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OZET

Teknolojik geligsmelerin hizla hayatimizi sekillendirdigi gliniimiiz diinyasinda, isletmeler de kendilerini bu
yeni anlayisa gore bicimlendirmek zorunda kalmislardir. Uretici odakli ¢alisan klasik is modellerinin
yerini, tiiketici odakli yeni is fikirleri almaktadir. Tiiketicilerin ilgi, ihtiya¢ ve beklentilerinin uzaginda
kalan firmalar, zamanla Pazar konumlarini kaybedecek ve yok olmaya mahkum olacaklardir. Bu anlayis
kendini yeni iletisim kanallarinda da gostermekte sosyal medya aglar isletmeler agisindan bulunmaz
imkanlar sunmaktadir. Caligmamizda, oncelikle sosyal medya aglarinin kavramsal temellerine inilmis,
yeni nesil pazarlama kanali penceresinden konuya yaklasilmistir. Daha sonra ise Tiirkiye Bilgi ve Iletisim
Endiistrisinde yer alan firmalar sosyal medya aglarint kullanim bi¢imleri yoniinden arastirilmig ve elde
edilen sonuglar degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama

New Generation Marketing On Social Media And A Research On Usage Of Social Networks In
Turkish Communication And Information Technologies Industry

ABSTRACT

In today’s world where technological progresses are quickly changing our lives, firms have to reshape
themselves according to this new understanding. Classical business models that focus on producer are
replaced by consumer centric new business ideas. Firms which are far away from needs and expectations
of consumer will lose their market position and disappear over time. This view shows itself in new
communication channels and social media networks offer incredible possibilities for firms. In our study,
conceptual basics of social media networks are covered and approached from the new marketing point of
view. After that, firms in Turkish Communication and Information Technologies Industry examined in
respect of their social media networks usage and results have been evaluated.
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Giris
Son yillarda sosyal medya aglarinin kullannmi gozle goriiliir bicimde
artmaktadir. Twitter, Facebook, Linked-in ya da YouTube gibi hizmetler kullanici

sayilarin1 her gecen giin katlarken, dijital arenada faaliyet gosteren bircok sirket de

yepyeni hizmet ve is fikirleri tireterek bu alana katki saglamaktadir.

102



Cerceveyi daha net gorebilmek adina 6rneklendirmek gerekirse, Diinya iizerinde
sayilar1 neredeyse 200 Milyon’u bulan blog sahiperinin %5411, hergiin en az bir ileti ya
da tweet girmektedir. Daha da etkileyici olan ise radyo kullanicilarinin sayisinin 50
milyonu bulmasi 38 yil, televizyon kullanicilarinin 13 yil, internet kullanicilarinin 4 yil
siirmiisken; sosyal medya ag1 kullanicilarinin toplam sayisinin 100 milyonu asmasinin
ise sadece 9 ay siirmesidir. Ote yandan, rakamlardan yola cikarak sosyal medyanin
devasa boyutlarinin sadece geng nesille sinirli kalmadigini séylemek miimkiindiir. Kimi
arastirmalara gore, Facebook iizerinde en hizli biiyliyen yas araligi 55-65 yas aras1 kadin

kullanicilarin dahil oldugu segmenttir (Lenhart, Purcell, Smith, Zickuhr: 2010).

Ureticilerin bu ¢abalarin1 destekler bigimde kimi arastirmalar, internette
herhangi bir marka {iizerinden yapilan arama sonuglarinin %25’inin kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik baglantilarindan, %34 {iniin ise blog yazarlarinin iiriin ve
marka tizerindeki fikir ve goriislerinden ibaret oldugunu gostermektedir (Wautera:

2010).

Son yirmi yilda teknolojide meydana gelen gelismeler ekonomik degisimi
destekleyerek iilkelerin bilyiimelerine pozitif katkilar yapmustir. Ozellikle siirekli
gelisen teknolojilerin is siireclerine uygulanmasi, is yapma bigimlerini yeniden
yapilandirmais, islerin etkinlik ve verimliligine olumlu katkilar saglamistir. Giinlimiiziin
kiiresellesen diinyasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinden en fazla yararlanan
toplumlar, diinyanin gelismis ve/veya gelismekte olan iilkeleri olmus, bu teknolojilerden
yeteri kadar yararlanamayan {lkeler ekonomik ve sosyal agilardan gelismislik

seviyesinin gerisinde kalmiglardir.

Orneklendirmeye calistigimiz giderek biiyiiyen insan kaynagi ve hizmete kolay
erisim imkani, markalarin, potansiyel miisterilerine bu aglar tizerinden ulasma yollari
aramasina neden olmustur. Bu noktadan hareketle ¢aligmamiz Tiirkiye’de Bilgi ve
Iletisim Hizmetleri Endiistrisi’nde &nde gelen sirketlerin sosyal medyadaki yogunlasma
hareketlerini ve sosyal medya pazarlamasini kullanma yontemlerini ortaya koymayi

amagclamaktadir.

Zira, artan rekabet ortaminda teknolojik gelismeler firmalara ¢ok biiyiik destek

saglamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin is siire¢lerinde sosyal medya aglarini
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daha fazla kullanan firmalar bu teknolojileri kullanmayan firmalara gore rekabette hep

bir adim 6ne gecebilme imkanina kavusabilmektedirler.

Rekabetei avantajin ele gegirilebilmesi ve kiiresel diinyanin firmalariyla basa bas
miicadele edilebilmesinin yollarindan en 6nemlileri olarak sosyal medya araglarini ¢ok
1yl kavramak ve firmalar i¢in azami faydanin saglanabilmesi i¢in 6zellikle bu araglarin,

bilgi ve iletisim hizmetleri endiistrisindeki kullanimlarini 6l¢gmek 6nem tagimaktadir.

Sosyal Ag Teorisi ve Sosyal Aglar

Sosyal ag teorisi genel olarak disiplinlerarasi teorik bir cercevede aglarin
kullanicilart arasindaki iliskileri temel almaktadir. Buna gore agin biitiiniiniin kisisel
kullanicilardan daha degerli oldugu ileri siirilmektedir (Scott,1991:11). Yine ayni
sekilde yaraticis1 Bob Metcalfe’in adiyla anilan Metcalfe Kanunu ise her yeni
kullanicinin, agmn ekonomik degerini katlayacagin1 ongormektedir.(Kara, 2006: 296)
Her iki teori de sosyal aglarin popiilerliginin kaynagina isaret etmektedir. Agin degeri
kullanic1 katilimiyla artmakta, bu sayede ag biitiiniinde daha da degerli hale gelmektedir
(Kim, Jeong, Lee, 2010: 215-216).

Bugiin diinya {iizerinde milyonlarca internet kullanicis1 eski arkadaslarini
bulmak, uzaktaki tanmidiklariyla haberlesmek, fotograflarini yaymlamak, okudugu
haberler iizerine yorum yapmak, sevdigi miizikleri paylasmak, ve kullandigi {iriin,
hizmet ve diger bir¢ok konudaki tecriibelerini diger insanlara iletmek i¢in sosyal medya

aglarinm1 ve dolayisiyla iletisim teknolojilerini kullanmaktadir.

Kirschner ve Karpinski’ye gore (2010:3), sosyal paylasim siteleri, herkesin
ulasabilecegi, kisisel profil olusturulabilmesine izin veren ve kullanicilarin iletigimini
saglayan en son online iletisim araglari olmakla birlikte bu siteler, kiiltiirel etkinlikler,
resim, grup adresleri, kitap, miizik, sinema, video, arkadaslik, politik diisiinceler gibi
daha bir ¢ok bilginin ve etkinligin paylasildigi online araglar olarak da kullanilmaktadir

(Lewis, vd., 2008:330-331).

Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikist ve popiilaritesi ile binlerce
kisinin tek bir bireymis gibi birbirleriyle iletisim saglamalar1 kolaylasmistir (Owen ve

Humphrey, 2010: 3). Bunun yani sira sosyal paylasim siteleri yas, din, politik goriis,
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hobiler ve ilgi alanlar1 gibi kriterleri gbz Oniine alarak siniflandirma ve etiketleme
yapabilmektedirler. Bu simiflandirma ve etiketleme ile gruplar arasinda nasil

etkilesimlerin meydana geldigi arastirilabilmektedir (Maranto ve Barton, 2010: 36).

Bloglar ve Wiki gibi sosyal medya, Facebook ve LinkedIn sosyal ag siteleri,
Youtube ve Flickr gibi multimedya paylasim siteleri iletisim sitelerinde devrimci bir
degisim yaratmis, sosyal medya, siradan insanlara bilgiyi paylasma ve organize etme

olanagi saglamistir (Dryer, 2010: 16).

Bugiin diinya ¢apinda 600 milyon aktif kullanicist olan Facebook, 175 milyon
kullanictya  sahip Twitter ve 7,5 milyon kayith iyesiyle Foursquare
(http://socialmediatoday.com: 2011) gibi sosyal paylasim aglari ve niceleri tiim diinya
tizerinde yeni nesil internet kullanici profilini yaratmistir. Her gecen gilin artan
kullanicilariyla sosyal aglar, ozellikle gencler arasinda bir sosyallesme araci olarak

kullanilmakta, klasik sosyallesme tanimina yeni bir boyut getirmektedir.

Yeni Nesil Pazarlama Kanali: Sosyal Medya
Sosyal medyadaki gelismeler, isletmecilikte pazarlama ve tiiketici iletimine
olaganiistii yeni firsatlar sunmustur (Dryer, 2010: 21). Sosyal paylasim siteleri
pazarlama aract olarak, Onemli bir etkinlige sahiptir ve bir ¢ok fonksiyon
iistlenmektedir. Bu sitelerde, kisiler arasinda iligkiler gliclenmekte ve online olarak ¢ok
genis bir ortam olusmaktadir (Pempek, vd., 2009: 227-228). Bdoylece, isletmeler ¢ok
daha genis bir hedef kitleye ulasabilmektedir.

Klasik pazarlama yaklagimi geregi, isletmelerin hedef pazardaki amaclarina
ulasmak i¢cin kullandigi yOntemler biitiinli pazarlama karmas1 faaliyetlerini
olusturmaktadir. James Culliton tarafindan ortaya atilan, Neil Borden tarafindan
gelistirilen ve Jerome McCarthy’nin literatiire soktugu pazarlama karmasi {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma g¢abalarinin toplamindan olusmaktadir.(Kotler ve Keller, 2006:
11) Fakat sosyal aglarda pazarlama genel olarak tutundurma faaliyeti etrafinda
gerceklesmektedir. Reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu ve duyuru c¢abalarinin
timiinii kapsayan tutundurma faaliyeti, firmalar acisindan, sosyal aglardaki pazarlama

faaliyetlerinin biitiiniinli olusturmaktadir. (Hartline, 2008:191) Madden ve Smith gibi
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kimi yazarlara gore ise sosyal aglarda pazarlama sadece; itibar yonetimi, marka sadakati

yaratma ve imaj yonetimi faaliyetlerinden olusmaktadir. (Madden ve Smith, 2010: 52)

Sosyal medya aglarinin en yenilik¢i 6zelliklerinden birisi, kullanicilarin begeni,
istek ve beklentilerini belirginlestiren ve hatta dnemseyen bir isleyise sahip olmasidir.
Sosyal medya aglarmi digerlerinden ayiran bu yenilik¢i 06zellik, agdaki iiyelerin
birbirleri ve kullandiklart {iriin ve hizmetler hakkinda goriislerini ifade edebilmesine,
tecriibelerini paylagsmalarina olanak tanimis, etkilesim sayesinde de bu yorumlar artarak
kitlesel/ortak bir fikir, begeni ya da istekler biitiiniine dontismistiir. (Kryder, 2010: 32)
Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya sitelerinin izlenmesi ile de miisteri
duyarliligmin tespit edilebilmesi miimkiindiir, s6zii edilen sitelere firmalara hayran
sayfalar1 icin yer saglayabilir. Bu sayfalar sayesinde firmalar, tiiketiciyle direk
bulusabilmekte, iirlinlerini sergilemekte ve tliketici beklentilerine online olarak cevap
verebilmektedir. (Martinez, 2010: 32) Sosyal aglar bir bakima, Miisteri iliskileri

Yonetimi (CRM) kavramina yepyeni bir boyut ve mecra saglamaktadir.

Bir¢ok insan acisindan, yukarida soziinii ettigimiz yorumlar biitlinl, gercek
insanlarin agzindan ¢ikmis ve kullanict tecriibelerini icermesi bakimindan ¢ok daha
degerli ve giivenilirdir. Zira, arastirmalara gore, internet kullanicilarinin sadece %14’
geleneksel reklamlara giivenirken %78’1 kullanici yorum ve begenilerinin ¢ok daha
giivenilir ve inanilir oldugunu diisiinmektedir. (Davey: 2010) Bu durum farkli bir
acidan, geleneksel reklamciligin internet ortaminda ve sosyal aglarda basarili

olamayacagini gostermektedir.

Sosyal medya aglar1 yiiksek reklam biitcelerine sahip olmayan gorece kiigiik
isletmeler i¢in de rekabet agisindan bulunmaz bir firsat yaratmaktadir. Ayn1 sektordeki
genis reklam biitceli dev firmalar ile esit kosullarda rekabet i¢in yepyeni bir donemin
baslangic1 olarak goriilebilir. Oyle ki, giinlik 1,5 Milyonluk igerik paylasimiyla
Facebook ve giinliik 3 Milyar sinirim1 goren Twitter, bircok firma agisindan iiriin ya da

hizmet pazarlayabilecegi devasa bir pazaryeridir. (Qualman, 2010: 22)
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Tiirkiye Bilgi & fletisim Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina
Yonelik Bir Arastirma

Arastirmanin Amaci

Diinyanin en biiyiikk dijital reklam ajanslarindan Burson&Marsteller’in
aragtirmas1 gostermektedir ki birgok firmanin sosyal aglarda aktif ya da aktif olmayan
bir hesabi1 bulunmaktadir. (Burson ve Marsteller:2010) Burson&Marsteller’in
arastirmasina gore, Fortune 500 listesindeki en biiyiik 100 sirketin %79’u miisterileriyle
ya da tedarikg¢ileriyle iletisim kurmak i¢in Facebook, Twitter, YouTube ya da kurumsal
bir blog sayfas1 kullanmaktadir. Ayn1 arastirmaya gore, ilk 100 Amerikan sirketi i¢in bu
oran %86’dir. En popiiler sosyal medya araglarinin siralamasina bakildiginda ilk 100
sirket arasinda Twitter %65 ile basta gelmektedir. Onu %54 ile Facebook, %50 ile

YouTube ve %33 ile kurumsal bloglar takip etmektedir.

Diinya iizerinde bir¢ok sirket gerek kendisini pazarda rakiplerinden farkl
konumlandirmak, gerek miisteri sadakatini pekistirmek gerekse sirket imajlarini etkin
bicimde yoOnetebilmek adina sosyal aglarda yer almaktadir. Bu noktadan hareketle,
Tiirkiye’nin 6nde gelen sirketlerinin sosyal medyadaki yogunlagsma hareketleri ve sosyal
medya pazarlamasini kullanim yontemlerinin ortaya konmasi bu aragtirmanin amacini
olusturmaktadir. Sosyal medya iiriin ve hizmetlerinin bir anlamda dogdugu sektor olan
Bilgi ve iletisim Hizmetleri Sektdrii’niin yeni nesil pazarlama mecralarma uyumlarini
O0lcmek ve endiistrinin geneline olan etkilerini gormek, sektoriin Tiirkiye’deki
gelismislik diizeyi ve diger sektorlerde izleyecegi yolu analiz edebilmek agisindan

onemlidir. Bu amaca yonelik olarak asagidaki sorular gelistirilmistir.

e Tiirkiye’nin Bilgi ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisinin énde gelen sirketlerince
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu hangisidir?

e Tiirkiye’nin Bilgi ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisinin 6nde gelen sirketleri
kullandiklar1 sosyal medya hesaplarini hangi siklikta giincellemektedir?

e Birden fazla platformda da hesab1 bulunan sirketler hangileridir?

e Takipg¢i ya da hayran sayis1 bakimindan en popiiler sirket hangisidir?

e Ayni platformda birden fazla hesab1 olan sirketler hangileri?

e Bireysel kullanima yonelik iirlin/hizmet sunmak sosyal paylasim aglan

acisindan onemli midir?

107



Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma, Fortune 500 dergisinin 2010 yili “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500
Firmas1” siralamasina gore Bilgi ve Iletisim Hizmetleri alaninda faaliyet gdsteren en
biiyiik 6 sirket baz alinarak gergeklestirilmistir. Bu se¢imde, bilgi ve iletisim ¢ag1 olarak
nitelenen i¢inde yasadigimiz donemin en biiyiik yeniliklerinden olan sosyal aglara, bu
endiistride faaliyet gosteren sirketlerin yaklagimi énemli rol oynamistir. En biiyiik 500
firma arasma girebilen bu kuruluslar sirasiyla; Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S,
Digiturk Dijital Platform ve lletisim Hizmetleri A.S, Kog¢ Sistem Bilgi ve Iletisim
Hizmetleri A.S, Nexans Tirkiye A.S, A-Tel Pazarlama ve Servis Hizmetleri A.S. ve
NCR Bilisim Sistemleri A.S’dir. Aragtirmada, NCR ve Nexans gibi yabanci firmalarin

Tiirkiye olusumlar1 baz alinmistir.

S6z konusu bu alt1 sirket, Alexa Tiirkiye verilerine gore en ¢ok ziyaret edilen ii¢
sosyal medya platformu {izerindeki hesaplar1 {lizerinden incelemeye tabi tutulmustur.
S6z konusu sosyal medya platformlar1 Facebook, Twitter ve Linked-in’dir. Sirketlerin
farkli Ozelliklere sahip sosyal medya platformlarima katilimi ve aktiviteleri,
platformlarin ~ 6zelliklerine  uygun kriterler  gozetilerek  gergeklestirilmistir.

Platformlarin 6zelliklerine uygun kriterler su sekilde belirlenmistir.

e [Facebook : Hayran sayis1 (fun), begeni (like) ve yorum sayisi (coment),
etkinlikler (event)

e Twitter : Takip¢i sayisi, twit sayist

e Linked-in : Takipgi sayisi, personel sayisi

Sosyal medya platformlarindaki sirket hesaplari, her bir sirket i¢in, 20 Agustos
2011 ile 20 Ekim 2011 tarihleri arasinda haftalik olarak gézlemlenmistir.

Bulgular
Bilgi ve iletisim hizmetleri sektoriinde faaliyet gosteren 6 sirketin sadece ligiiniin
Facebook, Twitter ve Linked-in platformlarinin {igiinde de hesabi bulunmaktadir. Bu
sirketler Turkcell, Digiturk ve Kog Sistem’dir. Bunlarin disinda kalan A-Tel, NCR ve

Nexans’in higbir sosyal platformda hesabi1 bulunmamaktadir. (Tablo 1)
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Tablo 1: Sirket katilimlarinin sosyal aglara dagilimi
Sirketler Facebook Twitter Linked-in
Turkcell X X X
Digiturk X X X

Kog Sistem X X X
Nexans
A-Tel
NCR
Linked-in

Linked-in 2001 yilinda kurulmus ticari iliski tabanli bir sosyal paylasim agidir.
Diinya capinda 196 iilkeden toplam 120 Milyonu askin kayitli kullaniciy1 blinyesinde
barindirmaktadir. (Zackary, 2011)

Arastirmaya konu olan alt1 sirketten sadece Turkcell, Digiturk ve Kog¢ Sistem,
Linked-in’de aktif bir hesaba sahiptir. Turkcell, takip edilen donem igerisinde bu agdaki
hayranlarmi %1,29 arttirarak 6511°e ¢ikarmistir. Ayni siire i¢inde, Turkcell’de calisan
kayitli kullanict sayis1 ise 9%0,16 artis kaydetmistir. Digiturk ise Linked-in paylasim
agindaki hayran sayisin1 %3,13 arttirirken ¢alisan kayith kullanici sayisini ise %0,96
arttirmistir. Ayni tarihler arasinda Linked-in hesabindaki hayran sayisinm1 %47 arttiran
kog sistem’in ¢aligan kayitli kullanici sayisinda ise %1,37’lik bir artig gézlemlenmistir.
(Tablo 2) Her ii¢ sirket icin de pozitif yonde bir artis oldugu goriilmektedir. Diger
sirketlere gore yiiksek bir hayran artig oranina sahip olan Kog¢ Sistem’in bu durumu,
Linked-in sosyal platformuna heniiz bir yil 6nce kaydolmasiyla aciklanabilir. Kisisel
hesaplar gibi tiizel kisilik hesaplarinda da ilk kayit donemlerinde gorece daha yiiksek bir

liye ya da hayran artig1 goriilmektedir.

Twitter

Twitter, Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda yaratilan mikroblog tabanli bir
sosyal paylasim agidir. Aga {liye olan kullanicilar, “fweet”” ad1 verilen ve 140 karakteri
gecemeyen metin formath iletiler yazmaktadirlar ve kendilerine gonderilen iletileri de

takip edebilmektedirler. Diinya capinda 200 milyona yakin kayitli kullanici hesabi
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bulunan Twitter’da glinde 1,6 Milyon tweet atilmaktadir. (Lenhart, Purcell, Smith,

Zickuhr: 2010)

Tablo. 2: Linked-in igin gergeklesen aktiviteler

Turkcell Digiturk Koc Sistem
Hafta | Takipci say. | Personel say. Takipci say. Personel say. Takipci say. Personel say.
1 6,428 2,471 669 311 1,021 509
2 6,431 2,471 674 312 1,025 510
3 6,438 2,471 676 312 1,029 513
4 6,448 2,471 680 312 1,039 513
5 6,452 2,473 680 312 1,043 515
6 6,469 2,474 683 313 1,049 515
7 6,498 2,474 685 313 1,052 516
8 6,511 2,475 690 314 1,503 516

Tipki Linked-in’de oldugu gibi A-Tel, Nexans ve NCR’nin Twitter hesaplari

bulunmazken Turkcell, Digiturk ve Ko¢ Sistem, aktif yonetilen birer hesaba sahiptir.

Giinliik 4 ile 11 arasinda degisen sayilarda tweet atan Turkcell’in Twitter hesabini

izleyen toplam 119,731 takipgisi bulunmaktadir. Turkcell, 8 haftalik arastirma siiresince

takipgilerini %2,99 oraninda arttirarak 1104 kisiye c¢ikarmistir. Ayni siire icersinde

Digiturk takipeileri %1,07 oraninda artis gostermis ve toplamda 5,304 kisiye ulagsmuistir.

Digiturk Twitter hesabi, giinliik ortalama 5 haftalik ise ortalama 35 tweet girmektedir.

Kog¢ Sistem Twitter hesabu ise ii¢ sirket arasindaki en az aktif olan hesap iken arastirma

boyunca takipg¢i sayisini oransal olarak Digiturk’ten %1,8 fazla arttirmay1 basarmistir.

(Tablo 3)

Tablo 3. Twitter i¢in gergeklesen aktiviteler

Turkcell Digiturk Koc Sistem
Hafta Takipgi say. Twit say. Takipgi say. Twit say. Takipgi say. Twit say.
1 116,253 35 5,211 28 110 7
2 116,998 56 5,211 49 110 14
3 117,502 28 5,243 42 111 7
4 118,008 28 5,245 35 111 21
5 118,374 54 5,284 38 111 14
6 118,443 28 5,301 42 112 14
7 119,002 49 5,303 35 112 7
8 119,731 35 5,304 35 112 14

Her ii¢ sirket arasinda Twitter’1 en aktif bigimde kullanan sirket Turkcell olarak

goze

carpmaktadir. Ancak Turkcell ile aymi sektorde calisan Amerikan AT&T
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firmasinin haftalik ortalama 98 tweet attig1 disiiniildiiglinde, Turkcell’in haftalik

ortalama 42 tweet’i hi¢ de abartili gériinmemektedir.

Facebook

Facebook, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasin1  ve bilgi aligverisi
yapmasini amaglayan bir sosyal paylasim agidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi 2006 sinifi  dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan  kurulan facebook,
oncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmus, daha sonra Boston civarindaki okullar1 da
icine alacak bicimde genislemis, bir yilin sonunda da Amerika Birlesik Devletlerindeki
tiim okullar1 igine alacak bigimde genislemistir. Uyeleri 6nceleri sadece s6z konusu
okulun e-posta adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) iiye olabiliyorken, sonrasinda ag i¢ine liseler
ve bazi biiyiik sirketler de katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise facebook tiim e-mail
adreslerine, bazi yas sinirlandirmalartyla agilmigtir. Kullanicilar diledikleri aglara;
liseleri, calisma yerleri ya da yasadigi yerler itibariyla katilim gosterebilmektedir.
(Boyd, Ellison, 2007;11)

Su anda 750 Milyon’dan fazla kayith kullanicist bulunan Facebook, Ekim 2011
Alexa istatistiklerine gore diinyanin en fazla ziyaret edilen ikinci web sitesi

konumundadir. (www.alexa.com/topsites)

Hayran sayfalar (fun page), Facebook’un gercek ve tiizel kisilere kendilerini ve
aktivitelerini tanitabilmeleri amaciyla sunmus oldugu, kisisel profil sayfalarina
benzeyen alanlardir. Arastirmaya gore Nexans, NCR ve A-Tel disindaki diger ii¢
sitketin Facebook’ta bir hayran sayfasi1 mevcuttur. Hayran sayfalar1 arasinda en
hareketli ve aktif olana sahip olan ise Turkcell’dir. Turkcell, haftalik ortalama 1879
yorum (comment), 937 de begeni (like) almis bu siire igerisinde de hayran sayisini
123,133 kisi arttirarak 1,179,985 kisiye ¢ikarmistir. Diger bes sirket arasinda Facebook
hayran sayran sayfalarinda etkinlik (event) diizenleyen tek sirket yine Turkcell’dir.
Turkceell, sekiz haftalik siire boyunca hayranlari i¢in 4 farkli etkinlik orgenize etmistir.
Ayni siire zarfinda Digiturk, hayran sayisim1 693 kisi arttirarak toplamda 5,231 kisiye
ulagsmistir. Hayranlart i¢in hi¢ etkinlik diizenlemeyen Digiturk, toplamda sadece 1
yorum ve 2 de begeni almistir. Kog¢ Sistem ise arastirma donemince higbir yorum ve

begeni alamazken hayran sayisini ise sadece 3 kisi arttirabilmistir. (Tablo 4)
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Tablo 4. Facebook i¢in gergeklesen aktiviteler

Turkcell Digiturk Ko¢ Sistem
Hafta | Hayran | Begeni | Yorum | Etkinlik | Hayran | Begeni | Yorum | Etkinlik | Hayran | Begeni | Yorum | Etkinlik
1 1,056,853 898 2242 1 4,538 0 0 0 75 0 0 0
2 1,063,887 924 2399 0 4,699 0 0 0 76 0 0 0
3 1,086,911 922 1973 1 4,743 0 0 0 76 0 0 0
4 1,099,945 932 997 0 4,864 0 0 0 76 0 0 0
5 1,119,952 | 1002 986 0 4,982 0 0 0 77 0 0 0
6 1,137,961 924 2340 1 5,021 0 0 0 77 0 0 0
7 1,154,203 981 1991 0 5,125 1 1 0 77 0 0 0
8 1,179,985 919 2101 1 5,231 1 0 0 78 0 0 0
Ayn1 sosyal ag iizerinde birden fazla hesabi olan sirketler arastirildiginda
Turkcell’in bu alanda da Facebook iizerinde 5, Twitter lizerinde ise 4 farkli hesap ile
onde oldugu gozlenmistir. Turkcell, Turkcell Superonline, Turkcell Akademi, Trkcll ve
Turkcell Kurugesme Arena hesaplariyla Facebook tizerinde 5 farkli hesaba sahip olan
Turkcell, Twitter tizerinde ise Turkcell, Turkcell Hizmet, Turkcell Blog, Turkcell
Akademi adli hesaplara sahiptir. Facebook iizerinde sadece hayran sayfasina sahip olan
Digiturk, Twitter’da Digiturk, Digiturk Destek ve DGR Turk adli hesaplar
kullanmaktadir. Ko¢ Sistem ise Kog Sistem ve Kog¢ Sistem TR adli Twitter hesaplarina
ve sadece bir Facebook hayran sayfasina sahiptir. (Tablo 5)
Tablo 5. Ayni platformda birden fazla hesab1 olan sirketler
Turkeell Digiturk Kog Sistem
Twitter Facebook Linkedin | Twitter Facebook | Linkedin | Twitter | Facebook | Linkedin
.. .. Kog .
Turkeell Turkeell Digiturk Digiturk Sistern Kog Sistem
Turkeell Turkeell Digiturk Kog
- - Sistem
Hizmet Superonline Destek R
Turkeell . DGR
Blog Turkcell Akademi Turk
Turkeell
Akademi Triell
Turkeell

Kuruges.Arena
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Degerlendirme
Literatiir ¢alismalari, c¢esitli sosyal medya arastirmalar1 ve tartismalarina
dayanilarak yukarida hazirladigimiz sorulara, arastirma neticesinde birtakim cevaplar

elde edilmistir.

e Tiirkiye nin Bilgi ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisinin onde gelen sirketlerince
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu hangisidir? Tirkiye Bilgi ve
Iletisim Hizmetleri Endiistrisinde faaliyet gosteren en biiyiik 6 sirketin sadece

3 tanesi sosyal medya aglarin1 kullanmaktadir.

e Tiirkiye'nin Bilgi ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisinin énde gelen sirketleri
kullandiklar: sosyal medya hesaplarimi hangi siklikta giincellemektedir?
Arastirmaya konu olan alt1 sirket i¢inde hesabini aktif kullanan ve en sik
giincelleyen sirket Turkcell’dir. Turkcell, her {i¢ platformdaki hesaplarini
hergiin gilincellemektedir. Facebook hesabina hergiin bir gorsel, video ya da
metin girmekte, twitter’da hergiin ortalama 8 tweet atmakta ve Linked-in

hesabin1 hergiin sirket haberleriyle gelistirmektedir.

e Birden fazla platformda da hesabi bulunan sirketler hangileridir? Turkcell,
Digiturk ve Kog¢ Sistem’in birden fazla platformda da hesabi bulunmaktadir.
Buna karsin A-Tel, NCR, Nexans’in hi¢bir platformda Tiirk¢e resmi hesabi
bulunmamaktadir.

o Takip¢i ya da hayran sayisi bakimindan en popiiler sirket hangisidir?
Turkcell, Facebook’da 1,179,985 hayran, Twitter’da 119,731 takipci ve
Linked-in hesabma kayitlh 2475 personel, 6511 takipgi sayisi ile tiim

platformlarda zirvededir.

o Aymi platformda birden fazla hesabt olan girketler hangileri? Turkcell,
Digiturk ve Kog¢ Sistem ayni platformda birden fazla hesaba sahiptir. Ancak
Ayni platformda en fazla hesaba sahip firma Turkcell’dir. Tukcell’in Facebook

iizerinde bes, Twitter iizerinde ise dort farkli resmi hesabi bulunmaktadir.

(Tablo 5)
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o Bireysel kullanima yonelik iiriin/hizmet sunmak sosyal paylasim aglar
agisindan onemli midir? Bireysel kullanima yonelik iiriin/hizmet sunuyor
olmanin sosyal paylasim aglar1 agisindan 6nemli oldugu gozlenmistir. Sektor
gbzetmeksizin tiim firmalara iletisim ve bilisim ¢oziimleri sunan A-Tel,
Nexans ve NCR gibi firmalarin, kullanicilarinin neredeyse tiimiiniin bireysel
tiiketici oldugu sosyal aglarda bir hesap edinmedikleri goriilmektedir. Buna tek
istisna Kog¢ Sistem’dir. Her ii¢ platformda da resmi hesap sahibi olan kog
sistem buna karsin diger sirketlere gore en pasif kullanici konumundadir.
Sosyal aglar bireysel kullaniciya yonelik {riin/hizmet sunan Turkcell ve

Digiturk gibi sirketler tarafindan ise siklikla ve aktif olarak kullanilmaktadir.

Sonuc¢
21. yiizyil, teknolojik imkanlarin ve ilerlemenin son derece hizli bigimde
yasandigi, gelismelerin en alt tabakadaki kullaniciya kadar yayginlastigi bir donemi
isaret etmektedir. Bu gelismelerin 1s18inda, kisi ve kurumlarin teknolojiyi kullanim
aliskanliklar1 da bir doniisiime ugramis, yeni is siirecleri interaktiviteye bagli olarak
yeniden tasarlanmak zorunda kalmistir. Klasik pazarlama anlayisinda iiretici merkezli
olan ¢alisma yontemleri, tiiketici odakli bir alana kayip giliniimiiz isletmelerini tiiketici

beklenti ve istekleri dogrultusunda hareket etmeye itmistir.

Internetin tiiketici beklentilerinin de 6tesinde toplumsal algiy1, ilgi ve istekleri
kokten degistirdiginin farkina varan isletmeler, ag’da yaratilan yeni diinyanin
gelecekteki tiim is modellerini degistirecegi ongoriisiinden hareketle kendilerine yeni
iletisim ve pazarlama kanallar1 aramislar, is modellerini bu yeni kanallara gore tekrar
dizayn etmislerdir. Bu noktada son yillarda internet i¢inde de farkli bir diinya yaratan
sosyal medya araglari, isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri ve
markalarina yonelik olarak yaptiklar1 yatirimlar realize edebilecekleri en Onemli

alanlarin basinda gelmektedir.

Gilinimiiz teknolojik imkanlar1 sayesinde, tiiketiciyi edilgen konumda tutan tek
yonlii pazarlama kanallar1 yerine tiiketicinin de siirece dahil olabildigi, interaktif yeni
pazarlama kanal ve araclari is diinyasinda kullanilmaya baslamistir. Buna bagli olarak

sirketler son yillarda gerek kendi biinyelerinde ‘“dijital pazarlama” departmanlari
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kurmak gerekse profesyonel anlamda bir ajanstan yardim almak suretiyle kendilerini bu
yeni slirece hazirlamaktadirlar. Miisteriler arasindaki fikir aligverisinin ve markaya karsi
olan alginin yarattif1 ‘yeni diinya gergeklikleri’, firmalar i¢in sosyal medya lizerinden

oOlusan bilgi yumaginin farkina varilmasi ve kontrol edilmesi gerekliligini dogurmustur.

Kisilerin ya da daha dogru bir ifadeyle kullanicilarin fikir, yorum, istek ve
beklentilerini siirsiz bir ortamda ifade etme sans1 buldugu sosyal medya aglari, hemen
tiim sektorlerdeki sirketler agisindan aracisiz son kullaniciya ulagabilecekleri birer pazar
yeri konumundadirlar. Bu pazar yerleri, {ireticilere hem son kullanici arasinda hedef
kitle boliimlendirmesi yapabilme sanst vermekte hem de tiiketicilerin {irlinler
hakkindaki yorum, fikir ve beklentileri sayesinde {iriin ve hizmetlerini gelistirebilme
sansina kavusmaktadirlar. Sirketler, markalarmin degerliligi ve potansiyel miisteriler
acisindan bilinirligine bagli olarak, markalarina yonelik alginin miisterilerin gdéziinde
onemi noktasinda, hedef kitleye ulasmak i¢in Facebook, Twitter, Linked-in, YouTube
ya da bloglar gibi sosyal medya alanlarinda bir¢ok farkli ¢alisma gerceklestirmislerdir.
Internetin sundugu sinirsiz olanaklar, ekonomik anlamda sagladig1 avantajlar, miisteri
ile olan karsilikli etkilesimin yarattigi imkanlar, olumlu/olumsuz her tirli goriisi
eszamanl bir sekilde takip etmenin getirdigi rekabetci istiinliikk gibi bir¢ok nedenden
otiirl, otomotiv sirketleri sosyal medyada bir¢ok alanda galigmalar yaparak miisteri ile
olan bagliliklarimi1 ve markalarina yonelik olarak olusturmaya calistiklar1 giliclii imaji
kuvvetlendirme c¢abasi i¢ine girmislerdir.

Calismamiza konu olan ve Tiirkiye Bilgi ve iletisim Hizmetleri Endiistrisi’nde
faaliyet gosteren Turkeell, Digiturk, Kog Sistem, A-Tel, Nexans ve NCR gibi firmalar
da sosyal medya aglarim1 kullanim yontem ve tarzlar acisindan degerlendirilmistir.
Aragtirma alan1 olarak Tiirkiye Bilgi ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisi’nin segilmesi ise
ayr1 bir énem konusudur. Oyle ki temelinde bilgi ve iletisim sistemlerinde yasanan
gelismelerin yattig1 sosyal medya aglarinin, bu sektorde faaliyet gdsteren ve Fortune
500 listesine girebilmis en biiyiik firmalar tarafindan ne sekilde aktif kullanildig: bilgisi

Onemli sonuclara isaret etmektedir.

Sekiz haftalik bir siireci kapsayan arastirmaya gore Tirkiye’de s6z konusu
sektorde faaliyet gosteren alt1 firmadan sadece {i¢ tanesi sosyal medya aglarinda faaliyet

gostermekte; diger licii ise hicbir sekilde bu mecrada yer almamaktadir. Sadece bu bilgi
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dahi firmalar agisindan, sosyal medyanin Tiirkiye’de gordiigii ilgiyi agiklar niteliktedir.
Sosyal medya aglar arasinda s6z konusu firmalarca en yogun bi¢imde kullanilan
Facebook’tur. Facebook arayiiz tasariminin video, resim ve metin formlarim1 hizh
bicimde paylagmaya olanak tanimasi, geri doniislerin yorum ve begeni olarak takip
edilmesinin kolayligi bu durumu agiklar niteliktedir. Arastirma, Twitter’t firmalarin
yeterince aktif olarak kullanmadiklarini gostermektedir. Gilinliik girilen twit sayisi

diinya iizerindeki muadil firmalarla karsilastirildiginda ortalamanin altinda kalmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bir diger énemli sonug ise sosyal aglarin bireysel
kullanima yonelik iirin/hizmet sunan firmalar tarafindan daha etkin ve verimli
kullanildigidir. Arastirmamizda bireysel kullaniciya yonelik iirlin/hizmet sunan
firmalarin tiimii sosyal medya aglarin1 bir bigimde kullanma egilimi gosterirken,
tedarik¢i konumunda bulunun ve isletmelere iiriin/hizmet saglayan firmalarin higbiri

sosyal aglarda yer almamaktadir.

Sonug olarak, rekabetin olduk¢a siddetli yasandigi ve miisteri odakli yeni is
siireclerinin teknolojiyle birlikte pazara egemen oldugu giiniimiiz is diinyasinda;
firmalarin markalarina yaptiklar1 ya da yapacaklar1 yatirimlarda, sosyal medya
aglarindaki faaliyetlerinin de biiyiik bir 6nemi olacaktir. Bir anlamda tiiketici géziindeki
marka 1imaji, firmalarin sosyal medya alanindaki faaliyetleri c¢ercevesinde

sekillenecektir.
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