlerinin altinda yiirGitiilmesi
gereken spesifik bir iletisim disiplini olma yolunda ilerlemektedir. Kurumsal iletisimin
amaglar1 dogrultusunda, sosyal medyanin karakteristik ozelliklere sahip araglarinin
kullanilmas1 ve bu aracglarin diger iletisim araglar ile esgiidiimiiniin saglanmasi sosyal
medya yOnetiminin faaliyet alanina girmektedir. Bu nedenle giiniimiizde kurumlarin

biinyesine kendi iletisim departmanlar1 ve sosyal medya yonetiminde yer alan gesitli
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aktorlerin dahil olmasi, sosyal medya yonetimini gerceklestirecek olan ajanslarin sayi

ve tiirlinde hizla artig yasanmasina neden olmustur (Biiyiikaslan & Kirik, 2013, s. 307).

(Mavnacioglu, 2015, s. 79-83) 'na goére sosyal medya yonetimi, kurumlara
kurumsal iletisim calismalarinda ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlarin
saglanabilmesi i¢in kurumlarin, sosyal medya stratejisini uygun bir sekilde koordine
ederek sosyal medya yonetimini gerceklestirmeleri gerekmektedir. Sosyal medya

yonetiminin kurumlara sagladigi avantajlar sunlardir:

e Kurumun goriniirligiini artirma ve online iletisim faaliyetlerini
tamamlamasini saglama,

e Miisteri iliskilerini destekleme ve miisterilerin sorunlarini ¢6zmede yardimeci
olma,

e Hedef kitle ile iletisime gegerek istek ve beklentilerini 6grenmede yardimci
olma,

e Kurumun farklilagmasini saglama,

e Kurumun itibarini arttirmadir.

Kurumsal iletisim sorumlularinin sosyal medyada sadece kendi kurumunun web
sayfalarmi sekil ve bicim olarak denetlemesi yeterli degildir. Bunun yaninda online
ortamlarda siiregelen konulari takip etmesi ve bu konular hakkinda bilgi sahibi olmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda hedef kitleden gelen diisiince ve oneriler dikkate alinmali
ve herhangi bir online krize kars1 eylem planlar1 hazirlanarak calisanlar1 da i¢ine alan

bir erken uyar1 mekanizmasi gelistirilmelidir (Uzunoglu vd., 2009, s. 190).

2.6. KURUMSAL ILETISIMDE UYGULANAN SOSYAL MEDYA
STRATEJILERI

Kurumlar, insanlarin iirettigi hizmet ve {irlin olarak goriildiigii zaman kurum igi ve
kurum dist baglarinin bu dogrultuda daha basarili ve dogru orantida isledigi

gorilmektedir.

Sosyal aglar iizerinden kurulan iletisim, kurumun iletisim stratejileri ile ayni
diizeyde ve uzun vade gerektiren bir plan dahilinde yapilmalidir. Bu planlamanin hemen
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oncesi gecmige doniik bir arastirma yapilmali ve kurumun veya markanin sosyal aglarda

hangi konumda oldugu belirlenmelidir (Biiyliksener, 2009, s. 22).

Giliniimiizde sirket yoneticileri, sirket tanitimlarinin daha iyi olmasi ve {iritinlerinin
markalagmasi agisindan sosyal medya stratejisi olusturmanin ve bu konuda ilerlemenin
ozellikle sosyal medyadan gectigine hem fikir olmuslardir (Tanker, 2011, s. 3-4) 'e gore

strateji olusturmada dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir:

e Mevcut ekip giiciinden yararlanmak,

Saglam plan olusturulmasini saglamak,

Gerekli araglara ve danigmanlara harcanan giderleri azaltmak,

Nitelikli yetenekleri kesfetmek,

Sosyal medya egitim programlarini diizenlemektir.

%Sosyal Medya Strateji Cercevesi wuwi:

1.HEDEFLERI
ONEM SIRASINA
piz

CHENEN £) OEI 2.KURUMSAL YONETIMI KUR
flickr o S | Ning . Fursatlan tespit et

Riskleri anla

”

Gilerini ortaya koy

Sekil 6: Sosyal Medya Strateji Cercevesi

Kaynak:https://rossdawson.com

2009 yilinda iilkemizde gerceklesen Interaktif Pazarlama Zirvesinin agcilis
konusmacisi ve iletisim danigmani Ross Dawson’in sundugu sosyal medya strateji
gergevesine bakildiginda; kurumun sosyal medyaya katilim asamasinda, ilk olarak

sosyal medyay1 mantiksal olarak 6grenmesi daha sonra sosyal medyada meydana gelen
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sohbetlerin dinlenmesi, bu sohbetlere katilimin saglanmasi ve bu katilim sonunda
gerceklesen faaliyetlerin Olgiilmesi gerektigini belirtmektedir. Sosyal medya yonetimi
asamasinda ise hedeflerin 6nem sirasmna gore dizilmesi, sosyal medya kurallarinin
ortaya konulmasi ve kurumun yer alacagi platformlar belirlenerek calisanlarda yetenek

yonetimi yapilmasi gerektigini belirtmektedir. (https://rossdawson.com)

27. BTKK MODELININ KULLANIMI ve OLCEKLERININ
UYGULANMASINA ILiSKIN TANIMLANMASI

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) 1986 yilinda ilk olarak Davis tarafindan doktora
tezinde ele alinmis olup bireysel kullanicilar tarafindan bilgi sistemleri ve teknolojilerin
kullanim1 ve kabul edilmesini tahmin etmek i¢in kullanilmis ve ilerleyen siirecte en
popliler arastirma modellerinden birisi olmustur. TAM, bireyi inceleyen farkl
calismalarla genis bir bicimde incelenmis ve dogrulanmistir. Bu nedenle zamanla
kullanic1 davranisini anlamaya ve agiklamaya yardimci olmak i¢in kullanilan yaygin bir
model haline gelmistir (Surendran, 2012, s. 175). Geleneksel Teknoloji Kabul Modeli
(TAM)' nin amaci genel olarak kabul goren bilgisayar belirleyicilerine agiklik getirmek
ve genis bir yelpazede kullanicilarin bilgisayar teknolojilerine olan davraniglarim
incelemektir. Bu nedenle TAM dis etkenlerin i¢ inanglar, tutumlar ve niyetler
tizerindeki etkisini izlemenin temelini olusturmaktadir (Davis vd., 1989, s. 985). Fakat
giintimiizde yeni teknolojilerin gelisimi ile kullanicilarin degisen davraniglarini 6lgmede
bu modelin yetersiz kaldig1 goriilmektedir (Legris vd., 2003). Bu noktada Venkatesh ve
ark. biitiinleyici bir teori gelistirerek kullanicilarin davranigsal niyetini etkileyen
boyutlar1 ele alip anlama becerisini gelistiren Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve

Kullanim Modeli (BTKKM)' ni olusturmuslardir.

Birlesmis Teknoloji Teorisi Kabul Modeli (UTAUT) kullanicilarin  yeni
teknolojiler karsisinda nasil hareket edecegini ve basa ¢ikabilecek durumda olup
olmadig1 becerisini degerlendirir. BTKKM daha genis ve birlestirilmis bir kullanici
modeli sunarak kurum agisindan teknolojinin kurulusa olan etkisini degerlendirmesinde
yardimcet olmaktadir. Diger yandan ise kullanicilarin bu teknolojiyi kabul etmesinde bir

arac1 gorevi iistlenmektedir.
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Bu arasgtirma i¢in ele alinan dort 6lgek, kullanict kabulii ve kullanim davranisinin

dogrudan belirleyicileri olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu 6lg¢ekler Tablo 1' de yer

alan tanimlar ile gosterilmektedir.

Tablo 1: BTTKM Olceklerinin Tanimlanmasi

Performans | Bir kisinin, sistemi kullanarak is performansinda kazang elde
Beklentisi etmesine yardime1 olacagina inandigi dereceyi ifade eder (Venkatesh,
Morris, Gordon, & Davis, 2003).
Harcanan Bir yeniligin kullanilmasinda sistemin bireye getirdigi kolaylik
Caba derecesini ifade eder (Venkatesh, Morris, Gordon, & Davis, 2003, s.
Beklentisi 450).
Sosyal etki, bireyin, Oonemli Kkisilerinin yeni sistemi kullanmasi
Sosyal Etki gerektigine inandig1 algilama derecesidir (Venkatesh, Morris,
Gordon, & Davis, 2003, s. 451-453).
Hizlandiricr | Bir bireyin, bilgi sisteminin kullanimini destekleyecek bir orgiitsel ve
(Kolaylastiricr) | teknik altyapinin mevcut olduguna inandigi derecedir (Venkatesh,
Kosullar Morris, Gordon, & Davis, 2003, s. 453-454).

Sosyal iletisim

Bireylerin sistem kullaniminda sosyal iletisimin getirdigi kolaylik
derecesine yonelik oOl¢iimii ifade etmektedir (Yazan tarafindan
olusturulmustur).
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UCUNCU BOLUM- KURUMSAL iLETIiSiM SURECINDE SOSYAL
MEDYA YONETIMi: KONYA iLi ORNEGI

3.1. METODOLOJi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma modeli, evren ve 6rneklem se¢imi, verilerin
nasil toplandigi, verilerin nasil analiz edildigi ve hipotezlere iliskin aciklamalar yer

almaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Tipi

Bu calisma, 6grencilerin sosyal medya kullanimi ve kurumsal iletisimde sosyal
medya kullanim algilarin1 tespit etmeye yoneliktir. Arastirma betimleme tipi bir
aragtirma olup, genel tarama modelinden yararlanilmistir. Genel tarama modelleri
birden ¢ok elemandan meydana gelen evren hakkinda genel bir kaniya ulagma amaci ile
evrenin bir biitlinii veya ondan alinacak bir Orneklem {izerinde yapilan tarama

diizenlemeleridir (Karasar, 1995, s. 79).

3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Se¢imi

Aragtirmanin  evreni, Konya’daki {iniversitelerde egitimine devam eden
ogrencilerdir. Konya il merkezi smirlart igerisinde toplam 113.500 6grenci egitim
gormektedir. Evreni (113.500) temsil etme bakimindan p<0,05 hata pay: ile 6rneklem
biiyiikliigii 384 yeterli olmaktadir. Bu ¢alisma ii¢ {iniversitede yapilmistir. Ug iiniversite
icin 150°ser kisilik kota ayrilmistir. Her iiniversitede 150 6grencinin belirlenmesinde ise

kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmustir.

Anket uygulama siirecinde 450 anket dagitilmis ve 50 tanesi ¢esitli nedenlerden
dolay1 degerlendirmeye alinmamis ve toplamda 400 anket arastirma kapsaminda analize

tabi tutulmustur.
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Tablo 2: Anketin Uygulandigi Universiteler

Universite Adi Verilen Anket Degerlendirilen Anket
Sayisi Sayis1
Karatay Universitesi 150 135
Selcuk Universitesi 150 131
Necmettin Erbakan Universitesi 150 134

3.1.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi Ve Araclari

Bu arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmigtir. Uygulanan
anketin tamamu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimiinde, grencilerin demografik ve
internet kullanim bilgilerine yonelik 8 soru yer almaktadir. ikinci boliimde, BTKK
modelinde bulunan 4 temel boyut olan performans beklentisi, harcanan ¢aba beklentisi,
sosyal etki ve hizlandiric1 kosullar esas alinarak 16, ti¢lincii boliimiinde ise tiniversitenin
sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetlerini 6l¢gmek i¢in 7 6l¢ek sorusu bulunmaktadir.
Toplamda 31 sorudan olusan anket (Silen, 2015)"in yiiksek lisans tezinde kullanilmus,

kendisinden izin alinarak bu ¢alismadan da yararlanilmistir.

Calismada (Venkatesh, Morris, Gordon, & Davis, 2003)'in bireyin belli bir sistem
veya teknolojiye uyum saglama niyetini tahmin etmek igin gelistirdigi BTKK modeli
kullanilmistir. Arastirmada bu 6lgek modelinin tercih edilmesinin sebebi kullanicilarin
yeni teknolojiyi kabul etme diizeylerinin belirlenmesinde en ¢ok kabul goren olgek

modeli arasinda yer almasidir.

Anket 5'li Likert olgeginde hazirlanmis olup, sorulara 1.Hi¢ Katilmiyorum,
2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5. Tamamen Katiliyorum seklinde cevap

verilmesi istenmektedir.
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Anket formlarin1 dolduracak Ogrencilere, ankete verecekleri cevaplarin
aragtirmanin amaci disinda kesinlikle kullanilmayacagi anketorler tarafindan beyan

edilmistir.

3.1.4. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Teknikler

Arastirmanin uygulama bolimiinde aragtirma verilerinin elde edilmesi igin,
bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin verilerin toplanmasinda kisisel bilgi anket
formlar1 kullanilmigtir. Verilerin test edilmesinde SPSS IBM (Statistical Packet for
Social Science) paket programi kullanilarak oncelikle sosyo-demografik ozelliklerini
ortaya koymak icin frekans dagilimlari ve bu dagilimlardan yararlanilarak olusturulan
tanmimlayict istatistikler verilmis, sonrasinda ise faktor analizleri, giivenirlik testleri*0
sorularin normal dagilimin1 6grenmek igin normallik testleri ve varyanslarin
homojenligi testleri, 2 degisken arasinda kurulan hipotezlerin farkliligina bakmak i¢in
tek degiskenli t- testleri, ANOVA testleri, korelasyon ve regresyon analizlerine tabi

tutulmustur

3.1.5. Arastirmanin Hipotezleri

H1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi

arasinda anlamli bir fark vardir.

H1la. Cinsiyet ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi arasinda anlamli bir fark

vardir.

H1b. Toplam gelir ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi arasinda anlamli bir

fark vardir.

H1lc. Egitim durumu ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi arasinda anlamli bir

fark vardir.

H1d. Giinliik ortalama internet basinda gegen saat ile Bilgi Teknolojileri Kabul

Kullanimi1 arasinda anlamli bir fark vardir.

50



H1le. Sosyal ag kullanimu ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanim1 arasinda anlaml

bir fark vardir

H1f. Sosyal ag kullanma amaci ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi arasinda

anlaml bir fark vardir.

H1g. Universite bilgilerini takip edilen yer ile Bilgi Teknolojileri Kabul

Kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir.

H1h. internete baglanma sekli ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanim1 arasinda

anlaml bir fark vardir

H2. Demografik 6zellikler ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2a. Cinsiyet ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim Faaliyetleri

arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b. Toplam gelir ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim Faaliyetleri

arasinda anlaml bir fark vardir.

H2c. Egitim durumu ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2d. Giinliik ortalama internet basinda gegen saat ile Universitenin Sosyal Medya

Kurumsal Iletisim Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2e. Sosyal ag kullanimi ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlaml1 bir fark vardir.

H2f. Sosyal ag kullanma amaci ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlaml bir fark vardir.

H2g. Universite bilgilerini takip edilen yer ile Universitenin Sosyal Medya

Kurumsal Iletisim Faaliyetleri arasinda anlaml bir fark vardir.

H2h. Internete baglanma sekli ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H3. Performans Beklentisi ile Sosyal iletisim arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H4. Harcanan Caba ile Sosyal Iletisim arasinda anlamli bir iliski vardar.
H5. Sosyal Etki ile Sosyal iletisim arasinda anlamli bir iliski vardar.
H6. Hizlandiric1 Kosullar ile Sosyal Iletisim arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7. BTKK alt boyutlari ile Sosyal Iletisim arasinda anlamli bir iliski vardar.

3.2. BULGULAR

3.2.1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

3.2.1.1. Cinsiyete Gore Frekans Analizi

Tablo 3. Cinsiyete Gore Frekans Dagilim Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 230 57,5
Erkek 170 42,5

Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi Tablo 3'te
verilmistir. Ogrencilerin %57,5’i kadin, %42,5’i ise erkektir. Bu yiizdelik dilimlere gore
ise kadinlarin tam sayis1 230 iken; erkeklerin sayis1 170°dir. Toplam arastirmaya katilan

ogrenci sayisi ise 400 kisiden olusmaktadir.
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3.2.1.2. Ogrencilerin Toplam Aylik Gelir Diizeyine Gére Frekans Analizi

Tablo 4. Ogrencilerin Toplam Ayhk Gelir Diizeyine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Aylik Toplam Gelir Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

0 TL-500 TL 133 333 33,3
501 TL-1000 TL 170 42,5 75,8
1001 TL-1500 TL 56 14,0 89,8
1501 TL-2000 TL 11 2,8 92,5
2001 TL-2500 TL 10 2,5 95,0
2501 TL-3000 TL 7 1,8 96,8
3001 TL ve iizeri 13 3,3 100,0

Toplam 400 100,0

Arastirmadaki 6grencilerin toplam aylik gelir diizeyine gore frekans dagilimi
Tablo 4'te verilmistir. Arasgtirmaya katilan &grencilerin %33,3’4 0 TL ile 500 TL
arasinda bir toplam gelire sahip iken, %42,5’inin toplam aylik geliri 501 TL ile 1000 TL
arasinda degismektedir. Toplam aylik gelir diizeyi frekans dagilimina ayni sekilde
bakildiginda 6grencilerin %14’ 1001 TL ile 1500 TL arasinda bir gelire, %2,8’1 1501
TL ile 2000 TL arasinda bir gelire, %2,5’i ise 2001 TL ile 2500 TL arasinda bir gelire,
%1,8’1 2501 TL ile 3000 TL arasinda bir gelire ve %3,3’1i ise 3001 TL’den daha fazla
bir gelire sahiptir. Bu yiizdelik degerler rakamsal olarak agiklandiginda ise, O TL ile 500
TL arasinda bir gelire sahip olan 6grenci sayis1 133, 501 TL ile 1000 TL arasinda bir
gelire sahip olan 6grenci sayist 170, 1001 TL ile 1500 TL arasinda gelire sahip olan
ogrenci sayis1 56, 1501 TL ile 2000 TL arasinda gelire sahip olan 6grenci sayisi 11,
2001 TL ile 2500 TL arasinda bir gelire sahip olan 6grenci sayis1 10, 2501 TL ile 3000
TL arasinda bir gelire sahip olan 6grenci sayist 7 iken 3001 TL den daha fazla bir gelire
sahip olan 6grenci sayist ise 13 kisidir. Bu durumda toplam aylik gelir diizeyi frekans
degerlerine gore arastirmaya katilan 6grencilerden cogunun toplam aylik geliri 0 TL ile
1000 TL arasindadir. Yani bu durumda arastirmaya katilan 6grencilerin ¢cogunlugunun,

Ogrenci toplam gelir diizeyi siniflamasinda diisiik gelir diizeyinde oldugu soylenebilir.
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3.2.1.3. Egitim Durumuna Gore Frekans Analizi

Tablo 5. Egitim Durumuna Goére Frekans Dagihm Tablosu

Egitim Durumu Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
On lisans 28 7,0 7,0
Lisans 353 88,3 95,3
Yiiksek lisans 15 3,8 99,0
Doktora 4 1,0 100,0
Toplam 400 100,0

Aragtirmadaki 6grencilerin egitim durumuna gore frekans dagilimi Tablo 5'te

verilmistir. Aragtirmadaki 6grencilerin %7’si 6n lisans okuyan 6grenciler iken, egitim

durumlarina gore frekans dagilimina ayni sekilde bakildiginda Ogrencilerin %88,3’1

lisans ogrencisi, %3,8’1 yiiksek lisans Ogrencisi, %1’i ise doktora &grencisidir. Bu

yiizdelik deger rakamsal olarak agiklandiginda ise, on lisans Ogrencisi olan &grenci

say1s1 28 kisi, lisans 68rencisi olan dgrenci sayist 353 kisi, yiiksek lisans 6grencisi olan

ogrenci sayist 15 kisi iken, doktora dgrencisi olan dgrenci sayisi ise sadece 4 kisidir. Bu

durumda egitim durumlarina gore frekans degerlerine bakildiginda arastirmaya

katilanlarin  biiyilk bir ¢ogunlugu lisans

olusmaktadir.
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3.2.1.4. Ogrencilerin Ortalama Internet Kullanim Saatine Gére Frekans Analizi

Tablo 6. Ortalama internet Kullanim Saatine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Ortalama Internet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kullanim Saati
0-1 33 8,3 8,3
1-3 187 46,8 55,0
3-5 129 32,3 87,3
S-7 34 8,5 95,8
7-9 17 4,3 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmadaki Ogrencilerin ortalama internet kullanim saatine gore frekans
dagilimi Tablo 6'da verilmistir. Arastirmadaki d6grencilerin %8,3’1 0 ile 1 saat arasinda
giinliik internet kullanirken, %46,8’1 giinliik 1 ile 3 saat arasinda internet
kullanmaktadir. Ortalama internet kullanim saati frekans dagilimma ayni sekilde
bakildiginda 6grencilerin %32,3’#i 3 ile 5 saat arasinda kullanim, %8,5’i 5 ile 7 saat
arasinda kullanim ve %4,3°1 ise 7 ile 9 saat arasinda bir kullanim gerceklestirmektedir.
Bu durumda ortalama internet kullanim saati frekans degerlerine gore arastirmaya
katilan Ogrencilerden ¢ogu giinlik en fazla 1-3 ve 3-5 saatlerini internet basinda
gecirmektedir. Bu durumda aragtirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun ortalama

giinliik internet kullanim siiresi yiiksek diizeydedir.
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3.2.1.5. Ogrencilerin Sosyal Ag Kullanimlarina Gére Frekans Analizi

Tablo 7. Ogrencilerin Sosyal Ag Kullammlarina Gore Frekans Dagilim Tablosu

Sosyal Ag Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Kullanimi

Facebook 48 12,0 12,0
Twitter 67 16,8 28,7
Myspace 2 0,5 29,3

Instagram 283 70,8 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal ag kullanimlarina gore frekans dagilimi
Tablo 7'de verilmistir. Aragtirmadaki 6grencilerin %12’si sosyal ag olarak Facebook
kullaniyorken, %16,8’1 sosyal ag olarak Twitter kullanan 6grencilerden olugsmaktadir.
Sosyal ag kullanimlarma gére frekans tablosunda ayni sekilde bakildiginda 6grencilerin
%0,5’i Myspace, %70,8’i ise Instagram kullanmaktadir. Bu durumda O6grencilerin
kullandiklar1 sosyal ag frekans dagilimina goére arastirmaya katilanlarin biiyiik bir
cogunlugunun Instagram kullanan 6grenciler oldugu goriilmektedir. Bunun ardindan
ikinci olarak Twitter {i¢lincii olarak Facebook gelirken en son kullanilan Myspace

kullanim oran1 diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
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3.2.1.6. Ogrencilerin Sosyal Ag Kullanim Amacina Gore Frekans Analizi

Tablo 8. Ogrencilerin Sosyal Ag Kullanim Amacina Gore Frekans Dagilim Tablosu

Sosyal Ag Kullanim Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Amaci
Yeni arkadaslar
edinmek 15 3.8 3.8
Interaktif oyunlar
oynamak 6 15 53
Online sohbet
Sl 17 4,3 9,5
Arkadaslarinin ne
yaptigini takip 116 29,0 38,5
etmek
Bos zaman
degerlendirmek 161 403 8,8
Bilgi sahibi olmak 85 213 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin sosyal ag kullanim amacina gore frekans
dagilimi1 Tablo 8'de verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %3,8’1 sosyal aglar1 yeni
arkadaglar edinmek icin kullaniyorken, %1,5’1 sosyal aglar1 interaktif oyunlar oynak
amacgl kullanmaktadir. Sosyal ag kullanim amaglarina gore frekans tablosuna ayni
sekilde bakildiginda Ogrencilerin %4,3’ii online sohbet etmek amaclh, %29’u
arkadaslarinin ne yaptigini takip etmek i¢in, %40,3’1i bos zamanin degerlendirmek
amagl kullaniyorken, %21,3’0i ise bilgi sahibi olmak amagli sosyal aglar
kullanmaktadirlar. Bu durumda Ogrencilerin sosyal ag kullanim amact frekans
dagilimina gbre aragtirmaya katilan oOgrencilerden en fazlasi sosyal aglari bos
zamanlarimi1  degerlendirmek amagli kullandiklar1  goriilmektedir. Daha sonra
arkadaglarinin ne yaptigini takip etmek, bilgi sahibi olmak, online sohbet etmek, yeni
arkadaglar edinmek ve interaktif oyunlar oynamak i¢in kullanim amaclariin siralandigi

gorilmektedir.

57




3.2.1.7. Ogrencilerin Giincel Bilgileri Takip Etme Sekline Gore Frekans Analizi

Tablo 9. Ogrencilerin Universite ile ilgili Giincel Bilgileri Takip Etme Sekline Gore

Frekans Dagilim Tablosu

Giincel Bilgi Takip Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Sekli
Iletisim Panosu 13 3,3 3,3
Okul Dergisi 1 0,3 3,5
Gazete ve Yerel
Medya 2 0,5 4,0
Okul Arkadaslan 72 18.0 220
Sosyal Medya 290 725 94,5
Takip Etmiyorum 22 55 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmadaki 6grencilerin tniversite ile ilgili giincel bilgileri takip etme sekline
gore frekans dagilimi1 Tablo 9'da verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %3,3’1 giincel
bilgileri iletisim panosundan takip ederken, %0,3’i giincel bilgileri okul dergisinden
takip etmektedir. Giincel bilgi takip sekillerine gore frekans tablosuna ayni sekilde
bakildiginda 6grencilerin %0,5’1 gazete ve yerel medyadan, %181 okul arkadaslarindan,
%72,5’i sosyal medyadan takip ederken %5,5’1 ise glincel bilgileri takip etmemeyi
tercin etmektedirler. Bu durumda o6grencilerin giincel bilgileri takip sekline gore
arastirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun giincel bilgileri sosyal medya araciligi
ile takip ettiklerini gostermektedir. Okul dergisi ile gazete ve yerel medya aciligr ile

takip eden 6grenci toplaminin diger degiskenlerden de az oldugu goriilmektedir.
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3.2.1.8. Ogrencilerin Internete En Sik Baglandig1 Araca Gére Frekans Analizi

Tablo 10. Ogrencilerin internete En Sik Baglandig1 Araca Gore Frekans Dagilim

Tablosu
Internete En Sik Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Baglanilan Aracg
Bilgisayar 20 5,0 5,0
Tablet 3 0,8 58
Mobil Telefon 377 94,3 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmadaki Ogrencilerin internete en sik baglanilan ara¢ durumuna iliskin
frekans dagilimi Tablo 10'da verilmistir. Arastirmadaki Ogrencilerin %5’1 internete
bilgisayar ile baglanirken, %0,8’i internete tablet ile baglanmakta, %94,3’i ise mobil
telefon ile internete baglanmay1 tercih etmektedir. Tabloya bakildiginda anketin
dordiincii bir degisken olan T.V ile baglanma seceneginin hicbir 6grenci tarafindan
tercih edilmedigi goriilmektedir. Bu durum internete en sik baglanilan arag olarak
aragtirmaya katilanlarin tamamina yakini internete mobil telefonla baglanirken,

arastirmadaki 6grencilerin higbirisinin T.V ile internete baglanmadigr goriilmektedir.
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3.2.2. Tammlayia1 Istatistikler

Tablo 11. Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi1 (BTKK)Tercihi Etkileyen Faktorlerin

Tammlayic Istatistik Tablosu
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Universitenin kurumsal iletisim biriminde sosyal medyanin
4,13 0,79

kullanilmas: tiniversite ile iletisimim agisindan faydalidir. %2 %1 %11,3 | %535 | %323

Sosyal medyayi kullanirsa okulun halkla iliskiler ve kurumsal
iletisim faaliyetleri hakkinda daha c¢abuk bilgi sahibi
olabilirim.

%08 | %28 | %115 | %455 | %24,5 4,1 0,76

Universitenin Kurumsal Iletisim biriminin sosyal medyay
aktif olarak kullanmasi benim de iletisime katilimda
bulunman tesvik ediyor.

%13 | %75 | %21,3 | %455 | %245 | 384 | 092

Sosyal medyayr kullanmak benim i¢in anlagilabilir ve

Kolaydr %05 | %23 | %135 | %498 | %34 | 414 | 076

Sosyal medya kullanirken aradigim bilgiye kolaylikla

ulasabilirim. %0 | %25 | %13 | %512 | %333 | 415 | 073

Sosyal medya kullammi bana zaman agisindan esneklik

saglamaktadir. %5 %8,8 | %26,8 | %418 | %178 | 3,58 1,03

Hocalarim ve ailem iniversitenin sosyal medya iletisimini

takip etmemi ve katilimc1 olmami destekler. %43 | %178 | %425 | %325 | %75 3,24 0,93

Cevremde bulunan arkadaslarim tiniversitenin sosyal medya

iletigsimini takip etmemi destekler. %2 %65 | %238 | %52 | %158 | 3,73 0,87

Toplumdaki genel kani sosyal medya kullanimi ve katiliminin

cesaretlendirilmesi gerektigi yoniindedir. %45 | %178 | %30 | %307 | %108 | 331 1,02

Sosyal medyay1 kullanabilmek i¢in yeterli kaynaga sahibim

(telefon, bilgisayar, internet baglantisi vs.) %0,5 %23 %98 | %458 | %418 | 4,26 0,76

Sosyal medyay1 kullanmaya yetecek kadar bilgi sahibiyim. %0.8 %18 %72 | %495 | %408 427 073
%0, 01, 07, 049, 040, ) )

Sosyal medya tiniversitenin tek iletisim segenegi olmalidir.
%32,8 | %39 | %168 | %75 %4 2,11 1,07

Sosyal medyada iletisim kurabilmek i¢in herhangi bir yardim

ya da destege ihtiya¢ duymamaktayim. %2,8 %6,5 %12,3 | %515 %27 3,93 0,94

Sosyal medya iizerinden iniversite kurumsal sayfasi ile

iletisim kurabilecek olmak iyi bir fikirdir. %15 | %2 | %153 | %598 | %215 | 397 | 076
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Sosyal medya baglantist kurulmasi tniversite kurumsal | %1,8 | %7,8 | %233 | %48 | %198 | 3,76 0,90
sayfasini benim agimdan daha ilging bir hale getirecektir.

Sosyal medya baglantist1 kurulmasi iniversite kurumsal %2 %7 %21,3 | %48,3 | %215 3,80 0,92
sayfasini benim agimdan daha eglenceli bir hale getirecektir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin anket sorularina verdigi cevaplar sayisal ve
yiizdelik olarak Tablo 11°de verilmistir. “Universitenin kurumsal iletisim biriminde
sosyal medyanin kullanilmasi iiniversite ile iletisimim agisindan faydalidir.” anket
sorusunu cevaplayanlarin %2’si (8) hi¢ katilmiyorum, %1’i (4) katilmiyorum, %11,3’1
(45) kararsizim, %53,5’i (214) katiliyorum, %32,3’i (129) tamamen katiliyorum
yanitin1 vermistir. “Sosyal medyay1 kullanirsa okulun halkla iligkiler ve kurumsal
iletisim faaliyetleri hakkinda daha c¢abuk bilgi sahibi olabilirim.” anket sorusunu
cevaplayanlarin %0,8’1 (3) hi¢ katilmiyorum, %2,8’i (11) katilmiyorum, %11°5’i (46)
kararsizim, %45,5’1 (221) katiliyorum, %24,5’1 (119) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. “Universitenin Kurumsal Iletisim biriminin sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmas1 benim de iletisime katilimda bulunmami tesvik ediyor.” anket sorusuna
cevaplayanlarin %1,3’0 (5) hi¢ katilmiyorum, %7,5’i (30) katilmiyorum, %21,3’i (85)
kararsizim, %45,5’1 (182) katiliyorum, %24,5’i (98) tamamen Kkatiliyorum yanitini
vermistir. “Sosyal medyayr kullanmak benim i¢in anlasilabilir ve kolaydir.” anket
sorusunu cevaplayanlarin %0,5’1 (2) hi¢ katilmiyorum, %2,3’ti (9) katilmiyorum,
%13,5’i (54) kararsizim, %49,8’i (199) katiliyorum, %34’i (136) tamamen katiliyorum

yanitini vermistir.

“Sosyal medya kullanirken aradigim bilgiye kolaylikla ulagabilirim.” anket
sorusunu cevaplayanlarin %0°1 (0) hi¢ katilmiyorum, %2,5’i (10) katilmiyorum, %131
52) kararsizim, %51,2°si (205) katiliyorum, %33,3’i (133) tamamen katiliyorum
yanitini - vermistir.  “Sosyal medya kullannomi bana zaman agisindan esneklik
saglamaktadir.” anket sorusunu cevaplayanlarin %5’1i (20) hi¢ katilmiyorum, %38,8’i
(35) katilmiyorum, %26,8’1 (107) kararsizim, %41,8’1 (167) katiliyorum, %17,8’1 (71)
tamamen katiliyorum yanitini vermistir. “Hocalarim ve ailem {iniversitenin sosyal
medya iletisimini takip etmemi ve katilimci olmami destekler.” anket sorusunu

cevaplayanlarin %4,3’ti (17) hi¢ katilmiyorum, %17,8’1 (55) katilmiyorum, %42,5’i
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(170) kararsizim, %32,5’1 (128) katiliyorum, %7,5’i (30) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. “Cevremde bulunan arkadaglarim {iniversitenin sosyal medya iletisimini takip
etmemi destekler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %2’si (8) hi¢ katilmiyorum, %6,5’1
(26) katilmiyorum, %23,8’i (95) kararsizim, %52’si (208) katiliyorum, %15,8’1 (63)
tamamen katiliyorum yanitini vermistir. “Toplumdaki genel kani sosyal medya
kullanim1 ve katiliminin cesaretlendirilmesi gerektigi yoniindedir.” anket sorusunu
cevaplayanlarin %4,5’i (18) hi¢ katilmiyorum, %17,8’1 (71) katilmiyorum, %30’u (120)
kararsizim, %30,7°si (148) katiliyorum, %10,8’i (43) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. “Sosyal medyayr kullanabilmek igin yeterli kaynaga sahibim (telefon,
bilgisayar, internet baglantisi vs.)” anket sorusunu cevaplayanlarin %0,5’i (2) hig
katilmiyorum, %2,3’t (9) katilmiyorum, %9,8’1i (39) kararsizim, %45,8’1i (183)

katiliyorum, %41,8’i (167) tamamen katiliyorum yanitini vermistir.

“Sosyal medyay1 kullanmaya yetecek kadar bilgi sahibiyim.” anket sorusunu
cevaplayanlarin %0,8’1 (3) hi¢ katilmiyorum, %1,8’1 (7) katilmiyorum, %7,2’si (29)
kararsizim, %49,5’i (198) katiliyorum, %40,8’i (163) tamamen katiliyorum yanitini
vermigstir. “Sosyal medya tiniversitenin tek iletisim se¢enegi olmalidir.” anket sorusunu
cevaplayanlarin %32,8’1 (131) hi¢ katilmiyorum, %39’u (156) katilmiyorum, %16,8’i
(67) kararsizim, %7,5°i (30) katiltyorum, %4’i (16) tamamen katiliyorum yanitini
vermigstir. “Sosyal medyada iletisim kurabilmek i¢in herhangi bir yardim ya da destege
thtiyag duymamaktayim.” anket sorusunu cevaplayanlarin  %2,8’1 (11) hig
katilmiyorum, %6,5’1 (26) katilmiyorum, %12,3’4 (49) kararsizim, %51,5’i (206)
katiltyorum, %27’si (108) tamamen katiliyorum yanitini vermistir. “Sosyal medya
tizerinden tiniversite kurumsal sayfasi ile iletisim kurabilecek olmak iy1 bir fikirdir.”
anket sorusunu cevaplayanlarin %1,5’1 (6) hi¢ katilmiyorum, %?2’si(8) katilmiyorum,
%15,3°1 (61) kararsizim, %59,8’1 (239) katiliyorum, %21,5’i (86) tamamen katiliyorum
yanitini vermistir. “Sosyal medya baglantis1 kurulmasi iiniversite kurumsal sayfasini
benim a¢imdan daha ilging bir hale getirecektir” anket sorusunu cevaplayanlarin %1,8’i
(7) hi¢ katilmiyorum, %7,8’i (29) katilmiyorum, %23,3’{i (93) kararsizim, %48’i (192)
katiliyorum, %19,8’1 (79) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. “Sosyal medya
baglantis1 kurulmasi tiniversite kurumsal sayfasini benim acimdan daha eglenceli bir

hale getirecektir.” anket sorusunu cevaplayanlarin %2’si (8) hi¢ katilmiyorum, %7’si
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28) katilmiyorum, %21,3’t4 (95) kararsizim, %48’3u (193) katiliyorum, %21,5’1 (86
(28) yorum, 371 (95) , (193) yorum, 9’1 (86)

tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda bilgi
teknolojileri kabul kullanimi degerleri olumlu yonde etkilenmis olup orta diizeydir.
Anketin ikinci boliimiinde sorulan sorular neticesinde; sosyal medya iiniversitenin tek
iletisim secenegi olmalidir, toplumdaki genel kani sosyal medya kullanimi ve
katiliminin cesaretlendirilmesi gerektigi yoniindedir ve hocalarim ve ailem {iniversitenin
sosyal medya iletisimini takip etmemi ve katilimec1 olmami destekler gibi sorulara iliskin
goriislere olumlu derecede katilim en diisiik iken, sosyal medya kullaniminin iiniversite
ile iletisimim agisindan faydalidir, sosyal medya kullanimi bana zaman agisindan
esneklik saglamaktadir, sosyal medyay1 kullanmaya yetecek kadar bilgi sahibiyim ve
sosyal medyay1 kullanabilmek i¢in yeterli kaynaga sahibim (telefon, bilgisayar, internet

baglantisi vs.) sorularina iliskin goriislere olumlu derecede katilim ise en yiiksektir.
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Tablo 12. Sosyal Medya Kurumsal Iletisim Faaliyetleri Tamimlayic1 Istatistik

Tablosu
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Universitenin faaliyetlerinden sosyal medya aracihigiyla

haberdar oldum. %43 | %15 | %11 | %533 | %165 | 362 | 105

Universitenin Kurumsal letisim birimi sosyal medyay: aktif

olarak knllanmaldadir. %5 | %123 | %365 | %378 | %85 | 332 | 096

Bu universiteyi tercih etmemdeki en biiyiik etkenlerden biri

sosyal medyayu iletisimde aktif olarak kullanmasidir. %40 | %365 | %105 %7 %6 2,02 115

Kurumsal Iletisim birimi tarafindan yapilan sosyal medya

paylagimlarini takip ediyorum. %5 %12,3 | %16,5 | %54,8 | %11,5 3,55 1,01

Universitenin Kurumsal fletisim biriminde sosyal medya

kullanilmas: tiniversite ile iletisimim agisindan faydalidir. 381 0.83

%2,5 %4 %19 | %58,8 | %15,8

Universitenin yaptig1 sosyal medya paylasimlari sayesinde
kurumumun iletisim faaliyetleri hakkinda daha c¢abuk bilgi
sahibi oluyorum.

%3,8 %6,3 | %19,8 | %57 | %135 3,7 091

Universitenin sosyal medya faaliyetlerini begenirim. %78 %9,3 | %433 | %29 | %108 | 3,25 1,02

Arastirmaya katilan Ogrencilerin anket sorularina verdigi cevaplar sayisal ve
yiizdelik olarak Tablo 12°de verilmistir. “Universitenin faaliyetlerinden sosyal medya
araciligiyla haberdar oldum.” anket sorusunu cevaplayanlarm %4,3’i0 (17) hig
katilmiyorum, %15’i (60) katilmiyorum, %11’i (44) kararsizim, %53,3’i (213)
katiliyorum, %16,5’i (66) tamamen katiliyorum yanitini vermistir. “Universitenin
Kurumsal Iletisim birimi sosyal medyay: aktif olarak kullanmaktadir.” anket sorusunu
cevaplayanlarin %5’i (20) hi¢ katilmiyorum, %12,3°i (49) katilmiyorum, %36,5’1 (126)
kararsizim, %37,8’1 (151) katiliyorum, %8,5’1 (34) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. “Bu iiniversiteyi tercih etmemdeki en biiylik etkenlerden biri sosyal medyay1

iletisimde aktif olarak kullanmasidir.” anket sorusuna cevaplayanlarin %40’1 (160) hig
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katilmiyorum, %36,5’1 (146) katilmiyorum, %10,5’1 (42) kararsizim, %7’si (28)

katiliyorum, %6°1 (24) tamamen katiliyorum yanitini vermistir.

“Kurumsal Iletisim birimi tarafindan yapilan sosyal medya paylasimlarini takip
ediyorum.” anket sorusunu cevaplayanlarin %5’i (20) hi¢ katilmiyorum, %12,3’i (49)
katilmiyorum, %16,5’i (66) kararsizim, %54,8’i (219) katiliyorum, %]11,5’i (46)
tamamen katiliyorum yanitim vermistir. “Universitenin Kurumsal Iletisim biriminde
sosyal medya kullanilmas1 {iniversite ile iletisimim agisindan faydalidir.” anket
sorusunu cevaplayanlarin %2,5’1 (10) hi¢ katilmiyorum, %4’d (16) katilmiyorum,
%19°u (76) kararsizim, %58,8’i (235) katiliyorum, %15,8’1 (63) tamamen katiliyorum
yanitini  vermistir. “Universitenin yapti§1 sosyal medya paylasimlari sayesinde
kurumumun iletisim faaliyetleri hakkinda daha c¢abuk bilgi sahibi oluyorum.” anket
sorusunu cevaplayanlarin %3,8’i (15) hi¢ katilmiyorum, %6,3’i (25) katilmiyorum,
%19,8’1 (78) kararsizim, %57°si (228) katiliyorum, %13,5’1 (54) tamamen katiliyorum
yanitint  vermistir. “Universitenin sosyal medya faaliyetlerini begenirim.” anket
sorusunu cevaplayanlarin %7,8’i (31) hi¢ katilmiyorum, %9,3’i (37) katilmiyorum,
%43,3’1 (173) kararsizim, %29°u (116) katiliyorum, %10,8’i (43) tamamen katiliyorum

yanitini vermistir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda sosyal
medya kurumsal iletisim faaliyetler degerleri olumlu yonde etkilenmis olup orta
diizeydir. Anketin tiglincii boliimiinde sorulan sorular neticesinde; bu tiniversiteyi tercih
etmemdeki en biiyilk etkenlerden biri sosyal medyay1 iletisimde aktif olarak
kullanmasidir sorusuna iligkin goriislere olumlu derecede katilm en diisiik iken
tniversitemin kurumsal iletisim biriminde sosyal medya kullanilmasi lniversite ile
iletisimim agisindan faydalidir olan sorulara iligkin goriislere olumlu derecede katilim

ise en yiiksektir.
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3.2.3. Faktor Analiz Bulgular

Tablo 13. Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi (BTKK) Faktor Analizi

Faktor
Faktor Yiikleri Ag:lklanaonA) Varyans nggy;iiﬁilgll Sig.
KMO

BTKK1 0,68
BTKK2 0,69
BTKK3 0,54
BTKK4 0,60
BTKKS5 0,56
BTKKG6 0,58
BTKK7 0,63

BTKKS 0.74 62,41 0,80 ,000
BTKK9 0,46
BTKK10 0,61
BTKK11 0,66
BTKK12 0,49
BTKK13 0,54
BTKK14 0,56
BTKK15 0,79
BTKK16 0,75
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Tablo 13’teki analiz sonuglaria gore; KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,80 ve
anlamlilik degeri ise 0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktor analizi
yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’1n iizerinde kabul
edilmektedir (P>0,05). Faktor analizi sonucu olusan aciklanan toplam varyans ylizdesi

degerlerine bakildiginda, faktorler varyansin %62,41’ini agiklamaktadir.

Tablo 14. Universitenin Sosyal Medya Kurumsal iletisim Faaliyetleri Faktor Analizi

Faktor
Faktor Yiikleri | Aciklanan Saylsm{l}, Sig.
Varyans % Gegerliligi
KMO
Sosyal
Medyal 0,30
Sosyal
Medya2 0,40
Sosyal
0,19
Medya3 42,25 0,83 0,000
Sosyal
Medya4 0.47
Sosyal
Medyab 0.44
Sosyal
Medya6 0,60
Sosyal
Medya7 0,53

Tablo 14’teki analiz sonuglaria gore; KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,83 ve
anlamlilik degeri ise 0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktdr analizi
yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’1in iizerinde kabul
edilmektedir (P>0,05). Faktor analizi sonucu olusan agiklanan toplam varyans ylizdesi

degerlerine bakildiginda, faktorler varyansin %42,25’ini agiklamaktadir
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3.2.4. Olgeklerin Giivenirlik Analiz Bulgular

Tablo 15. Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimy(BTKK) Giivenilirlik Testi

Diizeltilen Madde Madde Silinirse « Tiim Maddeler
Toplam Korelasyon Dahil iken o
BTKK1 0,40 0,79
BTKK2 0,54 0,78
BTKK3 0,54 0,78
BTKK4 0,48 0,78
BTKK5 0,46 0,79
BTKK6 0,33 0,80
BTKKY 0,37 0,79
BTKKS8 0,32 0,79
0,80
BTKK9 0,28 0,80
BTKK10 0,31 0,79
BTKK11 0,45 0,79
BTKK12 0,09 0,82
BTKK13 0,31 0,80
BTKK14 0,53 0,78
BTKK15 0,59 0,78
BTKK16 0,60 0,77

Tablo 15°te bulunan giivenilirlik testi sonucuna bakildiginda, bilgi teknolojileri
kabul kullanim1 6l¢eginde yer alan 16 maddenin madde toplam korelasyon degerleri
0,09-0,60 arasinda degismekte olup madde toplam korelasyonu 0,25’in altinda 1 deger
(BTTK12) saptanmis olup silindiginde gilivenilirlik derecesini Onemli derecede
yiikseltmeyecegi i¢in madde analizden c¢ikarilmamistir. Bu 16 madde iizerinden elde
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edilen bilgi teknolojileri kabul kullanimi 6lgeginin bu calisma igin giivenilirligi 0,80

olarak elde edilmis ve dlgegin yliksek derecede giivenilir oldugu saptanmistir.

Tablo 16. Universitenin Sosyal Medya Kurumsal iletisim Faaliyetleri Giivenilirlik

Testi
Diizeltilen Madde Madde Silinirse « Tiim Maddeler
Toplam Korelasyon Dahil iken o
ﬁgg{;’l 0,47 0,72
,\ig?ﬂz 0,30 0,76
5233)',2'3 0,51 0,71
ﬁgg{,ﬁg 0,49 0,72 0.75
5233)',2'5 0,61 0,69
,323{26 0,57 0,70
,\3233}’/2'7 0,47 0,72

Tablo 16°da bulunan giivenilirlik testi sonucuna bakildiginda, Giniversitenin sosyal
medya kurumsal iletisim faaliyetleri dl¢eginde yer alan 7 maddenin madde toplam
korelasyon degerleri 0,30-0,61 arasinda degismek olup madde toplam korelasyonu
0,25’in altinda deger alan madde gbézlenmemis ve silindiginde Slgegin giivenilirligini
onemli derecede yiikseltecek madde tespit edilmemistir. Bu 7 madde iizerinden elde
edilen {iniversitenin sosyal medya kurumsal iletisim Ol¢eginin bu calisma igin

giivenilirligi 0,75 olarak elde edilmis ve glivenilir oldugu saptanmistir.
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3.2.5. Normallik Testi Tablosu

Tablo 17. Tanimlayici Istatistik Tablosu

Standart
Istatistik Hata
Ortalama 4,32 0,08
Performans
Beklentisi Medyan 4,32
Varyans 0,59
Ortalama 4,15 0,09
Harcanan
Caba Medyan 4,12
Varyans 0,57
Ortalama 4,02 0,12
Sosyal Etki Medyan 3,87
Varyans 0,93
Ortalama 4,22 0,17
Hizlandirica
Kosullar Medyan 4,11
Varyans 0,47
Ortalama 4,36 0,19
Sosyal
fietisim Medyan 4,45
Varyans 1.09
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Tablo 18. Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik [ df | Sig. [istatistik Df Sig.
Performans Beklentisi] 0,35 |400| ,00 0,98 400 ,00
Harcanan Caba 0,29 ([400]| ,00 0,91 400 ,00
Sosyal EtkKi 0,18 |400( ,00 0,92 400 ,00
Hizlandirici Kosullar 0,21 [400]| ,00 0,96 400 ,00
Sosyal Iletisim 039 [400| 00 | 083 | 400 00

Ankette bulunan BTKK ve Sosyal Medya Kurumsal Iletisim sorularinin alt
boyutlarinin yer aldigi normallik testi ve tanimlayic istatistikleri Tablo 17 ve 18’de
gosterilmistir. Alt boyut dagilim normalliginin belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan
tek orneklem Kolmogorov-Smirnov testine ve Shapiro-Wilk testlerinden verilerinin
normal dagilip dagilmadigin1 anlamak amaciyla en dogru sonucu verecek olan Shapiro-
Wilk testine bakilmalidir.

BTKK ve Sosyal Medya Kurumsal Iletisim anketi igin Shapiro-Wilk testine
bakildiginda tiim alt boyutlarin sig. degerlerinin 0,05’ten kiigiik oldugu gériilmektedir.

Bu nedenle anketteki tiim alt boyutlarin normal dagilima sahip olmadig1 goriilmektedir.

Bu durumu daha sonrasinda karsilagilacak olan varyanslarin homojenligi testinde

de gormek miimkiin olmaktadir.
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3.2.6. Tek Yonlii ANOVA Testi

Tablo 19. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Performans
Beklentisi 6,48 4 295 0,031
AELETEL 5,00 4 205 0,043
Caba
Sosyal Etki 2,08 4 295 0,138
Hizlandirica 1,65 4 205 0,341
Kosullar

Tablo 19’da bulunan varyanslarin homojenligi testi sonuglarma bakildiginda,
BTKK sorularmin alt boyutlarindan birisi olan performans beklentisi alt boyutu olan
sig. Degeri 0,05°ten kiigiik oldugu goriilmektedir. (0,031<0,05) Bu durumda Performans

Beklentisi alt boyutunun varyanslarinin homojen dagilmadigi goriilmektedir.

Ayni sekilde Harcanan Caba alt boyutunun sig.degerinin de 0,05°ten kii¢iik
olmasi1(0,043<0,05), Harcanan Caba alt boyutunun da varyanslarinin homojen
dagilmadigin1 gostermektedir. Bu iki alt boyutun varyanslarinin homojen ¢ikmamasi

analizde ¢ok dogru sonuglar ¢cikarmayacaginin bir gostergesidir.

BTKK bdliimiiniin alt boyutlarin bir digeri olan sosyal etki verilerinin homojenlik
testine bakildiginda ise sig.degerinin 0,05’ten biiyiik oldugunu
goriilmektedir(0,138>0,05). Sosyal etki alt boyutunun sig. degerine gore varyanslarinin

esit dagildigini sdylemek miimkiindiir.

Son olarak Hizlandirict Kosullar Alt boyutuna bakildiginda ise sig. degerinin
0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir(0,341>0,05). Hizlandirict Kosullar alt boyutunun

varyanlarinin homojen dagildig1 sdylenebilir.
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3.2.7. Hipotezlerin Test Edilmesi Ve Bulgular

3.2.7.1. Cinsiyet Dagilimlarina Gore Farklilik

H1la. Cinsiyet ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2a. Cinsiyet ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal iletisim Faaliyetleri

arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 20. Cinsiyet Dagihimlarina Gore Tek Degiskenli T — Testi

Cinsiyet N X SS T Sig.
BTKK Kadin 230 3,78 0,44 0,39 0,58
Erkek 170 3,76 0,43
Sosyal Medya | Kadin 230 333 0.65
Kurumsal ’ ’ 035 048
Tletisim ’ ’
Faaliyetleri | E'Kek | 170 3,31 0,61

Tablo 20’ye bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilarina iligkin
kadinlarin ortalama skorlar1 3,78+0,44 iken erkeklerin bilgi teknolojileri kabul
kullanimi1 ortalama skoru 3,76+0,43 olarak elde edilmis olup ortalamalar aras1 gézlenen
matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir.
(Sig.=0,58>0,05). Bu durumda Hi. hipotezi rededilmistir. Yani, erkek ve kadin
ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanim algilar1 orta diizeydedir. Erkeklerin
teknolojik bilgi kullanimlarmi etkileyen faktorler ile kadinlarin teknolojik bilgi

kullanimlarin1 etkileyen faktorler ayridir.

Tablo 20’ye bakildiginda sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilarina
iliskin kadinlarin ortalama skorlar1 3,33+0,65 iken erkeklerin sosyal medya kurumsal
iletisim faaliyetleri ortalama skoru 3,3140,61 olarak elde edilmis olup ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamh

bulunmamistir (Sig.=0,48>0,05). Bu durumda Hoa hipotezi rededilmistir. Yani, erkek
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ve kadin Ogrencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 orta
diizeydedir. Erkeklerin medya iletisimlerini etkileyen faktorler ile kadinlarin medya

iletisimlerini etkileyen faktorler ayridir.

3.2.7.2. Ogrencilerin Toplam Gelir Diizeyine Gére Farklilik

H1b. Toplam gelir ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi arasinda anlamli bir

fark vardir.

H2b. Toplam gelir ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim Faaliyetleri

arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 21.0grencilerin Toplam Gelir Diizeyine Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
BTKK 2,07 6 293 0,17
Sosyal Medya
NUTIATEEL 2,80 6 293 0,78
Iletisim
Faaliyetleri

Tablo 21’e bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile toplam gelir
arasindaki farklilik, sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile toplam gelir
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglart goriilmektedir. Bu iki degiskenin de p
degerlerinin 0,05’ten biiylik oldugu yukarida goriilmektedir. Sosyal medya kurumsal
iletisim faaliyetleri (p=0.78>0,05), bilgi teknolojileri kabul kullanimi (p=0,17>0,05)
oldugu goriilmektedir. Her iki dl¢egin varyanslarinin homojen dagildig: goriilmektedir.

Farklilik testi igin ANOVA tablosuna bakilmalidir.

74




Tablo 22. Ogrencilerin Toplam Gelir Diizeyine Gére ANOVA Testi

Toplam Gelir N X SS F Sig.

0 TL-500 TL 133 | 3,71 0,48

501 TL-1000 TL 170 | 3,78 0,41

BTKK 1001 TL-1500 TL 56 | 3,84 0,39

1501 TL-2000 TL 11 | 3,57 0,50 1,15 0,16

2001 TL-2500 TL 10 | 3,95 0,27

2501 TL-3000 TL 7| 3,83 0,56

3001 ve tizeri 13 3,92 0,50

0 TL-500 TL 133 | 3,26 0,65

501 TL-1000 TL 170 | 3,32 0,59

Sosyal Medya 1001 TL-1500TL 56 | 3,47 0,58

Kurumsal 1501 TL-2000TL | 11 | 2,83 | 075 | 317 | 0,005
Iletisim
Faaliyetleri 2001 TL-2500 TL | 10 | 3,80 | 0,58

2501 TL-3000 TL 7| 322 0,68

3001 ve tizeri 13 | 3,54 0,72

Anova degerleri Tablo 22’de goriilmektedir. Toplam gelir diizeyi 0 TL ile 500 TL
arasinda olan &grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilar1 3,71+0,48 iken
toplam gelir diizeyi 501 TL ile 1000 TL arasinda bulunan 6grencilerin bilgi teknolojileri
kabul kullanim algilar1 3,78+0,41, 1001 TL ile 1500 TL arasindaki o6grencilerin
ortalama skoru 3,84-+0,39, 1501 TL ile 2000 TL arasindaki dgrencilerin ortalama skoru
3,57+0,5 ve 2001 TL ile 2500 TL arasindaki &grencilerin ortalama skoru 3,95+0,27,
2501 TL ile 3000 TL arasindaki 6grencilerin ortalama skoru 3,83+0,56 iken, 3001 TL
ve lzeri toplam gelire sahip olan 6grencilerin ortalama skoru 3,92+0,50 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 ©Onem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,16>0,05). Yani, dgrencilerin toplam
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aylik gelirleri ile bilgi teknolojileri kabul kullanimi arasinda farklilik olusmamakta ve
toplam gelir diizeylerine gore bilgi teknolojileri kabul kullanim1 algilar1 orta diizeydedir.
Yani bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile 6grencilerin toplam gelirleri arasinda

farklilik yoktur. Bu durumda Hip hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri Tablo 22'de goriilmektedir. Toplam gelir diizeyi 0 TL ile 500 TL
arasinda olan 6grencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilart 3,26+0,65
iken toplam gelir diizeyi 501 TL ile 1000 TL arasinda bulunan &grencilerin sosyal
medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 3,32+0,59, 1001 TL ile 1500 TL arasindaki
ogrencilerin ortalama skoru 3,47+0,58, 1501 TL ile 2000 TL arasindaki 6grencilerin
ortalama skoru 2,83+0,75 ve 2001 TL ile 2500 TL arasindaki &grencilerin ortalama
skoru 3,8+0,58, 2501 TL ile 3000 TL arasindaki 6grencilerin ortalama skoru 3,22+0,68
iken, 3001 TL ve tizeri toplam gelire sahip olan 6grencilerin ortalama skoru 3,54+0,72
olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gézlemlenen matematiksel fark 0,05 6nem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.  (Sig. =0,005<0,05). Yani,
Ogrencilerin toplam gelirleri ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda
farklilik olugsmakta ve her toplam gelir grubundan 6grencilerin sosyal medya kurumsal
iletisim algilar1 ayn diizeydedir. Yani sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile
toplam gelir farklilik géstermektedir. Bu durumda Hap hipotezi kabul edilmistir. Bu
durumda hangi toplam gelirin farklilik gosterdigini daha iyi gérmek i¢in Post Hoc

testinin sonuglarina bakilmasi gerekmektedir.
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Tablo 23. Ogrencilerin Toplam Gelir Diizeyine Gore Post Hoc Tablosu

Toplam Farklarin
gelir Toplam gelir  |Ortalamasi| S.S Sig.
0TL-500 TL | 501 TL-1000 TL -0,05 0,07 0,98
1001 TL-1500 TL 0,21 0,09 0,28
1501 TL-2000 TL 043 0,23 0,55
2001 TL-2500 TL -0,53 0,19 0,17
2501 TL-3000 TL 0,03 0,26 1,00
3000 TL-iizeri -0,28 0,20 0,80
501 TL- 0 TL-501 TL 0,05 0,07 0,98
1000 TL
1001 TL-1500 TL ]
Sosyal Medya 015 009 053
Kurumsal
. 1501 TL-2000 TL
iletisim 0,49 0,23 0,41
Faaliyetleri 2001 TL-2500 TL 0,47 0,19 0,25
2501 TL-3000 TL 0,09 0,26 1,00
3000 TL-iizeri -0,22 0,20 0,91
1001 TL- 0 TL-500 TL 0,21 0,09 0,28
1500 TL
501 TL-1000 TL 015 0,09 0,59
1501 TL-2000 TL 0.64 0,24 0,18
2001 TL-2500 TL -0,32 0,20 0,69
2501 TL-3000 TL 0.25 0,27 0,95
3000 TL-iizeri -0,06 0,21 1,00
1501 TL- 0 TL-500 TL -0,43 0,23 0,55
2000 TL
501 TL-1000 TL -0,49 0,23 0,41
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1001 TL-1500 TL -0,64 0,24 0,18

2001 TL-2500 TL -0,96 0,29 0,05

2501 TL-3000 TL -0,39 0,34 0,90

3000 TL-iizeri 0,71 0,30 0,26

2001 TL- 0 TL-500 TL 0,53 0,19 0,17
2500 TL

501 TL-1000 TL 0,47 0,19 0,25

1001 TL-1500 TL 0,32 0,20 0,69

1501 TL-2000 TL 0,96 0,29 0,05

2501 TL-3000 TL 0,57 0,31 0,56

3000 TL-tzeri 0,25 0,27 0,96

0 TL-500 TL -0,03 0,26 1,00

%%%%TT"L' 501 TL-1000 TL -0,09 0,26 1,00

1001 TL-1500 TL -0,25 0,27 0,95

1501 TL-2000 TL 0,39 0,34 0,90

2001 TL-2500 TL -0,57 0,31 0,56

3000 TL-iizeri -0,32 0,32 0,94

0 TL-500 TL 0,28 0,20 0,80

301.?216;"' 501 TL-1000 TL 0,22 0,20 0,91

1001 TL-1500 TL 0,06 0,21 1,00

1501 TL-2000 TL 0,71 0,30 0,26

2001 TL-2500 TL -0,25 0,27 0,96

2501 TL-3000 TL 032 032 0,94

Toplam aylik gelir diizeyi ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri

arasindaki farkliligin en ¢ok hangi aylik gelir dagilimi ile oldugunu anlamak igin

78



yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan Games-Howell testine bakilmasi
gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda sosyal medya kurumsal iletisim
faaliyetleri arasinda en biiylik farkliligin toplam aylik gelir dagilimlarinda 1501 TL ile
2000 TL arasinda gelire sahip olan dgrencilerde oldugu goriilmektedir. Yani tiniversite
Ogrencilerinin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda bir farklilik vardir.
En biyiik farklilik ise toplam aylik geliri 1501 TL ile 2000 TL arasinda olan

ogrencilerinden dolay1 kaynaklanmaktadir.

3.2.7.3. Egitim Durumuna Gore Farklilik

H1lc. Egitim durumu ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanim1 arasinda anlamli bir

fark vardir.

H2c. Egitim durumu ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 24. Egitim Durumuna Goére Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
1,023% 3 296 0,19

BTKK

Sosyal Medya

Kurumsal 6690 3 296 0,44

Iletisim

Faaliyetleri

Tablo 24’¢ bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile egitim durumu
arasindaki farklilik, sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile egitim durumu
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu iki degiskenin de p
degerlerinin 0,05’ten biiyiikk oldugu yukarida goriilmektedir. Bilgi teknolojileri kabul
kullanim1 (p=0.19>0,05), sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri (p=0,44>0,05)

oldugundan dolay1 varyanslarin homojen dagildigi sdylenebilir. Varyanslarin homojen
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olmasindan sonra farklilik olup, olmadigint anlamak i¢in ANOVA tablosuna

bakilmalidir.

Tablo 25. Egitim Durumuna Gore ANOVA Testi

Egitim N X SS F Sig.
durumu
Onlisans 28 3,76 0,41
Lisans 353 3,77 0,45
BTKK 0,19 0,89
Yiiksek lisans 15 3,75 0,29
Doktora 4 3,93 0,58
Onlisans 28 3,40 0,61
Sosyal Medya Lisans 353 | 331 0,64
Kyru msal ' ' 0.40 0.69
Ile_tlslm . Yiiksek lisans | 15 3,43 0,45
Faaliyetleri
Doktora 4 3,53 0,37

Anova degerleri Tablo 25°te goriilmektedir. On lisans egitimi géren 6grencilerin
bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilar1 3,76+0,41 iken lisans egitimi goren
ogrencilerin ortalama skorlar1 3,77+0,45, yiliksek lisans egitimi goren ogrencilerin
3,75+0,29 ve doktora egitimi géren 6grencilerin ortalama skoru ise 3,93+,58 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 ©Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamstir (Sig.=0,89>0,05). Yani, dgrencilerin egitim
durumlan ile bilgi teknolojileri kabul kullanimi arasinda farklilik olugmamakta ve
egitim durumlarima gore gruplanan Ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanim
algilar1 orta diizeydedir. Yani bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile egitim durumlar

arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hic hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri Tablo 25’te goriilmektedir. Onlisans egitimi gdren dgrencilerin
sosyal medya kurumsal iletisim faaliyet algilar1 3,40+0,61 iken lisans egitimi géren
ogrencilerin ortalama skorlar1 3,31+0,64, yiliksek lisans egitimi goren Ogrencilerin
3,43+0,45 ve doktora egitimi goren Ogrencilerin ortalama skoru ise 3,53+0,37 olarak

elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlemlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde
80




istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,69>0,05). Yani, 6grencilerin egitim
durumlari ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda farklilik olusmamakta
ve egitim durumlarina gore gruplanan Ogrencilerin sosyal medya kurumsal iletisim
faaliyet algilar1 orta diizeydedir. Yani sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile
egitim durumlan arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hac hipotezi

reddedilmistir.

3.2.7.4. Ogrencilerin Ortalama Internet Kullanim Saatine Gére Farklilik

H1d. Ginliik ortalama internet basinda gecen saat ile Bilgi Teknolojileri Kabul

Kullanimi arasinda anlamli bir fark vardir.
H2d. Giinliik ortalama internet basinda gegen saat ile Universitenin Sosyal Medya

Kurumsal iletisim Faaliyetleri arasinda anlaml bir fark vardur.

Tablo 26. Ogrencilerin Ortalama Internet Kullanim Saatine Gére Varyanslarin

Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
BTKK 3,79 4 295 0,00
Sosyal Medya
Kurumsal 1,15 4 295 0,34
Iletisim
Faaliyetleri

Tablo 26’ya bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile giinliik ortalama
internet basinda gegen saat arasindaki farklilik, sosyal medya kurumsal iletisim
faaliyetleri ile giinliik ortalama internet basinda gecen saat arasindaki farklilik
homojenlik testi sonuglari goriilmektedir. Bilgi teknolojileri kabul kullanimi
(p=0.00<0,05), sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri (p=0,34>0,05) oldugunu
goriilmektedir. Bilgi teknolojileri kabul kullanimi &lgeginin varyanslarinin homojen
dagilmadig1r soOylenebilir. Sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri olgeginin
varyanslarinin homojen dagildigi goriilmektedir. Bu durumda analize devam edilebilir
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ancak bilgi teknolojileri kabul kullanimi varyanslarinin homojen dagilmamasindan
dolay1 sonuglarin dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugunu séylemek miimkiindiir.

Farklilik testi icin ANOVA tablosuna bakilmalidir.

Tablo 27. Ogrencilerin Ortalama Internet Kullanim Saatine Gore ANOVA Testi

Internet N X SS F Sig.
Basinda
Gegen Saat
0-1 33 3,77 0,75
1-3 187 3,75 0,38
BTKK
3-5 129 3,79 0,42 0,52 0,71
5-7 34 3,84 0,47
7-9 17 3,71 0,40
0-1 33 3,77 0,44
1-3 187 3,48 0,79
Sosyal Medya
Kurumsal 3-5 129 3,31 0,59 0,78 0,53
Tletisim
Faaliyetleri S-7 34 3,28 0,65
7-9 17 3,39 0,61

Anova degerleri Tablo 27°de goriilmektedir. Giinliik ortalama internet baginda 0-1
saat aras1 siire geciren 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilar1 3,77+0,75
iken 1-3 saat arasi siire gegiren 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilart
3,75+0,38, 3-5 saat arasi siire gegirenlerin ortalama skorlar1 3,79+0,42, 5-7 saat arasi
stire gecirenlerin 3,84+0,47 ve 7-9 saat arasi siire geciren Ogrencilerin ortalama skoru
ise 3,71%0,40 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi1 gézlenen matematiksel fark 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,71>0,05). Yani,
Ogrencilerin giinliik ortalama internet basinda gecirdikleri siire ile bilgi teknolojileri
kabul kullanim1 arasinda farklilik olusmamakta ve gilinliik ortalama internet basinda
gecirdikleri siirelere gore gruplanan ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi

algilar1 orta diizeydedir. Yani bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile giinliik internet
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basinda gecirdikleri siire arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hig

hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri Tablo 27'de goriilmektedir. Giinliik ortalama internet basinda 0-1
saat arasi slire geciren 6grencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilari
3,77+0,44 iken 1-3 saat arasi siire gegiren 6grencilerin sosyal medya kurumsal iletisim
faaliyet algilar1 3,48+0,79, 3-5 saat arasi siire gecirenlerin ortalama skorlart 3,31+0,59,
5-7 saat arasi siire gegirenlerin 3,28+0,65 ve 7-9 saat arasi siire gegiren 6grencilerin
ortalama skoru ise 3,39+0,61 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen
matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,53>0,05). Yani, 6grencilerin giinliikk ortalama internet basinda gegirdikleri siire
ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda farklilik olusmamakta ve giinliik
ortalama internet basinda gecirdikleri siirelere gére gruplanan dgrencilerin sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 orta diizeydedir. Yani sosyal medya kurumsal
iletisim faaliyetleri ile giinliik internet basinda gecirdikleri silire arasinda bir farklilik

bulunmamaktadir. Bu durumda Hag hipotezi reddedilmistir.
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3.2.7.5. Sosyal Ag Kullanimina Gore Farklilik

H1le. Sosyal ag kullanimu ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanim1 arasinda anlaml

bir fark vardir.

H2e. Sosyal ag kullanimi ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 28. Sosyal Ag Kullanimina Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
BTKK 0,85 3 296 0,53
Sosyal Medya
NUCITEEL 2,64 3 296 0,33
Iletisim
Faaliyetleri

Tablo 28’e bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile sosyal ag kullanimi
arasindaki farklilik, sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile sosyal ag kullanimi
arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu 2 degiskeninde p
degerlerinin 0,05’ten biiyiikk oldugu yukarida goriilmektedir. Bilgi teknolojileri kabul
kullanim1 (p=0.53>0,05), sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri (p=0,033>0,05)
oldugu gorilmektedir. Her iki Olgegin de varyanslarinin homojen dagildigi
gorilmektedir. Farklilik testi igcin ANOVA tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 29. Sesyal Ag Kullanimina Gore ANOVA Testi

Sosyal Ag N X SS F Sig.
Kullanim
Facebook 48 3,66 0,43
Twitter 67 3,77 0,40
BTKK 1,39 0,21
Myspace 2 3,00 0,79
Instagram 283 3,79 0,44
Facebook 48 3,09 0,68
Soliya' Medya Twitter 67 | 329 0,66
urumsal 145 041
Iletisim Mvspace ’ ’
Faaliyetleri Yo 2 e 1,31
Instagram 283 3,38 0,61

Anova degerleri Tablo 29'da goriilmektedir. Sosyal ag olarak Facebook kullanan
ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilar1 3,66+0,43 iken Twitter kullanan
ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilar1 3,77+0,4, Myspace kullananlarin
ortalama skorlar1 3,00+0,79 ve Instagram kullananlarin ortalama skoru 3,79+0,44 olarak
elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Sig.=0,21>0,05). Yani, 6grencilerin sosyal ag
kullanim1 ile bilgi teknolojileri kabul kullanimi arasinda farklilik olugmamakta ve
sosyal ag kullanimina gore gruplanan 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi
algilar1 orta diizeydedir. Yani bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile sosyal ag kullanimi1

arasinda bir iligki bulunmamaktadir. Bu durumda Hie hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri Tablo 29°da goriilmektedir. Sosyal ag olarak Facebook kullanan
ogrencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 3,09+0,68 iken Twitter
kullanan 6grencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 3,29+0,66,
Myspace kullananlarin ortalama skorlar1 2,78+1,31 ve Instagram kullananlarin ortalama
skoru 3,38+0,61 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (Sig.=0,41>0,05). Yani,

ogrencilerin sosyal ag kullanimi ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda
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farklilik olusmamakta ve sosyal ag kullanimina gore gruplanan Ogrencilerin sosyal
medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilart orta diizeydedir. Yani sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetleri ile sosyal ag kullanimi arasinda bir farklilik

bulunmamaktadir. Bu durumda Hoe hipotezi reddedilmistir.

3.2.7.6. Sosyal Ag Kullanim Amacina Gore Farklilik

H1f. Sosyal ag kullanma amaci ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanim1 arasinda

anlaml bir fark vardir.

H2f. Sosyal ag kullanma amaci ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal

Iletisim Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 30. Sosyal Ag Kullanim Amacina Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
2,21 5 294 0,01

BTKK

Sosyal Medya

Kurumsal 1,40 5 204 0,50

Iletisim

Faaliyetleri

Tablo 30’a bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimu ile sosyal ag kullanma
amaci arasindaki farklilik, sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile sosyal ag
kullanma amaci arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglari goriilmektedir. Bilgi
teknolojileri kabul kullanimi1 (p=0.01<0,05), sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri
(p=0,50>0,05) oldugundan dolay1 sosyal medya kurumsal iletim faaliyetleri 6l¢eginin
varyanslart homojen dagilirken, bilgi teknolojileri kabul kullanimi1 6l¢eginin
varyanslarinin homojen dagilmadigr soylenebilir. BTKK varyanslarinin homojen
dagilmamasindan dolay1r dogru bilgi verme ihtimalinin diisiik oldugu sdylenebilir.

Farklilik olup olmadigin1 anlamak i¢in ANOVA tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 31. Sosyal Ag Kullamim Amacina Gore ANOVA Testi

Sosyal Ag N X SS F Sig.
Kullanma Amaci
Yeni arkadaslar
Edinmek 15 3,83 0,36
Interaktif Oyunlar
Oynamak 6 3,61 0,21
Online Sohbet Etmek 17 3,65 0,24
BTKK 1,43 0,21
Arkadaglarinin Ne ' '
yaptigini Takip 116 3,85 0,39
Etmek
Bos Zaman
Degerlendirmek 161 3,75 0,44
Bilgi Sahibi Olmak 85 3,72 0,54
Yeni arkadaslar
Edinmek 15 3,38 0,53
Interaktif Oyunlar
Oynamak 6 3,33 0,33
Sosyal Medya
Kurumsal Iletisim | Online Sohbet Etmek | 17 3,31 0,54
Faaliyetleri
Arkadaglarinin Ne 0.37 0.86
yaptigini Takip 116 3,38 0,61
Etmek
Bos Zaman
Degerlendirmek 161 3,28 0,67
Bilgi Sahibi Olmak 85 3,33 0,64

Anova degerleri Tablo 31°de goriilmektedir. Yeni arkadaslar edinmek igin sosyal
ag kullanan Ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilart 3,83+0,36 iken
interaktif oyunlar oynamak i¢in sosyal ag kullanan 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul
kullanimi algilar1 3,624+0,21, online sohbet i¢in kullanan 6grencilerin ortalama skorlar
3,65+0,24, arkadaslarin takip etmek icin kullananlarin ortalama skorlar1 3,85+0,39, bos
zamanini degerlendirmek i¢in kullananlarin ortalama skorlar1 3,75+0,44 ve bilgi sahibi
olmak ic¢in kullananlarin ortalama skorlar1 ise 3,72+0,54 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli  bulunmamistir (Sig.=0,21>0,05). Yani, oOgrencilerin sosyal ag kullanma

amaglari ile bilgi teknolojileri kabul kullanimi arasinda farklilik olusmamakta ve sosyal
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ag kullanma amagclarina gore gruplanan 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi
algilar orta diizeydedir. Yani bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile sosyal ag kullanma
amaglar1 arasinda bir farklihik bulunmamaktadir. Bu durumda His hipotezi

reddedilmistir.

Anova degerleri Tablo 31°de goriilmektedir. Yeni arkadaslar edinmek igin sosyal
ag kullanan 6grencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 3,38+0,53
iken interaktif oyunlar oynamak i¢in sosyal ag kullanan 6grencilerin sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 3,33+0,33, online sohbet i¢in kullanan 6grencilerin
ortalama skorlart 3,3140,54, arkadaslarim1 takip etmek i¢in kullananlarin ortalama
skorlar1 3,38+0,61, bos zamanin1 degerlendirmek i¢in kullananlarin ortalama skorlari
3,2840,67 ve bilgi sahibi olmak i¢in kullananlarin ortalama skorlar1 ise 3,33+0,64
olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gdzlenen matematiksel fark 0,05 Onem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,86>0,05). Yani,
Ogrencilerin sosyal ag kullanma amaglari ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri
arasinda farklilik olugsmamakta ve sosyal ag kullanma amacglarina gore gruplanan
ogrencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 orta diizeydedir. Yani
sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile sosyal ag kullanma amaclar1 arasinda bir

farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hzf hipotezi reddedilmistir.

3.2.7.7. Universite Bilgilerinin Takip Edildigi Yere Gore Farklilik

H1g. Universite bilgilerini takip edilen yer ile Bilgi Teknolojileri Kabul

Kullanimi arasinda anlamli bir fark vardair.

H2g. Universite bilgilerini takip edilen yer ile Universitenin Sosyal Medya

Kurumsal Iletisim Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardur.
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Tablo 32. Universite Bilgilerinin Takip Edildigi Yere Gore Varyanslarin

Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
1,596% 4 294 0,055
BTKK
Sosyal Medya
Kurumsal 1,3420 4 204 0,00
Iletisim
Faaliyetleri

Tablo 32’ye bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile {iniversite
bilgilerinin takip edildigi yer arasindaki farklilik, sosyal medya kurumsal iletisim
faaliyetleri ile tiniversite bilgilerinin takip edildigi yer arasindaki farklilik homojenlik
testi sonuglart goriilmektedir. Bilgi teknolojileri kabul kullanim1 (p=0,055>0,05), sosyal
medya kurumsal iletisim faaliyetleri (p=0,00<0,05) oldugundan dolay1 bilgi
teknolojileri kabul kullanimi Glgeginin varyanslarin homojen dagildigi fakat sosyal
medya kurumsal iletisim faaliyetleri Olgegi varyaslarmmin homojen dagilmadigi
sOylenebilir. Sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri varyanslarinin homojen
dagilmamasindan dolayr dogru bilgi verme ihtimalinin diisiik oldugu sdyelenebilir.

Farklilik olup, olmadigini anlamak icin ANOVA tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 33. Universite Bilgilerinin Takip Edildigi Yere Gore ANOVA Testi

Bilgi Takibi N X SS F Sig.
[letisim Panosu | 13 3,83 0,73
Okul Dergisi 1 2,81
Gazete Ve
Yerel Medya 2 3,9 0,57
BTKK okul 4,34 0,001
Arkadaslari 72 3,63 0,42
Sosyal Medya | 290 3,82 0,41
Takip
Etmiyorum 22 3,55 5o
fletisim Panosu | 13 3,60 0,71

Okul Dergisi 1 2,00

Gazete Ve

Sosyal Medya Yerel Medya 2 3,28 0,80
Kurumsal
Tletisim Okul 7,66 0,000
Faaliyetleri Arkadaslan 72 3,06 0,71
Sosyal Medya | 290 3,42 0,53
Takip

Etmiyorum 22 2,88 1,00

Anova degerleri Tablo 33’te goriilmektedir. Iletisim panosundan bilgi edinen
ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilar1 3,8340,73 iken okul dergisinden
bilgi edinen 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilar1 2,81+---, gazete ve
yerel medyadan bilgi edinen Ogrencilerin ortalama skoru 3,96+0,57, okul
arkadaglarindan bilgi edinen 6grencilerin ortalama skoru 3,63+0,42, sosyal medyadan
bilgi edinen 6grencilerin ortalama skorlar1 3,82+0,41 ve bilgi edinmek i¢in hicbir
platformu takip etmeyen Ogrencilerin ortalama skoru ise 3,55+0,45 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 o6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,001<0,05). Yani, Ogrencilerin
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tiniversite bilgilerini takip ettigi yer ile bilgi teknolojileri kabul kullanimi arasinda
farklilik olugmakta ve bilgi edinme grubundan 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul
kullanim1 algilar1 aynmi1 diizeydedir. Yani bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile bilgi
takibi Ogrencilere gore farklilik gostermektedir. Bu durumda Hig hipotezi kabul
edilmistir. Bu durumda bilgi edinmek igin takip ettikleri yerlerin hangileri arasinda

farklilik oldugunu anlamak igin Post Hoc testinin sonuglarina bakilmasi gerekmektedir.

ANOVA degerleri Tablo 33’te goriilmektedir. iletisim panosundan bilgi edinen
ogrencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 3,60+0,71 iken okul
dergisinden bilgi edinen 6grencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilari
2,00+---, gazete ve yerel medyadan bilgi edinen 6grencilerin ortalama skoru 3,28+0,80,
okul arkadaglarindan bilgi edinen Ogrencilerin ortalama skoru 3,06+0,71, sosyal
medyadan bilgi edinen 6grencilerin ortalama skorlar1 3,42+0,53 ve bilgi edinmek igin
higbir platformu takip etmeyen &grencilerin ortalama skoru ise 2,88+1,00 olarak elde
edilmigtir. Ortalamalar arast gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,000<0,05). Yani, O6grencilerin
tiniversite bilgilerini takip ettigi yer ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri
arasinda farklilik olusmakta ve bilgi edinme grubundan Ogrencilerin sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyet algilar1 ayni diizeydedir. Yani sosyal medya kurumsal iletisim
faaliyetleri ile bilgi takibi 6grencilere gore farklilik gostermektedir. Bu durumda Hag
hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda bilgi edinmek i¢in takip ettikleri yerleri hangisi
arasinda farklilik oldugunu anlamak i¢in Post Hoc testinin sonuclarina bakilmasi

gerekmektedir.

Post hoc testini ANOVA tablosundaki tanimlayici istatistiklerden fark edildigi
tizere glincel bilgileri edinmede arastirmaya katilan 400 6grenciden yalnizca bir tanesi
okul dergisinden bilgi edindigi i¢in ve post hoc analizinin birden fazla vaka igin
uygunlugundan dolayi, arastirmada bakilmasi gereken post hoc testlerinden higbirine
uygun degildir. Bu durumda farkliligin hangi Olcekten kaynaklandigini yalnizca
ANOVA testindeki tanimlayict istatistikleri kismindan bilinebilir. Anova testine
bakildiginda sosyal medyadan takip ederek bilgi edinenlerin sayisint diger durumlardan

cok daha fazla 6grenci tarafindan tercih edildigini goriilmektedir. Bu duruma gore gerek
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bilgi teknolojileri kabul kullanimi (BTKK), gerekse sosyal medya kurumsal iletisim
faaliyetleri degiskenlerine gore bilgi edinme farklilig1 agisindan aralarindaki en farkli

bilgi edinme yonteminin sosyal medya kaynakli oldugunu séylemek miimkiindiir.

3.2.7.8. Internet Baglanma Sekillerine Gore Farklilik

H1h. internete baglanma sekli ile Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi arasinda

anlaml bir fark vardir.

H2h. Internete baglanma sekli ile Universitenin Sosyal Medya Kurumsal Iletisim

Faaliyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 34. internet Baglanma Sekillerine Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
SR 2,294 2 207 0,61
Sosyal Medya
NUAIGIE. 2,202 2 297 0,70
Iletisim
Faaliyetleri

Tablo 34’e bakildiginda bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile internete baglanma
sekli arasindaki farklilik, sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ile internete
baglanma sekli arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarin1 goriilmektedir. Bu iki
degiskenin de p degerlerinin 0,05’ten biiylik oldugu yukarida goriilmektedir. Bilgi
teknolojileri kabul kullanimi (p=0.61>0,05), sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri
(p=0,70>0,05) oldugundan dolayr varyanslarin homojen dagildigr soOylenebilir.
Varyanslarin homojen olmasindan sonra farklilik olup olmadigini anlamak ig¢in

ANOVA tablosuna bakilmalidir.
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Tablo 35. internet Baglanma Sekillerine Gore ANOVA TESTI

Internet N X SS F Sig.
Baglanma
Sekli

Bilgisayar 20 3,72 0,50
BTKK Tablet 3 4,27 0,35 2,03 0,13

Mobil Telefon | 377 3,77 0,43

Sosyal Medya Bilgisayar 20 3,33 0,68

Kurumsal
fletisim Tablet 3 4,00 0,93 1,68 0,18
Faaliyetleri ]
Mobil Telefon | 377 3,32 0,63

Anova degerleri Tablo 35’te goriilmektedir. internete bilgisayar {izerinden
baglanan Ogrencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi algilari 3,72+0,50 iken
internete tablet lizerinden baglanan 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanimi
algilart 4,27+0,35 ve internete mobil telefon ilizerinden baglanan Ggrencilerin bilgi
teknolojileri kabul kullanimi ortalama skorlar1 ise 3,77+0,43 olarak belirlenmistir.
Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml1 bulunmamistir (Sig.=0,13>0,05). Yani, 6grencilerin internete baglanma sekli ile
bilgi teknolojileri kabul kullanimi arasinda farklilik olugmamakta ve internete baglanma
sekillerine gore 6grencilerin bilgi teknolojileri kabul kullanim algilar1 orta diizeydedir.
Yani bilgi teknolojileri kabul kullanimi ile 6grencilerin internete baglanma sekilleri

iligkili degildir. Bu durumda Hip hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri Tablo 35’te goriilmektedir. Internete bilgisayar {izerinden
baglanan 6grencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilar1 3,33+0,68
iken internete tablet iizerinden baglanan 6grencilerin bilgi sosyal medya kurumsal
iletisim faaliyetler algilar1 4,00+0,93 ve internete mobil telefon {izerinden baglanan
ogrencilerin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri ortalama skorlar1 ise 3,32+0,63
olarak belirlenmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (Sig.=0,18>0,05). Yani, 6grencilerin

internete baglanma sekilleri ile sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda
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farklilik olusmamakta ve her internete baglanma sekilleri grubundan 6grencilerin sosyal
medya kurumsal iletisim faaliyetleri algilari orta diizeydedir. Yani sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetleri, internete baglanma sekillerindeki Ogrencilere gore

farklilik gostermemektedir. Bu durumda Hzn hipotezi reddedilmistir.

3.2.8. Korelasyon Analizi

0,000< r <0,250 ise aralarindaki iligskinin ¢ok zay1f

0,260<r <0,490 ise aralarindaki iligkinin zay1f

0,500< r <0,690 ise aralarindaki iliskinin orta derecede

0,700<r <0,890 ise aralarindaki iligkinin yiiksek

0,900< r <1,000 ise aralarindaki iligskinin ¢ok yiiksek oldugunu gosterir.

H3: Performans Beklentisi Ile Sosyal iletisim arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 36. Performans Beklentisi ile Sosyal Iletisim Arasindaki Korelasyon Analizi

Performans Beklentisi| Sosyal letisim
Pearson -
1 457
Kolerasyon
Performans .
Beklentisi Sig ,000
N 300 300
Pearson -
457 1
Kolerasyon
Sosyal Iletisim Sig. 000
N
300 300
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Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan degerler
Tablo 36°da gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin BTKK alt boyutlarindan olan
performans beklentisi ile sosyal iletisim algilar1 arasindaki iliskiyi belirten r=0,457
korelasyon katsayis1 0,01 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(Sig.=0,000<0,01). Yani arastirmaya katilan kisilerin performans beklentisi algilar ile
sosyal iletisim algilar1 arasinda pozitif yonlii zayif derecede bir iliski olup performans
beklentisi algilar arttikga sosyal iletisim algilar1 da diisiik bir oranda artis saglayacaktir.
Bu durumda Hz hipotezi kabul edilmistir.

H4: Harcanan Caba ile Sosyal iletisim arasinda anlaml bir iliski vardur.

Tablo 37. Harcanan Caba ile Sosyal Iletisim Arasindaki Korelasyon Analizi

Harcanan Caba Sosyal Iletisim
Pearson .
1 ,bb1
Kolerasyon
Harcanan Caba Sig. ,000
N 300 300
Pearson *x
551 1
Kolerasyon
Sosyal Iletisim Sig. .000
N
300 300

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan degerler
Tablo 37°de gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin BTKK alt boyutlarindan olan
harcana ¢aba ile sosyal iletisim algilar1 arasindaki iliskiyi belirten r=0,551 korelasyon
katsayist 0,01 oOnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli  bulunmustur
(Sig.=0,000<0,01). Yani arastirmaya katilan kisilerin harcanan caba algilar ile sosyal

iletisim algilar1 arasinda pozitif yonlii cok zayif derecede bir iliski olup harcanan ¢aba
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algilart arttik¢a sosyal iletisim algilar1 da ¢ok diisiik bir oranda artis saglayacaktir. Bu
durumda Hs hipotezi kabul edilmistir.

H5: Sosyal Etki ile Sosyal Iletisim arasinda anlaml1 bir iliski vardar.

Tablo 38. Sosyal Etki ile Sosyal iletisim Arasindaki Korelasyon Analizi

Sosyal Etki Sosyal Iletisim
Pearson .
1 ,683
Kolerasyon
Sosyal Etki Sig. 000
N 300 300
Pearson -
,683 1
Kolerasyon
Sosyal Iletisim Sig. 000
N
300 300

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan degerler
Tablo 38’de gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin BTKK alt boyutlarindan olan
sosyal etki ile sosyal iletisim algilar1 arasindaki iligkiyi belirten r=0,683 korelasyon
katsayist 0,01 ©nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli  bulunmustur
(Sig.=0,000<0,01). Yani arastirmaya katilan kisilerin sosyal etki algilar1 ile sosyal
iletisim algilar1 arasinda pozitif yonlii zayif derecede bir iliski olup sosyal etki algilari
arttikca sosyal iletisim algilar1 da diisiik bir oranda artig saglayacaktir. Bu durumda Hs
hipotezi kabul edilmistir.
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H6: Hizlandiric1 Kosullar ile Sosyal iletisim arasinda anlamli bir iliski vardar.

Tablo 39. Hizlandiric1 Kosullar fle Sosyal fletisim Arasindaki Korelasyon Analizi

Hizlandirica
Kosullar Sosyal Iletisim
Pearson .
1 432
Kolerasyon
Hizlandirica .
Kosullar Sig. 010
N 300 300
Pearson .
432 1
Kolerasyon
Sosyal Iletisim Sig. 010
N
300 300

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan degerler

Tablo 39°da gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin BTKK alt boyutlarindan olan

hizlandirict kosullar ile sosyal iletisim algilar1 arasindaki iligkiyi belirten r=0,432

korelasyon katsayis1 0,01 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur

(Sig.=0,01<0,01). Yani arastirmaya katilan kisilerin hizlandirici kosullar algilar ile

sosyal iletisim algilar1 arasinda pozitif yonlii ¢cok zayif derecede bir iligki olup

hizlandirici kosullar algilart arttikga sosyal iletisim algilart da ¢ok diisiik bir oranda artis

saglayacaktir. Bu durumda Hg hipotezi kabul edilmistir.
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H7: BTKK alt boyutlarmnin, Sosyal Iletisim iizerinde anlamli bir iliskisi vardir.

3.2.9. Regresyon Analizi

Tablo 40. BTKK Alt Boyutlarinin, Sosyal letisim Uzerindeki Regresyon Analizi

Model Ozeti
. Standart Sig.
Model R R? Duz%tzﬂmls Hatalar
Tahmini
1 0,4572 0,209 0,207 0,395 ,00

Tablo 41. BTKK Alt Boyutlarinin, Sosyal iletisim Uzerindeki Anova Tablosu

Anova Tablosu

Kareler Diferansiyel | Kareler Ortalamasi F Sig.
Toplami
Regresyon 16,441 1 16,441 105,338 ,000°
Artan 62,118 398 ,156
Toplam 78,558 399

Tablo 40 ve 41’e bakildiginda, BTKK alt boyutlarinin, sosyal iletisim ile ilgi

tahmin edilen regresyon modeli 0,01 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur (F=105,338, Sig.=0,000<0,010). Bu durumda H- hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 42. BTKK Alt Boyutlarinin, Sosyal iletisim Uzerindeki Katsayilar

Katsayilar Arasindaki Analiz
Standardize edilememis Standardize edilmis
Katsayilar Katsayilar T Sig.
B Standart Hata Beta

Sabit 1,439 0,31 3,35 ,052

Performans | ¢ 0,06 0,38 2,78 01
Beklentisi

e (34 0,07 0,24 261 05

Caba

Sosyal Etki 0,68 0,04 0,41 411 ,004

Hhiziancuic iy Sy 0,9 011 003 | 422
Kosullar

Sosyal iletisim= 1,439+ (0,46 X Performans Beklentisi) + (0,34 X Harcanan
Caba) + (0,68 X Sosyal Etki) + (0,105 X Hizlandiric1 Kosullar)

Tablo 42°de formiilize edilmis duruma gore BTKK alt boyutlar tiim katsayilari
ile carpildigi zaman sosyal iletisimi vermektedir. Ayrica BTKK alt boyutlarinin
%20,9’u sosyal iletisim tarafindan agiklanmaktadir (R220,209).
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3.3. TARTISMA

Yapilan c¢alismanin sonuglart degerlendirilip literatiirde yer alan farkli arastirma

sonuglartyla karsilastirildiginda asagidaki sonuglara ulagilmistir.

(Silen, 2015) Calismasinda 6grencilerin sosyal medya kullanimlarini ve tiniversite
kurumsal iletisim faaliyetlerini olumlu algilamalarina sebep olan faktorleri tespit etme
amaci ile incelemistir. Verilerin analizinde BTKK(UTAUT) modeli esas alinmis olup
hedef kitle gen¢ kusak dgrenci kitlesidir. Arastirmanin 6rneklemi rastlantisal 6rnekleme
yontemi ile secilen Kadir Has Universitesinde egitimine devam eden o6grenciler
olugturmaktadir. 188 0Ogrenci iizerinde uygulanan anket sonucunda iiniversitelerin
kurumsal iletisimde sosyal medya kullanimlar1 6grencilerin algi ve tutumlarinda olumlu
etkiler birakirken iiniversite dncesi donemde okul se¢imi iizerinde herhangi bir etkisi
olmadig1 goriilmiistiir. Caligmanin sadece bir {iniversite ile sinirli kalmis olmasi farkl
bir iniversitede uygulanacak olan anketin sonuclarinda farkliliklar olusturmasina neden
olacaktir. Kullanilan model ve uygulanan kitle itibari ile bu g¢alismayla benzerlik
gostermesine karsin uygulanan ilin farklilig1, yapilan analizler ve uygulamanin yapildig:

liniversite sayisi neticesinde bu ¢alisma ile birbirinden ayrismaktadir.

(Binbir, 2012) Kurumlarin iletisim ¢aligmalarinin bir pargasi haline gelen sosyal
medya optimizasyonunun kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda nasil kullanildigini
incelemeye c¢alismistir. Arastirmanin kapsaminda hakkinda en fazla konusulan ve en
fazla baglantililik oranina sahip ilk 7 bankanin 1 aylik gozlemlerinden yararlanilarak
Facebook kullanimlari hakkinda hem nitel hem nicel veriler elde edilmistir. Arastirma
sonucunda bankalarin genellikle sosyal aglar araciligiyla gerceklestirmis olduklart satis
tutundurma caligmalarint duyurmak amaciyla sosyal aglar1 tercih etmektedir. Sosyal
medyanin kurumun hedefleri dogrultusunda aktif olarak kullanilmasi; kurumun,
kurumsal iletisim hedeflerine ulasilmasinda yardimci oldugu goriilmektedir. Yapilan
arastirmanin 7 banka ile siirli kalmasi sektorel alanda yapilan bir ¢alisma igin
sonuclara ulagmakta yetersiz kalabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu
caligmada (Binbir, 2012)'in arastirmalarina paralel olarak sosyal medya kullaniminin

hedef kitle ile iletisimde ¢ok yonlii bir etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
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(Mavnacioglu, Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Y®&netimi:Kurumsal Blog
Odakli Bir Inceleme, 2011) Calismasinda kurumsal iletisimde sosyal medyanin nasil
yonetilecegi ve kurumsal blog odakli sosyal medya yonetimi perspektifi ortaya
konulmaya calistlmistir.  Arastirmada nitel arastirma  ydntemlerinden  yari
yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak ses kaydi alinmistir.
Arastirmanin  0rneklem kapsaminda halkla iligkiler ajanslari, dijital/sosyal medya
ajanslar1 ve kurumsal bloga sahip kurumlar ile goriismeler saglanmistir. Arastirma
sonucunda kurumlar sosyal medya iletisiminin samimi ve interaktif yapisini avantaj
olarak goriirken, kontrol edilememesi ve yorumlarin herkese agik olusunu dezavantaj
olarak gormektedir. Diger yandan sosyal medya iletisimi yonetiminde kurumun, kendi
yapisini tantyan bir yoneticinin, bu siireci ¢ok daha iyi yonetecegi diislinceleri ortaya
cikmigtir. Bu arastirmada kurumlarin kendi bilinyesinde calisanlari ile siirekli olarak
etkilesimli iletisim halinde olmasi meydana gelecek herhangi bir krizin asilmasinda
basariy1 da beraberinde getirecegi diisiincesine ulasilmistir. Bu sonug yapilan ¢alisma ile

ortlismektedir.

(Binbasioglu, Deste, & Unal, 2015) Calismalarinda, Tiirkiye'de faaliyet gdsteren
zincir otel isletmelerinin kurumsal iletisim araciligiyla sosyal medya kullanim
diizeylerini belirlenmesini amaglamiglardir. Arastirmada nitel arastirma modeli
kullanilmis ve durum incelemesi yapilarak otellerin internet siteleri incelenmistir.
Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore bir¢ok otelin Facebook ve Twitter'r aktif
olarak kullanmasina ragmen Youtube ve Instagram' da paylasimlarinin c¢ok fazla
olmadigr gorilmektedir. Diger bir tespite gore isletmelerin sosyal medyada yer
almalarima ragmen aktif olarak faaliyetlerini siirdiirmedigi gdzlemlenmistir. Yapilan
calismada ise iiniversitelerde sosyal medya kullanimlar1 aktif bir sekilde olurken en
fazla kullanimi olan sosyal ag sitesi de Instagram'dir. Bu sonuglar dogrultusunda

yapilan ¢alisma ile farklilik gostermektedir.

(Bat & Akinci1 Vural, 2015) Calismalarinda diinya markas: olan 4 araba firmasi
secerek Tiirkiye ve Uluslararas1 Facebook, Twitter, sayfalarini analiz etmekte ve hedef
kitle olan kurumlar ile nasil iletisime gegecegini ve nelere dikkat etmesi gerektigini

ortaya koymayr amaglamiglardir. Bu markalarin kurumsal iletisim uzmanlar ile

101



gerceklestirilen goriismeler neticesinde betimsel analiz  yapilmigtir. Aragtirmada
kurumlarin sosyal medyaya ilgisinin ¢ok yiiksek oldugu iddia edilmektedir. Arastirma
sonuglarma gore kurumlarin sosyal aglara verdigi énem dogrultusunda ortak kararlar
alarak belli bir strateji dahilinde hareket ettigi ve sosyal medyanin kurumsal iletisime
dogrudan etkisi oldugu ve bu etkinin kurumsal iletisim siirecinin her asamasinda yer
edindigi belirtilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda sosyal medyanin kurumsal iletisim
tizerindeki etkisinin 6nemini vurgulamasi agisinda yapilan calisma ile benzer 6zellikler

gostermektedir.

102



DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Internetin gelisimine hiz kesmeden devam etmesi ve kullamimi igin bir araci
gorevi olan bilgisayarin, her birey tarafindan alinabilecek durumda olmasi kisilerin yeni
teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesine imkan kilmistir. Bu gelismeler toplum
ve kurumlarin yapisinda degisiklige kadar ilerlemis ve kisilerin internet kullanimlarinda
herhangi bir ekonomik kaygi yasamalarina imkan tanimaksizin hayatlarinda yer

edinmistir.

Internet dnceden tek yonlii bir iletisim secenedi iken web 2.0 teknolojilerinin
gelisimi ile iki yonlii iletisime gecis yaparak interaktif yapiya sahip olmasi hem bireyler
hem de kurumlar i¢in birgok firsat1 da beraberinde getirmektedir. Web 2.0 uygulamasi
ile farkli bir boyut kazanan internet sosyal aglarin da gelisimi ile daha fazla alana hitap
etmektedir. Insanlarmn bu alanda karsilikli iletisim halinde olmalar diisiincelerini ifade
edebilmeleri yorum yaparak tartisma konusu yaratabilmeleri kendini 6zgiir hissetmesine

neden olmus ve hem iiretim hem de katilim alaninda bir¢ok fayda saglamistir.

Internetle birlikte hayatimiza giren sosyal medya, kendine dzgii iletisim bigimi,
bilgiye ulasma, haberlesme ve hizli veri aligverisini saglamasi agisindan kiiresel bir
etkiye sahiptir. Bireylerin sosyal medyada herhangi bir engel olmadan mesajini karsi
tarafa iletmesi ve karsilikli iletisim halinde olmalar1 bu alana olan katiliminin artmasina
neden olmustur. Sosyal medya araglarinin sinirsiz ve interaktif yapist sayesinde bireyler
bu platformun sundugu kullanim rahathgmn iletisimin her alaninda tiiketim egilimi
gostermektedir. Bununla birlikte sosyal medyada aktif bir sekilde yer alinmasi ve bu
alana yonelik faaliyetlerde farkli stratejiler uygulanarak yonetiminin saglanmasi

kurumlara farklilagmanin yaninda basariy1 da getirecek bir unsur olarak goriilmektedir.

Giin gectik¢e sosyal medyaya olan ilginin artmasi ve bireyler agisindan giivenli
bir platform olarak goriilmesi bu alanda yasanan gelismelerin hizla artmasina neden
olmaktadir. Bu gelismelerin kiiresel boyuta ulagmasi, bireylere sundugu olanaklar ve

kurumlara sagladigi avantajlar goz Oniline alindiginda kullaniminin bu denli
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yayginlagsmasi kaginilamayacak bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin bu
alan1 kullaniminda ve kurumlarin hedef kitle ile iletisiminde sosyal medya araglari
onemli bir islevi yerine getirmektedir. Bu nedenle ¢alismanin ilk bdliimiinde sosyal
medyanin kullanim alanlar1 olarak ticaret, siyaset ve egitim alanlarinin tizerindeki
etkileri ve tiiketici, birey ve toplum davraniglarinda meydana getirebilecegi degisiklikler
incelenmistir. Daha sonra iletisim amagli sosyal medya araglar1 olarak; Mikrobloglar,
Twitter, Youtube, Facebook, is birligi ve bilgi paylasimi amagli sosyal medya araglari
olarak; Wiki Siteleri ve Sosyal Isaretleme Siteleri’nin tanimlarina, kullanim amaclarma

ve hangi islevleri yerine getirdigine deginilmistir.

Kurumlar belli amaglar dogrultusunda bireylerin olusturdugu sosyokiiltiirel bir
varliktir. Kurumlarin toplumda var olabilmesi ve giiniimiiz rekabet ortaminda
kendilerini dogru bir sekilde ifade edebilmesi, gelecege yonelik saglam adimlar
atmasina baglidir. Bu nedenle iletisim, kurumlar i¢in bir ara¢ degil ayn1 zamanda ihtiyag
oldugunu yadsinamaz bir gercektir. Kurumlar hedef kitle ile olan iletisiminde bilgi
akisini saglamali ve gerekli kontrolleri yaparak kurum i¢i ve kurum disindaki dengeyi
korumalidir. Bu asamada kurumsal iletisim bu dengenin korunmasinda ve

surdurilmesinde katkida bulunmaktadir.

Kurumlarin gelecege yonelik hedeflerine ulasabilmesi i¢cin dogru ve dengeli bir
kurumsal iletisim siireci yliriitmelidir. Kurumsal iletisime verilen 6nem kurumun
baglantida oldugu paydaslar ile arasindaki gii¢lii bir bagin olusmasina ve kuruma
duyduklar1 giivenin temellerini saglamada altyapr olusturur. Bu nedenle ¢alismanin
ikinci boliimiinde kurumsal iletisimde kullanilan araglar, yazili iletisim araglari olarak;
isletme gazetesi, brosiir ve el kitaplari, afis, ilan tahtasi, biiltenler sozlii iletisim araglari
olarak; konferans ve seminerler, goriisme ve toplantilar ve son olarak gorsel isitsel
iletisim araglar1 hakkinda tanimlara deginilmistir. Bu mecralardan yararlanan kurumlar
mesajlarin1 dogru bir sekilde hedef kitleye ulastirmasi dahilinde rakiplerine kiyasla daha

1yi bir avantaj saglayarak bir adim 6ne ge¢me firsatina sahip olabilirler.

Kurumlar kendilerini farklilagtirma adina yeni iletisim kanallarin1 kullanim
gereksiniminde bulunur. Bu asamada devreye giren sosyal medya geleneksel medyadan

farkl1 islevlere sahip olmasi ve daha genis kapsama ulagmasi ile kendini gostermektedir.

104



Bu baglamda kurumlar hedef kitle ile aralarindaki iletisimi sosyal medya araglarindan
faydalanarak saglamaktadir. Ozellikle {iniversitelerde iletisim faaliyetlerinin 6grenci
odakl1 olmasi1 ve sosyal medyanin bu faaliyetlerde etkin bir sekilde kullanilmasi olumlu

veya olumsuz her tiirlii yorumlarin l¢iimiine katki saglamaktadir.

Calismada, Konya ilinde bulunan {iiniversite Ogrencilerinin kurumsal iletisim
baglaminda sosyal medyayr kullanimlar1 ve bunlarin, kullanicilarin yeni teknolojiyi
kabul etme derecesini belirleyen BTKK modeline gére performans beklentisi, harcanan
caba beklentisi, sosyal etki, hizlandiric1 kosullar ve sosyal iletisim Olgiit alinarak
aralarindaki farkliliklar ve iliskiler incelenmistir. Caligmada nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmigs ve arastirmanin uygulama kisminda,
demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in 8 sorunun yani sira, BTKK modeline gore 16,
tiniversitemin sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetlerini belirlemek i¢in sorulan 7 ve

toplamda 31 sorudan olusan bu anket ¢alismasi 300 katilimciya uygulanmustir.

Arastirmanin sonuglar1 séyle 6zetlenebilir; aragtirmaya 230’u kadin, 170'i erkek
olmak {izere toplamda 400 &grenci katilmigtir. Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugunun
toplam ayhik geliri 501-1000 TL araliginda olup lisans egitimine devam eden
ogrencilerdir. Internete her baglandiginda ortalama 1-3 saat arasinda vakit
gecirmektedir. Sonuglar sosyal ag kullanim amaglar1 bakimindan degerlendirildiginde,
Ogrencilerin sosyal aglar1 en ¢ok bos zamanlarini degerlendirmek, arkadaslarinin ne
yaptigini takip etmek, bilgi sahibi olmak, online sohbet etmek, yeni arkadaslar edinmek
amactyla kullandiklar1 goriilmektedir. Interaktif oyunlar oynamak ise, sosyal aglarin

kullanim amaglari arasinda en diisiik ortalamaya sahiptir.

Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 incelendiginde, Ogrencilerin biiyiik
cogunlugunun her internete girdiginde en az bir defa sosyal medya sitelerinden birine
baglandigi, Instagram, Twitter, Facebook ve Myspace’nin en ¢ok kullanilan ve zaman
harcanan sosyal medya siteleri oldugu ve 6grencilerin sitelere en sik mobil telefon,
bilgisayar ve tablet ile baglandigim1 goriilmektedir. Ayrica 6grencilerin giincel bilgileri
genellikle sosyal medya, okul arkadaslari, iletisim panosu araciligr ile takip etmektedir.

Gazete ve yerel medya ile okul dergisi ise en az takip etme aract oldugu goriilmektedir.
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5°1i likert tipi 6l¢ek sorularina verilen cevaplar sonucunda faktor analizi sonuglari,
Bilgi Teknolojileri Kabul Kullanimi (BTKKM) 6l¢eginin %62,41'ini, {iniversitenin
sosyal medya kurumsal iletisim faaliyetleri Olgeginin %42,25'ini, aciklamaktadir.
Yapilan giivenirlik analizinde Ol¢eklerin Cronbach Alfa sayilarima gore gilivenilir

olduklar1 goriilmiistiir.

Arastirmanin sosyal medyanin zaman agisindan esneklik saglamasi ve sosyal
medya kullaniminin arkadas ¢evresi tarafindan kabul gorerek desteklenmesinin
sonucunda, ogrencilerin bu mecraya olan katilimin artmasina ve kurumsal iletisim
faaliyetlerinde Ogrencilerin daha fazla etkinlik gdstermesine neden olacaktir. Diger
yandan o6grencilerin sosyal medyayr kullanmaya yetecek kadar bilgi sahibi olmasi ve
yeterli kaynaklar1 biinyesinde barindirmasinin yaninda herhangi bir zaman kaybi
olmadan ve ekonomik kaygi gerektirmeden kullanan o6grenciler, kurumsal iletisim
birimi ile arasindaki iletisimi her daim aktif tutacaktir. Bu sayede Ogrenciler ile
etkilesim halinde olan kurumsal iletisim birimi 6grencilerden gelen istek, sikayet veya
Onerileri takip ederek bir ¢oziim stratejisi gelistirecek ve yapilan geri donisler ile

aradaki diyalogu ileri seviyelere tasiyacaktir.

Yapilan anket sonucunda Konya ilinde bulunan tniversitelerdeki 6grencilerin
tamamina yakini sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal aglar hakkinda bilgi sahibi olan
ogrencilerin giinde en az bir saatini bu alanda harcadiklar1 goriilmektedir. Buna ragmen
aragtirmada elde edilen bulgulardan bir sorun daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ise
sosyal medyanin {niversite Ogrencilerinin bilgi edinmek disinda daha ¢ok sosyal
aktivite olarak bos zamanlarini degerlendirmek i¢in kullaniyor olmasidir. Halbuki
glinlimiiz teknolojisinde sosyal medyaya ulagiminin kolaylig1r 6grencilere ddevlerinde
veya egitim amaclh herhangi bir bilgiyi bulmada bir¢ok firsati saglamasi agisindan

yardimci olmaktadir.

Arastirmanin analiz sonuglarina bakildiginda, performans beklentisi, harcanan
caba beklentisi, sosyal etki ve hizlandirict kosullar algilar ile sosyal iletisim arasinda
pozitif yonlii ¢ok zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Sonuglara gére ayni oranda
olmasa da performans beklentisi, harcanan ¢aba beklentisi, sosyal etki ve hizlandirici

kosullar algilar1 arttikca diisiik oranda olsa bile sosyal iletisim algilarinin da
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artacagindan soz edilebilir. Bu algilar da ele alindiginda kurumsal iletisim
faaliyetlerinde sosyal medyanin kullanimi kurumlarda farklilagsmanin yaninda hedef

kitlenin tutum ve davranislarinda olumlu bir etki yarattigi gézlemlenebilir.

Arastirmanin 7 soruluk son boliimiinde ele alinan iiniversitenin sosyal medya
kurumsal iletisim faaliyetleri analiz sonuglarina gore dgrenciler liniversitelerin kurumsal
iletisim birimi tarafindan yapilan paylasimlar1 genelde takip etmekte ve {iniversite ile
iletisimi agisindan faydali bulmaktadir. Buna ragmen, tiniversitelerin sosyal medyayi
aktif olarak kullanmasi1 6grencilerin iiniversite tercihlerini etkileyen bir unsur olarak

goriilmemistir.
Arastirmanin sonuglari 1s181inda ortaya konulan oneriler su sekildedir:

e Sosyal medya, Ogrencilerin yogunlukla kullandigi araglar olarak kendini
gostermekte ve 0grencilerin sosyal medya araglarini kullanim diizeyi ile bu araglardan
etkilenme diizeyi paralellik gostermektedir. Bu baglamda iiniversitelerin ve
biinyelerinde faaliyet gosteren kurumsal iletisim biriminin sosyal medya ortaminda var
olmasi hedef kitle iletisimi agisindan 6nem teskil etmektedir.

e Sosyal medyanin daha ¢ok pazarlama iletisimi olarak algilanmasi ve herhangi
bir internet kullanicisinin dahi yonetebilecegi mantigina karsin kurumsal iletisimde
kullanilacak giiclii bir iletisim kaynagi oldugu ve bunun i¢in belirli iletisim stratejileri
gelistirilmesi gerektiginin bilinci olusturulmasi gerekmektedir.

e Arastirmadan elde edilen bulgulara gore 6grenciler sosyal medya iletisiminde
Instagram"1 ana unsur olarak gormektedir. Bu sonuca gore iiniversiteler, hedef kitlesi
olan 6grenciler ile bu platformdan iletisim kurarak onlarin istek, goriis ve sikayetleri
hakkinda bilgi sahibi olup geri doniis yaparak etkilesimli iletisimin artmasina ortam
saglayabilirler.

e Ogrencilerin internete en ¢cok mobil telefon ile baglanmasi, yeni teknolojiye
ilgi duymalarindan, kullaniminin kolayligindan ve haberlesmeden kaynakli bir neden
oldugunu diisiiniiliirse; tiniversitelerin kurumsal iletisim birimi tarafindan 6grenciler ile
iletisiminde mobil telefonu bir arag¢ olarak kullanmali ve mobil optimizasyon gibi

tekniklerin uygulanmasini saglamadirlar.
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e Universiteler, 6grencilerin tercih donemlerinde diger kurumlar ile rekabetinde
sosyal medya aracglarini aktif bir sekilde kullanarak tanitim ¢alismalarinin vazgegilmez
bir parcas1 haline getirmelidir.

e Kurumlarin kendisini ifade etmesinde yardimci olan araglara ve bu araglarin
kullaniminda etkin rolii olan kurumsal iletisime Onem vermesi gerekmektedir. Bu
sayede hedef kitle ile karsilikli gliven ortami olusturarak kurumun imajini ve itibarini
koruyarak yiikselmesine katkida bulunabilirler.

e Universitelerin sosyal medya platformunda yer almasmin yaninda resmi web
sitelerini etkin bir sekilde kullanmasi ve uzman Kkisiler dahilinde yo6netiminin
saglanmasi kurumun yararina olabilir.

e Kurumsal iletisim birimi tiniversitenin web sitelerini siirekli takip etmeli,
giincellemeleri yapmali ve iiniversiteleri hakkinda yapilan negatif haber veya
yorumlardan haberdar olmali ve gerekli miidahaleleri zamaninda yapmalidir.

e Bir¢ok is alaninda sosyal medya kurumsal iletisim stratejileri kullaniliyor
olmasma ragmen tiniversitelerin artan sosyal medya kullanim ihtiyacina yonelik
herhangi bir calismanin olmamasi bu alanda literatiir a¢i1g1 yaratmasina ve bu ¢alismanin
tiniversiteler dahilinde incelenmesi bu bogsluktan olusacak eksigi gidermede dnemli bir
islevi yerine getirecegi ongoriilmektedir.

e Giiniimiiz rekabet ortaminda {iniversitelerin bilinirliginin yaninda tercih
edilebilir bir marka olmas1 kuracagi dengeli bir iletisim ve bu iletisimin gerektirdigi
dogru bir strateji ile miimkiin olacaktir. Bu nedenle iiniversitelerin dncelikle kendi
biinyesindeki kurumsal iletisim birimi ile koordineli iletisimi saglamas1 ve 6grencilerine
yonelik gelecek planlamalari yaparak temeli saglam adimlar atmasi hedef kitlenin
kuruma karst olusturdugu On izlenimler acisindan faydali olacagi tavsiyesinde

bulunulabilir.
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EKLER

Ek 1 — Anket Formu

ACIKLAMA
Sevgili katilimcilar,

Bu anket, sosyal medya ve sosyal medyanin kurumsal iletisimde kullanilmasi
konusunda yapilan bir aragtirmanin uygulama boyutuyla ilgili veri toplamak amaciyla
hazirlanmistir. Ankette {iiniversitede Ogrenim goéren Ogrencilerin sosyal medya
kullanimlar1 ve tiniversitelerin sosyal medya tabanli kurumsal iletisim faaliyetleri
incelenmistir. Sizden beklenen, her bir davranisi ifade eden climleyi okuyarak bugiine
kadarki gozlemlerinize veya kullanimlariniza gore sizin s6z konusu davranist ne dlgiide
gosterdiginizi isaretlemenizdir.

Bu aragtirmanin saglikli sonuglanmasi, biiyiik 6l¢iide, sizin s6z konusu sorulari
ictenlikle cevaplamaniza baghdir. Verdiginiz cevaplar grup i¢inde degerlendirilecektir.
Bu nedenle anketlere adiniz1 ve soyadinizi yazmayiniz.

Ayiracaginiz zaman ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir eder, saygilar sunarim.

BOLUM 1: Kisisel Bilgiler ve Sosyal Medya Kullanimi

1.Cinsiyetiniz:
( ) Kadin
( ) Erkek

2.Toplam geliriniz  (ailenizden, burslardan, yardimlardan ve c¢ahsarak
kazandigmiz gelir) ayhik toplam ne kadardir?

( )0-500 TL

( )501-1000 TL

( )1001-1500 TL

( ) 1501-2000 TL

( ) 2001-2500 TL

() 2501-3000 TL

( ) 3001 TL ve daha fazlas1

3.Egitim durumunuz: (Liitfen mezun olma durumuna gore isaretleyiniz):

( ) On Lisans

( ) Lisans

() Yiksek Lisans
( ) Doktora
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4, Giiniiniiziin ortalama kag saati internet basinda geciyor?
( ) 1saatten az

() 1-3 saat arasi

() 3-5 saat aras1

() 5-7 saat aras1

() 7 -9 saat aras1

5. Sosyal aglarin (herhangi birini kullaniyor musunuz? Eger birden fazla sosyal
agda profiliniz varsa en fazla hangisinde zaman harciyorsunuz?

( ) Facebook

() Twitter

() Myspace

( ) Instagram

( ) LinkedIn

6. Sosyal Aglar1 hangi amagla kullaniyorsunuz?
( ) Yeni arkadaglar edinmek

( ) Interaktif oyunlar oynamak

( ) Online Sohbet etmek

( ) Arkadaslarinin ne yaptigini takip etmek

( ) Bos zamanlar1 degerlendirmek

( ) Bilgi sahibi olmak

7.Universite ile ilgili giincel bilgileri genelde nerden takip edersiniz?
( ) letisim panosu

() Okul dergisi

() Gazete ve yerel medya

() Okul arkadaslari

() Sosyal medya

() Takip etmiyorum

8.Internete en sik hangisi ile baglaniyorsunuz?
( ) Bilgisayar

( ) Tablet

() Mobil telefon

()Twv
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UYARI: Asagida yer alan sorulardan 9. ile 31. sorular arasim1 cevaplandirirken sag
3(Kararsizim)
4(Katihyorum) S(Tamamen katillyorum) seceneklerinden size uyan yalmiz bir
tanesini isaretleyiniz.

tarafta yer alan 1(Hi¢ katilmiyorum) 2(Katilmiyorum)

BOLUM 2: BTKK Modeli
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Universitenin kurumsal iletisim biriminde sosyal
9 medyanin kullanilmasi tiniversite ile iletisimim
acisindan faydalidir.
10 | Sosyal medyay1 kullanirsa okulun halkla iliskiler
ve kurumsal iletisim faaliyetleri hakkinda daha
cabuk bilgi sahibi olabilirim.
Universitenin Kurumsal letisim biriminin sosyal
11 | medyayr aktif olarak kullanmasi benim de
iletisime katilimda bulunmama tesvik ediyor.
12 | Sosyal medyay1 kullanmak benim i¢in anlasilabilir
ve kolaydir.
13 | Sosyal medya kullanirken aradigim bilgiye
kolaylikla ulasabilirim.
14 | Sosyal medya kullanim1 bana zaman acisindan
esneklik saglamaktadir.
15 | Hocalarim ve ailem iiniversitenin sosyal medya
iletisimini  takip etmemi ve katilimec1 olmami
destekler.
16 | Cevremde bulunan arkadaslarim {iniversitenin
sosyal medya iletisimini takip etmemi destekler.
17 | Toplumdaki genel kani sosyal medya kullanimi1 ve
katiliminin cesaretlendirilmesi gerektigi
yoniindedir.
18 | Sosyal medyayr kullanabilmek igin yeterli
kaynaga sahibim (telefon, bilgisayar, internet
baglantis1 vs.)
19 | Sosyal medyay1 kullanmaya yetecek kadar bilgi
sahibiyim.
20 | Sosyal medya iiniversitenin tek iletisim se¢enegi
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olmalidir.

21

Sosyal medyada iletisim kurabilmek i¢in herhangi
bir yardim ya da destege ihtiyag duymamaktayim.

22

Sosyal medya iizerinden (tniversite kurumsal
sayfast ile iletisim kurabilecek olmak iyi bir
fikirdir.

23

Sosyal medya baglantis1i kurulmasi iiniversite
kurumsal sayfasini benim agimdan daha ilging bir
hale getirecektir.

24

Sosyal medya baglantist kurulmasi {iniversite
kurumsal sayfasini benim agimdan daha eglenceli
bir hale getirecektir.

BOLUM 3: Universitemin Sosyal Medya Kurumsal iletisim Faaliyetleri
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25 | Universitenin  faaliyetlerinden sosyal —medya
araciligiyla haberdar oldum.
26 | Universitemin Kurumsal Iletisim birimi sosyal
medyay aktif olarak kullanmaktadir.
27 | Bu fniversiteyi tercih etmemdeki en biiyiik
etkenlerden biri sosyal medyay1 iletisimde aktif
olarak kullanmasidir.
28 | Kurumsal Iletisim birimi tarafindan yapilan sosyal
medya paylasimlarini takip ediyorum.
29 | Universitemin Kurumsal Iletisim biriminde sosyal
medya kullanilmas: {iniversite ile iletisimim
acisindan faydalidir.
30 | Universitenin yaptigi sosyal medya paylasimlari
sayesinde  kurumumun iletisim  faaliyetleri
hakkinda daha ¢abuk bilgi sahibi oluyorum.
31 | Universitenin  sosyal medya faaliyetlerini

begenirim.
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Belirtmek istediginiz diger oneri ve diisiinceleriniz
nelerdir?. e

ANKETIMIZ BITMISTIR. KATKILARINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.
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Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Mine ORUC
: Konya, 1991

: Anadolu Universitesi Isletme Boliimii
: KTO Karatay Universitesi

: Ingilizce

: mineo881@gmail.com

:19.06.2018
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