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OZET
YEREL YONETIMLERDE KURUMSAL iMAJIN GELISMESINDE
SOSYAL MEDYANIN ROLU: ORDU BUYUKSEHIR BELEDIYESIi VE
ALTINORDU BELEDIYESi ORNEGINDE

Zavalsiz, Hasan Basri
Yiiksek Lisans, Sinema ve Televizyon Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Cavit Yavuz
Temmuz 2020
Sayfa: 159

Cagimizda, hizla gelisen teknolojinin internet alaninda da siirekli
yenilenerek ve geliserek her gecen giin yeni boyutlara ulastyor olmasi kurum ve
kurulusglarin hedef kitlelerine olan hizmet anlayisinit dogrudan etkilemektedir.
Insanoglunun var oldugu giinden bu giine kadar imaj kavramindan sz etmek
miimkiindiir. Hizmet kavrami ile dogrudan iliski i¢inde olan belediyeler, bireylerle
etkilesime gecmek, onlarin istek ve taleplerine ¢oziim ortagi olmak ve bu alanda
vizyon ve misyona sahip olabilmek i¢in, hedef kitleyle etkilesim, iletisim diizeyi ve
kaliteli hizmet gibi hususlarin1 6nemsemektedir. Belediyelerin, diger kurum ve
kurulusglarin bu kavramlar ¢ercevesinde harekete gegmeleri sonucu hedef kitlelerin
algilama bi¢imine yon verilmekte ve kurumsal imaj kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Yerel yonetimler, hedef kitlelerine hizmet saglarken yapilan hizmetlere dair
bilgi akisinin sosyal medya araclariyla aktarilmasi, geri bildirim agisindan oldukca
onemlidir. Geleneksel medya organlarini kullanan yerel yonetimler, teknolojinin
ileri boyutlara ulasmasiyla web teknolojilerini kullanmaya yonelmislerdir. Yerel
yonetimler yaptiklar faaliyetleri sosyal medya platformlarindan hedef kitlesine
ulagtirma imkanm1 bulmustur. Geleneksel medya organlarinin aksine yeni medya
organlar1 arasinda yer alan sosyal medya platformlari, vatandaglarin anlik bilgi
edinmesini saglarken, kurumlarin da aninda geri bildirim almasini saglamaktadir.
Vatandaslar sosyal medya platformlar1 araciligiyla biirokrasinin sert duvarlarina
carpmadan istek, talep ve sikayetlerini direkt olarak kurum temsilcilerine
iletebilmektedir.

Arastirmamizda; Ordu Biiyiliksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesi’nin
01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda sosyal medya platformlarinda yapmis
olduklar1 paylagimlar igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Calismanin amact;
belediyelerin sosyal medya platformlarinda yaptiklar1 paylasimlarin kurumsal
imajlarina katkilarinin incelenmesi ve sosyal medya ortamlarinin en yararli ve etkin
sekilde kullanilmast noktasinda faydali bilgiler ve Oneriler sunulmasidir.
Arastirmanin bu alanda yapilacak diger ¢aligmalara ve literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kurumsal Imaj, Yerel Yonetimler, Belediye
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ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA ON PROGRESS OF INSTITUTIONAL IMAGE
AT LOCAL AUTHORITIES: ON THE BASIS OF ORDU METROPOLITAN
MUNICIPALITY AND ALTINORDU MUNICIPALITY

Zavalsiz, Hasan Basri

Master Thesis, Department of Cinema and Television
Advisor: Professor Cavit YAVUZ
July 2020
Page: 159

In our age,technology which has been rapidly developing in all fields, also
reaches new dimensions in the field of Internet day by day through on-going
renewal and progress in our age directly influences service mentality of the
institutions and organizations towards their target audience.

It is possible to speak of the concept of image since the beginning of
humanity. Municipalities, which are in a direct relationship with the concept of
service, regard aspects such as interaction with the target audience, communication
level, and quality service to interact with individuals, to be a solution partner to
their requests and demands and to hold a vision and mission within this field. As a
result of municipalities, other institutions and organizations taking actions within
the framework of these concepts, the perception of target audiences is dominated
and the concept of corporate image occurs.

It is highly important in regards to feedback that the information on provided
services is conveyed through the mass media while local authorities provide certain
kinds of services for their target audiences. Local authorities that used traditional
media have turned to use web technologies with the advancement of technology.
Local authorities have found the opportunity of communicating the services
through the social media platforms. Unlike traditional media, social media
platforms that are parts of new media, enable citizens to obtain instant information
while providing institutions to receive immediate feedback.By means of social
media, citizens are able to directly convey their requests, demands and complaints
to the representatives of institutions without hitting rough weathers of bureaucracy.

In our study, the posts of Ordu Metropolitan Municipality and Altinordu
Municipality between the dates of 01.09.2019 — 30.09.2019 on the social media
platforms were analyzed by content analysis method. The aim of the study is to
examine the municipalities’ posts on social media platforms and to provide useful
information and suggestions on the most useful and effective use of social media.
The study is thought to contribute to the other studies and literature in this field.

Keywords: Social Media, Corporate image, Local Governments, Municipality
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GIRIS
[letisim; insanlik tarihi boyunca her dénemde ihtiyag duyulan bir arag olarak
yasantimiza dahil olmustur. iletisim ayn1 zamanda toplum igerisinde bireylerin
kendini ifade edebilmesi, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerine karsi daha

anlasilabilir olmasi i¢in gerekli olan bir arag olarak hayatimizdaki yerini almaktadir.

Toplumda bireylerin birbirleri arasinda kurdugu iletisim, evrensel diizeyde
gelisen teknoloji ile degisim yasayarak gesitlenmistir. Daha Onceleri karsilikli,
s0zlli ve yazili araglarla gerceklestirilen iletisim, gelisen teknolojilerle ve elektronik
cihazlar araciligiyla da gergeklesmektedir. Bu siirec igerisinde iletisim araglar1 ve
iletisim kurma bigimleri c¢esitlilik kazanirken, bu araglar bireylerin giinliik
hayatlarinda da vazgecilmez unsurlar haline gelmistir. Ayrica iletisimin, bireylerin
hayatindaki 6nemi hizla artarken, iletisim kavraminin dogru kullanilarak
yonetilmesi gibi ¢calismalar da gelistirilmistir.

Hayatimizin biiylik bir boélimiinde iletisim aract olarak kullandigimiz
internet, sunmus oldugu kolayliklarla gelencksel medya iirtinlerinden
ayrilmaktadir. Gazete, dergi ve televizyon gibi geleneksel iletisim araglarinin,
sadece tek yonlii iletisim saglayabilmelerinden dolayi, globallesen diinyada
amacina ulasmakta yetersiz kaldig1 diisiiniilmektedir. Internetin saglamis oldugu
ortamlarda ise iki yonlii ve karsilikli iletisim kurulabilmektedir.

Sosyal medyanin insanlar tarafindan yogun olarak kullanilmasi; tiim kurum
ve kuruluslar gibi yerel yonetimlerin de yapmis olduklari etkinlik, hizmet ve
faaliyetlerini hedef kitlelerine bu platformlar iizerinden ulastirabilme ihtiyacini
ortaya c¢ikarmistir. Cift tarafli iletisime imkan veren yeni medya ortamlar1 aninda
geri bildirim firsat1 yaratmasindan dolay1 tercih edilebilir olmaktadir. Iste bu
nedenlerden Otiirii sosyal medya platformlar1 belediyeler agisindan vatandagla
dogrudan iletisim kurulmasi adina 6nemli bir enstriiman olmustur.

Alanyazinda kurumsal imaj ve sosyal medya alaninda yapilan akademik
calismalarin son yillarda artis gdsterdigi goriilmiistiir.

Duvan’nin (2019), Karadeniz Bolgesinde bulunan 32 belediyenin kurumsal
iletisimlerinde sosyal medya kullanimlarimi ele aldig1 “Karadeniz Bolgesindeki
Belediyelerin Kurumsal Iletisiminde Sosyal Medya” adli ¢alismasinda,

belediyelerin kurumsal imaj ve kurumsal iletisimlerinin maksimum diizeye



cikartilmasinda sosyal medya platformlarinin kullanilmasinin belediyelere 6nemli
katkilar sagladigi ortaya ¢ikmustir.

Demirkol’'un (2017), “Belediyelerde Kurumsal Imaj Algis1 Kirikkale
Belediyesi’nin D1s Hedef Kitleler Goziindeki Imaji” bashig1 ile yaptig1 calismada;
Kirikkale Belediyesi calisanlariyla goriisme teknigi yoluyla belediye hakkinda
genel bilgiler elde etmis, ayrica Kirikkale’de yasayan 18 yas iizerindeki kisilerle
anket calismas1 yaparak, Kirikkale Belediyesinin halk nezdindeki imaji

degerlendirilmis ve hedef kitle iizerinde olusturdugu imaj etkisi aragtirilmistir.

Calismanin sonucunda; Kirikkale Belediyesi'nin hedef kitle gdziindeki
imaj1, belediyenin imajin1 olusturan faktorler ve dnemlilik seviyesi ve bu faktdrlerin
meslek, yas, cinsiyet, medeni durum, ikamet siiresi, egitim gibi baz1 degiskenler

arasindaki iliskisi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Pirci Aydin’m (2018), “Belediyelerde Halkla iliskiler Araci1 Olarak Sosyal
Medya Kullanimi: Biiyiiksehir Belediyelerinin Twitter Hesaplari Uzerine Bir
Inceleme” bashgi ile yapmis oldugu calismada ise 30 Biiyiiksehir Belediyesinden
23 tanesinin Twitter hesaplarindan belirli tarihler arasinda yapmis olduklari
paylasimlarin icerik analizi yontemiyle inceledigi goriilmektedir. Caligmada;
belediyelerin Twitter platformlarinin kullanim davraniglar1 incelenerek elde edilen
sonuglar dogrultusunda bahse konu platformun en etkin sekilde nasil
kullanilacagina dair Oneriler sunulmugtur. Hedef kitleye en yakin kurum olarak
algilanan belediyeler basta olmak {izere, kamu kurum ve kuruluslarinin her gecen
giin gelisen web teknolojilerinin etkin ve aktif olarak kullanilmasi noktasinda
isteksiz olduklar1 ¢alismanin sonuglarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Omar, Scheepers ve Stockdale (2014), yapmis olduklar1 “Social Media Use
in Local Government: An Australian Perspective” baslikli ¢alismada,
Avusturalya’da bulunan yerel yonetimlerin, sosyal medya araciligiyla yereldeki
hedef kitleleri ile etkilesim kurarken karsilastiklar1 sorunlar arastirmaktadir. Omar
vd, yapmis olduklar1 ¢caligmada sosyal medya platformlarinin kurum ve kuruluglar

acisindan daha saglikli etkilesim kurulmasi noktasinda ¢ikarimlar sunmaktadir.

Cagimizda baz1 kurum ve kuruluslar hedef kitleleri ile etkilesime gegerek;
bireylerin ihtiyaglarini karsilamak, farkindalik yaratmak, tercih edilerek kaliteyi ve
yeniligi gelistirmek gibi konular birincil hedefleri haline getirmektedir. Aktif halde

gelistirilen bu konularin hedef kitle agisindan algilanis bi¢imi kurumsal imaj

2



kavramini ortaya ¢ikarmis ve kurumlari imaj olusturmaya yonelik ¢aligmalara sevk

etmistir.

Insanin yer aldig1 her ortamda imaj kavramindan s6z etmek miimkiindiir.
Yerel yonetimlerin kurulus amaglarindan en 6nemlisi bireylerin yasamis olduklari
cografyada hayatlarin1 siirdiiriilebilir hale getirmek igin temel ihtiyaglarini
karsilayip memnuniyetini saglamaktir. Halkin tercihi ile géreve gelen belediyelerin
devamlilig1 i¢in hedef kitlesine sunmus oldugu hizmetin i¢eriginde olumlu bir imaj

kavramini barindirtyor olmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Kurumsal imajin; kurumun iletisim becerisinden, kurumsal davranigina ve
yonetimine kadar uzanan bir kavram oldugu goriilmiistir. Bu kavram kurumun
biitin organlarinda planlanan ve gerceklesen faaliyetlerin bir biitiinii olarak

bilinmektedir.

Evrensel diizeyde gelisen rekabet ortami da ele alindiginda kurumsal imajin
kurum ve kuruluglar acisindan ne kadar gerekli oldugu daha iyi anlagilmaktadir.
Kurum ve kuruluslarin oldugu gibi belediyelerin de hedef kitlelerinin algisina
yansiyan goriintiisli olarak da ifade edebilecegimiz kurumsal imaj, kamuoyu ile

kurdugu iligkilerde 6nemli rol oynamaktadir.

Kurumlar i¢in hazirlanan imajin yiizeysel bir etkinin aksine derinlemesine
bir etki olusturmas1 amaglanmaktadir. Dolayisiyla imajin kavrami, olusturulmasi,
fonksiyonlar1 ve gesitleri gibi imaj ile ilgili baslica baz1 detaylarin incelenmesi

gerekmektedir.

Belediyelerde kurumsal imajla ilgili calismalarin yetersiz olmasi bu alanda

yeni ¢aligmalarin yapilmasimi gerekli kilmaktadir.

Bu arastirmada; Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin
kurumsal imajlariin gelistirilmesinde sosyal medya platformlari {izerinden yapmis
olduklar1 paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Caligmanin amaci her
iki belediyenin sosyal medya tizerinden yapmis olduklari paylagimlar araciligiyla
kurumlarin imajlari izerindeki katkilarin incelenmesinin yaninda, bu ortamlarin en
etkin ve yararl bir sekilde kullanilmasina yonelik 6neriler sunmaktir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya ve kurumsal imaj kavramlari
lizerinde durulmus ve bu konu ile ilgili bilgiler verilmistir. Ikinci béliimiinde ise

merkezi yonetimin bir parcasi olan ve demokratik secim veya atama usulii ile



goreve gelen, halkin yerel diizeyde temel ihtiyaclarinin karsilanmasit adina ¢aligan
yerel yonetim birimleri hakkinda kuramsal bilgilere yer verilmistir. Calismanin
ticlincii boliimiinde ise igerik analizi ile elde edilen bulgular sonucunda; Ordu
Biiytiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin sosyal medya ortamlarini nasil
kullandig1 ve kurumsal imajlarinin gelismesinde; -kurum ve kuruluslarin gelistirmis
olduklar1 imaj kavramlarinin hedef kitleye dogru bir strateji ile sosyal medya
araciligi ile aktarabilmesi gibi - sosyal medyanin rolii ele alinmistir. Diger bir bakis
acisityla kimi zaman bir silahtan daha etkili bir ara¢g olan sosyal medya
platformlarinin, kurum ve kuruluslar acgisindan sosyal medya platformlari
tizerinden saglikli bir kimlik olusturulamamasi gibi durumlara kars1 dezavantajlari

da ele alinmustir.



1. BOLUM
1. SOSYAL MEDYA iMAJ VE KURUMSAL iMAJ
1.1. SOSYAL MEDYA

Iletisim ve bilisim endiistrisi son donemlerde inovasyonel bir degisim
yasamaktadir. Glinlimiizdeki iletisim stratejileri; sosyoloji ve antropoloji gibi
bir¢ok bilim dallarindan faydalanmaktadir. Bireyler arasindaki iletisim ve iligkiler
ile bireylerin olgunlastirdig1 ve yayginlastirdig: interaktif gruplar bir biitiin olarak
iletisim programlariin bilesenleridir. Sosyal medya platformlarinda olusturulan
gruplarin incelenmesi de iletisim ¢alismalarinin bir pargasidir (Zafarmand, 2010, s.
7).

Sosyal medya yakin tarihte insanlarin, kurum ve kuruluslarin hayatina tam
manada adapte olmus ve bu alanda iiretim ve tiiketimin ayn1 anda yapildig1 bir
ortam haline gelmistir. Insanlarin cevresindeki kisilerle ¢ift yonlii etkilesimde
bulunduklar1 platformlar ve bu platformlar igerisinde olusturulan online gruplar,
kisiler aras1 medya paylasim teknolojilerini kapsamaktadir (Boyd, 2008). Bu
platformlarin ¢ift tarafli iletisim yoniiyle teknolojiyi bir iist seviyeye tasidigi
goriilirken, ayni zamanda bireylere, diger kullanicilarla yapilan etkilesim
sonucunda yorum yapabilme imkani sundugu da goriilmektedir. Dolayisiyla
kullanicilarin sosyal medya platformlarinda fikir ve diisiincelerini sinirsizca beyan

etme hakki dogdugunu soyleyebiliriz (Oguzoglu, vd., 2016. s. 56).

Her gegen giin beseri ihtiyaclar gittikge ¢ogalan insanlarin, sosyal medya
gibi platformlarda da yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikir ve diisiincelerini
beyan etme, bilgi depolama ve dagitma gibi bir takim gereksinimleri oldugu yapilan
arastirmalar sonucunda goriilmiistiir.

Yeni bir bulus olarak nitelendirilen internet, kisa zamanda yenilik¢iligi ile
teknolojiyi, sosyal ve ekonomik yapiyr miitemadi olarak etkilemistir. Bununla
beraber bilgi ve iletisim materyallerinden ses, goriintii, video gibi verilerin internet
ag1 vasitasiyla tasinmasini saglayabilen bilgi ve iletisim teknolojileri, giin gegtikce

daha da talep edilir hale gelmektedir.

Gilinimiizde geleneksel medya organlarin giivenilirlik hususunda itibar
kaybetmesi, internet kullannominin ivme kazanmasiyla birlikte sosyal medya

platformlarini yeni bir trend haline getirmektedir (Kahraman, 2010).



Sonug olarak internet ag1, bir takim sosyal medya arglimanlari araciliiyla
kisilerin yaptig1 online paylasimlara, birbirleri ile yorum ve etkilesimde
bulunmalarina yon veren bir platformdur.

1.1.1. internet Kavram ve Gelisim Siireci

Microsoft’un bilgisayar terimleri sozliigline gore internet; diinya ol¢eginde
bilgisayar ag ve ag gegcitlerinin birbirine TCP/IP protokolleri araciligiyla bagh
oldugu sistem olarak belirlenmistir. Ayrica internet; birden fazla bilgisayarin kendi
aralarinda baglanti kurmasi sonucu, sistemin geliserek diger bilgisayar aglar ile
iletisim kurmasi sonucu ortaya ¢ikan ve network agi olarak da bilinen bir sistemdir
(Unver vd., 2009).

Internet; yeryiiziinde bulunan biitiin bilgisayar aglarinn birbirleri ile entegre
olmas1 sonucu olusan bir ag sistemidir. internetin asil islevi iletisimdir. Tercih
edilmesinin en temel sebebi ucuz ve islevsel olmasidir. Ayni zamanda internet;
teknolojik ve sosyal alanlarda bir takim ¢esitli degisikliklerden faydalanarak kisa
bir zaman diliminde bu degisiklige ayak uydurup énemli imkanlar sunabilen bir
iletisim arac1 olmustur (Karagor, 2007). Her insanin kullanabilecegi kadar kolay ve
islevsel bir sistem olmayan internet, ilk donemlerde bilgisayar uzmanlari,

kiitiiphaneciler ve bilim insanlari tarafindan kullanilmistir (Kutup, 2010, s.3).

Internet 1900°1ii y1llarn ikinci yarisindan sonra akademik ve askeri iletisim
modeli olarak kullanilmigtir. 1960°11 yillarda ise ARPANET (Advanced Research
Projects Agency) agina gegilmesinden sonra modern internet halini almistir. 1990’1
yillarin basina yaklasirken Tim Berners-Lee, World Wide Web (WWW) iizerine
faaliyetlere baglayarak bugiinkii halini kazanmasina katki saglamistir. 1990’larda
ise akademik ve askeri iletisim modeli olarak tasarlanan internet halk arasinda
yayginlasarak blog, forum, anlik mesajlasmalarin yapildig1 ¢evrimi¢i bir model

haline gelmistir (Erdogan, 2018, s.2).

Internet; Amerika Birlesik Devletleri menseili bir model olup ilk
zamanlarda sivil vatandaglarin kullaniomindan ¢ok Amerika Birlesik Devletleri
Savunma Bakanlig: tarafindan kullanildig1 ve bu kurumun diginda baska kimsenin

sisteme entegre olamadigi bir yap1 olarak ortaya ¢ikmistir (Konor, 2016, s.8).

1993 yil1 itibariyle Tiirkiye’de de internet kullanilmaya baslanmig, 2000’11
yillarin ilk ¢eyregine kadar kendini siirekli yenileyip gelistirmistir. Talepler



dogrultusunda Tiirkiye’de gelisen teknoloji ve alt yapi ¢alismalart ile internet
sistemi ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line), Kablolu internet ve halen
gelismekte olan fiber optik kablolar ile birlikte hiz bakimindan gelisme kaydederek
kullanicilarin  hizmetine sunulmustur. Dolayisiyla Tiirkiye gelisen internet

sayesinde diger iilkeler ile her an iletisimde olabilmeyi gergeklestirmistir (Konor,
2016, s.9).

Internet Tiirkiye’de 2000°1i yillarda 3 milyon kisi tarafindan kullanilirken,
2002 yilinda 6 milyon, 2003 yilinda ise 7 milyon kullaniciy1 agsmistir (Usta, 2005,
s.280). Bu rakam 2020 yilinda ise 62 milyon kisiye ulasmistir (Bayrak, 2020).

Internetin tarihsel gelisim siirecini asagida belirtilen asamalarda ele

alabiliriz;
“www”, Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0

“www” terimi “World Wide Web” diinya ¢apinda ag manasini tasimaktadir.
Diinya genelindeki bilgisayarlarin ve sistemin birbirleri ile baglantili oldugu

platform da denilebilir.

Web 1.0: Internetin ilk kullanim siiriimii web 1.0 olarak bilinmektedir. Web
1.0 ile internetin gelisim hiz1 oldukga yavas bir ilerleme gostermistir. Sayfalarin
olusturulup diizenlenmesi i¢in bazi kodlar gerektiren Web 1.0 belirli bir teknik
bilgiye sahip olunmas1 gerektirdiginden dolay1 herkes tarafindan kullanilamamustir.
Web 1.0’in kullanildigi donemlerde internet kullanicilarinin bu hizmetten
yararlanabilmesi i¢in Oncelikle bilgisayar1 1yi bir bi¢imde yOnetmeleri
gerekmektedir. Dolayisiyla internet kullanimi makro diizeyden uzak kalmis ve
kendi popiilasyonunu gelistirememistir. Ayni zamanda web 1.0 bilginin
cogaltilmasi ve dagitilmasi, internet sistemlerini yonetebilen ve kodlar yazabilen
uzmanlar tarafindan diizenlenme imkani1 bulmus ancak igletim sisteminin yeterli

olmamasindan dolay1 gelismesi de daima yetersiz kalmistir (Konor, 2016, s.10).

Web 2.0: Web 1.0’m bilisim ortaminda yetersiz olmast web 2.0’nin
gelismesine sebep olmustur. Web 2.0 ilk defa 2004 yilinda Tim O’Reilly tarafindan
ortaya atilmistir. Internet 2005 yili ve sonrasinda web 2.0 formati ile kullanicilara
sunulmus olup iletisim aract olmanin da Gtesinde toplumsal bir mekan haline

dontismistiir (Koger, 2012, s. 71).



Web 2.0 igin net bir tanim yapilamamakla birlikte internet araciligiyla

kullanicidan kullaniciya iletisim bi¢imi olarak ifade edilebilir (Koksal, 2008, s.51).

Internet kullanicilari, pasif bir bicimde simirli sayida olan web sitelerinden
hizmet alirken Web 2.0’nin gelistirilmesi ile birlikte internet, hayatimizda daha
aktif rol oynayarak kullanicilarin daha g¢esitli igerik olusturmalarina katki
saglamigtir. Web 2.0 sistemi Web’den okunabilir ve web’e yazilabilir 6zellige
sahiptir. Web 1.0 geleneksel medya argiimanlar1 gibi 6zelliklere sahipken web 2.0
kullanicilarina igerik degistirme ve giincelleme gibi imkanlar sunmaktadir. Web’in
kullanim bi¢imi degiserek yalnizca bilgi kaynagi olmasinin yani sira diigiincelerin
paylagilmasin1 ve web gruplarinin gelistirilmesine destek saglanmistir (Baytar,
2011, s.15).

Web 2.0, iceriklerin paylasimini kolaylastirirken basit, islevsel teknolojiler
ve uygulamalar icermektedir. Sosyal medya platformlari; bireylerin bu mecralar
bos zamanlarinda iicretsiz ve Ozgiirce erisim saglayabilmeleri i¢in kurulmustur.
Ayn1 zamanda sosyal medyanin yeni trend olusu kurum ve kuruluslarin da sosyal
medyay1 en etkin bicimde kendi amaclari dogrultusunda kullanmalarina imkéan

saglamistir (Solmaz vd., 2012, s.11).

Web 2.0, temel seviyede bilgisayar kullanabilen bireylerin web sayfalarini
olusturabilmesi ve mevcut sayfalara katki saglayabilmesi gibi diger sayfalarla da
etkilesimde bulunmasini amaglamistir (Comert, 2012, s.26). Alisilmis web
bicimlerinin yeterli olmadig1 web 1.0°1n yerine, web 2.0 ile kendini yenileyip, genis
ve islevsel bir yapiya sahip, sistemine kullaniciy1 da dahil edebilen bir yap1 tercih

edilmistir (Aslan, 2007, s. 356).

Igeriklerinin de kullanicilar tarafindan hazirlanip girildigi, kullanicilarin bu
tiir platformlarda kendilerine profil olusturdugu ve diger kullanicilar ile etkilesimde
bulunabilmelerine olanak saglayan sosyal medya platformlari, web 2.0 gibi internet

sitelerine drnek olarak verilebilir (Oziidogru, 2014, s.37).

Web 3.0: Web 1.0 birinci evrede bilgiye ulasabilme ve sistemin i¢inde yer
alma olarak kullanilirken, web 2.0 insanlarin birbirleri ile sosyal etkilesimlerini
saglayacak bir sistem olarak karsimiza ¢ikmistir. Gelisen internet teknolojileri ile

birlikte olusan ihtiyag ve gereksinimler web 3.0’{in ortaya ¢ikmasini saglamistir.



Web 3.0, internetin kontroliiniin yalnizca bireyler tarafindan yonetilmeyen
bir otomasyon sistemini kapsamaktadir. Web 3.0’da insanlarin birbirleri ile
etkilesim i¢inde bulunabildigi gibi internet tabanli elektronik cihazlar arasinda da
baglant1 kurulabilmesi ve ortak akil gelistirebilmesi hedeflenmistir (Konor, 2016
s.12).

2010 yili sonrasinda web 3.0 doneminin gelismesiyle birlikte internet
ortamindaki datalarin akilli sistemler araciligi ile islenmesi sonucu anlam bilimi
yani semantik web ortami gelistirilmistir (Dikmen, 2018, s. 31). Web 3.0 artik
kullanicilarin  yonetiminden ¢ikan bir web ortami haline gelirken, aygitlarin
etkilesimleri sonucunda internetin kendi diizenini olusturabilecegi bir web

platformu haline gelmistir.

Web 2.0°da akilli arama motorlariyla aranilan kelime filtreden c¢ikan
sonuglara gore daha yalin halde goriilirken semantik olarak da bilinen web 3.0 ile
arama yapildiginda ¢ok daha alternatifli sonuglar elde edilmektedir (Baytar, 2011,
s.53).

Gelisen bu teknolojilerle birlikte bazi platformlarda; tiretilen verilerin
siiflandirilmasi, yorumlanmasi ve yapay zeka programlari ile bireylerin giindelik

hayatlarini kolaylastiracak ¢oztimler iiretilmektedir (Aslan vd, 2018 s.209).

Web 4.0: Tagmabilir aglardan soyutlanip sanal aglar tizerinde kurulan Web
3.0 teknolojisinin bir st silirimiidiir. Saniyede 100 gigabit baglant1 ile bant
aralifindaki ¢evrimigi aglar iizerinden gergeklesen bir yapay zeka isletim sistemi

teknolojisidir.

Web 4.0’1in en biiyiik 6zeliklerinden biri de bir kiitliphaneyi kiiciik bir diske
sigdirabilecek teknolojiye sahip olmasidir. Ayn1 zamanda web 4.0 teknolojisi
Google Docs & Spreadsheets, Glide, Goowy, YouOS, DesktopTwo gibi
uygulamalara sahiptir. Bu uygulamalar, kullanicilarin bilgisayarlarina herhangi bir
program kurmadan g¢aligabilmesinin yani sira, hesap makinesi, takvim, not defteri,

belge olusturma gibi giinliik islemlerin yapilmasina da imkan vermektedir.

Asagidaki tabloda web teknolojilerinin gegmisten giiniimiize hangi yillarda

hizmet verdigi ve ne amagcla kullanildig1 gosterilmistir.



Tablo 1: Web Teknolojilerinin Yillara Goére Dagilimi

Web Teknolojisi Gegerlilik Tarihi Odak Noktasi
Web 1.0 (Monolog) 1995-2000 Dokiiman Odakli
Web 2.0 (Interaktif 2000-2010 Insan Odakli
Web 3.0 (Semantik 2010-2020 Bilgi Odakl

Web 4.0 (Intelligent) 2020-2030 Sanal Gergeklik Odakl

1.1.2. Sosyal Medya Kavram

Insanlarin internet ortaminda birbirleri ile yaptig1 konusmalar ve ¢evrimici
paylasimlar sosyal medya konseptini olusturmaktadir. Sosyal medya; kullanicilara
haberlesme ve bilgi paylasimi gibi imkanlar sunarak karsilikli etkilesime yon veren
online bir ortamdir (Sayimer, 2008).

Sosyal aglar; icinde sohbet siteleri, anlik mesajlagma programlar1 ve forum
siteleri gibi, kisilerin birbirleri ile online olarak bilgi paylasabildigi ve web siteleri
araciligr ile de kullanicilarin arastirmak istedikleri bilgi ve igeriklere dogrudan
ulasabildikleri platformlardir (Oztiirk vd., 2015, s.108).

Bu tiir platformlarda yapilan paylagimlar kimi zaman fotograf, video, gorsel
metin gibi arglimanlar olsa da, kimi zaman da bilgi amagli kitap, metin dosyasi gibi
enformatik Ozellikler tasiyabilmektedir. Ayn1i zamanda sosyal medya, web 2.0
teknolojisine sahip olmakla beraber kullanicinin igerik olusturmasma ve

degistirmesine olanak saglayan bir uygulamadir (Kaplan vd., 2010).
1.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya giiniimiiziin en 6nemli iletisim araglarindan sadece bir
tanesidir. Sosyal medya platformlarinin en avantajl 6zellikleri arasinda, her gecen
giin erisim hizinin artmasi ve ekonomik olarak da maliyetinin minimum seviyede
olmast yer alir. Bu o0zelliklere genis bir perspektifle bakildiginda; internet
ortaminda icerik olusturma ve olusturulan igerigin aninda paylasimina olanak
saglayan bu platformlara entegre olan aktif bir kullanici kitlesi bulunmasi da sosyal
medya platformlarinin farkli bir 6zelligidir. Gazete ve televizyon gibi geleneksel
medya ortamlarinda, alaninda uzman kisiler faaliyet gosteriyor olmasina karsin,
sosyal medya mecralarinda herhangi bir konuda uzmanlig1 olmayan bireyler de yer

almakta ve bu mecralarin kullanim1 ve yonetiminde faaliyet gostermektedir (Asan,

2012, 5.127).
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Geleneksel medyaya alternatif olarak kurulan sosyal medya ortamlari, en
fazla paylasimin gergeklestigi, en giincel ve en yeni fikirlerden olusan gevrimigi
medya ortamlaridir.

Sosyal medyanin 6zelliklerini su basliklarla siralayabiliriz;

Katihmceilik: Sosyal medya; bu alanla ilgilenen bireylerin katilimlari ile
zenginlik kazanirken, geri bildirimleriyle kullanicilari tesvik etmektedir. Ayni
zamanda izleyici, dinleyici ve medya arasindaki mesafeyi de ortadan

kaldirmaktadir.

Acikhik: Sosyal medya alanlarinin ¢ogu geri bildirime agiktir. Bu sebepten
dolay1 sosyal medya yapilan paylasima yorum yapmayi, oy vermeyi Ve bilginin

paylasilmasini 6zendirmektedir.

Karsihklh Konusma: Geleneksel medya arglimanlar; izleyiciye,
dinleyiciye ve okuyucuya yonelik tek yonlii bir iletisim saglamasina karsin, sosyal
medya argiimanlari ise geri bildirimi ve yapilan yorumlari icerdiginden dolay1 iki

yonlii yani karsilikli bir iletisim agina sahiptir.

Toplumsallasma: Sosyal medya platformlarinda bulunan bireyler aktif ve
etkili iletisim seviyesinde iliski kurmaktadir. Bu kisiler gruplarin begendikleri
fotograf, politik konular ve favori televizyon programlarint sosyal medya

platformlarda birbirleri ile paylagsmaktadirlar.

Baglantisallik: Bir¢ok sosyal medya platformu baglantisaldir. Kullanicilar
diger web sitelerine, kaynaklara ve kisilere bir link araciligi ile baglanabilirler.
Sosyal medya, teknolojinin yani sira sosyoloji bilimini ve diger bilimleri de

ilgilendiren bir alandir.

Medyada Icerik Olusturma: Sosyal medya platformlarinda igerik
olusturan kitle yalmizca gazeteciler, muhabirler, 6zel ve kamu kuruluslarinda
calisan bireylerle sinirli kalmamistir. Orta seviyede bilgisayar kullanabilen herkes
kendi diisiincesini, tecriibesini, fotograf ve videolarini iiretip yayinlayarak baska

kullanicilarla paylasabilmektedir.

Yeni Etkileyenler Tabakasi1 Olusturma: Medyanin daha demokratik hale
gelmesi ile birlikte sosyal medya kullanicilart yeni etkileyenler tabakasi olarak
bilinmektedir. Bu tabakanin varligi profesyonel ve geleneksel gazetecilerin

varligini da desteklemektedir. Boylece sosyal medya kullanicilar gazetecilerle ayni
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seviyede onem tasirken bazen de onlardan islevsel olarak daha 6nemli kisiler olarak

algilanmaktadir (Zafarmand, 2010, 2.12)
1.1.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya bireylerin ve kurumlarin giinliik hayatlarinin 6nemli bir
parcast haline gelmistir. Sosyal medya kullanan bireyler yer, zaman ve mekan
kavramlarin1 gozetmeksizin sosyal medyay1 her an kullanir duruma gelmistir.
Neredeyse toplumun bir kismi artik Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi
sosyal medya platformlar1 olmadan giinlilk hayata adapte olamamaktadir

(Cerrahoglu, 2018, s. 24).

Web 2.0 adiyla da anilan sosyal alanlar; kullanicilarin fikir, diisiince, goriis
ve deneyimlerini farkli bir agiyla, birbirleri ile paylasabildigi online teknoloji
uygulamalarini ifade etmektedir. Siirekli gelisen teknolojide sosyal medya kendini
gelistirerek geleneksel medyadan farklilik gostermektedir. Kendi orijinalligini
olusturan en Onemli niiansi; her kullanicinin kendi sosyal medya hesabini
olusturabilmesi, yorum yaparak katki saglayabilmesidir. Ayni1 zamanda bu
platformlar veri, ses, video ve fotograf paylasimina imkan saglayarak genis
kullanici kitlesine kullanim alani sunmaktadir (Scott, 2010, s. 38). Sosyal medya;
sagliktan, lojistige, egitimden, spora kadar bir¢ok disiplinin i¢inde yer alirken bu
alanlara da hizmet etmektedir. Sosyal medya ortamlar farkl: kiiltiirlerden insanlarin
bir araya gelerek birbirleri ile paylasimda bulunmalarini saglamaktadir (Peker,
2017, s. 17).

Bu bilgilerin 15181nda sosyal medya platformlar1 birden ¢ok araci ifade eden
bir konsept olarak kullanicilarinin karsisina ¢ikmaktadir. Her gecen giin sayilari
artmakta olan sosyal medya arglimanlarinin ¢ok daha saglikli anlagilabilmesi i¢in
bir takim siniflandirmalara tabii tutulmasi gerekmektedir. Sosyal medya araglarini
amac1 ve igerik tlirlerine gore siiflandirmak ayni zamanda anlam kargasasini
ortadan kaldiracaktir. Bunun i¢in ayni gorevi yapabilen araclari kendi i¢inde

degerlendirmek gerekmektedir (Cerrahoglu, 2018, s. 24).

Sosyal medya platformlar1 her gecen giin kendini giincellemis ve
yenilemistir. Hizla ivme kazanan, biiyliyen ve gelisen sosyal medya mecralarini;

kullanim maksadi ve igerik tiirii g6z Oniinde bulundurarak sosyal aglar, sosyal
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isaretleme (imleme), sanal diinyalar, wikiler, mikrobloglar, bloglar, video paylasim

siteleri, olarak siralayabiliriz (Bostanci, 2015, s. 43).
1.1.4.1.Sosyal Aglar

Sosyal aglar, bireyler arasinda kurulan iletisim ve karsilikli diyalog igeren
etkilesimlerle olusan bir konsepte sahiptir. Kisilerin kendi aralarinda bag
olusturmalar1 ve bu etkilesimi devam ettirerek giiglerini ve imkanlarimi birlestirip
basartya ulasmalarina olanak saglamaktadir. Toplumsal diizlemde bireyler kurmus
olduklari iliskilerde sosyal iletisim platformlarini kullanarak birbirleri ile aralarinda
bag olusturmaktadir. Bir siirecin baslayip basarili bir sekilde sona ermesinde,
bireylerin ¢evresinde bulunan sosyal kitlelerin kisiler tizerinde meydana getirdigi
yararlt etkilesimler, daha seri ve islevsel bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla
toplumsal iliskiler ve kurulan hukuklar, sosyal iletisim aglar1 kapsaminda son
derece onemli bir duruma sahiptir (Bahtiyar, 2017, s. 107). Ayn1 zamanda sosyal
aglar, bireylerin birbirleri ile baglant1 kurup kisisel bilgilerin paylasilmasina kadar
uzanan ve bir ag olusturabilmelerini saglayan ¢evrimi¢i gruplardir. Sosyal medya
platformlarinda yer alan {iyeler, kisisel profillerini olusturarak baska kullanicilarin
gorebilmesini saglarken diger kullanici platformlar1 iizerinden bazi bilgi ve
dokiimanlar1 arama ve iletisime ge¢me imkani da sunmaktadir. Cevrimigi
platformlarda bu tarz temaslarin kurulmasi, sosyal ag platformlarinda bulunan
tiyeler i¢in yeni bir olusum yaratmaktadir (Akar, 2010, s. 110). Sosyal aglar; sosyal
bir ¢cevre edinmek i¢in olusturulan, bu amagla genis kitlelere ulasmay1 hedefleyip
etkilesimde bulunduklar1 web platformlaridir. Sosyal aglar; bireylerin online profil
sayfas1 olusturabildikleri, ilgi alanlarini, gorilis, disiince, fikir, fotograf ve
videolarim1 paylastiklari, tanidig1 ya da tamimadig kisilerle ve tiim diinya ile
baglant1 kurabildikleri web platformlaridir. Bireylerin sanal ve reel ¢evresiyle
stirekli iletisim halinde olmasi, bilgi alisverisinde bulunmasi, dokiiman, fotograf ve
video gibi paylasimlarda bulunmasi, sosyal medya ortamlarimi gen¢ niifusun

interaktif olarak sosyallesebildigi bir ortam haline getirmistir.

Giliniimiizde sayilar1 yiizleri asan yerli ve yabanci sosyal ag platformlar
bulunmaktadir. Bu web siteleri iki farkli grup altinda kategorize edilmektedir. Tlki;
kullanicilarin genel olarak kisisel aglar1 olarak bilinen ve diger kullanicilarla
etkilesime gegctikleri kullanici tabanli sosyal ag siteleridir. Ornek olarak Facebook

gosterilmektedir. ikinci grup ise; kullanicilart belirli bir konu, diisiince ve onerileri
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etrafinda birlestiren grup tabanli sosyal ag siteleridir. Uye sayilar1 kullanici tabanli
sosyal ag sitelerinden daha azdir. Linkedin ve Academia gibi web siteleri grup

tabanli sosyal ag sitelerine ornektir (Kara vd., 2012, s. 74).
1.1.4.2.Sosyal isaretleme (imleme)

Sosyal igaretleme (imleme) begenilen ve onaylanan web sitelerinin internet
platformlarinda paylasilmasidir. Kullanicilara favori web sayfalarini saklama,
yonetme ve paylagma gibi hizmetler sunan servisler, sosyal isaretleme sayfalari
olarak adlandirilir. Sosyal isarctleme sayfalar1 link paylasma, linkleri

degerlendirme gibi alternatif 6zellikler de sunmaktadir (Biger, 2012, s. 34).

Sosyal isaretleme; internet ortaminda hizla ¢ogalan ve popiilasyonu hizla
ivme kazanan giincel yazilim teknolojilerindendir. Amaci; kullanicilarina daha
once ulastiklar1 bilgiye yeniden ve basit bir sekilde erisim saglayabilmeyi
kolaylagtirmaktir (Chan, 2009). Kurum ve kuruluglarin sosyal isaretleme ile
iligkisini inceledigimizde; sosyal isaretleme kavrami, kurumun web sitesinde
siiflandirilan igeriklerin ziyaretciler tarafindan nasil ve ne sekilde algilandigi
hakkinda fikir edinmelerini saglamaktadir. Ayrica sosyal isaretleme yontemiyle
ziyaret edilen web siteleri daha yaygin kullanilabilir, ziyaret edilebilir hale gelmis

olup ziyaret¢i sayilarinin artirilabilmesine firsat vermistir (Toksar1 vd., 2014, s. 10).

Sosyal isaretleme; geleneksek isaretlemeyi daha ileri bir boyuta tasiyarak
bireylere, kendi sosyal cevreleriyle kisisel yer isaretlerini g¢evrimigi olarak
paylasabilme ve kaydedebilme olanag1 saglamaktadir. Ayni1 zamanda kullanicilarin
yer isaretlerine internetin oldugu her bilgisayarda ulasilabilmektedir. Sosyal
isaretleme, web kullanicilarinin yer isaretlerini herkesin ulasabilecegi bigcimde
diizenlemesini saglarken aym1 zamanda tecriibe ve bilgilerine giivenen diger
kullanicilarin da sosyal isaretlemelerini tercih etmelerine ortam hazirlar (Weinberg,
2009). Dolayisiyla sosyal isaretleme platformlari sosyal medyanin 6nemli araglari

arasindadir.
1.1.4.3.Wikiler

Wiki; Hawaii lisaninda ‘cabuk’ manasma gelen ‘wikiwiki’ sozcliglinden
meydana gelmistir. En basit ve 6z tanimiyla bireylerin web siteleri iizerinde 6zgiirce

degisiklikler yapabilmesine olanak saglayan bir sayfadir (Aytekin, 2011, s. 3).
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Wiki uygulamalar1 sosyal aglarin bir organi olarak izlenmektedir. Ayn
zamanda wikiler bilgilendirme amagli olup hiper metinler (metnin genigletismis
hali) ile birlikte ¢alismaya firsat veren web tabanli internet siteleridir. Bu tiir
uygulamalarin odak noktasinda miisterek kullanilan ve yayimlanabilen metinler
bulunmaktadir. Wiki sayfalar1 bir kullanici tarafindan olusturulurken bagka bir
kullanic1 tarafindan da okunabilir. Ancak metinler ilizerinde yapilan degisiklikler
diger kullanicilara yansimasi kosulu ile degistirilebilir. Ayrica kullanicilar wiki
uygulamalarina yeni sayfa ve metinler ekleyebilir. Uygulamadaki verilerin
icerikleri ve yapilar1 verileri hazirlayan kullanicilar tarafindan belirlenir. Biitiin
kullanicilar uygulama tizerinde metinleri degistirme yetkisine sahip olduklari igin,
Kullanicilarin birbirleri ile karsiliklt giiven hukuku 6nemli bir role sahiptir. Wiki
uygulamalarina gosterilebilecek en yakin 6rnek birden ¢ok dilde her ¢esit bilgiye

ulagilabilen ‘Wikipedia’ web sitesidir (Klein, 2011, s. 164).
1.1.4.4.Mikrobloglar

Sosyal medya araglarinin en Onemli argiimanlarindan biri de
mikrobloglardir. Mikrobloglar; bireylerin neyle ilgilendikleriyle ilgili kisa mesaj ya
da iletilerin yaymlanmasina miisaade eden mesajlasma uygulamalaridir.
Mikrobloglar ¢ok daha kiiciik gruplara blogging yapma hareketi olarak da tarif
edilebilmektedir. Uye kullanicilarin ¢ok daha hizli hareket ve basit bir sekilde
iletisim saglayabilmesinden dolayr kiiciik bilgi giincellemelerine ve degisiklik
yapabilmelerine vesile olan mikrobloglardan en yaygin ve aktif olan1 ‘Twitter’
uygulamasidir (Costa’dan aktaran Okmeydan, 2013, s. 57). Mikroblog yayincilar
“simdi ne yaptyorum” ya da “su anda ne gordiim” gibi anlik gelisen, hayatin
akiginda yer alan ve bir¢ok kullaniciy1 da etkileyen igeriklerin paylasildigi mecralar
olustururken; geleneksel blog yayinciliginin da siirdiiriilebildigi bir tema etrafinda

da igerik olusturabilirler.

Mikrobloglar paylasilan igeriklere ait verilerin boyutlarinin kiiciik olmasi
nedeni ile diger bloglardan ayrigmaktadir. Mikrobloglar kullanicilara fotograf,
video ve c¢esitli web sitelerinin linklerini paylasabilme olanagi ve 6z climlelerle

kisinin kendini ifade edebilme olanagi sunmaktadir (Kircova vd, 2015).
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1.1.4.5.Bloglar

Blog ‘web-log’ kelimesinden kisaltilarak blog adini almistir. Web’de
olusturulan giinliikler olarak da adlandirilmaktadir. Bloglar haberlerin ve verilen
toplandig, bir takim internet baglantilarinin dahil oldugu, bireysel giinliik olarak da
stirekli giincellenen bir ¢esit web sitesidir. Bloglara metin, ses, video kayitlari,
baglant1 gibi veriler yiiklenebilmektedir. Yapilan bu yiliklemeler sonucunda
ylklenen dosyalar kronolojik sira halinde blog sayfalarinda yer almaktadir. Blog
sayfalar1 diger web siteleri gibi yiiksek maliyetli ve ileri teknoloji bilgisi gerektiren
sayfalar degildir. Temel seviyede bilgisayar bilgisine sahip tiim kullanicilar bu

sayfalar diizenleyip sanal diinyada aktif hale getirebilir (Karcioglu vd., 2009, s. 3).

Ayni zamanda bloglar karsilikli iletisimin en gii¢lii araglarindan biri olup
web 2.0 araglari igerisinde en aktif ve en hizlis1 olarak tanimlanmaktadir. Blog
siteleri igerik yOnetim sisteminin en onemli argiimanlarindan olup kullanicilarin
diisiince, yorum ve Onerilerini paylasabildikleri bir web sitesidir. Blog siteleri;
sosyal ortamlarda blog yazarlarinin takipgilerine tavsiye ettigi linkler, sosyal ve
kiiltiirel alanlarda fikir aligverislerinde bulunmalarina ortam saglamakta ve yapilan
aligverisler ya da kiiltiirel bir gezi sonrasinda edindikleri olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini aktarabildigi paylasimlarin yapildig: platformlardir (Aktan vd., 2016,
5.65).

1.1.4.6.Video Paylasim Siteleri

Video paylasim siteleri gibi platformlar kullanicilarin herhangi bir konu
tizerine cektikleri videolar1 paylagmalarina imkan saglayabilen sitelerdir. Her
konuda kaydedilen video formatindaki igerigin paylasilmasi, yayinlanmasi video
paylasiminin temelini olusturmaktadir. Birden ¢ok amaca hizmet eden video
paylasim siteleri bulunmaktadir. Bu sitelerden dnde gelenler YouTube ve Google
Video platformlaridir. Gorsel ve isitsel 6grenmeleri saglamak isteyen kullanicilarin
aktif olarak faydalanabilecegi siteler arasinda yer alan video paylasim platformlari
bazi konularda egitsel ve 6gretisel videolara yer vererek bu ortamlara rahatlikla

ulasilmasina firsat vermektedir (Horzum, 2010, s. 610).

Fotograf makineleri, video kameralar ve cep telefonu gibi cihazlarla,
internet ortaminin da hizla yayginlasmasindan dolay1 video paylasim siteleri ¢cok

daha popiiler hale gelmistir. Video paylasim siteleri kullanicilarin teknik bilgiye
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gereksinim duymaksizin faydalanmalarina izin verirken milyonlarca kisiyle
etkilesime ge¢ilmesine miisaade etmektedir (Eryilmaz, 2014, s. 45). Dolayisiyla
kullanicilar video paylasim sitelerinde toplamis oldugu bilgiler dogrultusunda bir

takim ihtiyaclarina yon verebilmektedir.
1.1.5. Popiiler Sosyal Medya Ortamlari

Sosyal medya bir takim verilerin paylasilabildigi cift tarafli etkilesim
yapilma imkani sunabilen ve etkilesim olusturulabilen online ortamlardir. Bu tiir
ortamlar birbirinden farkl fikir ve diislincelerin, web siteleri araciligryla kullaniciya
ulagmasini saglar ve kullanicilart sosyal medya ortamlarina bagl kilar. Geleneksel
medyadan olduk¢a farkli olan sosyal medya, kullanicisinin sosyal medya
platformundaki igerigini olusturmasimna ve etkilesimde bulunmasina katki

saglamaktadir.

Hizla degismekte ve gelismekte olan teknoloji ortamlari sosyal medya
ortamlarinin da degigsmesine ve giincellenmesine yol agmaktadir. Giincelleme
gormeyen ve altyapist yetersiz kalan eski sosyal aglar, kullanic1 kitlesini
kaybetmistir. Buna karsilik her gegen giin kendisini yenilemis ve giincellemis olan
sosyal aglarin ise kullanim orani artmaktadir. “Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube” gibi sosyal medya platformlarinin, bilgiye ulasmak ve paylagsmak adina

kullanicilarina onciiliik ettigi bir donemde yasamaktayiz.

Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin = birbirleri ile etkilesimde
bulunabildikleri, verileri paylasabildikleri sanal gruplardir. Son yillarda en popiiler
teknolojilerinden olan sosyal medya platformlar1 evrensel diizeyde sikca kullanilan

web ortamlaridir (Kara, vd., 2012, s. 114).
1.1.5.1.Facebook

Facebook, bireylerin arkadas kitlesiyle her an iletisime gegebilmesi ve bilgi
akisin1 saglayabilmesi amaciyla kurulan sosyal bir web ortamidir. Harvard
Universitesi dgrencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde ilk
etapta Harvard Universitesi 6grencileri i¢in kurulmustur. Daha sonra Boston
dolaylarindaki okullar1 da igerisine alacak sekilde iki ay kadar kisa bir zaman
zarfinda Ivy Ligi okullarinin tamamimi1 kapsamistir. Facebook kurulusunun heniiz

birinci yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde bulunan biitiin okullarda aktif
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kullanilir hale gelmistir. Sadece e-posta adresleriyle iiye olunan bu platforma

ilerleyen siiregte liselerle birlikte bazi sirketler de iiye olmustur (Aslan, 2011, s. 41).

We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yayimnladigir “Digital in 2020"
raporuna gore; Facebook’un Ocak 2020°de diinya genelindeki kullanicilart goz
Ontline alindiginda, aktif Facebook kullanici sayisinin 1,95 milyar kisiye ulastig

goriilmektedir (Bayrak, 2020).

Facebook bu denli aktif olusunu kullanicilarina sunmus oldugu 6zelliklere
borgludur. Bir takim sosyal aglara iiye olmanin disinda kullanicilarin sosyal
cevresinin bazi etkinliklerden haberdar olmasi, bir takim gruplara dahil olabilmesi
ve video, fotograf gibi icerikleri paylasabiliyor olmasi ile diger sosyal aglarda
bulunan 6zelliklerin tiimiine sahip olmasiyla ilgilidir. Facebook gibi bir sosyal
medya platformunu diger sosyal medya platformlarindan ayiran en biiyiik
ozelliklerden birisi de kullanicilarin profillerine iicretsiz eklenti yapabildikleri

uygulamalardir.

Facebook’un yayginlagsma siirecini diinya capinda izlersek, sosyal medya
platformlar1 igerisinde ¢ok genis bir kitleye yayilip, kullanicilarin profil
olusturmasin1 saglayabilen bir sosyal medya agi oldugu agik bir sekilde

goriilmektedir (Sar1, 2014, s. 52).

Sosyal medyanin yapi taglarindan olan Facebook ¢ogu bireyin yasamsal bir
organi gibidir. Diger sosyal medya platformlarinda oldugu gibi Facebook’ta da
kullanicilar; nerde ve kiminle olduklarini, yiyecek ve iceceklerinin fotograflarini,
en mutlu ve en hiiziinlii anlarii dahi ¢evresindeki insanlara ulasmak yerine
Facebook profillerinde yayinlamaktadir. Bu sebeptendir ki insanlar Facebook gibi

sosyal medya platformlarina bagimli olarak yasamaktadirlar (Aslan 2011, s. 34).
1.1.5.2. Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams
tarafindan kurularak 2006 nin ikinci yarisindan sonra diinyadaki kullanicilarina
merhaba demistir. Twitter, kurulus asamasinda tasidigi 140 karakter sinirini
giiniimiizde 280 karaktere ulastirmistir. Twitter’da durum olarak yazilan metinler

de “tweet” olarak adlandirilmistir (Karabulut, 2018, s. 15).

2004 yilinda Odeo ismi ile kurulan sirket, 2005 yilinda “Podcasting” (dijital

medya igeriklerinin bildirim yoluyla elektronik cihazlara indirilebilmesi) adli
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servisini ilan etmis, fakat beklenen geri doniisii saglayamamistir. 2006 yilinin
baslarinda Twitter’in kuruculari, bireylerin anlik duygu durumlarmi ve
degerlendirmelerini ileti olarak paylasabilmelerini saglayabilecek bir proje
tizerinde ¢alismaya koyulmuslardir. Proje sona geldiginde Jack Dorsey, “durum”
kavramini ortaya ¢ikartmistir ve ilerleyen zamanlarda da Noah Glass'in isim 6nerisi
teklifiyle “Twitter” adi tescillenmistir (Ayan, 2016). Artik sosyal medya
kullanicilar1 Twitter adiyla giindeme gelen mikroblog sitesini kullanmaya
baslamiglardir. Giinlimiiz diinyasinda yogun bir sekilde kullanilan Twitter;
siyasetten, sosyal yagama kadar biitiin anlik haberlerin giincel olarak paylasildig:
ve kullanicilarin birbirinden haberdar olarak etkilesimde bulundugu bir platform
olarak web ortamindaki yerini almistir. Twitter platform icerisinde takip etme ve
edilebilme imkani saglarken, giindemin giincel olarak kullanicilar tarafindan aktif

sekilde izlenmesini saglamistir (Sanlav, 2014, s. 64).

Twitter kullanilmaya baslanildig1 giinden itibaren ne kadar énemli ya da
gerekli oldugu gibi tartismalarla giindem olusturmustur. 2009 yilinda U.S
Airways’a ait Airbus A320 tipi bir yolcu ugagi New York Hudson Nehri’ne zorunlu
inis yaptiktan hemen sonra atilan bir tweet ¢ok kisa bir zaman zarfinda diinya
capinda yayilarak biitiin haber platformlarina son dakika haberi olarak yansimustir.
Haberin bu sekilde hizli bir bi¢cimde yayilmasi, Twitter’in sosyal medya
platformlar1 arasindaki 6nemini ortaya koymustur. Bu tiir sicak haberler giindem
olusturdukea kullanicilarin da Twitter’a olan ilgisi ‘Vatandas Gazetesi’ kavramini
giindeme getirmistir. Kullanicilar Twitter’da mikroblog kavrami cercevesinde

takipgilerine istedikleri her tiirlii icerigi iletebilmektedir (Yayla, 2017, s. 48).

Fotograf, video gibi igeriklerin paylagilmasi, diisiince ve fikirlerin
yansitilmasi, karsilikli yorum yapilabilme gibi 6zellikler Twitter’1 kullanan kisi
sayisin1 her gecen giin artirmaktadir. Kullanicilar; platformun ozelligi geregi
paylasimlar1 ve profilde bulunan kisilerin detaylarini diger kullanicilarin erisimine
acabilirken, sadece arkadas listesinde bulunan kisilerin gorebilmesini de

saglayabilmektedir.

2008 yilinda Amerika Birlesik Devletleri baskanlik se¢ciminde aday olan
Barack Obama’nin Twitter’1 aktif olarak kullandig1 gézlemlenmistir. Tiirkiye’de de
son yillarda oOzellikle se¢cim kampanyalar1 siirecinde Twitter’in kullanildig:

goriilmektedir (Barak, 2018, s. 43).
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Twitter’in diinya genelindeki kullanic1 potansiyeli degerlendirildiginde,
sosyal medya platformlar1 arasinda tercih edilen bir konumda oldugu ve giin
gectikce kullanict oraniin ivme kazandig goriilmektedir. Twitter diinyada oldugu
gibi Tiirkiye’de de yogun ilgiyle yiikselise gecerek yeni bir trend haline gelmistir.
Istatistikler gdz oniinde bulunduruldugunda Twitter’in kuruldugu giinden

giiniimiize kadar ne 6l¢iide talep edildigi izlenmektedir.

We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yaymladigi “Digital in 2020" ile
Twitter kullanici istatistiklerine bakildiginda, Ocak 2020°de Twitter’in 339 milyon
kullanicr kitlesi oldugu ve her gegen giin arttig1 goriilmektedir (Bayrak, 2020).

1.1.5.3.Instagram

Kevin Systrome ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan
Instagram; fotograf ve video ag1 olarak kullanicilari ile bulusmustur. Ingilizce
kokenli bir kelime olan Instagram, “instant” ve “telegram” sozciiklerinden
tireyerek Instagram adini almistir. Kuruldugu giinden itibaren iki yil icerisinde,
teknolojinin de hiz kazanmasiyla siirekli olarak giincellenmistir. Yiikselisi dikkat
ceken Instagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir. Siire¢ icerisine
popiilasyonundan 6diin  vermeyen Instagram; filtre Ozelligini kazanarak
kullanicilarina fotograf ve videolarina 6zgii filtreler sunmus daha kullanilabilir hale
gelmistir. Instagram ve Facebook birbirine entegre olmasiyla beraber, Instagram’da
yapilan paylasimlar ayni anda Facebookta’da yaymnlanabilir hale gelmistir

(Hekimoglu, 2019, s. 28).

Instagram’in birbirinden farkli 24 adet patentli filtresi bulunmaktadir.
Fotograf ve videolarin paylasildig1 bir platform olan Instagram; iOS ve Android
tabanl cihazlarda aktif olarak kullanilmaktadir. Kullanicilar fotograflarini ve
videolarin1 Instagram’da paylasarak takipcileri ile begenme, yorum yapabilme ve

goriintiileme gibi etkilesimlerde bulunmaktadir (Banzerus, 2016, s. 15).

Sosyal medya platformlar1 arasinda yer alan Instagram’in gilinlimiizde
yogun talep goriiyor olmasi; kullanicilarina teknik olarak, fotograf ve videolar

tizerinde basit degisiklikler yapabilme imkani tanimasi ile ilgilidir.

Tiirkmenoglu (2014, s. 96); 2013 yilinda Instagram kullanicilarinin fotograf

ve videolarda birbirlerini “etiketleme” imkani1 bularak platform igerisinde kisiler
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arasi etkilesim oraninin arttigin1 ve Kasim 2013 tarihinde 150 milyon kullaniciya

ulastigini sdylemektedir.

We Are Social ve Hootsuite’in ortak olarak sunmus oldugu verilere gore
"Digital in 2020" raporunda; 4,54 milyar internet kullanicis1 varken, 3,80 milyar da
sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Instagram kullanic istatistiklerine gore
2019 yilinda 894,9 milyon kullanict oldugu belirtilirken bu oran Ocak 2020’de
928,5 milyon olarak a¢iklanmistir (Bayrak, 2020).

1.1.5.4.YouTube

YouTube; Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan 2005

yilinda video paylasim sitesi olarak kurulmustur.

Haridakis ve Hanson (2009, s. 317), YouTube; bireyler tarafindan
kullanilmaya basladigindan on bes ay gibi bir zaman igerisinde yliz milyona yakin
video yaymlandigint belirtmistir. Kullanicilar YouTube platformuna yiiklenen
videolar1 herhangi bir zaman diliminde ve herhangi bir kisitlama olusturmaksizin

izleme firsat1 bulmaktadir.

YouTube’nin, sosyal medya platformlar1 arasinda en ¢ok ziyaret edilen web
siteleri arasinda oldugu sodylenebilir. Ziyaretgiler bu platforma iiye olmaya gerek
kalmadan aradiklart her tlirdeki videoyu kolaylikla bulabilirler. Ayn1 zamanda
YouTube, internet platformlar1 arasinda yiizlerce video paylasgim sitesi olmasina
ragmen Google’dan sonra en kapsamli arama motoruna sahip video paylasim
sitelerinden biridir (Onat, 2009, s. 232). YouTube platformuna yiiklenen videolarin
herhangi bir sosyal medya platformundan da paylasilmasi kullanici agisindan biiyiik

bir kolayliktir.

Diinya capinda video paylagim sitelerinin parlayan yildiz1 olan YouTube,
2006 yilinda Google tarafindan 1,6 milyar dolara satin alinarak yeni bir doneme
baglamistir. YouTube platformunun sistemi her gecen giin giincellenerek gelisen
teknolojilerle yenilenme imkani bulmustur. Platforma yiiklenen videolarin,
kullanicilarin kisisel hesaplart iizerinden yiiklendigi ve bir¢ogunun da bireysel
paylasimlar oldugu goriilmektedir. YouTube kullanict kitlesi giin gectikge degismis
olup bireylerden gruplara, televizyon kanallarindan, 6zel sirketlere kadar uzanarak

her tiir de icerik paylasimi yapilmistir (Ozkasikei, 2012, s. 104). YouTube;

21



kullanicilarin ytiklemis oldugu videolarin paylasilarak, bireylerin sosyal etkilesim

firsat1 buldugu video paylasim platformudur (Lange, 2008, s. 361).

We Are Social ve Hootsuite’in ortak olarak sunmus oldugu verilere gore
"Digital in 2020" raporunda; YouTube platformunun 2 milyar kullaniciya sahip
oldugunu ve bu saymnin yarisi kadar kullanicinin aktif olarak her giin oturum

actigini sdyleyebiliriz (Bayrak, 2020).
1.1.5.5.Google Plus

Sosyal medya platformlarinin ivme kazanmasi sonucunda dijital medya
platformlar1 i¢inde biiyiik bir paya sahip olan Google, sosyal medya platformlar

arasina girerek Google Plus’1 kurmustur.

Birden ¢ok 6zelligi bulunan Google Plus’in arama motoru, fotograf, video
ve veri paylasimi gibi bir¢cok alanda kullaniciya kolaylik saglayan bir sosyal medya
agidir (Kircova, vd., 2015, s. 59). Google Plus’in, Facebook ile benzerligi her
zaman dile getirilmistir. Ancak Google Plus’t diger sosyal medya platformlardan
ayiran bazi Ozellikler bulunmaktadir. Bu o6zelliklerden birisi de ¢oklu video
konferans yapilabilen Hangoust hizmetidir. Google Plus bu hizmet ile kullanicilar
arasinda engelleri ortadan kaldirarak teknolojiyi biraz daha ileri seviyeye tagimis,
iki kullanicidan daha fazla kullaniciyla video formati ile goriigme yapabilme
secenegini kullanicilarina sunmustur. Dolayisiyla bazi kurumsal sirketler Google

Plus’1 tercih ederek bu goriigmeleri saglamistir.

Google’in hayata gecirdigi Google Plus, kuruldugu gilinden itibaren
Facebook ile karsilastirilmaya maruz kalmistir. Google Aralik 2018’de kullanim ve
tercih edilme oranimin diisiik olmasini gerekge gostererek, Google Plus’1 02 Nisan

2019 tarihinde kapatma karar1 aldigini kullanicilarina agiklamistir.
1.1.5.6.Web Siteleri

Web siteleri; kurum ve kuruluslarin yani sira 6zel sektor isletmeleri gibi akla
gelebilecek her tiirde isletmelerin kurumsal bir yapiya sahip olma ihtiyaci ile

kurulan ve yonetilen interaktif medya ortamudir.

Medya ve iletisim ortamlar1 bireylerin her aninda hissettigi bir ihtiyag
olurken, isletme ve kurumlarda da bu tiir sanal platformlara gereksinim duyuldugu

goriilmektedir.
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Web sitelerinde kullanicilarin dikkatle yaklastig1 bir takim hususlar vardir.
Bunlardan biri de web sitelerinin isimleridir. Bu detay kullanicilar ig¢in g¢ok
onemlidir. Web adresinde kurum ya da kuruluglarin adinin yer almasi, hatirlanmast,
cagrisim yapmasl, ziyaretciler i¢cin olduk¢a 6nemlidir. Web sitelerinin adreslerinde
“tr” alan adimin kullanilmast daha profesyonel bir site yonetiminin oldugunu da
gostermektedir (Haig, 2000, s. 28). Web sitelerin dogru yonetilebilmesi i¢in; site
iceriginde kurum ile ilgili bilgiler, hizmet c¢ercevesi, adres ve iletisim bilgileri,
vizyonu ve misyonu, site haritasi ve sik¢a sorulan sorular gibi bir takim béliimler
yer almalidir (Giigdemir, 2012, s. 87). Web siteleri hazirlanirken bu ayrintilarin géz

ontlinde bulundurulmas: gerekmektedir.

Web siteleri; ziyaretgiler tarafindan isletmenin ya da orgiitiin her zaman
kurum kimligi agisindan énemli bir yiizii olarak bilinmektedir. Kullanicilarin ilk
kez ziyaret ettigi web sitelerinde; sayfa tasarimlarindan, sayfanin kullanim
ergonomisine kadar bir takim hususlara dikkat ettigi bilinmektedir (Koger, 2017, s.

757).

Kullanicilar; etkilesime izin veren web siteleri araciligiyla bilgiye ve veriye
daha hizli bir sekilde ulagarak iletisim kurabilirler. Dolayistyla web siteleri, kurum
ve kuruluslarin 6n plana ¢ikmalarinda etkin ve islevsel bir konuma sahiptir (Basok

Yurdakul, vd., 2009, s. 1955).

[letisim, interaktif diizeyde bireylerin hayatinda 6nemli bir konuma sahiptir.
Ogzellikle internet platformlari; bireyler arasinda bir iletisim ortami olmasindan
dolayi, kitlelerin birbirleri ile, kurum ya da isletmelerle karsilikli iletisim iginde
bulunduklar1 bir haberlesme modelidir. Web kullanicilar1 internet ortaminin hizli,
kolay ve kesintisiz iletisime elverisli olmas1 gibi beklentilere sahiptir. Kullanicilar
ilgilendikleri web sayfalarinda aradiklar1 veriye kolaylikla erisme ihtiyac1 duyarlar
(Kayiran, 2018, s. 17). Web sitelerinin ana sayfalar1 ziyaretcilerin ilk adimi
oldugundan kullanish ve kolay bir igerige sahip olmalidir (Yeygel, vd., 2006, s.
224), aksi halde sayfanin yavas ve ge¢ acilir olmast kullaniciyr alternatif web

sitelere yonlendirebilmektedir.

Teknolojinin ivme kazanmasiyla beraber bilisim teknolojileri de internet
kavrami altinda birgok konuda ar-ge caligmalarimi siirdiirmektedir. Elde edilen

gelismeler sonucu web siteleri, teknik uzmanlar tarafindan giincellenmektedir.
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Kurum ya da isletmeler web siteleri araciligiyla hedef kitlesi agisindan daha
anlagilabilir bir yapiya sahip olarak web siteleri {iizerinde farkindalik

olusturmaktadir.(Basok Yurdakul, vd., 2009, s. 1970).

“We Are Social 2020 Diinyada internet Kullanim Istatistikleri” gdz dniinde
bulunduruldugunda, diinyadaki internet kullanicilarinin genel sayis1 4,54 milyar
kisiye ulastigim gorebiliriz (Bayrak, 2020). Internetin sikla kullanildigi bir
donemde web siteleri kurum ve kuruluslar agisindan hedefkitleye tanitim ve reklam
diizeyinde 6nemli bir yer edinmektedir. Uzman sirketler tarafindan profesyonel bir
beceriyle diizenlenen web siteleri, web diinyasindaki gelismeler takip edilerek
hazirlanmaktadir. Bu veriler, hedef kitleye ulagirken kurum ve isletmelerin imaji

acisindan oldukca 6nemli bir yere sahiptir (Basok Yurdakul, vd., 2009, s. 1974).
1.1.6. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medya; kullanicilarin her tiirli icerigi paylastigi ve igeriklerin
depolandig platformlardir. Bu platformlar kullanicilara kimi zaman avantaj kimi
zaman da dezavantaj olarak geri doniis yapmaktadir. Kullanicilar aylar 6ncesinde
yapilan bir paylasimin hangi zaman ve duygu diislincesiyle yapildigini zaman tiineli
araciligi ile kronolojik olarak 6grenme firsati bulabilir. Bu veriyi profilinden
kaldirmadig: siirece istedigi her an ulasabilir (Sepetci, 2017, s. 30). Ayrica sosyal
medyanin kullanicilar tarafindan her gecen giin yogun ilgi ve alaka gérmesi, yapilan
paylagimlarin etkilesim cercevesinde olmasi, aktif katilimin saglanmasi, sosyal
medya kullanan bireylerin bu platformlarda kendisini giivende bulmasi, yeni bir

ortam olusturabilmesi gibi avantajlar olusturmaktadir (Bilgili, vd., 2013, s. 13).

Sosyal medya ortamlarimin geleneksel medyaya nazaran birden ¢ok
avantajlar1 vardir. Geleneksel medyada igeriklerin bireylere ulagmasi i¢in ciddi bir
zamana ihtiyag vardir, sosyal medya ortamlarinda ise igerikler aninda paylasilarak
kullanicr kitlelerine ulagmaktadir. Bu tiir avantajlar sosyal medya mecralarini tesvik

etmektedir (Bostanci, 2010, s. 44).

Bireysel kullanicilarin disinda, artik kurum ve isletmelerinde sosyal medya
hesaplarinin oldugunu gérmekteyiz. Geleneksel medya ile sinirli sayida bireye
ulasilirken, sosyal medya ile ¢ok daha fazla bireye, ¢ok daha diisiik bir maliyetle
ulasabilme avantaj1 elde edilmektedir. Bu sebepten dolay1 sosyal medya kurum ve

isletmelere hem zaman hem de ekonomik olarak avantaj saglamaktadir
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(Cerrahoglu, 2018, s. 43). Sosyal medya platformlar1 amacina uygun
kullanildiginda 6nemli avantajlar1 kullanicilarinin karsisina ¢ikartabilmektedir.
Bireyler sosyal medyay1 dogru bir bilingle kullandiginda; egitimi ve gelisimi
destekleyen materyaller bulabilmektedirler (Bostanci, 2015, s. 183). Teknolojinin
stirekli gelismesi ve sosyal medya ortamlarinin 6zellik kazanmasi; kullanicilarin
diinyada gelisen olaylari, kendilerinin belirledigi bir zamanda, kendilerinin
belirledigi bir kaynak araci ile aninda 6grenebilme imkanini sunmustur. Dolayisiyla
kullanicilar bilgiye her an wulasma firsati bularak bu eylemi avantaja

doniistiirmiislerdir (Ozgen, 2011, s. 91).

Sosyal medya kullanicilarinin avantaj sagladiklari en 6énemli hususlardan
biri de; geleneksel medyaya ihtiya¢ duymaksizin diinyada olup biten tiim
gelismelerden aninda, hatta kimi zaman canli olarak bile haberdar olma firsatindan
istifade edebilmeleridir. Kullanicilar aralarinda hizli iletisim kurarak sosyal medya
ortamlarini firsata gevirirken, kurmus olduklar1 sosyal paylasim gruplariyla egitsel
etkinlikler de diizenlemektedir. Geng¢ kullanici kitlesi, sosyal medya aracilig ile
bilgiye ¢ok daha kolay ulasabilirken okul gruplartyla da igerik paylasimi yaparak
etkilesimde bulunabilirler. Ayrica katilamadiklar1 dersler hakkinda aninda bilgi
sahibi olabilme firsatin1 da elde edebilirler. Yetiskin sosyal medya kullanicilari ise
sosyal aglan firsata ¢evirerek kendilerine is olanaklar1 olusturabilirler. Aninda
etkilesim imkan1 saglayan sosyal medya platformlari; sosyal medya araciligi ile
kitlelere hitap eden politikacilar, yazarlar ve sanatgilara kadar bir¢cok kesimi

ilgilendirmektedir.
1.1.7. Sosyal Medyanin Dezavantajlar:

Sosyal medya platformlarinin amaglarindan biri de kullanicilarin birbirleri
ile iletisim kurabilmesi olsa da, en bilylik dezavantaji bir takim sosyal davranig
bozukluklarina sebebiyet vermesidir. Bu tir platformlar kullaniciyr kendine
baglayip, sosyal medyay1 adeta yagsamsal bir organ haline getirerek, kisiler tizerinde
etki birakip asosyal bir karakterin olusmasina sebebiyet vermektedir. Giinliik
hayatimizin bir pargasi olan sosyal medyada; kisilerin kendilerini daha farkli bir

benlikle ortaya koydugu bilinen bir gergektir (Sepetci, 2017, s. 70).

Iletisimin yeni bir sekli olan sosyal medya ortamlari, bilingli bir sekilde

kullanildiginda olumlu etkiler birakirken, olumsuz yondeki etkiler de kullanicilar
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tizerinde bir takim zararlar olusturmaktadir. Ergenlik doneminde bulunan
kullanicilarin kimlik olusturma siirecine zarar verebilirken, yine ayni donemde
bulunan kullanicilarin mahremiyet duygusunun olusumuna da kalici hasarlar
birakmaktadir. Ergenlik donemi siiresince kendilerini yetiskin sinifinda gormek
isteyen genc kullanicilarin, sosyal medya platformlarinda uygun olmayan iletisim
ve etkilesimlerde bulunmalar1 sonucu, 1iyi niyetleri suiistimal edilerek
kandirilmalar1 s6z konusu olmaktadir. Gen¢ kullanicilarin kendi aralarinda 6ne
cikmak adina popiiler olma arzulari, duygu durumlarinda anlik degisimlere neden
olmaktadir. Oz karakterleri ile biitiinlesmeyen davrams ve soylemler bu tiir
ortamlarin dezavantajli oldugunu gostermektedir. Yetiskin kullanicilar da sosyal
medyanin olumsuz birgok yoniinden zarar gérmektedir. Bu platformlarda kurulan
iletisimler kimi zaman ekonomik manada somiiriilme ve dolandiriciliga kadar
uzanan durumlara sebebiyet vererek hukuki siireglere de yansimaktadir. Bunlarin
yan1 sira sosyal medya kullanicilar1 cinsiyet gdzetmeksizin, bu tiir platformlarda
cok acik ve nii fotograflar sergileyerek begeni kazanmak adina eylemlerde
bulunmaktadir. Bu davraniglar toplum yapisina zarar vermekte ve sosyal medya
mecralarinin  dezavantajli  yonlerini ortaya c¢ikarmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin  yanhis kullanilmasi, toplumun ayrigmasina ve Kkitlelerin
kutuplagsmasina sebebiyet vermektedir. Bireyler aymi ortamda bulunmalarina
ragmen birbirleri ile konusmak yerine mesajlasarak iletisime geg¢meyi tercih
etmektedir. Bireyler ¢ogu zamanini akilli cihazlarla ¢evrelerinden soyutlanarak web
ortamlarinda gecirmektedir. Bu durum kisiler aras1 sosyal iligkilere zarar verirken

bir takim dezavantajlar1 da giindeme getirmektedir.

Her gecen giin sosyal medya kullanicilarinin sayisi artarken, “We Are Social
2020 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri”ne gore diinya
niifusunun % 49’u sosyal medya kullanicist olarak belirlenmistir (Bayrak, 2020).
Dolayisiyla neredeyse her iki kisiden birisi sosyal medya kullanicis1 demek gayet
yerinde bir sOylem olacaktir. Her gegen giin sayilari artan sosyal medya
kullanicilari, sosyal medya kullanmayan bireyleri de tesvik edebilirken sosyal
medyayr kullanmayan bireyler de toplum goziinde asosyal olarak
degerlendirilmektedir. Bunun yani sira kullanicilar birbirlerinden ne kadar uzak
olursa olsunlar sosyal medya araciligi ile istedikleri her an iletisim halinde

kalabilmektedir. Bu tlir imkanlar avantaj sagladigi gibi yukarida sézii edilen
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hususlar dezavantajlar1 da beraberinde getirmistir. Sosyal medya ortamlarinin
bireylere bir¢ok katki saglamasina karsin, kullanicilarin davranig bicimlerini ve
kiltiirel degerlerini etkileyerek sosyal kimlik yapilasmasina zarar verdigi de goz

ardi edilmemelidir.
1.2. iMAJ VE KURUMSAL iMAJ

Kurum ve kuruluslarin ya da orgiitlerin i¢ ve dis paydaslarinda oldugu gibi
hedef kitlelerin de zihinlerinde olumlu ve olumsuz fikir, diisiince, algi vb. gibi
bircok detay yer etmektedir. Orgiitlerin ya da kurum ve kuruluslarm hizmet
verdikleri pazarda yer edinmeleri i¢in kurumsal imaj olusturma ve yonetimi
stirecinde imaj kavramlar ile yakindan iliskili oldugunu séylemek oldukca dogru

bir sdylemdir.
1.2.1. imaj Kavram Tanmm ve Kapsami

Imaj kavrami, adin1 Latince “imago” kékiinden almistir. Imaj, epistemolojik
olarak bireylerin bilincinde herhangi bir kisi ya da yasanan bir olay gibi benzeri
durumlar hakkinda gelistirdigi psikolojik bir ifadedir. imaj; bir marka veya iiriiniin,
kisi ya da kurumlarin kamuoyunca algilanan bir goriintiisii olarak tanimlanabilir

(Tiirkkahraman, 2004, s. 4).

Imaj; bireylerin zihinlerinde bir takim 6gelerin etkilesimi sonucunda belirli
bir zaman zarfi icinde meydana gelen nesnel ya da 6znel yargilardan olusan
imgelerdir. Diinden bu giine imaj kavrami insanlarin ilgisini ¢ekmekle beraber giin
gectikce daha cok itibar edilir bir kavram haline gelmistir. Imaj kavrami; bireyler
ve topluluklar arasinda 6n planda ve tercih edilen olmak, Kkitleler tarafindan
onaylanip takdir gérmek gibi beklentiler olusturmaktadir. Bu durum kisiler

tizerinde oldugu gibi kurumlar iizerinde de etkili olmustur.

Imaj, her gegen giin geliserek gesitli boyutlar kazanmustir. imaj; geng, yash
biitlin bireylerin ve her tiirlii faaliyeti gerceklestiren kurum ve kuruluslarin farkh
anlamlar kazandirarak gelistirdigi bir kavram olarak giindemini korumustur.
Insanlara ve orgiitlere bir takim kazanimlar saglayan imaj; adindan sik¢a soz

ettirmekte ve kitlelerce aranan bir 6zellik olmaktadir.
Imaj kelimesi kendinden tiireyerek; imaj olusturma, marka imaji, bireysel
imaj gibi bircok kavrami da beraberinde getirmektedir. Hayatimiza tam anlamiyla

adapte olan imaj kavrami; bir tirlinii satin alirken, bir kurum ile iletisime gecerken

27



her manada adindan s6z ettirmektedir. Dolayisiyla bu kavram, kurum ve

kuruluglarin oldugu gibi insanlarin da dilinden diigmemektedir (Tutar, 2007, s. 3).

Imaj; baz kitleler iizerinde olumlu bir etki birakirken baz1 kitlelerde de
gercegi yansitmayan ve kisileri yamiltmak i¢in kullanilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica imaj kavrami giinliik hayatin vazgecilmez trendleri
arasinda yer alirken (Oziipek, 2013, s. 99), kurum ve kuruluslarin eylemleri,
planlar1 ve faaliyetleri hakkinda, bilgi akis1 saglayan yonlendirici bir kavram olarak
da bilinmektedir (Giimiis, 1995, s. 124). Imaj; kurum ve kuruluslarin, drgiitlerin ya
da bireylerin diger kisi ve kurumlarin eylemlerinden etkilenerek cagrisim

yapabilmesini saglayan bir kavramdir.

Bireyler imaj kavramina sagduyulu yaklassalar da imaj kavraminin verimli
ve gercekei olmadigini savunan bir takim goriisler de bulunmaktadir. Bu goriisler
icerisinde pozitif ya da negatif diisiinceler olsa da imaj kavrami giinliik yagantimizin
vazgecilmez bir pargasi haline doniismiistiir. Is platformlarinda bulunan kurumlar
mevcut durumlarindan ¢ok daha ileri seviyelere ulasmak icin imajlarin1 korumak
ve gelistirmek zorundadir (Kangal, 2009, s. 79). Kurum ve isletmeler; rekabet ettigi
bir ortamda en dogru imaj yonetimini sergileyerek, kendi imajini ortaya koymak ve
tercih edilebilir duruma gelmeyi istemektedir. Ortaya koyulan imajin nasil ve ne
sekilde algilandigindan ziyade, hedef kitlenin bu imaj hakkinda ne diisiindiigi
oldukca Onemlidir. Ciinkii imaj diye adlandirdigimiz kavram; bir {irliniin
satilmasindan, bir biirokratin se¢ilmesine kadar uzanan Onemli bir kavramdir.
Imajin en miihim &gesi de hedef kitlenin zihninde olusturdugu olumlu ya da
olumsuz diisiincelerdir. Iste bu diisiinceler 15131nda toplum ve bireyler arasinda,
kurum ve isletmelerin sahip oldugu imaj kavrami sekillenmistir (Ekinci, 2017, s.
4).

Kurum ve isletmeler faaliyetlerini devam ettirip ayakta kalabilmek i¢in
istthdam ve iiretim disindaki bir takim gereksinimlere de ihtiya¢ duymaktadir.
Toplumun destegini alabilmek kurum ve isletmeler acisindan olduk¢a 6nemli bir
husustur. Kurumlarin hedef kitle {izerinde olusturdugu imaj; hizla gelisen teknoloji
ile kurum ve igletmelerin rekabet ortamini dogru gozlemlemesi ve yorumlamasi ile
ilgilidir. Kurum ve isletmeler olusturdugu imaj stratejilerini paydaslarina ve hedef
kitlesine kars1 yansitma cabasina girer. Yansitilan bu imaj kurum ve isletmelerin

elde edecegi dnemli kazanimlar arsinda yer alir (Bolat, 2006, s. 110).
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1.2.1.1.Imajin Olusturulmasi

Imajin olusturulmasinda imagoloji, imaj maker yani imaj yaraticis1 gibi
terimler ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlar, isletmeler ve bireylerle ilgili bir takim fikir,
diisiince ve goriisler bir araya getirilerek olgunlastirmasina imaj olusturma siireci
denilmektedir. Bu siire¢ iletisim ve medya kurallarina uygun olarak gelistirilip,
disiincelerin ve davranislarin bigimsel bir hal almasi ile sonuglanmaktadir

(Peltekoglu, 2005, s. 358).

Imajin olusma siireci olduk¢a 6nemlidir. imaj hem kendiliginden hem de
bazi tecriibe ve deneyimler gibi etkenlerin sonucunda olusabilmektedir. Kurumlarin
ya da bireylerin imaj olusturmak i¢in bir eylemde bulunmadigr zamanlarda da
imajin olusmast miimkiindiir. Sekil, deneyim ve iin yoluyla da imaj olusmaktadir.
Bireylerin fiziki goriintisleri ile kurum ve kuruluslarin gorsel 6zellikleri sonucunda
sekli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim sonucunda ortaya ¢ikan imaj; bireylerin,
kurum ve kuruglarda oldugu gibi diger kisiler hakkinda edinmis olduklar1 tecriibeler
sonucunda olusmaktadir. Un nedeniyle olusan imaj, genis kitleler tarafindan
taninan, deger gosterilen ve begenilen; Orgiit, kisi, kurum ya da kuruluslar

tanimlamaktadir (Oztel, 2018, s. 37).

Bireyler giinliik hayatlarinda fiziki goriintislerinde bir takim degisikliklere
giderek kendi imajlarin1 olusturabilir ve bunu zaman iginde gelistirerek
degistirebilirler. Bireyler iizerinde sadece dis goriinilisten ibaret olmayan imaj;
diksiyon, hitabet ve davranislar1 da i¢ine almaktadir (Ak, 1996, s. 193). Dolayisiyla
bireyler, diger bireyler tarafindan nasil ve ne sekilde algilandiklarina, disardan nasil

goriildiiklerine dnem vererek imajlarii korumaya caligirlar.

Olusturulan imajin yanlis bir diizlem {izerine kurulmasi ya da zamanla
olumsuz yonde etkilenmesi kurum ve kuruluslar gibi bireyleri de etkilemektedir.
Bu tip sorunlarin ortadan kalkmasi i¢in imaj ile ilgili uzmanliga sahip kisilerden
yardim alinmasi gerekmektedir. Ciinkii imaj; alaninda, belirli yeterliliklere sahip

uzman kisiler tarafindan yonetilmesi gerekmektedir.

Imajm olusturulmasin1 genel bir ifade ile 6zetlemek gerekirse; kurumlar,
isletmeler ve bireyler, hakkindaki fikir ve diisiincelerin bir biitiin olarak
kendiliginden ortaya ¢ikmasi yerine; imajin olusturulmasi ve olgunlastirilmasi

sonucunda bir yapinin ortaya ¢ikmasi gerektigi diistiniilmektedir.
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1.2.1.2.Imajin Fonksiyonlari

Imaj olusturma kapsaminda yapilan ¢alismalar sonucunda, imajin kisi ya da
kurumlarin iizerinde ne gibi etkiler biraktifin1 ve hangi fonksiyonlara sahip
oldugunu anlayabiliriz. Imaj, etki gosterdigi sonuclar dogrultusunda kisi ya da

kurumlar hakkinda ¢ikarimlar edinilmesini saglamaktadir (Akay, 2005, s. 7).

Imaj; kurum, kurulus ve bireylere bir takim bilgilerin yon verecegi sema ve
sablonlar olusturmaktadir. Bu gibi materyaller kurum ya da kuruluslarin imaj
olusturucu etkenleri kapsaminda, iletmek istedikleri mesajlarin hedef Kkitleye
ulagmasini saglamaktadir. Bu tiir mesajlardan olusan kaynaklar bazi sonuglarin
olugmasina sebebiyet vermektedir. Bunlari1 da su basliklarla siralamak miimkiindiir

(Ekinci, 2017, s. 6);

Karar Fonksiyonu :Bireylerin edinmis olduklari imajla, diger kisilerin
bir konu hakkindaki fikir ve diigiincelerini etkileyebilmektedir. Bireyler bir isletme
hakkinda olumlu bir imaja sahip oldugunda, bu isletmelerden aligveris yapmaya

karar vereceklerdir (Kocabas, 2014, s. 59).

Basitlestirme Fonksiyonu :Bireyler kendilerine bilgi aktarildiginda, fikir
ve diisiincelerine uygun olanlar1 segerek hareket ederler. Bireyler sahip olduklari
imaj kavrami dogrultusunda gerekli bulmadiklar: bilgileri basitlestirerek yalnizca

kendilerini ilgilendiren ve faydali olan bilgileri edinirler (Corakg1, 2007, s. 33).

Diizen Fonksiyonu : Bireylerin basitlestirerek edinmis oldugu bilgileri,
kendisinde bulunan bilgilerle birlestirmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu :imaj: ileten kurum, kurulus ya da bireylerin
vermis olduklar1 bilgilerin eksik ya da nesnel olarak yeterli olmadigi durumlarda,
bireyler bu durumu degerlendirerek yeni bir yol bulabilir. Yani nesnel olmayan bir
bilginin eksik ya da yetersiz olmas1 durumunda kisinin kendi diislincesini nesnellik

yerine ikame ettirmesidir (Okumus, 2013, s. 61).

Genellestirme Fonksiyonu : Oryantasyon fonksiyonundaki bir durumla
karsilagildiginda, bireyler bilgi transferi yapip bildikleri konular1 bilmediklerine
aktararak genelleme yapmis olurlar (Sentiirk, 2007, s. 6).

Bu tiir fonksiyonlara sahip olan imaj, karsimiza c¢ikan mesajlari
ayristiramadigimizda ve sec¢imlerimizde kararsiz kaldig§imiz zamanlarda

tercihlerimizi ve kararlarimizi etkileyerek bize yol gostermektedir.
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1.2.1.3.imajin Cesitleri

Literatiirde ve kaynaklarda imaj c¢esitleri ile ilgili bir takim bilgiler

bulunmaktadir. Asagida bazi imaj ¢esitleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Ayna Imaji: Kurum ve kuruluslarin liderleri, kurum temsilcisi olmalarinin
yani1 sira imaj olusumu i¢in de 6nemli bir insani faktordiir. Ayn1 zamanda kurum
icinde ve disindaki etkilesimleri, bilgi ve becerileri, iletisim diizeyleri kurum
disinda bulunan kitleleri etkilemeye sebep olan unsurlardir. Ayna imaj1; toplumda
bulunan kitlelerden, kurum ve kuruluslarin yonetici kadrolar1 ve ¢alisanlarina
kadar, bireylerin iizerinde birakmig oldugu ima;j tiiriidiir. Haliyle kurumun her
kademesinde ¢alisan personelin kurumun imaj1 hakkinda bilgi sahibi olmasi ve bu

imaja uygun davraniglara sahip olmas1 gerekmektedir (Bakan, 2005, s. 16).

Istenilen Imaj: Kurum ve kuruluslarin hedefleri dogrultusunda gelecekte
kendilerini goérmek istedikleri bir nokta vardir. Kurumlar bu hedeflere ulagsma
yolunda devam ederken hedef kitleler tarafindan nasil ve ne sekilde tanimlanmak
istediklerini ortaya ¢ikarirlar. Bu tanimlama kurumun yapmis oldugu calismalar

sonucunda kendisini nerede gérmek istedigi ile ilgilidir (Avsar, 2002, s. 48).

Kisisel imaj: Fiziki goriintiimiiziin baska bireylerin bilinglerinde olustugu
halidir. Bizleri dogrudan ya da dolayli olarak tanima firsati bulan bireylerin
bilinglerinde bizimle ilgili bir takim izler bulunmaktadir. Zihinlerde kurulan bu
temas bireylerin bize dair edinmis oldugu ilk izlenimdir. Kurulan bu iliskinin
devam etmesinden otiirii belirli bir zaman sonrasinda, bireyin kafasinda olusan yeni
izlenimler sonucu bize dair bir imaj olusmaktadir. Temeli gorsellige dayanan bu
imaj; gorsel sistemin aktif ve dogru olarak kullanilmasi sonucunda, baska
bireylerin zihinlerinde kisisel olarak imaj olusmasina yaramaktadir (Oztel, 2018, s.
39).

Kurum Imaji: Kurum ve kuruluslarin ya da orgiitlerin disa yansiyan
goriintlisli olarak tanimlanmaktadir. Kurum imaj1; kurumlar ve kamuoyu arasinda

kurulan iligkilerde 6nemli bir yere sahiptir.

Kurumun Kendini Algiladigi imaj: Kurum ve kuruluslarm, kendilerini
gozlemleyip degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu imaj secenegi

bir fabrikanin {iretmis oldugu {iriin iizerinden, objektif bir perspektifle olumlu ve
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olumsuz taraflartyla Ozelestiri yaparak kendisini degerlendirebilmesi ile

orneklendirilebilir (Gokge, 2016, s. 19).

Marka Imaj: Kurumlarin en 6nemli degeri olup bir marka ile ilgili genel
olarak hedef kitlenin davranislarini etkiler. Hedef kitle i¢in hazirlanan en 6nemli
aksiyon; marka ile ilgili olusan alg1 ve tutumlar1 etkilemek, yon vermek ve hedef
kitlenin aklinda marka imaj1 olusturarak, bireyleri markaya tesvik etmek ve marka

degerini olgunlastirarak ivme kazandirmaktir (Gokge, 2016, s. 21).

Mevcut Imaj: Kurumun baska bireyler tarafindan nasil gozlemlendigini
bilen yoneticiler tarafindan ifade edilen imajdir. Mevcut imaji dogru ve saglikli
anlayabilmek icin, imajlarin degisken ve zamana uyma sart1 géz Oniine alinarak

bilimsel ¢éziimlemeler yapilmalidir (Ozer, 2008, s. 213).

Negatif imaj: Kurum ve kuruluslar imajlarin hedef kitleye yansitirken her
zaman olumlu bir imaj olusturmak isterler. Ancak kurum i¢inde ya da disinda
gelisen olumsuz bir takim davraniglar nedeniyle hedef kitlenin aklinda kurumlara
kars1 negatif diisiinceler ve algilar yer edebilmektedir. Kurum ya da isletmelerde
istthdam edilen personelin isinde uzman olmamasi, iletisim becerisinin yetersiz
olmast ve kuruma gelen bireylere karsi saygin bir tavir sergileyememesi gibi
etkenler nedeniyle hedef kitle {izerinde kurumla ilgili negatif imaj algisi

olusabilmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 576).

Pozitif iImaj: Kurum ve kuruluslarin, yaptig1 ¢alismalar sonucunda, {iretmis
olduklar tiriinlerle hedef kitle lizerinde pozitif bir imaj birakmasi olarak algilanan
imaj ¢esididir. Hedef kitlenin siireci olumlu olarak algilamasi, kurum ve
kuruluglarin mevcut durumlarimi koruyabilmesi, gelistirebilmesi ve kurumun
gelecekte cok daha iyi yerlere ulasabilmesi i¢in ¢ok 6nemlidir. Pozitif imaj; hedef
kitlede iiretilen {iriine ve markalara kars1 gliven olusturmasi ve tercih edilmesi, iiriin
ve markalara kars1 baglhiligini artirarak rakiplerine karsi ¢ok daha giiclii ve tercih

edilebilir olmasini saglamaktadir (Demirkol, 2017, s. 12).
1.2.2. Kurumsal imajin Tanim ve Kapsami

Kurumsal imaj; kronolojik diizlemde incelendiginde; ge¢cmisten giinlimiize
kadar, bireylerin toplumsal yasama baslamasindan itibaren, belirli bir kiiltiire ve
topluma bagl olduklarini ve sosyal bir topluluga ait olarak yasama ihtiyaclarinin

ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Gliniimiizde kurum ve isletmeler; renk
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ve amblem gibi bir takim gdrsel materyallerle diger kuruluslardan daha farkli olmak
istemektedir. Ayni1 zamanda kurum ve kuruluglar, sektorlerinde kurumsal
imajlarmin farkin1 ortaya koymak ve stratejik bir kimlik olusturma cabasi
igindedirler. Kurum ve kuruluslar elde edilen bu kimligi, hedef kitlesine ileterek
tiim ¢evresi tarafindan bilinen olumlu bir imaja ulastirma ugrasi i¢indedir (Koktiirk
vd., 2008, s. 1). Kurumsal imaj kavrami bireyler tarafindan kurumsal kimlik
kavramiyla siklikla karistirilmaktadir. Bu iki kavram etkilesim igerisinde olan
kurum ve kuruluslar gibi, bireyler i¢in de ayr1 ayr1 anlamlar tasimaktadir (Erkan,

2014, s. 68).

Kurumsal imaj; bireylerin kurum ve kuruluslara olan bakiglarini, kisilerin
kurum ile ilgili bilgilenme agamalarin1 ve kurumsal goriislerini de yansitmaktadir.
Kurumsal imaj; tiiketicilerden, ¢alisanlara kadar tiim gruplarin davranislarini ortaya
koyar. Bu bilgiler dogrultusunda kurumsal imajin ¢ok yonlii bir kavram oldugu
goriilmektedir. Yatirimcilarin ve idarecilerin ise genel olarak kurumlarin ekonomik

imaju ile ilgilendikleri goriilmektedir (Ozer, 2009, s.198).

Kurum ve isletmeler; organizasyonlarina rekabetin yani sira kurumsal imaj
calismalariyla da fayda saglamaktadir. Hedef kitlenin algisina temas etmek igin
kurumsal imaj kapsaminda sunulan hizmetler bireylerin kolay karar verebilmesini
saglamaktadir. Hedef kitle kuruluglarin faaliyetlerinde olumlu gordiigii imaj
yonetiminin hizmetlerinden yararlanmay: tercih etmektedir (Koktiirk vd., 2008, s.
2).

Diinyada kiirelesmenin ivme kazanmasiyla birlikte yasanan gelismeler
sonucunda hedef kitlelerin, kurum ve kuruluslarla ilgili bir takim diistinceleri
degismeye baslamistir. Kurum kimligi, kurumun yapisindan ziyade kim oldugunu
ve neyi temsil ettigini gosteren bir kurumsal imaj siirecine doniismiistiir. Bireylerin
kurumlar hakkinda sahip oldugu bilgiler, kurum faaliyetleri ile ilgili duyduklari,
kurum hakkinda bildikleri ya da dogrudan etkilesimde bulunduklarinda elde edilen
imaj olarak adlandirilan kurumsal imaj; giiniimiizde kurum ve igletmelere rekabet

ortaminda kayda deger avantajlar saglamaktadir (Ekinci, 2017, s. 19).

Kurumsal imaj kavrami; kurum ve kuruluslarin rekabet ortamlarinda her
gecen giin ivme kazanan bir kavram haline gelirken, kurumsal imaj stratejisi ile

basartya ulasarak, hedef kitle ve toplumun goziinde deger artis1 saglamaktadir.
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Bundan dolay1 kurum ve kuruluslar i¢in kurumsal imaj olduk¢a 6nemli bir husustur.
Pozitif bir kurum imajina sahip olan kurumlar, hedef kitlelerince saygt duyulan ve
giivenilir kurumlar olarak bilinmektedir. Ustelik bu durum; kurumun ortaklarmin,
ilerleyen siireclerde de paydas olan kesimlerin kuruma iliskin pozitif diisiinceler

beslemelerine olanak tanimaktadir (Oztel, 2018, s. 48).

Kurumsal imaj kurum ve kuruluslarin sayginligini artirmak, hedef kitle ve
kurumu takip eden Kkitleler arasindaki iletisimi ve giiveni ¢ogaltmak, daha ileri
seviyelere ulastirmak i¢in fayda saglamaktadir. Kurum ve kuruluslarin toplum
icerisinde bilinirligini ve taninirligin1 6lgmek, kurumu gelecek ile ilgili konularda
takip eden kitleleri bilgi amagli egitmek, kurum ve kuruluslarin toplumsal sorunlara

kars1 duyarli olmasini belirlemek agisindan da yararli olmaktadir (Koktiirk, vd.,

2008, s. 97).

Kurumsal imaj kavraminin kullanim alani her gegen giin degismekte ve
biiyiimektedir. Kurum ve kuruluslarin iist yonetimlerinin kurumsal imaj kavramini
dikkate alarak uygulamalarina yon veriyor olmalari kurumsal imaj ¢aligmalarini
stratejik bir eylem haline getirmektedir. Pozitif bir kurumsal imaj, kurumsal
organizasyonun devam edebilmesi ve basari saglayabilmesi i¢in olduk¢a gerekli bir
kavram haline gelmistir. Kurum ve kuruluslarin pozitif kurumsal imaj yonetimi,
insan kaynaklar1 araciligiyla c¢alisan kitlelere is olanaklar1 saglayabilmektedir.
Kurumlar sadece calisan odakli olmayip kurumlarinin basarisina katki
saglayabilecek her tiirlii firsati degerlendirmektedir. Giiclii ve kaliteli bir yonetime
sahip olan kurumlar, diger kurumlardan daha farkli katma degerler sergileyerek

rakiplerinden bir adim 6nde olabilmektedir (Ozgiin Ayar, 2009, s. 34).

Kurumsal imaj; kurum biinyesinde yapilan organizasyon ve faaliyetlerin
hedef kitleler tarafindan algilanmasina ve hatirlanmasina yon veren bir kavramdir.
Kurum ve kuruluslar hedef kitleyi etkilemek ve isletmeyi topluma adapte etmek
amaciyla kiiltiirel, sanatsal ve sosyal bir takim etkinlikleri diizenlerken kimi zaman
da sponsor olarak destek vermektedir. Bu etkilesimdeki amag; hedef kitlenin
isletmeye olan yaklagimini canli tutmak ve bu eylemi siirdiiriilebilir hale getirmektir

(Ak, 1996, s. 193).
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1.2.3. Kurumsal imajin Onemi

Kurum ve kuruluglar faaliyetleri ile ilgili tiretim ve tiiketim ortaminda bir
takim farklar yaratarak tercih edilebilir nitelige sahip olmak i¢in kurumsal
imajlarini olustururlar. Kurumlar hedef kitlenin beklentilerini karsilayip, saglikl bir
iletisim kurdugu takdirde olumlu bir imaja sahip olurlar. Dolayisiyla kurum ve
kuruluslar belirlemis olduklar1 imaja ulasabilmeleri i¢in iletisim faaliyetlerine dnem
vererek kurumun diger birimlerini de i¢ine alacak sekilde aksiyon plani hazirlamasi

gerekmektedir.

Kurumsal imaj; kurum ve kuruluslarin biinyesinde c¢alisan bireylerin ve
hedef kitlenin kuruma karsi aidiyetinin korunmast ve bunu siirekliliginin
saglanmasi, memnuniyetin arttirilmasi, verilen hizmetin kalitesinin yiikseltilmesi,
her zaman tercih edilen olmasi ve kurumun gelecekte de varliginin korunmasi i¢in

oldukca 6nemli bir yere sahiptir.

Kurumsal imajin kurum ve kuruluslar agisindan 6nemini ve kurumlara

sagladig1 yararlar1 su sekilde ele alabiliriz (Oztel, 2018, s. 49);

e Kurumsal imaj, kurum ve kuruluslara ulasmak istedikleri hedefler
dogrultusunda dogru stratejiler olusturulmasi agisindan yol gostermektedir.

e Kurum ve hedef kitle arasinda koprii vazifesi goriir, anlasmazliklar1 ve
problemleri agmaya yaramaktadir.

e Kiriz ortaminda ve kriz yonetiminde alternatif ve dogru teknikler kullanarak
yonetici vasfina sahip bireylerin, kurum personellerine daha fazla giliven
duymasini saglamaktadir.

e Inovasyonel bilgilere ulasabilmek ve mevcut yeteneklerin gelistirilmesine
yardimci olan bir ortam hazirlamaktadir.

e Kurum ve kuruluslarin icerisinde degisimi destekleyerek daha giiclii bir

ortam olusturmaktadir.

Kurumsal imaj; kurum ve kuruluslarin giivenilir olmas1 agisindan oldukca
Oonemlidir. Ayn1 alanda ¢aligmalarini siirdiiren isletmelerin birbirlerinden farkli bir
politika izlemesini saglar. Hedef kitlenin kurum ve kuruluslarla ilgili edinmis

olduklar1 degerleri korur.

35



1.2.4. Kurumsal imajin Olusturulmas:

Kurumsal imaj hangi sektdrde olursa olsun, faaliyette olan biitiin kurumlar
igine alan bir yapidir. Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde kurum ve
kuruluglar rakiplerinden bir adim 6nde olmak adina hedef kitlelerine olumlu bir
kurumsal imaj hazirlamak ve bu imajin siirekliligini saglamak adina bir¢ok ¢alisma
yapmak zorundadir. Kurumsal imaj kavramu literatiire ¢ok yakin tarihlerde dahil

olsa da ortaya ¢ikis1 olduk¢a eskiye dayanmaktadir.

Kurumsal imaj kavraminin yiizyillar 6nce yasanan savaslarda ordusuna
liderlik eden bir kralin, ordusunu ve kendisini tanitmak adina savasta kullanilan
materyallere “ST George” ve “Lorraine” hag1 seklinde isaretler koymasiyla ortaya
ciktig1 sdylenmektedir. Zamanla diger kralliklarin da ayni isareti kullanmasi savas
esnasinda taraflarin karistirilmasina neden olmustur. Hizla yayilan tehlike taraflari
kendilerini tanitacak yeni simgeler tiiretmeye yoneltmistir. Bu simgeler zamanla

kralliklarin ya da iilkelerin bayraklarindaki yerini almistir (Oztel, 2018, s. 47).

Gecmisten bu giine kurum ve kuruluslar her zaman birbirlerinden farkli
olmay1 tercih etmistir. Bu gereksinim dogrultusunda kurumlarin belirleyip yonettigi
bir takim imajlar ortaya ¢ikmaktadir. Bir kurumun ya da o6rgiitiin olusumunda yer
alan vizyon ve misyon kavramlari, strateji ve politikalar, kurumlarin hedef
kitlelerine ulagsmasindaki en 6nemli detaylardir. Kurum ve igletmelerin en biiyiik
hedefi iiretmek, gelismek ve biiylimek gibi kurumsal menfaatlerin yani sira;
bulundugu toplumun menfaatlerini gozetmesi kurumlar i¢in son derece dnemlidir.
Kurum, kurulus ve isletmeler i¢in toplumsal kitlelerin destegi, kurumsal imajin
olusturulmasinda olduk¢a Onemlidir. Bunun yani sira isletmeler hazirlamis
olduklar1 kurumsal imajlarinda hedef kitleleri ile etkilesim halinde olurlar. Bu
etkilesim sonucunda karsilikli giiven ¢ercevesinde bir algi olusabilmektedir

(Yalgm, 2010, s.27).

Kurumsal imaj kavrami, kurumsal kimligin ortaya c¢iktig1 ilk yillarda
tasarim caligsmasi olarak akillara gelmistir. Zamanla kurumsal imaj calismalar
geliserek degismeye baglamistir. Kurum ve kuruluglarin biinyesinde kurumsal imaj
olusturma siirecinin; 1907 yillarinda Mimar Peter Bahrens tarafindan Berlin’de
bulunan AEG firmasimin iirlinleri i¢in yaptig1 tasarimlar sonucu ortaya ¢iktigi

sOylenebilir. AEG firmasi; Peter Bahrens’den hedef kitle tarafindan taninmak
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amaciyla, giicli bir imaj olusturmasini istemistir. O donemlerde isletmelerde
olusturulan kurum imaji, tasarim ve resim yoluyla olusturulmaktaydi. Isletmelerin
pazarda yer edinmesi i¢in kurumlarin, tasarim ve resim ¢alismalar1 yapmis olmasi

yeterliydi (Vural, 1998, s. 186).

Endiistri Devrimi sonrasinda pazardaki rekabetin ¢ogalmasi ile birlikte
kurum imaji 6ne ¢ikarak bilimsel olarak ele alinmaya baglanmigtir. Kurum ve
kuruluglarin imaj yonetimi; cagdas kurumsal kimlik uygulamalari sonucunda
bircok bilim dali iizerine kurulan bir calisma alanidir. Kurum imaji gegmis
donemlerde sadece goriiniise hitap etse de son donemlerde kurum ve kuruluslarin

gorsel, isitsel ve davranigsal yliziinii de ortaya ¢ikarmaktadir (Erkan, 2014, s. 69).

Kurumlar, isletmeler ve bireyler imaj olusturma asamalarinda kapsamli,
planli ve bilingli bir davranis sergileme ugrasinda olmasalar da, hedef kitlelerin bu
kurumlar ve bireylerle ilgili bir imaj algis1t muhakkak vardir. Bu tiir kurumlar hedef
kitleleriyle her zaman etkilesim igindedir. Teknolojik gelismelerin ivme
kazanmasiyla gerek kitle iletisim araglarinin artmasi, gerek hedef kitlelerin daha
bilin¢li algilara sahip olmasi, bireylerin kurum ve kuruluslar hakkinda ge¢mise
nazaran daha fazla bilgiye sahip olmasmi saglamaktadir. Hedef kitlelerin bu
etkilesimi; kurumlar, isletmeler ve bireylerle ilgili olumlu ya da olumsuz bir imajin

ortaya ¢cikmasina neden olmaktadir.
1.2.5. Kurumsal imajmn iliskili Oldugu Kavramlar

Gegmisten giinlimiize kadar uzanan ve hizla artan bir 6neme sahip olan

kurumsal imaj kavrami pek ¢cok konuyu ve ¢alismay1 ilgilendirmektedir.

Kurumsal imaj kavrami; kurum kiiltiirii, kurum felsefesi, kurumsal kimlik

basta olmak iizere birgok konu ile iliskilidir.
1.2.5.1. Kurum Kiiltiiri

Kurum kiltiirii; kurum ve kuruluslarin gegmisten bugiine kadar uzanan
deger yargilari, kurallar1 ve kurum felsefesinin genelini kapsayan bir ifade tarzidir.
Kurum kiiltiiri ayn1 zamanda; kurum personeli ile bir biitlin olarak iligki kurabilen,
kurumun yasanan olaylara kars1 sergiledigi tutum ve sosyal sorumluluk alanlarina
kadar uzanan, bir¢cok alanda genis bir perspektifle kimlik yapisinin olugsmasinda
kabul goren ve etkili olabilen degerlerden olugsmaktadir (Gokge, 2016, s. 66). Aynm

zamanda kurum kiiltiirli; personellerin sergilemesi gereken davranig bicimleri ile

37



nasil etkilesimler saglanmas1 gerektigini ve rutin islemlerin nasil yiiriitiilecegi gibi

konularda yol gdsteren, tutum ve beklentiler sergileyen bir kavramdir.

Kurum, kurulus ve orgiitlerin de bireyler gibi kisilikleri vardir. Kurum
kiltlirii ayn1 catr altida calisan personellerine farkli bir kimlik sunmaktadir. Kurum
kiiltiiri uygun davranis, tutum ve iliskileri tanimlamakta, calisanlart motive etmekte
ve problem olusan durumlarda ise ¢oziim ortagi olmaktadir. Kurum biinyesinde
etkili performans olusturmak isteyen yoneticiler olusturmus olduklart kurum

kiiltiirtinii iyi anlamal1 ve kontrol etmelidir (Sticeddinov, 2008, s. 17).

Kurum kiiltiiriinii barindirmayan kurum ve kuruluslarda, uygulanan faaliyet
ve stratejilerin olumlu sonuglanmayacagi diistiniilmektedir. Koklii kurum ve
kuruluslarin yapisini ayakta tutan giiclii altyapilarin ve kurum kiiltiiriiniin, kurumun
sosyal kimliginin olusmasina katki sagladigi bilinmektedir. Kurum kiiltiirti; kurum
ve kuruluslarin etrafindaki basari dlgiitleri, giinliik faaliyetler ve kiiltiirel aglar ile
baglantili olarak gelistirilmis degerler ve Ogretiler ile bu kavramlari aktaran
sOylemlerin tamamidir. Kurum ve kuruluslarin ayakta kalarak faaliyetlerine devam
edebilmesi icin bir takim eylem planlar1 ve politikalar1 seyretmesi gerekmektedir

(Canoz, 2015, s. 51).
1.2.5.2. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesinin yapisi genel olarak tartigmali bir kavram olmakla
birlikte kurum kiiltiiriiyle de mukayese edilmektedir. Felsefe; ger¢ek ve hakiki olan
bilgiyi aramaktir. Bireyler; yasamlari boyunca her ani anlamli kilan, hayati
yasamaya deger bir boyuta getirerek mutlulugu elde eden, ilkeler ve kurallar
cercevesinde bu hususlara uygun bir yasam bicimi gelistirir. Bu prensipler ve
kurallar cesitlendirilerek akil ile kesfedilmis diizlemler iizerinde olusturulmaya
calisilmaktadir. Kurum felsefesi; kurumsal imajin en 6nemli ilkelerindendir. Felsefi
diisiince bi¢cimi genel olarak biitiin inanglari, rehber ve yol gosterici sifatiyla kabul
ettigimiz biitlin davranis bi¢cimlerini, toplumsal olarak duygu, diisiince, yarg: ve
aligkanliklar1 belirli bir silizgecten gecirmektedir. Bunlarin yani sira felsefe;
gozlemlemek, inceleyip arastirmak ve ¢ozliim ortagi olmaktadir. Felsefe; birgok
perspektifle tanimlanabilse de kisi ya da bireylerin yasadigi toplum diizeninde,
diisiinebilme bigimiyle ortaya c¢ikan bilgilerin olusturdugu bir disiplindir. Kurum

felsefesi; kurumun ¢evresinde ya da igerisinde yasanan durumlara kars1 sergilenen
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bir bakis agis1 olarak tanimlanabilir. Kurum ve kuruluglarin giinliik hayatlarinda,
hedef kitle ile arasinda kurmus oldugu iligkilere, kurum igerisinde kurulan
sistemlere, 0zetle kurumun yasadigi her tiirli olaya kars1 koyulan tavra kurum

felsefesi denilmektedir (Kusakgioglu, 2003, s. 56).

Kurum ya da kuruluglarin felsefesi; davranisglarina yon vermek ve ¢alisma
ilkelerini olusturabilmek i¢in yazili oldugu gibi sozlii olarak da kurumsal diisiince
davraniglarin1  ortaya ¢ikartabilmektedir. Kurumun yonetim bi¢iminde,
stratejilerinde ve politikasinda kurum felsefesi etkili rol oynamaktadir. Kurum
felsefesi iginde; ekonomik yap1 ve isleyis, kurumun kendisine ve topluma gosterdigi
fayda, rekabet ortaminda ve biiyliimeye karsi ¢calismalari, teknolojiyi yakindan takip
etmesi, calisanlarina ve hissedarlarina karsi sorumluluklar1 ve farkindalig1 gibi her
tiirlii gérev, kural ve davranislar yer almaktadir (Okay’dan aktaran Demirkol, 2017,

s. 27).
1.2.5.3.Kurumsal Kimlik

Kimlik kavrami glinlimiizde adindan sik¢a s6z ettiren bir konuma gelmistir.
XX. yiizyila kadar uzanan bu kavram; kurumlar ve bireyler tarafindan kimlik
olusturma siireglerinde olduk¢a onemli bir yere sahip olmustur. Bireylerin ve
kurumlarin kendine ozgli bir tavri ve yapist vardir. Bu ozellikler kimligi
olusturmaktadir. Kimlik yapis1 6znellik ve nesnellik igeren iki yonlii bir kavramdir.
Iki yonlii kimlik yapisi; bireyin kendini nasil anladigini ve dis etkenlerin kisi
tizerinde ne gibi etkiler olusturdugunu karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu sebepten dolay1
kimlik yapis1 imaj ile birbirine benzer 6zellikler tasimaktadir. Bireylerin ya da
kurumlarmm kamuoyunda kendilerini ispatlamasi ve kabul ettirebilmesi kurumsal
kimlik araciligr ile olmaktadir (Askin, 2010, s. 214). Kurumsal kimlik; kurum,
kurulus ya da orgiitlerin kendisini hedef kitlesine dogru bir sekilde tanitmak ve iyi
bir imaj sahibi olmak i¢in kullandig1 gorsel niteligi olan ya da olmayan bilesenleri
uygun bir bigimde kullanmasidir. Kurumsal kimlik, kurumun kendini kolektif
olarak hedef kitleye sunma seklidir. Bu anlamda kurumsal kimlik; hedef kitle
tarafindan taninabilen ve diger kurumlar tarafindan da ayirt edilebilen gorsel ve

simgesel belirtilerin biitiiniidiir.
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1.2.5.4.Kurumsal Dizayn

Kurumsal dizayn; kurum ve kuruluslarin imaj ve kimlik olusturma stirecleri
arasinda vazgecilmez bir kavramdir. Kurumsal dizayn; kurum ve kuruluslarin
etkilesim ¢evresine ve hedef kitlesine kars1 varligini gorsel olarak yansitmak ister.
Kurumsal dizayn; logo, kurumun renkleri, mimari dizayni, belirlenmis olan yazi
bicimleri gibi gorsel detaylar1 kapsamaktadir. Tam anlamiyla gorsellige 6nem veren
kurumsal dizayn; iletisim tasarimi, g¢evre tasarimi ve {iriin tasarimi olarak
cesitlendirilmektedir (Ovalioglu, 2007, s. 26). Ayni zamanda kurumsal dizayn
kavrami; kurum ya da kuruluslarin kimlik ger¢evesinde amaglarina uygun bir
bi¢imde birbirleri ile uyum igerisinde olan, gozle goriilebilen detaylarin dizayn ve

yonetilmesini kapsamaktadir (Okay, 2005, s. 125).

Kurum ve kuruluslar tarafindan kurumsal imaj konusulmaya baslandiktan
sonra, kurumlar akilda kalabilecek gorsel argiimanlara ihtiyag duymustur.
Kurumsal dizayn ya da goriinlim sadece gorsel argiimanlardan ibaret olmamakla
birlikte kurumsal kimlik politikasinin da bir parcasidir. Kurumsal dizayn; kurum ya
da kuruluslarin fiziki olarak dis goriiniislerinden i¢ goriiniislerine kadar kullanmis
oldugu gorsel detaylar1 yazili ve basili tiim materyalleri kapsamaktadir (Ak, 1998,
s. 54). Bu bilgilerin yani sira kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri; kurum ile ilgili
akla gelebilecek her tiirlii gorsel detaylarla kurum hakkindaki bilgilere hakim
olacaklardir. Dolayisiyla kurum ve kuruluslarla ilgili gérsel materyaller, beklenen
ve istenilen imaj1 yansitarak olumlu bir sonug elde eder. Aksi takdirde olumsuz
sonuclar da dogurabilmektedir. Kurumsal dizayn, her ne kadar kurumsal imaji

etkilese de tek basina yetersiz kalmaktadir (Ayar, 2009, s. 69).
1.2.5.5. Kurumsal fletisim

[letisim; en yalin manasiyla elde edilmis bilginin, mesajim iletilmesi ve bir
alict ya da okuyucu tarafindan degerlendirilmesi olarak bilinmektedir. Iletisim;
etkilesimde bulunma, simgeler, tasarim 6geleri, jest ve mimikler, beden dili vb. gibi
fakli isaret sistemlerinden faydalanir. Bu sdylem, iletisimin kurum imajina ve

kurum kimligine katkisin1 ortaya ¢ikarmaktadir (Arslan, 2004, s. 25).

Kurumsal iletisim; kurum ve kuruluslarin hedef kitle ile arasinda pozitif ve
olumlu bir sayginlik olusturmak ve bunun siirekliliginin saglanmasi i¢in i¢ ve dis

iletisimi aktif bir ¢ercevede sunan islevsel bir yonetim seklidir (Cornelissen’den
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aktaran, Gokge, 2016, s. 63). Kurumsal iletisim kapsaminda kurum ve kuruluslar,
amag ve hedeflerine ulasabilmek i¢in hedef kitlelerine yonelik bir takim stratejiler
gelistirmektedir. Kurum ve kuruluslar; kurumsal iletisim yontemiyle hedef kitleye
karst  olusturdugu stratejilerin  kabul  goOriilmesini ve onaylanmasin
hedeflemektedir. Dolayisiyla kurum ve kuruluslar hedef kitle ile siirekli olarak bilgi

aligverisinde bulunmay1 amacglamaktadir (Okay’dan aktaran, Ayar, 2009, s. 70).

Kurum ve kuruluslarin kurumsal imaj yonetiminde kurumsal iletisimin
amaci; hedef kitlede istenilen olumlu bir imaj olusturmak ve olusan bu imaji
koruyabilmektir. Olusturulan imajda bir takim degisikliklere ihtiya¢ duyulursa,
uygulanacak yeni imajin hedef kitleye iletilmesi ve onlar tarafindan da anlasilir bir

hale gelmesi gerekmektedir (Ayar, 2009, s. 89).
1.2.5.6.Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis kavrami; kurum ve kuruluslarda faaliyetlerini
gercgeklestiren bireylerin tutum, diksiyon ve davraniglarina kadar bir takim detaylari
kapsamaktadir. Kurumlar kendi organizasyon semalarinda oldugu gibi, etkilesim
cevresine ve topluma karsi da bir takim ekonomik, sosyal ve siyasi davranis
kaliplart igerisinde yaklasimlar sergilemektedir. Bu davraniglar kurumsal davranis
cercevesi icerisinde yer almaktadir. Dolayisiyla kurumun hedef kitleye karsi
sergilemis oldugu tavir, ayni seviyede hedef kitleden kuruma kars1 pozitif bir geri
doniise neden olmaktadir. Karsilikli olan bu davranis ve etkilesim, kurum ya da
kuruluglarin imajlarimi etkilemektedir. Kurum ve kuruluslarin gelecegi agisindan,
talep edilen ya da istenilen imaj; kurumsal davranis dogru ve uygun bir bicimde
plandiginda ve uygulandiginda etkili olmaktadir (Ovalioglu, 2007, s. 25). Kurumsal
davranig; kurum kimliginin bir bileseni olarak kurumsal hareket ve davranislari
iceren, kurum ya da kuruluslarda faaliyetlerine devam eden kisi ya da gruplarin
yasanan olaylara ve gelismelere karsi sergilemis oldugu tepkilerin bir biitlinii olarak
yansimasidir (Okay, 2005, s. 196). Ayn1 zamanda kurumsal davranis kurum ya da
kuruluglarin karsilagtigi bir takim konularda nasil ve ne sekilde davranilmasi

gerektigine yol gostermektedir (Ayar, 2009, s. 71).

Kurumsal davranis; kurum ve kuruluslarin fikir ve diigiince bigimi ile
olusan tepkilerini ve etkilesimde bulunduklar1 kamuoyu ya da hedef kitleye karsi

davranig bi¢imlerini kapsamaktadir. Bunlarin disinda, kurum ve kuruluslarda
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calisan bireylerin grup halinde bir araya gelerek gerceklestirmis oldugu etkinlik ve
faaliyetlerde, kurum ve kuruluslarin davranis bigimleri s6z konusudur. Kurumsal
davranig, kurum ya da kuruluslarda ¢alisan kisi ya da gruplarin vermis oldugu karar
ve davranislar icermektedir. Ancak su ayrintiya da dikkat edilmelidir ki; kisiler ve
ya gruplar, kurum ya da kuruluslart miimkiin mertebe gergekei bir tavirla temsil

etmelidir (Arslan, 2004, s. 24).
1.2.5.7. Kurumsal itibar

Kurum ve kuruluslar biinyelerinde egitimli, popiilaritesi yiiksek ve aktif
olan bireyleri calistirmaktadir. Yapilan calismalar tiretim odakli, istikrarli ve
yaratici fikirlere sahip olan bireylerden olusmaktadir. Dolayisiyla rakipleri arasinda
cok daha avantajli bir konuma sahip olmaktadir. Bu yere sahip olmak i¢in her
seyden dnce kusursuz bir itibar sahibi olmak gerekir. Itibar; birey ve is odakli olarak
iki farkli boyutla karsimiza ¢ikmaktadir. Birey odakli itibar, kurumun c¢alisanlariyla
ilgilidir. Is odakl itibar ise kurumun bu giine kadar yapmis oldugu faaliyetlerin

gelecege ne yonde etki edecegiyle ilgilidir (Bakan, 2005, s. 76).

Kurum ve kuruluslarin itibar1 zaman igerisinde olusmaktadir. Verilen
hizmetin kalitesi, hedef kitleye ve personele kars1 tutum ile itibarin olugmasini ve
olgunlagmasini etkilemektedir. Kurumsal itibar zarar gordiigiinde ya da
yitirildiginde yeniden kazanmak kurumlar agisindan oldukg¢a zor bir durumdur.
Uzun ugraslar sonucu olusturulan itibarin kaybedilmesi oldukca basittir. Itibar

olusturma ¢alismalart itina ile yiiriitiilmeli ve yonetilmelidir (Oztel, 2018, s. 81).
1.2.5.8. Kurumsal Kimligin Yapis1

Kurum ve kuruluslarin faaliyetleri ve marka imajlar1 gibi kurumlarin isim
ve gorsel durusu da onemli bir ayrintidir. Kurum kimligi; kurumun nasil bir cati
altinda toplandigi ve nasil organize oldugu hakkinda bir takim bilgilere yer
vermektedir. Kurumun organizasyon semasi oldukga genis bir yapiya sahip ve tek
catr altinda toplanmissa; basit ve ayni zamanda merkezi bir goriintii iizerinde
yogunlagmaktadir. Kurumsal kimlik dedigimiz kavram, bir kurumun organizasyon
seklini agiklayabilen ve tespit ettigi amaclarin yapisini net olarak ortaya koyabilen

bir yapidir (Siiceddinov, 2008, s. 12).

Kurumsal kimligin yapisi ti¢ baslik ile ele alinmaktadir:
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Tekli (Monolitik) Kimlik: Kurum ve kuruluslarin biitiin organlarinda tek
isim ve tek gorsel argiiman ile ifade edilmesidir. Ayni1 zaman da monolotik kimlik

olarak da bilinmektedir (Koktiirk, vd., 2008, s. 40).

Tekli kimlik prensibi ile ¢alisan kurumlar dar bir alanda c¢aligmaktadir.
Kurumun ticari yasami uzun ve hedef kitleler agisindan taninma ve bilinme orani

diger kimlik unsurlarina nazaran daha yiiksektir (Erkan, 2014, s. 21).

Kurum veya isletmelerin iirlin ve hizmetlerini tek cati1 altinda, ayni1 isim ve
gorsellerle tanitmasi tekli kimligin en Onemli avantajlarindandir. Bu avantaj
isletmeler i¢in olduk¢a ekonomik ve uygundur. Kurum tek kimlik catisi altinda
bulustugundan dolay1 diger alanlar i¢in kimlik olusturmaya gerek duymaz.
Monolitik kimligi kullanan kurumlarin iiriin ve hizmetleri hedef kitleler tarafindan
kolayca bilinir ve hatirlanir. Tiim bunlarin yani sira tekli kimligin bir takim
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Tekli kimlige sahip olan kurum ve isletmelerin
etkinlik alanlar1 ayn1 isim ile ekonomik kazang¢ odakli olarak biiyiirken; basarisiz
bir hamle s6z konusu oldugunda ortaya cikaran sonuglar olumsuz bir imaj

olusturabilmektedir (Tuna, vd, 2006, s. 13).

Tekli kimligin en O6nemli giicii; hizmetlerin ve {rlinlerin, ayni isim ve
sekillerden olugmasidir. Kurum ve igletmelerin, calisanlariyla ve kurum dist
bireylerle olusturdugu iliskiler sicak ve tutarhidir. Orgiitiin en tepesinde bulunan ve
ana kuruluga bagli olan organizasyonlar1 kontrol etmek, denetlemek ¢ok daha basit

ve iktisathdir (Kangal, 2009, s. 73).

Desteklenmis Kimlik: Kurum ve isletmelerin sahip olduklar1 calisma
alanlarmi olgunlastirmig olduklar1 kurum kimlikleri ile desteklemesidir. Ana
kurulusa bagli olan diger kuruluslarla beraber bu kurulusa bagli olan yan
kuruluslarin da kimlikleri bulunmaktadir. Bu tiir kimlik olusumlarina desteklenmis
kimlik adi verilmektedir (Korkmaz, 2013, s. 13). Desteklenmis kimlik kavramini

ornekle sunacak olursak su sekilde degerlendirebiliriz:

Yillardir tilkemizde faaliyet gosteren Ko¢ Holding ¢atis1 altinda kurulmus
olan alt kuruluslar desteklenmis kimlik cercevesinde ifade edilebilir. Bunlar
Argelik, Beko, Tofas, Aygaz isimli kuruluslar olarak bilinmektedir. Bu kuruluslar
ile etkilesime gecildiginde cat1 kurulusun hangisi oldugu hatirlanabilir. Coklu

kimlige sahip olan bazi kurumlar bir takim 6zellikler tasimaktadir. Desteklenmis
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kimlik kavramint benimseyen ve kullanan kuruluslarin en Onemli avantaji,
kurulusun bazi zamanlarda kendi kimligini bazi zamanlarda ise ana kurulusun
kimligini 6ne siirebilmesidir. Alt kurulus; ar-ge calismalari, insan kaynaklar1 ve
satin alma departmanlari gibi ana kurumun giiclinii ve temsil ettigi degerleri
miitemadiyen kullanabilecegi her yerde, c¢att kurulus olan kurumun kimligine
basvurabilir. Alt kuruluslar; hedef kitlelerine, ¢aligsanlarina ve kamuoyuna kendi
kimliklerini sergileyerek kullanmis olduklar1 kimligi beyan edip bu firsatlardan

faydalanabilir (Oktay’dan aktaran Korkmaz, 2013, s. 12).

Marka Kimligi: Gilinlimiizde marka {iretimi yapan kurum ya da kuruluslar,
mevcut kimliklerinden daha ¢ok sahip olduklari markalarin kimlikleri ile hedef
kitlelerinin karsisina ¢ikarlar. Hedef kitleler satin aldiklar1 iirtinlerle ilgilenirken ana
markalar ile ilgilenmezler. Algida markas1 Unilever firmasina aitken Doritos ise
PepsiCo’ya aittir. Uretilen marka ile hedef kitle arasindaki iliski kimlik ile
olgunlagsmaktadir. isletmeler pazarda rekabet halindeyken marka kimliginin

gelismesi ve biiylimesi olduk¢a 6nemli bir firsattir (Sticeddinov, 2008, s. 14).

Marka kimligi; hedef kitlenin iiriine ya da hizmete kars1 hissettirdigi duygu
ve diislincelerin bir biitiinii olarak bilinmektedir. Kurum ve kuruluslarin fiziksel ve
islevsel yonlerinde olusan farkliliklarindan ziyade psikolojik farkliliklar1 da marka

kimligi araciligiyla 6n plana ¢ikmaktadir (Sticeddinov, 2008, s. 15).
1.2.5.9. Kurumsal Kimligin Islevi

Hizmetin kapsamindan, kurumsal materyallerine, c¢alisanlarin tek tip
kiyafetlerinden, ortaklarin davranis bi¢cimlerine kadar uzanan, kurumun yonetim
stratejisi ve idarecilerin hizmet kalitesini de i¢ine alan, stratejilerin ve planlarin
uygulamaya konuldugu bir kavram olarak bilinmektedir. Kurum kimligi islevsel
olarak; gelecege yonelik plan ve stratejiler dogrultusunda; tespit edilen hedef ve
amaclara ulagabilmesi gibi ortaklarina, ¢alisanlarina, hedef kitlesine ve kamuoyuna
karst kurumun tanitimi i¢in kullanilan bir takim metotlarin biitiintidiir. Kurum
kimligi; kimlik olusturabilme hedefine sahip olan planli, kapsamli ve bilingli bir
sekilde kullanilarak istenilen imajin olusmasini amacglayan ve bu yonde ifade
edilerek kurum felsefesine dayanan bir yonetim stratejisidir. Bireylerin toplum
icinde ve grup halinde yasamaya basladiklarindan bu yana kendilerini baska

bireylere kars1 ifade edebilmek i¢in her zaman bir kimlige gereksinim
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duymuglardir. Kurum ve kuruluslarin kimlik stratejisi; bir kurumun iletigim
etkinliklerini kapsayarak, kurum igerisinde bir biitiinlesmeye, kurum disinda ise
ivme kazanmig bir imaja sahip olma ugraglarin1 kapsamaktadir (Sticeddinov, 2008,

s. 31).
1.2.6. Giiclii Bir Kurumsal imaj Olusturmanin Unsurlar

Uretim ve tiiketim ortamlarinda yasanan bir takim gelismeler {ireticileri ve
tiikketicileri dogrudan etkilemistir. Kurum ve kuruluslarin yapmis oldugu reklam ve
bilgilendirmeler hedef Kitleyi karar verme noktasinda diisiindiirmektedir. Hedef
kitleler birbirine benzer {iriin ve hizmetlere kars1 karar verirken tecriibelerine gore
hareket ederler. Dolayisiyla kurum imaji olusturulurken hedef kitlenin
memnuniyetine 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu sekilde hedef Kkitlenin
tecriibelerine gore olusan soyut imaj kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Giiclii ve saglikll

bir kurumsal imaj olusturabilmek i¢in, asagidaki unsurlara ihtiya¢ vardir;
1.2.6.1.Altyap1 Olusturmak

Kurum imaj1 olusturmanin en 6nemli asamasi; kurum ve kuruluslarda
gerekli olan bir takim degisiklikleri gerceklestirebilmek ve bu yolla, olusturulmasi
istenilen imaj1 saglam bir diizlemde altyap1 olusturarak hazirlanmasidir. Bir isleme
baslamadan 6nce her zaman altyapisi hazirlanmalidir. Kurum ve kuruluslarin
blinyesinde herhangi bir degisiklik yapilmadan Once, saglikli bir altyapi
olusturulmas1 gerekir. Aksi takdirde yapilan imaj ¢alismalar: kisa stireli sonuglar
getirebilir. Kurum imajinin uzun bir zaman dilimi igerisinde getirecegi sonuglar;
kurumun mevcut durumunu yansitarak imajin aynadaki goriintiisii seklinde
olmalidir. Kurumun hizmet performanst ve calisanlarinin basarisi buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Kurumun hedef kitlesi ilizerinde olusturacagi gorsel ve
davranigsal etkiler, kuruma performans baglaminda hiz kazandiracaktir. Hazirlanan
ve uygulanan altyapi stratejileri, kurum ve kuruluslara ivme kazandirarak istedikleri
konuma ulastirabilecektir. Dolayisiyla kisa vadede yapilan mikro degisikliklere
gore, uzun vadede yapilan makro degisiklikler kurum ve kuruluslara teknik olarak
katki saglamaktadir. Saglam temeller iizerine dogru bir altyapi ile kurulacak olan
kurum imaj1; kiiresel seviyedeki ticaret diinyasinda, kurum ve kuruluslarin gerekli
degisimlerine ve c¢agin beklentilerine cevap verebilecek nitelikte hazirlanmasi

gerekmektedir (Giizelcik, 1999, s. 174).
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1.2.6.2.D1s imaj Olusturmak

Glgli bir kurumsal imaj olusturulmasinda dis imajin katkist oldukca
yuksektir. Dig imaj unsuru; kurum, kurulus ve orgiitler gibi hedef kitlenin hakkinda
fikir, diisiince ve algi olusmasini saglamaktadir. D1s imaj unsurunun olusmasi i¢in

asagida belirtilen bes 6geye ihtiya¢ duyulmaktadir (Candz, 2015, s. 23):

Kalite: Dis imaj olusturmanin en Onemli adimi, verilen hizmetin
kalitelisidir. Kurumun vermis oldugu hizmete onem gdstermesi, kurumun dis
ortamlarda giivenilirligini ve sayginligini artirmaktadir. Bir iiriiniin ya da hizmetin
kalitesini ortaya koyan Ozellikleri ekonomikligi, kalitesi ve dayanikliligi,

performansi, estetikligi ve imaj1 gibi bazi bilesenlerden olusmaktadir.

Somut imaj: Kurumun genel goriiniimii hakkinda bilgi edinilmesini saglar.
Hedef kitlenin kuruma kars1 edinmis oldugu ilk izlenimler somut imaj1 olusturur.
Somut imaj, kuruma iligskin uygulanan gorsel ve fiziksel tiim materyallerde yer

almaktadir.

Reklam: Uriin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasidir. Yapilan reklam
calismalar1 kurumsal imaj olusturulmasinda etkili olurken gii¢clii bir kurum imaji
olusturulmasinda yeterli olmayabilir. Kurumun gorsel kimliginin olusumunda ve

hedef kitleye sunulmasinda olduk¢a 6dnemli bir yere sahiptir.

Sponsorluk: Sponsorluk taraflar arasinda gergeklestirilen hizmet ya da

nakdi yardim karsiliginda beklenen fayda olarak bilinmektedir.

Medya: Kurum imajinin hedef kitleye duyurulmasinda etkili olan 6nemli
bir aragtir. Medya organlarinda yer alan olumlu ya da olumsuz haberler, hedef
kitlenin algisinda bir takim degigmelere neden olmakta ve tercihlerini

etkilemektedir.
1.2.6.3.i¢ Imaj Olusturmak

Kurumsal imaj olusturmanin unsurlarindan biri de i¢i imaj olusturmaktir. I¢
imaj kurum ve kuruluslarin ¢aligma ve faaliyetlerine yonelik olusturulan bir imajdir.
Kurumun hedef kitleleri arasinda yer alan ¢alisanlar, kurumun digsa yansiyan
goriintiisiidiir. Kurumun c¢alisan kitlesi kendilerinden hangi konuda beklenti
duyuldugunu tespit ederek eylemlerini ve davranislarini kurum yoneticilerinin

taleplerine gore ortaya koyabilirler. Kurum igerisinde ortak bir amag i¢in c¢aligan
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personeller; kurumun gelecege yonelik plan ve programlarina yol gostererek pozitif
ve olumlu yonde etki etmektedir. Kurum kimlikleri; biinyesinde ¢alisanlarin ortak
degeler c¢ergevesinde davranabilmesini saglarken, calisanlarin talep ve
beklentilerinin 6nemsenmesine de yardimci olabilmektedir. Kurumlarin yapmis
oldugu bu eylem hizla 6nem kazanirken, ¢alisanlar da is ortaminda ¢ok daha 6nemli
bir konuma sahip olmay1 arzular. Aksi yonde bir gelisme oldugunda ise ¢alisanlar
kendilerini soyutlayabilir. Calisanlarinin iiretim ve faaliyet alanlarina hiz
kazandirmalarini bekleyen kurumlar; memnuniyete, motivasyona, iiretime ve

basariya hiz vermesi gerekmektedir (Cil, 2002, s. 23).
1.2.6.4.Soyut imaj Olusturmak

Imaj olusturma siirecinin son adimi soyut imajdir. Geleneksel imaj
programlari, kurumun dis imajimna ve imajin gorsel yoniine odaklanmaktadir.
Kurum ve kuruluglar uzun soluklu bir imaj olusturmak istiyorsa, hedef kitlenin
kurum ve kurulus hakkinda olumlu diisiince ve eylemlerini iceren soyut imaja énem
vermelidir. Soyut imaj; hedef kitlelerin memnuniyetini ve bagliligin1 goz oniinde
bulundurarak kurum ve kuruluslarin sosyal sorumluluk goérevlerini barindiran bir

yapi olarak algilanmasiyla olusur.

Glgli bir imaj iki ile bes yil arasinda olusmaktadir ve bu imaj
olgunlastirmak i¢in siire¢lerin adim-adim izlenmesi gerekmektedir (Siiceddinov,
2008, s, 53). Soyut imaj; hedef kitlelerin duygu ve diisiincelerine hitap edebilen bir
imaj cesidi olarak bilinmektedir. Oziipek’in yaptig1 arastirmada, bireyler karar
verme asamasinda %15 oraninda mantik %85 oraninda duygularini kullandig:

goriilmektedir (2013, s, 164).
1.2.7. Kurumsal imaji Etkileyen Faktorler

Kar amaci olan ya da olmayan kurumlar tarafindan, kurum ve kuruluslar
etkileyen imaj faktorlerinin neler oldugunu ve hangi faktorlerin kurum imajimna daha
fazla etki ettigini bilmek kurumlar tarafindan olduk¢a 6nemlidir. Faaliyetlerine
devam eden her kurum, hedef kitle acisindan kendileri ile ilgili pozitif ve olumlu

bir imaja sahip olduklarini bilmek ve itibar ile anilmak ister (Ekinci, 2017, s. 21).

Kurum ve kuruluslarin edindigi ya da edinmedigi bir takim 6zellikler kurum
imajm1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu faktorleri su sekilde degerlendirebiliriz

(Dogan, 2006, s. 101);
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Hizmet Sonrasi Destek: Kurum ve kuruluslarin vermis oldugu hizmetler
sonucunda hedef kitlenin bu hizmetten memnun olmasi; verilen hizmetin
kosullarina uygun olarak gerceklesmesi ve hedef kitlenin bu hizmetten
faydalanabilmesine baglidir. Dolayisiyla kurum ve kuruluslar; sunulan hizmet
esnasinda hedef kitleyi bilgilendirerek, hizmet sonrasi yasanabilecek olan

aksiliklerin giderilmesi noktasinda giiven verebilecek bir imaj olusturmalidir.

Reklamlar: Kurum ve kuruluslarin gelisimine katki saglayan en 6nemli
faktorlerden biri de reklam kampanyalaridir. Fakat uygulanan reklam stratejilerinin

hedef kitleye ve sunulacak olan hizmete uygun olmasi gerekmektedir.

Endiistriyel iliskiler: Kurum ve kuruluslarin gevresini ve etkilesimde
bulundugu kitleleri ifade eden endiistriyel iliskiler ag1, kurum ve kuruluslarin imaj
olusturma stirecinde oldukca etkilidir. Etkilesime gecilen hedef kitlenin kurum ile
baglantilari, karsilastig1 problemlere yaklasimi ve ¢6ziim odakli davranisi ne kadar

olumlu olursa, hedef kitlenin algisinda kurum imaj1 oldukga iyi bir iz birakacaktir.

Tanmirhk: Kurum ve kuruluslarin biliniyor olmasi imaji etkileyen faktorler
arasindadir. Hizmeti veren kurum ya da kuruluslar ne kadar taninmis olursa kuruma

kars1 duyulan giiven de o kadar artacaktir.

Uriiniin Kalitesi: Kurum ve kuruluslarin vermis oldugu hizmet kalitesi
hedef kitle agisindan son derece Onemlidir. Bir hizmetin kaliteli olmasi1 hedef

kitlenin goziinde kurumun oldukga iyi bir yerde konumlanmasini saglamaktadir.

Tasarim Ozellikleri: Isletmelerin ve iiretilen iiriinlerin genel goriintiisii
kurum imajin1 dogrudan etkilemektedir. Kurum kimliginin imaj olusturmadaki
Onemini hissettiren bu etken kurum imajinin hazirlanmasinda oldukga 6nemli bir

yere sahiptir.
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2. BOLUM

2. YERELYONETIMLERDE KURUMSAL IMAJIN
GELISTIRILMESINDE SOSYAL MEDYA ETKILERI
2.1.YEREL YONETIMLERIN TARIHSEL GELISIiMI

Yerel yonetimler gecmisten giiniimiize kadar uzanarak tarihin her aninda
varligimi gdstermistir. En kat1 yonetim bigimine sahip olan iilkelerin de merkezi
yonetime dahil olmalari, halkin huzurunu ve refahini diisinerek merkez ile tagra
arasinda bulunan mesafeyi kapatarak yerel yoOnetimler alaninda bir takim
diizenlemeler gergeklestirilmigtir. Yerel ydnetimlerin tutumlarinda ve devlet
yapisinda gerceklesen degisiklikler, teknolojinin gelismesi, kamu yoOnetimine
doniik arastirma ve calismalara etki etmektedir. Yerel yonetimlerin Tiirkiye’deki
gelisimi, yasanan gelismeler sonucunda her gegcen giin degiserek yeniden

yapilanma siirecine girdigi goriilmektedir (Okmen, vd., 2013, s. 15).

Yerel yonetimlerin ortaya ¢ikmasinda asagida belirtilen nedenler rol almistir

(Erdogan, 2016, s. 10);

Demokrasiyi kabul eden ve benimseyen devletler; tasrada yasayan
topluluklarin yonetilmesi i¢in yerel yonetim organizasyonlari kurmustur. Tasrada
yasayan halk; ihtiyaclarint merkezi yonetim organlarina iletememe durumlarina
karsi, iletisim kuracak bir yapiya ihtiya¢ duymaktadir. Yerel yonetimler buna
benzer sorunlar1 ortadan kaldirirken ortak problemlerin de ¢6ziimiine iliskin bir
takim idari becerilere sahip olmalidir. Yerel yonetimler; bireylerin siyasal,
demokratik ve diger konularda da bilgi sahibi olmasinda etkin rol almaktadir.
Vatandasin merkezi idarenin tiim faaliyetlerine ve olusumlarina katilma taleplerinin
bilingli ve orgiitli bir duruma gelmesine katki saglayan yerel yonetim
organizasyonlari; halk tarafindan ilgi géren ve talep edilen bireylerin merkezi
yonetimde bulunmalart i¢in gerekli olusumun saglanmasina katki gostermektedir.
Ayrica vatandaglarin istek ve taleplerine ivedi bir sekilde cevap verilmesi yerel

yonetimlerin ortaya ¢ikmasindaki en dnemli unsurdur.

Giliniimiizde belediyecilik anlayis1 eski Yunan ve Roma medeniyetlerine
kadar uzanmaktadir. Ingilizcede belediye sdzciigii “municipality” olarak bilinirken
bu sozciik Roma kentini ifade eden “Municipe” kokiine kadar uzanmaktadir.

Yizyillardir belediye olusumlarinin varligi hissedilse de, bu kavram sanayi



devriminin ardindan sanayi toplumunun geliserek ivme kazanmasiyla olustugu
goriilmektedir. Insanlarmn tasradan metropollere gd¢ etmesi gibi yasanan
degisimler; hizla artan niifus artisi, ¢evre kirliligi, ulasim ve alt yapr gibi
problemleri de beraberinde getirmistir. Yasanan bu sorunlar belediyeciligin ve yerel

yonetimlerin gelismesine neden olmustur (Ayman Giiler, 1994, s. 4).
2.2. TURKIYE’DE YEREL YONETIMLER

Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasinin 127. maddesi; “Mabhalli Idareler; il,
belediye veya kdy halkinin mahalli miisterek ihtiyaglarini karsilamak iizere kurulus
esaslar1 kanunla belirtilen ve karar organlari, gene kanunda gosterilen, se¢gmenler
tarafindan segilerek olusturulan kamu tiizelkisileridir” seklinde belirtilmistir. Ilgili
maddeden de anlasildig1 gibi Tiirkiye’de il, belediye ve kdy olmak iizere yerel

yonetim birimleri bulunmaktadir.
2.2.1. 11 Ozel idareleri

5302 sayili 11 Ozel Idaresi Kanunu’nun 3. maddesi “ 1l &zel idaresi: il
halkinin mahalli miisterek nitelikteki ihtiyaglarini karsilamak iizere kurulan ve
karar organi se¢cmenler tarafindan segilerek olusturulan, idari ve mali 6zerklige

sahip kamu tiizel kisisi” olarak belirtilmistir.

1913 idare-i Umumiye-i Vilayet Gegici Kanunu, 1987 yilinda 3360 sayili
kanunla bir takim degisikliklere ugramasina ragmen, 2005 yilinda 5302 sayili
Kanunla yiiriirlikten kaldirilmasina kadar il 6zel idarelerinin kanunu olma
ozelligini tasmmstir. 1913 Idare-i Umumiye-i Vilayet Gegici Kanunu il 6zel
idarelerine genis yetki alanlar1 saglamistir. Fakat bu siire igerisinde bazi
bakanliklarin kurulmasi ile olusturulan kurulus kanunlarin il 6zel idarelerinin
bayindirlik, saglik, tarim ve egitim gibi alanlarda icra etmis oldugu gorevleri farkl

kurulusglara yonlendirmistir (Selguk, 2014, s. 20).

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin diizenlemis oldugu anket kayitlarina
gore, ankete katilanlarin bireylerin % 54’iiniin il 6zel idaresinin yerel yonetim
organlar1 arasinda oldugunu bilmemektedir. il 6zel idareleri giiniimiize kadar yerel

yonetim birimi olarak halk tarafindan taninma problemi ile kars1 karsiya gelmistir.
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2.2.2. Belediyeler

Tiirkiye’de belediye organizasyonlart; il, ilge ve beldeleri kapsayan
belediyeler; niifus yogunlugu ile diger kentlerden ayrilar biiyiiksehir belediyeleri
olmak {izere ikiye ayrilir (Duvan 2019, s. 27), yetkileri ve biiytiikliikleri bakimindan
da bir takim farkliliklar gosterir. Bu farkliliklar ilgili kanun tizerinden asagidaki
gibi ifade edilir;

Ilge belediyeleri; halkin ortak nitelikteki ihtiya¢ ve gereksinimlerini temin
etmek iizere olusturulan ve karar merci olarak kentte yasayan bireyler tarafindan
secilerek kurulan, idari ve mali olarak 6zerk bir yapiya sahip kamu tiizel kisisidir.
Belediyelerde karar mercilerini; belediye meclisi, belediye enciimeni ve belediye

baskani olusturmaktadir.

Biiyiiksehir belediyeleri; belediyeler arasinda koordinasyonu saglayan ve
kanunlar ¢ercevesinde gorev ve sorumluluklarini icra eden, gerektiginde yetkilerini
kullanan, idari ve mali olarak 6zerk olan yapilardir. Biiyliksehir belediyeleri, karar
organi ilde yasayan seg¢men Kkitlelerince belirlenerek olusturulan kamu tiizel

kisisidir (Giingor, 2011, s. 41).
2.2.3. Biiyiiksehir Belediyeleri

1984 yilinda 3030 sayili kanunla ¢ikartilan; belediyelerin icra etmis oldugu
hizmetlerin kapsaml1 ve verimli bir sekilde uygulanmasi, uygun kentlesme ve ildeki
halkin bu tiir hizmetlerden daha saglikli bir bicimde faydalanmasi amaci ile
biiyliksehir belediyeleri kurulmustur. Biiyiiksehir Belediyeleri ilk olarak 1984
yilinda Istanbul, Ankara ve Izmir kentlerinde kurularak faaliyete gegmistir.
Belediyecilik tarihinde ilk kez hayata gecirilen bu sistemin uygulama esnasinda bir
takim eksikliklere yol agtifi zaman igerisinde tespit edilmistir. ilgili yasada
gorevlerin ve yetkilerin dagitilmasinda objektif kriterler bulunmadigi, daireler
arasinda takim caligmasi gibi kavramlarin tam olarak oturmadigi, biiyiliksehir
belediyesinin iist yonetim kademelerinde bagimsiz bir hakimiyetin bulundugu, il
genelinde koordineli ve planl bir ¢alisma yapilamadigi sorunsal bir durum olarak
kabul edilmistir. 1984 yilinda ¢ikartilan 3030 say1li kanuna istinaden, 2004 yilinda
5216 sayil1 kanun; metropol olarak adlandirdigimiz ve iilkenin yogun olarak niifus
barindiran kentlerin yonetimleri ile ilgili tespit edilen olumsuzluklarin ortadan

kaldirilmas1 amaci ile ¢ikartilmistir. Biiyliksehir belediyelerinin gorev, yetki ve
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sorumluluklarinin yeniden diizenlenmesi, il¢e belediyeleri ile biiyiiksehir
belediyeleri arasinda bulunan gorev ve yetki paylasimi a¢isindan bakildiginda, ilge
belediyeleri aleyhinde olumsuz etkiler olusturmustur. Planlama yetkileri gibi
onemli hususlarla, ilge belediyelerince uygulanan birgok yetki, biliyiiksehir

belediyelerine nakledilmistir.

Biiyiiksehir belediyeleri; biiyliksehir belediye meclisi, biiyiiksehir belediye
enclimeni ve biiyiiksehir belediye baskan1 gibi organlarla yonetilmektedir (Giingor,

2011, s. 43).
2.2.4. Koy Yonetimi

Mahalli idarenin olusturulmasinda mahalli niifusun yogunlugu son derece
onemlidir. Kdylerdeki bu husus benzer siiregleri izleyerek olusmaktadir. Genel
olarak kdy niifusunun bir iist sinir1 ile kdyiin en yakin yerlesim merkezine olan
uzaklik mesafesinin alt sinir1 bulunmaktadir. Bu hususlar1 barindiran bolgelerde
belediye kurulmayarak mevzuat kapsaminda kdy yonetimi olusturulmaktadir

(Erdogan, 2016, s. 14).

Yogun niifus ya da daha kiiciik yerlesim merkezleri, tiizel bir kimlige sahip
yonetim birimleri olarak bilinmektedir. Niifusu en kiigiik yerlesim merkezlerinde
bile muhtarlar tarafindan baskanlik ile yonetilen bir meclis bulunmaktadir. Merkezi
idarenin bir temsilcisi olarak gdrev yapan muhtarlar mubhitte yasayan bireyler

tarafindan segilerek gorev basina gelmektedir (Coker, 1995, s. 185).

2.3. YEREL YONETIMLERDE KURUMSAL iMAJ
CALISMALARI

Yerel yonetim organlarinin en 6nemli basamaklarindan olan belediyeler yiiz
elli yillik bir gegmise dayanarak yonetim sistemi olarak giiniimiize kadar ulagmistir.
Belediyeler; halkin secerek goreve getirdigi, sorumluluk sinirlart igerisinde olan
alanlarda bireylerin miisterek ihtiyaclarim1 karsilamak tizere olusturulan karar

organlaridir.

Son yillarda kurum ve kuruluslarda sik¢a rastlanan imaj c¢alismalari;

bireylerle beraber kurum ve kuruluslar iizerinde de belirli bir etki birakmaktadir.

Belediyelerin olusturdugu imaj calismalari; halktan almis oldugu destekle

birlikte hizmet gétiirme noktasinda basarili olabilme hedefine ulasmaktadir. i¢ ve
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dis etkenlerin bir araya gelmesiyle olusan imaj kavrami; belediyelerce olusturulan
kurumsal imaj ¢aligsmalar1 kapsaminda hazirlanan faaliyet, etkinlik ve hedeflerin
vatandas odakli olmasi belediyelere avantaj saglarken, yapilan c¢aligmalar
belediyeler icin bir sonraki doneme referans olmaktadir. Ayrica belediyeler halkin
istek ve taleplerini, diislince ve Onerilerini bilmesi ve bunlara yonelik hizmet
politikas1 iiretmesi kurumsal yap1 itibariyle olusturdugu imaj agisindan oldukca
onemlidir. Halka hizmet eden belediye olumlu ve pozitif bir imaja sahip degilse
halkin belediyeyi ve belediye yonetimini desteklemesi miimkiin olmamaktadir

(Oziipek, vd, 2018, s. 149).

Yerel yoOnetimlerde kurumsal imaj caligmalari kapsaminda, kurumun
herhangi bir imaj ¢alismas1 olsun ya da olmasin kurumlarla ilgili herhangi bir imaj
olusumunun 6niine ge¢ilmesi miimkiin degildir. Kurum isminin yazim bigiminden
rengine ve her tiirlii ara¢ gereclere kadar uzanan tiim detaylari1 kapsayan gorseller,

kurum imajin yiikseltmektedir (Oziipek, 2018, s. 150).

Kurum ve kuruluslarda hedef kitle kavrami; i¢ hedef kitle ve dis hedef kitle
olmak {lizere iki gruba ayrilmaktadir. Kurum ve kuruluslarin i¢ hedef kitlesi
bilinyesinde gorev alan personeller, ortaklar, yoneticiler gibi kurumun kendi
calisanlarindan olusmaktadir. Disg hedef kitlesi ise kurum ile bagi olmayan,
miisteriler, sivil toplum kuruluglari, toplumsal ve dini liderler, basin mensuplar1 gibi
gelecek zaman igerisinde kurum ya da kuruluglar ile dogrudan bag kurabilecek olan

kisilerden olugsmaktadir (Cavus, 2011, s. 37).
2.3.1. Kurum I¢i Hedef Kitleye Yonelik imaj Calismalan

Kurum ve kuruluslar {iretim ve basar1 gostererek varoluslarini
stirdirmektedir. Bu etkenlere neden olan en biiyiikk detaylar ise kurum ve
kuruluglarin bilinyesinde faaliyet gosteren calisanlardir. Calisanlar; kurum
yonetiminin kendilerinden neler beklendigini bilerek ¢alismali ve davranislarini bu
dogrultuda sekillendirmelidir. Bu baglamda calisan biitiin personel miisterek bir
ama¢ i¢in caligmaktadir. Bu durum ise kurum ya da kuruluslarin dogru
yonlendirilmesini pozitif anlamda etkilemektedir. Kurum ve kuruluglar kurmus
oldugu iletisim sayesinde, daha dncesinde olusturulan gliven ortamini ve kabul
gorme durumunu korumaktadir. Kurum yapisi; personellerin ortak degerler

cercevesinde davranmasini saglarken, personel taleplerinin de dikkate alinmasina
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yardimci olmaktadir. I¢ hedef kitlenin faaliyetlerinde iiretim ve basarmin artmasi
yiiksek memnuniyet ve motivasyon gerektirmektedir. Bu etkenlerde calisan
personelin ige basarili bir sekilde entegre olmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir

(Ozgiin Ayar, 2009, s. 17).
2.3.2. Kurum Dis1 Hedef Kitleye Yonelik imaj Calismalar

Disa doniik hedefler, kurum ve kuruluslarin hedef kitlesini ve ¢evreye olan
uyumunu olusturmaktadir. Kurum yapisi; hedef kitlelerine karsi kesinlestirilmis bir
amag belirlemeli ve bu dogrultuda kimlik olusturmahdir. Isletmelerin taninir ve
giiven ortami1 olusturmalar1 kurumlarin davranislarini giiclendirirken, hedef kitlenin

davraniglarini da desteklemektedir.
Kurum dis1 hedef kitleye iligskin bazi1 kavramlara asagida yer verilmistir:
2.3.2.1.Kamuoyu

Kamuoyu; genel olarak halkin dogrudan kendisini ilgilendiren bir konu
tizerinde kanaat ve fikirlerini ortaya koyan diigiince bicimidir. Kamuoyu ayni
zamanda toplumda bir takim problemlerle insanlar arasinda diisiince ve farkli
perspektifleri ifade edebilen bir kavram olarak ele alinirken, kamuyu ilgilendiren

konularda halkin diisiincelerinin toplanmasina isaret eder (Eren vd, 2014, s. 198).
2.3.2.2.Resmi Kurumlar

Ulkemizde kamuoyuna hizmet eden resmi kurum ve kuruluslar
caligmalarini; hizmet, kamu yarar1 ve toplumsal sorumluluk esaslar1 ile
yonetmektedir. Resmi kurumlar; uhdesince kamu yararina yapilan hizmetlerde kar
amaci glitmez ve yapmis oldugu hizmetlerde devamlilik, ivedilik ve zorunluluk gibi
temel esaslarla isleyis saglar. Yasa ve yonetmeliklere gore faaliyet ve hizmetlerini
siirdliren resmi kurumlar, seffaflik ilkesine tabii kalarak ¢alisirlar ve kamuoyunun
denetimine baglidirlar. Bu sebepten kamu kurum ve kuruluslarinda gérev yapan
yoneticilerin inisiyatif kullanabilmeleri 6zel sektor yoneticilerine gére yok denecek
kadar azdir. Hiyerarsik diizen kapsaminda, resmi kurumlar tarafindan alinan
kararlar en yetkili kurum yoneticileri tarafindan alinmaktadir. Resmi kurum ve
kuruluglar kamu yararina hizmetler icra eder, devlet yapist olarak makro diizlemde
hizmet verir ve bu baglamda teskilat yapis1 olarak giiclii yonetim sistemiyle

yonetilir (Canman, 2000, s. 8).
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2.3.2.3.Egitim Kurumlari

Insan odakl1 bir yapiya sahip olan egitim kurumlari kamuoyuna agik bir
sistemdir. Toplum ¢evresindeki biitiin degisikliklerden etkilendigi gibi toplumu da
etkileyen bir yapiya sahiptir. Kamuoyunun her kesiminde yer alan bireylerin yolu
egitim kurumlariyla bir noktada kesismektedir. Egitim kurumlari, nitelikli ve
kaliteli egitim Onceligi olan, verilen egitimin ama¢ ve hedeflerine ulagsmasini

saglayan kamuoyuyla ortak bir hedefte paralel olarak hizmet saglayan kurumlardir.
2.3.2.4.0zel Sektor

Ozel sektor; ticari ve ekonomik alanlarda, bireylerin ya da isletmelerin icra
ettigi ve uygulandigi faaliyetlerin biitiiniidiir. Kamu alanlar1 disinda kalan is
alanlarinda &zel (bireysel) girisim ya da tesebbiis olarak algilanmaktadir. Ozel
sektor bireyler tarafindan finanse edilebilen ve kurulan isletmenin faaliyetlerinden
olugmaktadir. Bu tiir isletmeler mikro ya da makro diizeyde faaliyet gosteren

kuruluglar da olabilmektedir.
2.3.2.5.Sivil Toplum Orgiitleri

Sivil toplum orgiitleri; genel manasiyla tanimlanacak olursa, devlet
yapisinin disinda kalan organizasyonlardir. Sivil toplum kuruluslart merkezi
otoritenin denetleme ve uygulama sistemlerinden bagimsiz hareket ederek, devletin
haricinde bir olusumun var olabilmesini saglar. Sivil toplum Orgiitlerinin iginde
vatandaglarla birlikte vakiflar, dernekler, sosyal platformlar gibi olusumlar yer
almaktadir. Sivil toplum orgiitlerinin; devletten bagimsiz olarak toplum yararina
davraniglarda bulunmasi ve Orgiit yapisinin demokratik bir Olclide olmasi
gerekmektedir. Ozellik bakimimndan sivil toplum orgiitleri; kendini yenileyerek
iretebilen, bagimsiz kararlar alabilen, goniilliiliik kavramini esas alan 6zellikleri

benimsemesi gerekmektedir (Banger, 2011, s. 5).
2.3.2.6.Evrensel Kuruluslar

Uluslararasi alanda baris ve giivenligi saglamak, milletlerarasi ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, bilimsel ve toplum saglig1 konularinda isbirligi yapmak, temel hak
ve Ozgiirliikklerin gelistirilmesine, ¢ocuk haklarinin korunmasina katki saglamak,
gelismekte olan iilkelerin yagam standartlarini yiikseltmek gibi amaglarla kurulan

ve faaliyet gosteren kuruluslardir.

55



2.4. BELEDIYELERDE KURUMSAL iMAJ
OLUSTURULMASINDA ETKIiLi OLAN UNSURLAR

Yerel yonetimlerin 6nemli organlarindan olan belediyeler hizmet ettikleri
bolgede yasayan insanlarin ulasim, beslenme, egitim, kiiltiir vb. gibi yasam alanlar1
kapsaminda sosyolojik, psikolojik ve fizyolojik olarak bir takim hizmetleri
yurtitmektedir. Belediyeler yonetim yapis1 geregi; bireylerin yasam standartlarinin
degismesi ve beklentilerinin hiz kazanarak c¢ogalmasi, sosyo-kiiltiirel yapinin
degiskenlik gdstermesi ve egitimin onem arz etmesi, yapilan gocler ve kentlesme
bazinda yasanan kentsel sorunlar kapsaminda insan temelli olan bir takim
hizmetleri belediye araciligiyla yeni anlayiglar ve uygulamalar kazandirarak
bireylerin hizmetine sunmaktadir. Belediyeler belirli mevzuatlar cercevesinde
gorev ve sorumluluklarin1 yerine getirerek, vatandaglarla saglikli bir iletisim
kurarak istek, talep ve ihtiyaglarini yerine getirebilen, seffaf bir yonetim anlayisina
sahip, hizmet kalitesini ve inovasyonu onemli kilan kurumlar olarak bireylerin
giiven ve destegini elde etmektedir. Belediyelere karsi olusturulan olumlu ve pozitif
imajlar; verilen hizmetin daha da o6tesinde kurum Kkiiltiiriinden, iletisim
calismalarina kadar uzanmaktadir. Belediyelerin kurum kimligi ve kurum felsefesi
cok daha genis bir alan1 kapsamakta ve bu detaylara gore hizmet gelistirmektedir

(Tiirk, vd., 2010. s. 143).
2.4.1. Belediyelerin Fiziksel ve Gorsel Ozellikleri

Yasadigimiz cografyada icinde barindigimiz, calisti§imiz binalar
gozlemledigimiz zaman her binanin kendi i¢inde kullanim fonksiyonlarina gore
degerlendirerek hacmine, imkanlaria, ergonomisine, istek ve taleplerine gore

cesitli farkliliklar gdsterdigini gézlemleyebiliriz.

Bireyleri konforlu bir yasama adapte edebilmeyi amaglayan belediyeler;
fiziki yapilariyla kaliteli hizmet vermeyi ve bulundugu boélgenin izlerini yansitmay1
benimsemektedir. Bu tarz yapilarin insa edilerek aktif olarak faaliyete gecmesi;
farkindaligin ortaya ¢ikartilmasi, ¢alisanlarin huzur, giiven ve verimliliginin
saglanmast gibi bir takim ozellikler tasimalidir. Dolayisiyla bu tarz binalarin
tasarimi yapilirken estetige ve resmiyete uygun olarak dogru renkler tercih
edilmelidir. Bu tip binalar yapilmadan Once halk ile biitlinlesik olarak halkin

tercihleri, istek ve zevkleri gz oniine alinarak projelendirilmesi gerekmektedir.
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Belediyelerin birden ¢ok fiziki yapilar1 bulunmaktadir. Bu yapilar vatandasin almis
oldugu hizmetlerin vitrini niteligindedir. Bu yiizden bazi kurumlarin o bolge
hakkinda akillarda iyi bir intiba olusturacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu
sebepten dolay1 c¢alisanlar ve hizmet edilen kitleye karst olumlu ve pozitif

izlenimler olusturacak bi¢imde projelendirilmesi gerekmektedir.
2.4.2. Belediyelerde Hizmet Kalitesinin Etkenleri

Hizmet kalitesi oldukca genis bir kavram olmakla beraber hedef kitleler
acisindan kaliteyi degerlendirmekte ve hizmet aliman kurum ya da kurulusun
fiziksel 6zellikleri, giivenilir bir intiba birakip birakmamasi, ¢aliganlarinin hedef
kitleye karsi davranig bigimleri gibi bir¢ok temel konuyu i¢inde barindirmaktadir.
Biitiin bu hususlar gz oniine alindiginda; alinan hizmet kalitesinin yiiksek olmast
hedef kitlenin memnuniyetini artirmaktadir. Hedef kitlenin beklentileri dogru bir
bicimde analiz edildiginde kurum ya da kuruluslar bu ¢ergevede hizmet saglar ve
hedef kitlenin memnuniyetini kazanirlar. Kurum ve kuruluslar hizmet
standartlarini; kaliteli, etkin ve hedef kitlenin beklentilerini karsilayacak bicimde

hizmet vererek yiikseltirler (Sahin, vd., 2017, s. 1176).

Halka hizmet etme mantig1 ile faaliyetlerini gergeklestiren belediyeler;
hedef kitlesi olan halkin zaruri ve kamusal ihtiyaclarini karsilamak iizere hizmet
veren organizasyonlardir. Belediyeler varolus amaglari kapsaminda hedef
kitlelerine kars1 kaliteli hizmet sunarak, vatandas memnuniyeti ile beraber,
belediyelerin sinirl kaynaklarini etkin bir bi¢imde kullanarak ideal bir idare modeli
ortaya ¢ikardigini kanitlamis olur. Belediyelerin hedef kitleye sunmus oldugu
hizmetin kalitesi, hizmeti alan vatandaslarin geri bildirimler sonucu vermis oldugu
kanaatlerle 0grenilmektedir. Belediyelerin yapmis oldugu ¢alismalar sonucunda;
hizmetin kalitesi noktasinda hedef kitlede birakacagi algi bireyler tizerinde farklilik
gostermektedir. Kamu hizmeti saglayan belediyeler bolgesel hizmet kalitesi
konseptini gelistirerek sinirlart igerisinde bulunan hedef kitlenin bir takim
ihtiyaclarmi tespit ederek bu ihtiyaglara uygun bir sekilde hizmet aktarmaya
calismaktadir. Hizmet kalitesinin ne kadar verimli sonuglar kazandirdigindan emin
olmak icin; belediye caligmalarinin ne kadar etkili bir bi¢imde yiiriitiildiigii son

derece 6nemlidir (ilban, vd., 2017, s. 77).
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2.4.3. Belediyelerde Yonetici Etkenleri

Y 6netici; kurum ve kuruluslarin biinyesinde gerceklesen faaliyetlerin iginde
gorev alan kisidir. Calistigi kurumu 1yi taniyabilen yoneticiler orgiitiin;
personellerle saglikli iletisim kurabilmesine yardimci olurken, personellerin
sorunlarini ¢ozmeye calisarak, islerinde daha basarili olmalarini saglarlar. Yaptirim
giiclinii yetkilerinden alan yoneticiler; kurumun amag ve hedeflerine karsi rasyonel

kararlar alarak, problemleri ortadan kaldirmak adina calisirlar (Izgar, 2005, s. 24).

Kurum ve kuruluslarda hizmet veren yoneticiler, calismis olduklari
birimlerde insan kaynaklar1 ve madde kaynaklarini en iyi ve en verimli bigimde
aktif hale getirerek kurumun amaglart dogrultusunda en uygun bigimde
kullanmalidirlar. Dolayisiyla aktif bir yoneticide yonlendirme ve yoneltme durumu
ile ilgili bir takim liderlik vasiflar1 olmasi1 gerekmektedir. Bu vasiflar; ¢alisanlarin
is glicli performansini her an personelini motive etmeye yonelik kullanarak, ¢caligma
ortamindaki personellerin alinan kararlara katilmalarina imkan saglamalidir.
Yoneticiler; personeller arasinda taraf olma, anlayissiz olma ve kararsiz kalma gibi

etkenlerden soyutlanmalidir (Kogak, vd, 2012, s. 80 ).
2.4.4. Belediyelerde Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim her gecen giin kendini yenileyerek daha farkli bir
konseptte karsimiza ¢ikmaktadir. Sehirlerin ve bolgelerin kalkinmasinda biiyiik
payr olan belediyeler de kurumsal iletisim baglaminda bir takim faaliyetler
uygulamaktadir. Belediyeler yapmis oldugu projelerle kurumsal imajin1 ve itibarini
giiclendirerek halkin da giivenini garanti altina alir. Bununla beraber kurumsal
iletisim faaliyetleri aracilii ile belediyeler, marka degerini kazanarak rekabet
ortaminda rakipleri arasindan hedefe ulagmanin yolunu bulur. Hizla yenilenen ve
gelisen kiiresel diinyada belediyeler rekabet etme sartlarinda iistiinliik elde ederek,
bu durumu devamli hale getirmeye caligmaktadir. Yerel yonetimler kapsaminda
belediyeler icra etmis olduklar1 faaliyetlerle hedef kitlenin memnuniyetini
kazanmay1 amaclamaktadir. Ayn1 zamanda kurumsal iletisim kavrami, yapilan
literatiir arastirmalarina gore kurumsal kimlik, imaj, itibar gibi kavramlarla bir

biitiin halindedir (Batu, vd., 2018, s. 766).
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2.4.4.1 Medya iliskileri

Son yillarda hizli, etkili ve anlik haberlesme argiimanlar igerisinde yer alan
basin organlari demokrasi ile yonetilen lilkelerde yasama, yiiriitme ve yarginin
ardindan gelen en kuvvetli organ olarak algilanmaktadir. Bilgi paylasimi, agiklama,
haberdar etme ve tanitma gibi, algilara yon verebilen faktorlerle birlikte etki ve
etkileme giicii olduk¢a fazladir. Dolayisiyla belediye gibi kurumlar tarafindan
yuriitiilen caligmalarin kamuoyu ya da hedef kitleye karsi duyurulmasi ve
tanitilmasi i¢in faydalanacak araglarin en basinda basin ve organlar1 gelmektedir.
Cift yonlii bir iletisim imkan1 sunabilen basin organlari, olaylar1 kendi algisi ve
manti81 ile yorumlayip diisiince yapisina gore sekillendirerek bu dogrultuda haber
yapabilme yetenegini kullanmaktadir. Yapilan haberler sonucunda ise hem kurumu
hem de hedef kitlesini etkileyebilmektedir (Ak¢akaya’dan aktaran Demirkol, 2017,
S. 62).

2.4.4.2.Sponsorluk

Belediyelerin siyasi karakterleri ve hizmet sekilleri goz oniine alindiginda
sponsorluk kavrami bu tip kurumlar i¢in 6nem arz eder. Belediye yonetimi ve
idarecilerin yapmis oldugu calismalar ve hizmetlerde, kamuoyunun yararini
gozetme ve destekleme hedefli sponsorluk ¢aligmalar1 belediyelerin sik¢a tercih
ettigi iletisim yontemleridir. Belediyeler; egitim, saglik, kiiltiir ve sanat gibi
alanlarda hizmet verdikleri gibi bulunduklar1 yerlesim yerlerinde diger kurum ve
kuruluglarin yapmis oldugu caligmalara da destek verebilir. Belediyeler; bir takim
calismalara katki saglarken, siyasi karakterini oturtabilmek admna kurum ve
yonetimi i¢in reklam yaparak kamuoyunun destegi ile birlikte oy potansiyelini

artirmaya ¢aligmaktadir (Demirkol, 2017, s. 74).
2.4.4.3 Kurumsal Reklamcilik

Kurumsal reklamciligi; hizmet {ireten kurum ve kuruluslar gibi belediyeler
de tercih etmektedir. Kurumsal reklam, isletmeler i¢in hizmet kalitesinin 6n plana
¢ikmasi adina ¢aligmalar yapmakta olup, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerine
kars1 olumlu bir itibar olusturabilmesi ve isletmelerin gelisebilmesi gibi durumlara
kars1 calismalar yapar. Belediyeler hedef kitleleri ile iletisim kurmak amaciyla
kurumda meydana gelen bir takim degisiklikleri ve c¢agmn kosullarina ayak

uydurarak uygun yontem ve araglarla calistigini bildirmek, nitelikli ve spesifik is
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giiclinii kuruma adapte edebilmek i¢in olusturmus olduklar1 imajlarini destekleyici
bir bicimde kurumsal reklam g¢alismalarinda bulunmak zorundadir. Belediyelerin
olusturduklar1 imaj; hedef kitleler agisindan ayni kalmamakla birlikte, toplumda
yasanan bazi degisiklikler ve gelismeler sonucunda imajin siirekli yenilenerek
giincellenmesi  gerektigine yol gostermektedir. Belediyeler hedef Kitlenin
gozilindeki imajini tespit etmeli ve yapilacak olan degisim ya da yenilikler mevcut

imaj1 gelistirecek sekilde yapilmalidir (Candz, 2015, s. 101).
2.4.4.4 Kurum I¢i iletisim

Kurum i¢i iletisim kavrami; kurum iginde gerceklesen iletigim
faaliyetlerinin dogru ve aktif bir sekilde yapilmasini saglayarak kurumun
sorumluluk alanlari igerisinde yer alir. Belediyelerdeki kurum ici iletisim; belediye
baskan1 dahil olmak iizere kurumdaki biitliin personeli kapsayan nitelikte olmay1
amaglamaktadir (Bakan, 2005, s. 107). Kurumda calisan personel, ¢evresiyle
kurmus oldugu iletisim ile kurumun i¢ ve dis diinyasinda pozitif ve olumlu bir imaj
saglayarak mensubu oldugu kuruma katki saglamaktadir. Kurum igi iletisimde
belediyelerin kullanabilecegi birden fazla metot vardir. Yazili, gorsel ve sozlii
iletigim araglar1 kurum i¢i iletisim arglimanlart olarak diizenlenmistir. Kurumun
faaliyet raporlari, yaynlari, afis ve toplantilar, kurslar ve seminerler bunlardan
sadece birkag tanesidir. Bu iletisim araglari kurumsal imaj noktasinda, kuruma
cesitli faydalar saglarken, kurum ya da kuruluslarin etkilesim agini ve hedef

kitlesini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir.

2.5. SOSYAL MEDYANIN KURUMSAL IMAJ ALANINA
GETIRDIGI FIRSATLAR

Ticari ya da kamusal alanlarda hizmet veren bir¢ok kurum ya da kurulus,
kurumsal imaj ve itibari deger kavramlar1 gercevesinde hayata gecirdikleri
uygulama ve etkinliklerini ¢esitli sosyal medya platformlar1 aracilifiyla hedef
kitlelerine ulastirmaya ¢alismaktadir. Son yillarda sosyal medya platformlari kurum
ve kuruluslarla beraber toplum bazinda da aktif olarak kullanilmaktadir. Kurumlar
acisindan sosyal medya kullanicilarinin geng bireylerden olusmasi oldukga 6nemli
firsatlar1 icermektedir. Kurum ve kurulusglar; kurumsal imaj kapsaminda bir takim
0zel kampanyalar gelistirerek sosyal medya platformlarindaki Kkitlelere

ulagsmaktadir. Sosyal medya platformlar1 kurum ve kuruluslarin olusturmus
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olduklart kurumsal imaj ve itibarlar1 acisindan 6nemli bir yer edinmektedir. Bu
kuruluglarin uzun zaman ve ugraglar sonucunda olusturduklari kurumsal imajin
sosyal medya platformlar iizerinden korunmasi ve hedef kitlelere aktarilmasi

kurumlar a¢isindan olduk¢a 6nemli firsatlar arasindadir.

Kurum ve kuruluslarin girmis oldugu rekabet ortamlarinda; hedef kitlenin
dikkatini ve algisin1 kurumun iizerine toplayacak sekilde maliyeti diisiik, etkisi
bliyiik mesajlar aktarabilmek i¢in sosyal medya platformlar1 tercih edilmektedir.
Kurum ve kuruluslarin kullanmis oldugu sosyal medya platformlarinin, giiclii ve

etkili yonleri dikkate alinarak her gegen giin ¢ok daha fazla kullanilmaktadir.

Kurumsal imaj; kurum ve kuruluslara farkli bir boyut kazandirarak
rakiplerinden izole eder, hedef kitlelerinin algisinda bir takim farklar yaratir ve bu
durumu firsata ¢evirir. Kiiresellesmenin de bir takim etkileriyle, iiretilen
hizmetlerin bir birine benzedigi, hedef kitleler agisindan goriilebilmektedir. Bu tarz
ortamlarda kurum ve kuruluslar olugturmus olduklar1 kurumsal imajlarini sosyal
medya platformlar lizerinden pazarlayarak diger kuruluslardan farkliliklar ve bir
takim Ustiinliikler saglayarak kurumlari i¢in bir takim firsatlar elde ederler. Sosyal
medya platformlarinin ve kurumsal itibar ¢alismalarinin biitiinlesik olarak bir araya
gelmesi, kurum ve kuruluslari odak noktasi haline getirmektedir. Yapilan bu
calismadan da anlasilacagi gibi sosyal medya platformlar1 ve kurumsal imaj
calismalar1 kurum ve kuruluslara olumlu ve pozitif anlamda katkilar saglamaktadir.
Kurum ve kuruluslarin olumlu itibari; biinyesinde hizmet eden ¢alisanlarin
motivasyonunu, islerine olan tutumlarini, hedef kitlenin kuruma olan ilgisini, sosyal
medya platformlarinin kuruma kars1 izlenimini olumlu yonde etkileyebilecegini ve
bu sonuglar kapsaminda kurumsal imaj cergevesinde itibarinin yiikselecegi

goriilmektedir (Okay, vd., 2007. s. 594).

Kurum ve kuruluslarin, sosyal medya platformlar1 kapsaminda Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube gibi hesaplara sahip olmasi kurumsal imaj1 ve itibar
noktasinda - sosyal medya platformlar1 agisindan - diger kuruluslara nazaran bir
adim oOnde oldugunu gostermektedir. Ancak bu tiir platformlarda, yanls
yonlendirmeye sevk edecek paylagimlar kurum ve kuruluslarin olusturmus
olduklar1 kurumsal imajlarina zarar vermesi kaginilmazdir. Dolayisiyla kurum ve
kuruluslar sosyal medya platformlarinda kurumsal imajlarin1 yonetirken, aktif ve

dogru bir diizlem tlizerinde hareket etmelidir. Bu tiir platformlar, bireylerin kurum
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ve kuruluglarin arasinda higbir baga ihtiyag duymadan etkilesim igerisine
girebildigi ortamlardir. Sosyal medya platformlari {izerinden siirdiiriilen kurumsal
imaj c¢alismalart kurum ve kuruluslar agisindan bir¢ok firsati da beraberinde

getirmektedir. (Tokatli, 2015, s. 92).

2.6. SOSYAL MEDYANIN KURUMSAL IMAJ ALANINA
GETIRDiGI RISKLER

Sosyal medyanin kurumsal imaj alanina getirmis oldugu riskler iizerine
literatiirde birgok c¢alisma yapilmistir. Yapilan bu g¢alismalar kurumsal imaj
caligmalar1 kapsaminda; sosyal medyanin kurumsal imaj iizerinde olumsuz
etkilerini ortaya cikarmistir. Sosyal medya iizerinden kurum ve kuruluslar ile
yapilan etkilesimler sonucunda kurumlarin hedef kitlesine karsi sorumlulugunu
yitirmis olmasi, kurumlarin hedef kitlelerince kurumsal imajinin degerlendirilmesi

hususunda oldukca 6nemli bir etkiye sahiptir.

Kurumsal imaj; kurum ve kuruluslart kurumsal kimlik yapilanmasi
acisindan olumlu oldugu kadar olumsuz yonlere de sevk edebilmektedir. Kimlik
olusumu bireylerde oldugu kadar kurumlarda da etkisini gostermektedir. Bu
sebepten oOtlirti kurum ve kuruluslarin sosyal medya platformlarinda olusabilecek
olumsuz etkenler neticesinde zarar gorme ihtimali oldukga yiiksektir. Kurum ve
kuruluglar adina agilan sahte sosyal medya platformlar1 bu durumun en temel
ornegidir. Bu husus ise olgunlagmakta olan kurumsal kimlik yapilanmasini negatif
yonde etkileyebilir. Sosyal medya platformlarinda en sik rastlanan ve negatif etki
yaratan durumlardan biri de yalan haberler nedeniyle olusan bilgi kirliligidir.
Kurumlar adma sahte platformlarda yapilan etkilesimler bireylerin yanlis

yonlendirilmesine neden olmaktadir.

Cagimizda genis kitlelere hitap eden ve kullanim orani hayli ytiksek olan,
her gecen giin kullanim alan1 ve kullanici kitlesi artan sosyal medya platformlari
¢ok onemli bir silah haline doniismiistiir. Bu tiir platformlarin kullaniminda dikkat
edilmesi gereken en dnemli husus; cok daha fazla kisiye ulagsmak yerine dogru
kisilere ulasip cok daha saglikli bir etkilesim ag1 olusturmaktir. Dolayisiyla bu
etkilesimlerin ne kadar faydali 6l¢iide oldugunu anlamak i¢in bir takim istatistikler

ve analizler gibi hizmet memnuniyetini 6lgebilen yollara bagvurulmalidir.
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2.7. BELEDIYELERIN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINI
KURUMSAL IMAJ ACISINDAN KULLANIMI

Bireyler bir¢cok alanda kendini siirekli gelistirerek hayatini kolaylastirmak
adina sayisiz projeler gelistirmis ve birden fazla yenilige adim atmistir. Son on beg
yil igerisinde geleneksel medyadan yeni medyaya hizli bir gecis yasandigi
anlagilmaktadir. Sosyal medya her alanda 6n plana ¢iktig1 gibi bir¢ok platformda,
kurum ve kuruslarda da kullanim agisindan trend haline gelmistir. Iletisimden
haberlesmeye, marka degeri yaratma ve pazarlama stratejileri olusturmaya,
ekonomik yapilanmalarin olusturulmasi hatta siyasi siireclere yon verilmesine
kadar bir¢ok disiplinin karar alma siireglerine etki etmesi trend haline gelisini

hizlandiran etmenler olmustur.

Ik olarak Amerika Birlesik Devletleri genel se¢im kampanyasinda Barack
Obama’nin sosyal medya platformlarindan Twitter’s kullanmasi, siyasi
propagandalarin sosyal medya araciligiyla daha hizli sekilde hedef kitleye ulastigini
gostermistir. Bu nedenle diinya genelinde biitiin siyaset¢ilerin sosyal medyaya olan
ilgisi artmistir. Ulkemizde de birgok siyaset¢i profesyonelce ydnetilen sosyal
medya platformlarini kullanmaktadir. Bu mecralar hedef kitle tarafindan giindemi
takip etmek igin kullanilan platformlar olarak yerini almistir. Ulkemizde 2009
yilinda yapilan yerel se¢imlerde sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasi, se¢im
kampanyalarinda yiiriitiilen propagandalarin yontemi iizerinde de etkili olmustur.
Siyasi propagandalarin se¢im donemlerinde sehirlerin tek tek gezilmesinin yani sira
es zamanl olarak sosyal medya platformlari {izerinden de tiim {ilkeye ulagsmasini
saglamistir (Bozkurt, 2010, s. 51). Yerel yonetimlerden olan belediyelerin de siyasi
kimlik sahibi oldugu gbz oOniinde bulunduruldugunda, belediyeler agisindan da

sosyal medya platformlarinin 6nemi goze ¢arpmaktadir.

Kurum ve kuruluslarin yani sira belediyeler de teknoloji ¢aginin
imkanlarindan miimkiin oldugunca faydalanmaktadir. Teknolojik alt yapinin
gelismesiyle sosyal medya platformlari, formlar, bloglar ve mikrobloglar, video
paylasim siteleri gibi online ortamlar hedef kitleye dogrudan ulasma imkani
sunmaktadir. Hedef kitlenin bu iletisime aninda geri bildirimle yanit vermesi
karsilikli iletisim ve geri bildirimin olusmasini saglamaktadir. Belediyeler sosyal
medya platformlari araciligi ile hedef kitlesine bir adim daha yakin olarak dogrudan

etkilesim firsat1 bulabilmektedir. Belediyeler halen, yapmis oldugu caligmalarin
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bilgisini hem geleneksel medya organlari ile hem de sosyal medya platformlart ile
hedef kitlelerine ulastirmaktadir. Bunlarin yani1 sira GSM teknolojilerini de

kullanmaktadir.

Belediyeler sosyal medya kullaniminda en 6nde gelen kurumlar arasinda
yerini almaktadir. Belediyelerin Halkla Iliskiler Miidiirliigii ve Basin Yaym
Midiirliigi gibi halka temas eden birimlerinde vatandas ve belediye arasinda koprii
olan personeller gorev almaktadir. Sosyal medya platformlari1 araciligi ile halkin
istek ve taleplerine ¢6ziim bulunmaktadir. Bu siirecin en ivedi sekilde yonetilmesi
ve sonuglanmasi kurum ve kurumsal imaji acisindan olduk¢a Onemli bir yere

sahiptir.

Kurum yoneticileri her zaman sosyal medya platformlarinin
kullanilmasinda, yonetilmesinde ve vatandaslar ile iletisim planlar
olusturulmasinda sosyal medya platformlarinda etkilesimde bulunmay1 tercih
etmektedir. Aninda iletisim prensiplerini ilkeleri arasinda barindiran belediyeler,
vatandaglarin soru ve sorunlarina cevap verebilecek diizeyde hizmet vermektedir.
Sosyal medya platformlar1 belediyelerce olusturulan halk giinlerinden ¢ok daha
etkili hale gelmekte ve aninda vatandas tarafindan cevap alinacak seviyede
kullanilmaktadir. I¢inde bulundugumuz zaman siiresince insanlarin ¢ok daha fazla
talepleri oldugunu gozlemleyebiliriz. Kurumlarin, kurumsal imaj calismalari
kapsaminda her bireyin ihtiyacina cevap verebilmesi agisindan, bireyin kendi
konumuna gore degerlendirilmesi sosyal medya politikalar1 agisindan 6nemli bir

detay olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya platformlarim1 kullanan belediyelerin yapmis oldugu bazi
paylasimlarin geleneksel medya araglar1 araciligiyla iletilen mesaj, haber ya da
duyuru gibi nitelikler tasimaya devam ettigi goriilmektedir. lgili platformlardan
yapilan paylasimlarin sadece fotograf olarak yaymlanmasi ya da basin yaymn
organlari tarafindan servis edilen haberlerin linklerin ibaret olmasi ve ya yalnizca
belediye baskaninin demeclerine yer verecek sekilde kullanilmasinin sosyal medya

kullanim amaci ve mantig1 ile uyusmamaktadir (Erkek, 2010, s. 142).

Sosyal medyadan en etkin sekilde verim alabilmek icin hedef kitle ile ¢cok
seslilik, seffaflik ve demokratik hosgorii temelinde karsilikli iletisim saglanabilecek

bir ortam olusturulmasi gerekmektedir. Siyasi bir sec¢imle gorevlendirilen

64



belediyelerin yapmis oldugu faaliyetler farkli goriislere sahip tiim bireylerin yasam
kalitesini etkilediginden ve kentte yasayan kitlenin genelini kapsadigindan

belediyelerin kurumsal imajinin olusumunda 6nemlidir.
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3. BOLUM

3. ORDU BUYUKSEHIR BELEDIYESI VE ALTINORDU
BELEDIYESININ KURUMSAL IMAJLARININ
GELISTIRILMESINDE SOSYAL MEDYANIN INCELENMESI

Cagimizda her yastan bireyin kullanabildigi kitle iletisim araglar1, bireylerin
birbirleri ile etkilesimde bulunmalari bakimindan ne kadar 6nemli ise bu konu
kurumlar i¢in de st dlizeyde 6nem arz etmektedir. Giiniimilizde yerel yonetimler,
kurum igi etkinlik ve faaliyetleriyle ilgili paylasimlarini hedef kitlelerine geleneksel
medya araglari radyo, televizyon ve gazetelerin yani sira daha ¢ok sosyal medya
araciligiyla ulastirmaktadir. Hedef kitle ise bu etkilesim sonucunda yapilan etkinlik
ve faaliyetleri glinlin her saatinde online olarak takip edebilirken tek dokunus ile
istek ve oOnerilerini ilgili kurumlara iletebilmektedir. Ilgili kurumlar bu sayede
kurumsal davraniglarina yon verebildiginden kurumsal iletisim ve imaj agisindan
sosyal medya platformlarinin oynadigi aktif rol goze ¢arpmaktadir. Kurum ve
kuruluglarda kullanimi neredeyse zorunlu hale gelen sosyal medya platformlari,
olusturulan dijital diinyaya ayak uydurmak ve gelismelerin gerisinde kalmamak
adina bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve
Altinordu Belediyesi nezdinde sosyal medya platformlarinin varligindan ziyade;
var olan hesaplarin ne 6l¢iide dogru ve aktif kullanildig1, bu bdliimde yapilacak

degerlendirmelere 151k tutacaktir.

Ordu Biiytiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin de sosyal medya
platformlar1 gibi dijital araglar1 kullanmalarindaki en 6nemli amag, hedef kitlesi ile
daha i¢ ice olabilmek ve onlarla aninda etkilesime gecebilmektir. Bu dogrultuda
hedef kitle, kurum biinyesinde baslatacagi yazili ve biirokratik siireclere takilmadan
bireysel ya da toplumsal sorunlari kuruma aninda iletebilme firsat1 yakalamaktadir.
Boylece belediyelere, kurumla etkilesime gecmeye calisan kitleye geleneksel
siireclere nazaran ¢ok daha kisa siirede hizmet verebilme ve yasanan sorunlara
biiyiimeden aninda miidahale edebilme firsati dogmaktadir. Bu agidan bakildiginda
sosyal medya platformlarinin; kurumlarin hizmet kalitesini yiikselttigini ve bu
platformlar araciligiyla hangi alanlarda hangi projelerin gergeklestirilecegi
konusunda hedef kitleye bilgi verdigi diisiiniildiigiinde kurumsal imajin gelisimi

konusunda katki saglayacagini sdylemek miimkiindiir.



3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI
Arastirmanin Amaci

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte kamu kurumu ve kuruluslariyla
beraber 6zel sektor kuruluslari da sosyal medya platformlar1 araciligi ile sanal
platformlardaki yerlerini almislardir. Bu c¢alismanin amaci; Ordu Biiytiksehir
Belediyesi ve Altiordu Belediyesinin kurumsal imaj yonetimine katki saglamasi
amaciyla, sosyal medya platformlarin1 kullanim bigimlerini ele alarak bu
platformlarin belediyelerin kurumsal imajina sagladigi katkilarini incelemektir.
Ayrica arastirmadaki kaynaklarin literatiirde gecerli oldugu, yapilan arastirma
modelinin s6z konusu tezin konusuna ve yontemine uygun oldugu, igerik analizi
yapmak lizere Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altiordu Belediyesinin sosyal
medya platformlarindan alinan verilerin yapilan ¢alismanin genelinde, belirtilen
amag dogrultusunda kullanilabilecek nitelikte oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma
belediyelerin internet teknolojilerinden yararlanarak kurumsal imajlarini
gelistirmeye yonelik daha verimli ve iiretken bir yapiya sahip olmasi, hedef kitlesi
ile karsilikli iletisimi arttirabilmesi gibi durumlarin kolaylastirmasi amaci ile

hazirlanmistir.
Arastirmanin Onemi

Giinlimiizde sosyal medya ile ilgili bir¢ok akademik ¢alismanin yapildig:
goriilmektedir. Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte kurum ve kuruluslarin
iletisim ¢aligmalarinda sosyal medya ortamlarindan faydalandiklarini gérmekteyiz.
Yerel yonetimlerin, Ozellikle de belediyelerin hedef kitleleriyle olan
miinasebetlerinde sosyal medyadan fazlasiyla yararlanmaya yonelik ¢abalar
icerisinde olduklar1 agikardir. Belediyelerin kurumsal imajlarinin gelistirilmesine
doniik sosyal medya platformlarini daha aktif bir sekilde kullanmalarinin 6nemi
gittikce artmaktadir. Arastirmamizda, Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu
Belediyesinin kurumsal imajlarmin gelismesinde; sosyal medyanin kurumsal
imajlarina nasil bir katki sagladigi incelenmektedir. Belediyelerin  mutlak
gorevlerinden birisi olan halka hizmet ve bu hizmetin diizgiin bir sekilde
ulastirilmast ve bu konularda halkin bilgilendirilmesi zorunlulugu, belediyeleri
hedef kitlesiyle saglikli bir iletisim siireci gelistirmeye itmektedir. Bu siirecgte

kurumsal imajlarinin halk nezdinde olumlu gelismesi énem arz etmektedir. Iste bu
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stirecte kitle iletisiminde gelinen son noktalardan birisi olan sosyal medya
ortamlarindan faydalanmanin gerekliligi ve onemi yadsinamaz. Bu dogrultuda
belediyelerin  kurumsal imajlarinin gelistirilmesine yonelik sosyal medya
ortamlarindaki faaliyetlerini ele almasi ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
Buna istinaden arastirma kapsaminda incelenen akademik ¢alismalarin igerisinde
sosyal medya ve kurumsal imaj ¢calismalari ile ilgili de bir siire¢ devam etmektedir.
Aragtirmamizda ise Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin
kurumsal imajiin gelismesinde sosyal medyanin roli incelenerek her iki kurum
arasinda sosyal medya kullanim becerileri incelenmistir. Ayrica yerel yonetimler
kapsaminda belediyelerin en Onemli hedef kitlesinin halk odakli olmasi ve
demografik yapiin cogunlukla sosyal medya platformlarina kars1 ilgili olmasi,
yapilan arastirma sonucunda ¢ikan verilerin ve Onerilerin 6nemi hususunda
dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. Yapilan bu arastirmanin sonucunda elde edilen
verilere gore belediyelerin sosyal medya tizerinden kurumsal imaj olusturabilmesi

amaglanarak yol gosterici bir caligsma niteligi tasimasi hedeflenmistir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. igerik analizi; her tiirlii
teorik bilginin arastirma problemini aydinlatacak seffaflikta siniflandirilarak
Ozetlenmesi, elde edilen bilgilerin anlamlandirilmas:1 amaciyla gruplandirilmasi
olarak da bilinmektedir. Bahsi gegen arastirma konusuna benzer c¢alismalara
bakildiginda igerik analizi yonteminin sik¢a kullanildigi goriilmektedir. Dolayisiyla
caligmanin tamaminda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin
sosyal medya platformlarinin incelenmesinde, icerik analizi yOnteminin
aragtirmanin konusuna ve yontemine uygun oldugu varsayilacaktir. Igerik analizi
yontemi kullanilarak yapilan bu g¢aligmada elde edilen bulgular 01.09.2019 —
30.09.2019 tarihleri arasinda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesi
tarafindan yapilan paylasimlardan secilmek sureti ile “Duyuru, Haber, Hizmet,
Kutlama, Tanitim, Ziyaret” kategorilerinde ele alinmistir. Her iki belediyenin de
yapmis oldugu paylasimlar, belirtilen kategoriler ¢ercevesinde hizmet, egitim, yap1
isleri gibi belirli faaliyet gruplari catisi altinda siniflandirilarak incelenmistir.
Ayrica Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin Facebbok, Twitter,
Instagram ve YouTube platformlar1 incelenirken; platformlarin profil sayfalarinda

yer alan hesap isimleri ve hesaplarin onayli hesap olup olmamasi, bagkan bilgileri,
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kurumlara ait iletisim, adres, web, e-mail ve kurumsal logo gorsellerinin yer alip
almamasmin yani sira platformlardaki takipgi ve gonderi sayilar1 da dikkate

alinmustir.
3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Bu arastirma, asagida belirtilen sinirliliklar kapsaminda olusturulmustur:

e Calisma Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesini
kapsamaktadir.

e Popiiler sosyal medya platformlarindan olan Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube gibi platformlar incelenmistir.

e Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin ad1 gegen
sosyal medya platformlarindan 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri

arasinda yapmis oldugu paylasimlar1 incelenmistir.
3.4. ARASTIRMA SONUCU ELDE EDILEN BULGULAR

Yapilan bu arastirmanin analizi 15.01.2020 tarihinde yapilmis olup
Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya platformlar1 belirli
diizeylerde incelenmistir. Arastirma tarihi itibari ile ilgili sosyal medya
platformlarinda paylasimlara ait yorum, begeni, goriintilleme, retweet sayilari,
paylasimlarin sosyal medya platformlarina eklenmesine ve kaldirilmasina gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Ayrica calismaya konu edilen paylagimlarin
basliklar1 yazi1 karakterleri, imla ve noktalama isaretleri kurallarina bakilmaksizin,
metinler oldugu gibi alinarak tirnak isareti kullanilmak suretiyle italik yazi

karakterinde ¢alismaya eklenmistir.

3.5. ORDU BUYUKSEHIR BELEDIYESIi VE ALTINORDU
BELEDIYESININ KURUMSAL SOSYAL MEDYA
HESAPLARINDAN FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM VE
YOUTUBE HESAPLARININ GENEL GORUNUMU

Arastirmanin bu bdliimiinde Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu
Belediyesinin sosyal medya hesaplarinin genel goriiniimii ele alinmistir. Sosyal
medya platformlarinin; isim bilgisi ve bu hesaplarin onayli olup olmadigi, belediye
baskanlar1 hakkinda bilgi, kuruma ait iletisim, web ve telefon bilgilerinin yan1 sira
platform {lizerinde kurum logosunun yer alip almadig1 ve takipgi sayilar ile génderi
sayilar1 ele alinmaistir.
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Tablo 2: 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi

Sosyal Medya Platformlarinin Genel Gorliiniimii

© w | B
= — ; R — K% o=
gz 2 | Zl2El2 € = 25
=5 o o | M/ 2 m 2 fd > S .S
s 5 3 | § gl s | 53] 2| £
> (5] 3 A é L @ L = &)
3o am T | £ 2 2|2
n M 3
Facebook | @OrduBBId| Var | Yok | Var | Var | Var | Var | Var | 40.246 | 53
Twitter | @OrduBBIld| Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Var | 18.570 | 103
Instagram | ordubbld | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Yok| Var [ 13.089 | 13
YouTube | OrduBBId | Yok |Yok|Yok|Yok|Yok|Var|Var|185B | 56

Tablo 3: 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda Altinordu Belediyesi Sosyal

Medya Platformlarinin Genel Goriiniimii

o 2zl 8| .
> = > v = ‘B —
= Z 2 E|l2 Elz|.] 8|S
TE = =3 S % o g 3 = ;8
> ) 3| & g o D ) = )
e an T & 223
n M B
Facebook | @altinordubld |Yok|Yok| Var | Var | Var | Var | Var | 2.952 | 89
Twitter | @altinordu_bld | Yok | Yok | Var |Yok| Var |Yok| Var| 634 | 92
Instagram altinordubld | Yok|Yok| Var | Var | Var |Yok| Var |2.853| 91
Tiirkiye
YouTube SUMrE: Yok |Yok| Yok |Yok|Yok|Yok|Var| 54 6
Altinordu
Belediyesi

Tablo 2 ve Tablo 3’de her iki belediyenin de belirtilen tarihler arasinda

Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube platformlarinin genel goriiniimii

incelenmistir.
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Bu hesaplar 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda incelenerek her iki
belediyenin sosyal medya hesaplari; hesaplarin onay durumu, belediye
baskanlarina ait bilgilerin yer alip almamasi, iletisim numaralari, adresleri, e-mail

adresleri ve takipci sayilariyla gonderi sayilar1 bakimindan ele alinmastir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarinin resmi ve onayli oldugu goriilmiis olup sadece YouTube hesabinin
resmi ve onayli olmadigi tespit edilmistir. Bu dort platforma Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin resmi web sitesi araciliiyla da ulasilabildigi i¢in resmi ve onayh

olmayan hesaplarin da ad1 ge¢en kurum tarafindan yonetildigi anlasilmaktadir.

Altinordu Belediyesinin Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi
sosyal medya hesaplarinin ise onaylt olmadigi goriilmiistiir ancak yapilan
arastirmalar sonucunda Altinordu Belediyesinin web sitesi araciligiyla da diger
sosyal medya platformlarina ulasilabildigi goriilmektedir. Kurumsal imaj yonetimi
acisindan adi gegen sosyal medya platformlarinin resmi ve onayli olmasi hedef kitle
acisindan son derece dnemlidir. Kullanici kitlesinin fiziki olarak kuruma ulasmadan
once ilk etapta web sitesi ve sosyal medya platformlarin1 ziyaret etmesi
muhtemeldir. Dolayisiyla hedef kitle bu platformlar araciliiyla da daha giivenilir
bir iletisim aracin1 tercih etmektedir. Kurum ve kuruluslarin ad1 gegen sosyal medya
hesaplarinin onayli ve resmi olmamasinin hedef kitle {lizerinde siipheli bir intiba
birakacag diisiiniilmektedir. Resmi, onayli ve aktif olarak kullanilan sosyal medya

platformlar1 kullanicilar tizerinde daha seffaf ve giivenilir bir intiba birakmaktadir.

Yukaridaki tablolar incelendiginde Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter
hesabi haricindeki sosyal medya platformlarinda belediye baskanina ait bir bilgi yer
almadigi goriilmektedir. Sosyal medya hesaplarinda —Twitter platformunda oldugu
gibi- belediye bagkanina ait bilgilerin bulunmasi, ilgili kurumun kim tarafindan
yonetildiginin ~ vurgulanmasi1 agisindan O6nem arz etmektedir. Altinordu
Belediyesinin ¢aligma kapsaminda belirtilen sosyal medya platformlarinin hig
birinde Belediye Bagkanina ait bir bilgi bulunmamaktadir. Sehri ve belediyeyi
tanimayan bir bireyin sosyal medya hesaplar1 aracili1 ile kurumun kim tarafindan
yonetildigine iliskin bir bilgiye ulagamamasi, bu platformlarin eksik bilgi ile

yonetildigini diisiindiirmektedir.

71



Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin sosyal medya hesaplari incelendiginde
Facebook disindaki platformlarda adres bilgisi ve iletisim numarast bilgileri
bulunmadig: tespit edilmistir. Turist olarak sehre gelen bir bireyin karsilasacagi
muhtemel sikintilara kars1 belediyeye miiracaat etmesi noktasinda sorun yasayacagi
ongoriilebilmektedir. Bu bilgilerin tamamlanmasi sosyal medya platformlarinda
kurumsal imajin gelistirilmesi noktasinda dikkat edilmesi gereken hususlar
igerisinde yer almaktadir. Altinordu Belediyesi tarafindan bu hususa bir nebze daha
onem verilerek YouTube hesabi haricindeki platformlara iletisim numaralarinin
eklendigi goriilmiistiir. Ancak adres bilgilerinin sadece Facebook ve Instagram

hesaplarina eklendigi, YouTube ve Twitter hesaplarina eklenmedigi gortilmiistiir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin adres ve iletisim bilgilerine sadece
Facebook platformunda yer verdigi tespit edildiginden bu noktada Altinordu
Belediyesinin, Ordu Biiyiiksehir Belediyesine gore bir nebze daha duyarli oldugu
goriilmektedir. Her iki belediyenin YouTube platformu disinda bulunan sosyal
medya hesaplarinda kurumsal web sitesine ait bir link bulunmaktadir ve bu linkler
araciligi ile ad1 gecen dort sosyal medya platformuna ulasilabilmektedir. Ancak her
iki belediyenin de YouTube platformundan belediyelere ait resmi web sitelerine

ulasilamamaktadir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin ve Altmordu Belediyesinin Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube hesaplarinda bazi kurumsal bilgilere yer verilirken
bazi bilgilere ise ulasilamamaktadir. Facebook kullanan bireyler her iki belediyenin
de e-mail adresine bu platform {izerinden ulasabilirken Twitter ve Instagram
kullanicilart e-mail bilgisini goriintiileyememektedir. Ayrica Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin e-mail adres bilgisine YouTube platformu {izerinden de erisim
miimkiinken Altinordu Belediyesinin e-mail adres bilgisine YouTube platformu
tizerinden ulagilamamaktadir. Bu bilgiler kurumsal diisiince ile yoOnetilen bu
platformlarda olmazsa olmazlar arasinda yer almaktadir. Bu bilgilerin yani sira her
iki belediye de yonetmis oldugu sosyal medya platformlarinin profil gorsel

kisminda belediyeye ait kurumsal logoya yer verilmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin resmi ve onayli Facebook hesabin1 40.246
kisi, Altinordu Belediyesinin onaysiz Facebook hesabini ise 2.952 kisi takip
etmektedir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Facebook takip¢i sayisinin, Altinordu

Belediyesinin Facebook takipgisine gore ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Ordu Biiyiiksehir Belediyesi bahse konu tarihler arasinda Facebook platformunda
53 paylasim yaparken, Altinordu Belediyesi de 89 paylagim yapmustir. Bu bilgiler
1s1g¢inda her iki belediyenin Facebook platformunu ne 6l¢iide ve hangi aktiflikte
kullandig1 goriilmektedir. Giinlimiizde belediyeler ve hedef kitlesi olan vatandaslar
dogrudan iletisim kurabildigi kanallar1 tercih etmektedirler. Bu vesile ile bazi
platformlar belediyelerin kurumsal bir yiizii olarak giindeme gelmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya platformlarinin tam tesekkiillii bilgilerle donatilmas1 ve
eksiksiz yOnetilmesinin belediyelerin kurumsal imajlarmma katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Her iki belediyenin de Twitter hesabi incelendiginde Ordu Biiyiiksehir
Belediyesi resmi ve onayli Twitter hesabinin 18.570 kisi tarafindan takip edildigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Twitter hesabinda
belirtilen tarihler arasinda 103 gonderi paylasmistir. Altinordu Belediyesinin
onaysiz Twitter hesabini ise 634 Twitter kullanicis1 takip ederken ilgili platformda
92 paylasim yapilmistir. Yapilan paylasimlara ve takip¢i sayilarina bakildiginda
Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter hesabini onayli ve resmi olarak kullantyor
olmast Altinordu Belediyesine gore adi gecen platformu daha profesyonel bir
yonetim anlayist ile kullandigimi gostermektedir. Resmi ve onayli olmayan
hesaplardan yapilan paylasimlar ve hesaplarin takipg¢i sayilarinin az olmast hedef
kitlenin algisinda seffaflik kavramini ortadan kaldirmaktadir. Béyle bir durumun
belediyelerin kurumsal imajina zarar verecegi diistiniilmektedir. Daha etkin, daha
seffaf, daha faal yonetilen platformlar itibar goriirken, bilgi ve paylasim akisinin

minimal oldugu platformlar ragbet gérmemektedir.

Ordu Biiytiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin Instagram hesabi
ele alindiginda; Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 13.089 takipgisi oldugu tespit
edilmistir. Bahse konu platformda belirtilmis olan tarihler arasinda sadece 13
paylasim yapilmistir. Altinordu Belediyesinin ise 2.853 takipgisi bulunurken, 91
paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin, Altinordu
Belediyesinden farkli olarak Instagram hesabini onayli ve resmi olarak kullanmasi
ve bununla birlikte takip¢i sayisimin daha fazla olmasi g6z Oniinde
bulunduruldugunda; Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin hedef kitle iizerinde daha
giivenilir bir platform algis1 olusturdugu disiiniilmektedir. Fakat paylagim

sayilarina gore degerlendirildiginde ise Altinordu Belediyesinin 91 paylasimda
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bulunmasi, Ordu Biiyiiksehir Belediyesine gore Instagram platformunu daha aktif

bir sekilde kullandigini géstermektedir.

Son olarak YouTube platformu ele alindiginda, Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin onaysiz YouTube platformunun 1,85 B takipgisi bulundugu
goriilmektedir. Bu platformda bahse konu tarihler arasinda 56 paylasim yapilmistir.
Altiordu Belediyesinin ise onaysiz YouTube platformu 54 YouTube kullanicist
tarafindan takip edilirken bu platformdan sadece 6 paylasim yapilmistir. Bu
bilgilerden de anlasildig1 gibi Altinordu Belediyesinin, Ordu Biiyliksehir Belediyesi
ile karsilastirlldiginda YouTube platformunu aktif bir sekilde kullanamadig:
goriilmiistiir. Yukarida bahsedilen hususlar degerlendirildiginde; Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin bazi platformlarinin resmi ve onayli oldugu goriiliirken Altinordu
Belediyesinin sosyal medya platformlarinin tiimiiniin onaysiz oldugu tespit
edilmistir. Ancak her iki belediyenin de kurumsal web sitesi adresine erigim
saglandiginda, bahse konu dort platformun simgesine yer verildigi goriilmiistiir. Bu
simgelere tiklanarak ilgili platformlara erisim saglanmast miimkiin oldugundan
bahse konu onaysiz platformlarin ilgili belediyeler araciligi ile yonetildigi
anlasilmaktadir. Aktif olarak kullanilmayan ve bilgi glincellemesinin yapilmadigi,
resmi ve onayli olmayan her platformun, hedef kitle tizerinde olumsuz etki biraktigi
diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda hedef kitlenin etkilesimde bulundugu kurumun
sosyal medya hesaplarmin giivenli, seffaf ve resmi platformlarda bulundugunu

bilmesi kurumsal imaj agsindan hedef kitlenin algisina yon vermektedir.

3.6. ORDU BUYUKSEHIR BELEDIYESI VE ALTINORDU
BELEDIYESININ SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARINDAN FACEBOOK, TWITTER,
INSTAGRAM VE YOUTUBE HESAPLARINDA 01.09.2019 —
30.09.2019 TARIHLERi ARASINDA YAPMIS OLDUGU
PAYLASIMLARIN YUKLEME ZAMANLARINA GORE
DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin bu boliimiinde Ordu Biiyiliksehir Belediyesi ve Altiordu
Belediyesinin sosyal medya platformlar1 iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlar
yiikleme zamanlar1 bazinda degerlendirilerek bu platformlarin kullanim siklig
incelenmistir. Yapilan paylagimlar kategorilerine bakilmaksizin tarihsel olarak

gruplandirilmis ve bu bilgiler kapsaminda her iki belediyenin de 01.09.2019 -
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30.09.2019 tarihleri arasinda yapmis olduklari paylasimlar goézlemlenmistir.
Yapilan paylagimlar sonucunda belediyelerin hedef kitlelerine karsi sunmus oldugu
hizmetler dogrultusunda yapmis olduklar1 ¢alismalarin yer ve zaman mefhumu

gozetmeksizin takipgileri ile ne dl¢iide paylasimda bulundugu incelenmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin Facebook Hesabindan
01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin

Yiikleme Zamanlarima Gore Degerlendirilmesi

Tablo 4: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda Facebook Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Yiikleme

Zamanlarina Gore Dagilimi

Tarih Paylasim Tarih Paylasim Tarih Paylasim
01.09.2019 1 11.09.2019 2 21.09.2019 -
02.09.2019 2 12.09.2019 2 22.09.2019 1
03.09.2019 - 13.09.2019 1 23.09.2019 3
04.09.2019 4 14.09.2019 1 24.09.2019 2
05.09.2019 - 15.09.2019 2 25.09.2019 3
06.09.2019 2 16.09.2019 - 26.09.2019 1
07.09.2019 - 17.09.2019 3 27.09.2019 1
08.09.2019 4 18.09.2019 2 28.09.2019 -
09.09.2019 2 19.09.2019 7 29.09.2019 1
10.09.2019 1 20.09.2019 2 30.09.2019 3

Yukaridaki tabloda da belirtildigi gibi Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Resmi
Facebook hesabinda 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda 53 paylagim
yapmustir. 19.09.2019 tarihi, yapilan 7 paylasim ile Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin
en yogun paylagim yaptigr zaman dilimidir. 01.09.2019 — 30.09.2019 tarih aralig
igerisinde yapilan paylagimlar ele alindiginda; 01 — 10 — 13 - 14 — 22 — 26— 27 ve
29 Eyliil 2019 tarihleri Ordu Biiyliksehir Belediyesinin Facebook hesabinda 1’er
kez paylasim yaptig1r giinler olup en az yogunluga sahip zaman dilimi olarak
arastirmaya dahil edilmistir. Ayrica 03 — 05 — 07 — 16 — 21 ve 28 Eyliil 2019
tarihlerinde Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Facebook hesabindan herhangi bir
paylasimda bulunmamigtir. Ordu  Biiyiikksehir ~ Belediyesinin ~ Facebook
hesabindan 19.09.2019 tarihinde yapilan 7 paylasimdan 4 tanesi Gazi Mustafa
Kemal ATATURK ’iin Ordu’ya tesriflerini konu edinmistir. Bu paylasimlardan 2

tanesi video format1 ile paylasilirken “Atatiirk Siliieti A¢ilis Programi — Canli
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Yayin” baglikli paylasim ise Ordu Biiyliksehir Belediyesi Facebook hesabindan

canli yayinlanmak suretiyle platforma eklenmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Facebook hesabindan 19.09.2019 tarihi
haricindeki diger giinlerde, ortalama 1 veya 2 paylasim yapildigi, bazi giinlerde ise
hi¢ paylagim yapilmadig1 gozlenmistir. Ayrica Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin
Facebook hesabindan yapmis oldugu canli paylasimin diger paylagimlarina nazaran
daha fazla ilgi gordiigii tespit edilmistir. Bu paylasimin ilgili platformdan canli
yayin formati ile yapilmasi; geleneksel medya araci olan televizyonun islevini,
sosyal medya platformu tlizerinden yerine getirerek daha genis bir kitleye daha kisa
siirede ulagsmasmi saglamistir. Ayni konu icerigine, TURKSAT 4A uydusu
tizerinden yaymlarini siirdiiren Tv52 Televizyonunun 20.09.2019 tarihli aksam
haber biilteninde de yer verilerek hedef kitleye ulastirildigi tespit edilmis olup
kurumsal imajin gelismesine de somut olarak katki sagladigi diisiiniilmektedir.
Ayrica Ordu Biiyliksehir Belediyesinin sosyal medya platformu iizerinden
paylastig1 haber niteligi tasiyan bu gonderiye ¢alismanin YouTube platformunun

niteliklerine gore incelendigi bolimde de yer verilmistir.

Asagidaki tabloda ise Altinordu Belediyesinin Facebook hesabi belirtilmis
olan tarihler arasinda paylasimlarin kategorilerine bakilmaksizin yiikleme

zamanlarina gore ele alinmustir.

Tablo 5: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Facebook Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Yiikleme Zamanlarina Gore

Dagilimi
Tarih Paylasim Tarih Paylasim Tarih Paylasim
01.09.2019 1 11.09.2019 2 21.09.2019 1
02.09.2019 5 12.09.2019 6 22.09.2019 -
03.09.2019 7 13.09.2019 4 23.09.2019 4
04.09.2019 8 14.09.2019 1 24.09.2019 2
05.09.2019 6 15.09.2019 2 25.09.2019 3
06.09.2019 4 16.09.2019 2 26.09.2019 4
07.09.2019 2 17.09.2019 3 27.09.2019 1
08.09.2019 3 18.09.2019 2 28.09.2019 5
09.09.2019 4 19.09.2019 1 29.09.2019 -
10.09.2019 4 20.09.2019 1 30.09.2019 1

Altinordu Belediyesi Facebook hesabindan ilgili tarih araliginda 89
paylasimda bulunmugstur. 04 Eyliil 2019 tarihi, yapilan 8 paylasim ile Altinordu
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Belediyesinin 01.09.2019 —30.09.2019 tarihleri arasinda en yogun paylasgim yaptig1
zaman dilimidir. Yine aym tarih araligi igerisinde 1 — 14 — 19 — 20 — 21 — 27 — ve
30 Eylil 2019 tarihleri Altinordu Belediyesinin 1’er kez paylasim yaparak en az
paylasim yaptig1 zaman dilimi olarak ¢alismaya eklenmistir. Bu bilgilerin yan1 sira
22 ve 29 Eylil 2019 tarihlerinde Altinordu Belediyesi Facebook platformunda

paylagimda bulunmamuistir.

Altinordu Belediyesi Facebook hesabindan 04.09.2019 tarihinde yapilan 8
paylasimdan 4 tanesi, Belediye Baskaninin kendi Facebook platformu {izerinden
yapmis oldugu paylasimin, Altinordu Belediyesinin Facebook platformuna

aktarimi1 seklindedir.

Yukaridaki tablo ve aciklamalardan da anlasilacagi gibi Altinordu
Belediyesinin (89 Paylasim) Ordu Biiyiiksehir Belediyesine gore (53 Paylasim),
Facebook platformuna belirtilmis olan tarihler arasinda daha aktif olarak yiikleme
yaptig1 goriilmektedir. Altinordu Belediyesinin ortalama olarak giinde 2 veya 3
paylasim yapmasi ve hi¢ paylasim yapilmayan giin sayisinin Ordu Biiyiiksehir
Belediyesine nazaran daha az olmasi, bu platforma daha sik yiikleme yapilarak ilgili
platformun daha etkin kullanildigin1 gostermektedir. Bunun yani sira Facebook
platformunun 6zelligi geregi Altinordu Belediyesinin en fazla paylasim yaptigi 04
Eyliil 2019 tarihindeki 8 farkli paylasimin, 32 farkli Facebook takipgisi tarafindan

kendi platformlarina aktarilarak paylagilmasi da konuya iliskin somut bir 6rnektir.

Giliniimiizde bir sosyal medya platformunun kurum ve kuruluslarca daha
etkin ve hedef kitlesi ile dogru diizlemde etkilesim halinde kullanilmasinin,
paylagimlarinin giincel araliklarla siireklilik géstermesinin, hedef kitlenin kuruma
kars1 bakis agicisim1 dogrudan etkileyecegi diisiiniilmektedir. Tiim bu bilgiler
1s181inda sosyal medyanin adi gegen platformlar aracilifiyla aktif bir bicimde

kullanilmas1 kurumsal imaja etkisi baglaminda 6nemli rol oynamaktadir.
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Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin Twitter Hesabindan
01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin

Yiikleme Zamanlarimma Gore Degerlendirilmesi

Tablo 6: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Twitter Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Yiikleme Zamanlarina

Gore Dagilimi
Tarih Paylasim Tarih Paylasim Tarih Paylasim
01.09.2019 4 11.09.2019 5 21.09.2019 2
02.09.2019 4 12.09.2019 5 22.09.2019 2
03.09.2019 3 13.09.2019 4 23.09.2019 3
04.09.2019 4 14.09.2019 - 24.09.2019 2
05.09.2019 3 15.09.2019 2 25.09.2019 4
06.09.2019 5 16.09.2019 1 26.09.2019 4
07.09.2019 2 17.09.2019 6 27.09.2019 6
08.09.2019 4 18.09.2019 6 28.09.2019 1
09.09.2019 3 19.09.2019 6 29.09.2019 1
10.09.2019 5 20.09.2019 2 30.09.2019 4

Tablo 6’da da gosterildigi gibi Ordu Biiyiiksehir Belediyesi resmi Twitter
platformunda belirtilmis olan tarihler arasinda toplamda 103 paylasim yapmustir.
Caligmanin bu kisminda yapilan paylasimlarin kategorilerine bakilmamistir. Ordu
Biiyiiksehir Belediyesi resmi Twitter hesabinda 17 — 18 — 19 ve 27 Eyliil 2019
tarihlerinde yapilan 6’sar paylagim ile bu giinler, 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri

arasinda en yogun paylasim yapilan giinler olarak ¢aligmaya eklenmistir.

Belirtilmis olan tarihler arasinda yiikleme zamanlarina bakildiginda 16 — 28
ve 29 Eyliil 2019 tarihlerinde Ordu Biiyiliksehir Belediyesi Twitter hesabinda
sadece 1’er paylasim yapmis olup 14.09.2019 tarihinde ise herhangi bir paylasim

yapmamistir.

Asagidaki tabloda Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019
tarihleri arasinda Twitter hesabinda yapmis oldugu 92 paylasimi yer almaktadir.
Hedef kitlesi ile Twitter platformu tlizerinden dogrudan etkilesime gecen ve yapmis
olduklar1 faaliyetleri takipgileri ile hangi zamanlarda paylastiklart gézlemlenen
Altinordu Belediyesinin, belirtilmis olan tarihler arasinda 8 paylagim yaptigi

05.09.2019 tarihi, en yogun paylasim yapilan giin olarak ¢alismaya eklenmistir.
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Tablo 7: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Twitter Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Yiikleme Zamanlarina Gore

Dagilimi1
Tarih Paylasim Tarih Paylasim Tarih Paylasim
01.09.2019 - 11.09.2019 3 21.09.2019 1
02.09.2019 3 12.09.2019 2 22.09.2019 -
03.09.2019 6 13.09.2019 3 23.09.2019 4
04.09.2019 7 14.09.2019 1 24.09.2019 3
05.09.2019 8 15.09.2019 - 25.09.2019 -
06.09.2019 6 16.09.2019 4 26.09.2019 4
07.09.2019 6 17.09.2019 5 27.09.2019 1
08.09.2019 2 18.09.2019 2 28.09.2019 -
09.09.2019 6 19.09.2019 4 29.09.2019 -
10.09.2019 7 20.09.2019 4 30.09.2019 -

Altiordu Belediyesinin Twitter hesabinda 1’er kez paylasim yaptig1 14 —
21 ve 27 Eylil 2019 tarihleri belirtilmis olan tarihler arasinda en az paylasim

yapilan giinler olarak ¢alismaya dahil edilmistir.

Altinordu Belediyesinin Twitter platformu iizerinden yapmis oldugu
paylasimlar incelemeye devam edildiginde 01 - 15 — 22 — 25 — 28 — 29 ve 30 Eyliil
2019 tarihlerinde herhangi bir paylasim yapmadigi goriilmiistiir.

Tablo 6 ve Tablo 7°de yer alan verilere gore Ordu Biiyliksehir Belediyesinin
yapmis oldugu 103 paylasim ile 92 paylasgim yapan Altinordu Belediyesine nazaran
Twitter platformunu daha aktif bi¢imde kullandig1 goriilmektedir. Her ne kadar
Ordu Biiytiksehir Belediyesi daha fazla paylasim yapmis olsa da paylasim sayisi
bakimindan biiyiik bir iistiinliigii olmadigindan konunun kurumsal imaj agisindan
daha saglikli degerlendirilebilmesi i¢in paylasimlarin nitelikleri ve hedef kitlenin
paylasimlara gosterdigi ilginin incelenmesi gerekmektedir. Caligmanin bu
boliimiinde sosyal medya platformlar yiikleme zamanlarina gére incelendiginden
nitelik bakimindan degerlendirmeye caligmanin ilerleyen bdoliimlerinde yer

verilecektir.

Sonug olarak Twitter platformunun belediyeler tarafindan aktif bir sekilde
kullanildig1 yaptigimiz arastirmanin literatiir taramalarinda da sik¢a karsimiza
cikan bir gercektir. Twitter platformu kurum ve kuruluslar arasinda belediyelerin
ve belediye baskanlarinin sik¢a kullandig1 platformlardan sadece biridir. Buradan

yola ¢ikacak olursak Altinordu Belediyesinin 7 farkli giinde herhangi bir paylagim
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yapmadig goriilse de Twitter hesabini aktif olarak kullanmasinin, hedef kitlesi ile
her an etkilesimde olmasinin, ad1 gegen tarihler arasinda gerek duyuru ve gerek ise
hizmetlerini bu platform tizerinden hedef kitlesine ulastirtyor olmasinin kurumsal

imajin gelismesi adina katki sagladigi diisiiniilmektedir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin Instagram
Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu

Paylasimlarin Yiikleme Zamanlarina Gore Degerlendirilmesi

Ordu Biiytiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin belirtilmis olan
tarihler arasinda, Instagram platformlarinda belirli araliklarla yapmis olduklari

paylasimlarin yiikleme zamanlar1 agagidaki tablolarda gdsterilmistir.

Tablo 8: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda Instagram Hesabindan Yapmis Oldugu Paylagimlarin Yiikleme

Zamanlarina Gore Dagilimi

Tarih Paylagim Tarih Paylagim Tarih Paylagim
01.09.2019 - 11.09.2019 - 21.09.2019 -
02.09.2019 - 12.09.2019 - 22.09.2019 -
03.09.2019 - 13.09.2019 - 23.09.2019 1
04.09.2019 - 14.09.2019 - 24.09.2019 -
05.09.2019 - 15.09.2019 - 25.09.2019 2
06.09.2019 - 16.09.2019 1 26.09.2019 3
07.09.2019 - 17.09.2019 1 27.09.2019 1
08.09.2019 2 18.09.2019 - 28.09.2019 -
09.09.2019 - 19.09.2019 1 29.09.2019 -
10.09.2019 - 20.09.2019 - 30.09.2019 1

Yukaridaki tabloda belirtildigi gibi Ordu Biiyiiksehir Belediyesi resmi
Instagram platformunda 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda 13 paylagimda

bulunmustur.

Yapilan bu paylasimlar kategorilerine bakilmaksizin degerlendirmeye
alimmistir.  Ordu Biiyiliksehir Belediyesi’nin resmi Instagram platformunda
belirtilmis olan tarihler arasinda en yogun paylasim yapilan giin, 3 paylasim ile
26.09.2019 tarihi oldugu tespit edilmistir. 16 - 17 — 19 — 23 — 27 ve 30 Eyliil 2019
tarthlerinde Ordu Biiyiiksehir Belediyesi resmi Instagram hesabindan 1’er

paylasimda bulunurken diger giinlerde ise herhangi bir paylagimda bulunmamastir.
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Elde edilen verilere gore yiikleme zamanlar1 dikkate alindiginda Ordu
Biiyiiksehir Belediyesinin Instagram profilini aktif bir sekilde kullanmadigi

gorilmistiir.

Asagidaki tabloda belirtildigi gibi Altinordu Belediyesi Instagram
hesabindan belirtilmis olan tarihler arasinda 91 paylasimda bulunarak takipgileri ile
etkilesime ge¢mistir. 04 — 05 Eyliil 2019 tarihleri, Altinordu Belediyesi Instagram
hesabindan yapilan 8’ er paylasim ile en yogun paylasim yapilan giinler olarak
calismaya dahil edilmistir. 14 — 21 ve 27 Eyliil 2019 tarihlerinde ise Altinordu
Belediyesi Instagram hesabindan 1’er kez paylasimda bulunuldugu tespit edilerek
bu tarihler en az paylasim yapilan giinler olarak calismaya eklenmistir. Belirtilmis
olan tarih araliginda 1 — 15 — 22 — 25 — 28 — 29 ve 30 Eyliil 2019 tarihlerinde ise
Altinordu  Belediyesi Instagram hesabindan herhangi bir paylasimda

bulunulmamustir.

Tablo 9: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Instagram Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Yiikleme Zamanlarina Gore

Dagilimi
Tarih Paylagim Tarih Paylagim Tarih Paylagim
01.09.2019 - 11.09.2019 3 21.09.2019 1
02.09.2019 3 12.09.2019 2 22.09.2019 -
03.09.2019 6 13.09.2019 3 23.09.2019 4
04.09.2019 8 14.09.2019 1 24.09.2019 4
05.09.2019 8 15.09.2019 - 25.09.2019 -
06.09.2019 6 16.09.2019 4 26.09.2019 4
07.09.2019 5 17.09.2019 5 27.09.2019 1
08.09.2019 2 18.09.2019 2 28.09.2019 -
09.09.2019 5 19.09.2019 4 29.09.2019 -
10.09.2019 6 20.09.2019 4 30.09.2019 -

Yukaridaki tablolarda yer alan verilere istinaden, Altinordu Belediyesinin
Instagram hesabindan yapilan 91 paylasimla, Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin
yaptig1 13 paylagima nazaran adi gecen platformu daha aktif ve yogun bir sekilde
kullandig1 goriilmektedir. Altinordu Belediyesinin hedef kitlesi olan vatandaslarina
geleneksel iletisim araclarinin yani sira aktif olarak paylasim yaptigi Instagram
platformunu kullanarak da ulasmay: hedefledigi, yapmis oldugu paylasimlarin
sikligindan da anlagilmaktadir. Belirtilmis olan tarihler arasinda yapilan 91

paylasimdan Altinordu Belediyesinin almis oldugu geri bildirimler, yapmis oldugu
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etkinlik ve faaliyetlerin hedef kitlesince takip edildigi, olumlu ve olumsuz yonleri
ile yanit buldugu anlami tagimakta ve tiim bu etkilesimlerin sosyal medya
platformlar1 araciligi ile yapilmis olmasi da kurumsal imajin gelismesinde sosyal
medya platformlarinin 6nemine dem vurmaktadir. Ordu Biiytliksehir Belediyesinin
belirtilmis olan tarihler arasinda yapmis oldugu 13 paylasimla adi gecen profilin
etkin giiciinii kullanamadig1 izlenmistir. Kurumun Instagram profilinde ¢ok daha
aktif ve faydali paylasimlarla hedef kitlesine ulagabilme imkanmi varken, bu
platformu 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda kullanim diizeyi minimumda
kalarak pasivize olmustur. Ordu Biiyiliksehir Belediyesi Instagram profilini aktif
kullanarak bu platform araciligi ile kurumsal imajina katki saglayabilecekken bu
alanda yetersiz kalmistir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin bu yaklasim ile kurumsal
imajinin gelismesine katki saglamasinin gii¢ olacagi anlasildigi gibi Altinordu
Belediyesinin bu konudaki aktif yaklagimi sosyal medyanin kurumsal imaja olan

katkisini yansitmaktadir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin YouTube Hesabindan
01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin

Yiikleme Zamanlarina Gore Degerlendirilmesi

Calismanin bu kisminda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu
Belediyesinin belirtilmis olan tarihler arasinda, YouTube platformunda 01.09.2019
— 30.09.2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu paylasimlar yiikleme zamanlarina

gore asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Asagida belirtilen tabloda da gosterildigi gibi Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
YouTube platformunda 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda 56 paylasim
yapmustir. 24.09.2019 tarihi, yapilan 13 paylagim ile belirtilen tarih araliginda en
fazla paylasim yapilan giin olarak calismaya dahil edilmistir. 18.09.2019 ve
30.09.2019 tarihileri yapilan 1’er paylasim ile en az paylagim yapilan giinler olarak
tespit edilmistir. 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda asagidaki tabloda da
goriildiigii gibi Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin YouTube hesabindan higbir

paylasimda bulunmadig giinler ¢cogunluktadir.
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Tablo 10: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda YouTube Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Yiikleme

Zamanlarina Gore Dagilimi

Tarih Paylasim Tarih Paylasim Tarih Paylasim
01.09.2019 - 11.09.2019 - 21.09.2019 -
02.09.2019 - 12.09.2019 - 22.09.2019 -
03.09.2019 - 13.09.2019 13 23.09.2019 -
04.09.2019 8 14.09.2019 - 24.09.2019 14
05.09.2019 2 15.09.2019 - 25.09.2019 -
06.09.2019 - 16.09.2019 8 26.09.2019 -
07.09.2019 - 17.09.2019 - 27.09.2019 5
08.09.2019 2 18.09.2019 1 28.09.2019 -
09.09.2019 2 19.09.2019 - 29.09.2019 -
10.09.2019 - 20.09.2019 - 30.09.2019 1

Asagidaki tabloda ise Altiordu Belediyesinin ilgili platformda yaptigi
paylasimlar yiikleme zamanlarina gore incelenmis olup kurumun YouTube
platformunda 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda 6 paylasim yaptigi
goriilmiistiir. Bu paylagimlar 4 —5—9— 10— 17 ve 24 Eyliil 2019 tarihleri arasinda
her giin 1’er paylasim olarak gergeklesmistir. Kategorilerine bakilmaksizin
calismaya dahil edilen bu paylagimlar disinda Altinordu Belediyesi YouTube

platformunda herhangi bir paylasimda bulunmamustir.

Tablo 11: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

YouTube Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Yiikleme Zamanlarina Gore

Dagilimi
Tarih Paylasim Tarih Paylasim Tarih Paylasim
01.09.2019 - 11.09.2019 - 21.09.2019 -
02.09.2019 - 12.09.2019 - 22.09.2019 -
03.09.2019 - 13.09.2019 - 23.09.2019 -
04.09.2019 1 14.09.2019 - 24.09.2019 1
05.09.2019 1 15.09.2019 - 25.09.2019 -
06.09.2019 - 16.09.2019 - 26.09.2019 -
07.09.2019 - 17.09.2019 1 27.09.2019 -
08.09.2019 - 18.09.2019 - 28.09.2019 -
09.09.2019 1 19.09.2019 - 29.09.2019 -
10.09.2019 1 20.09.2019 - 30.09.2019 -

Yapilan analizler sonucunda Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 —
30.09.2019 tarihleri arasinda YouTube platformunda 20 giin paylasim yapmadigi
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goriilmektedir. Diger giinlerde yapilmis olan paylasimlar ise ad1 gegen profilde ne

kadar yogunlukta paylasim yapildigin1 géstermektedir.

YouTube platformu, 6zelligi geregince video paylasim platformu olmasinin
yani sira video ile birlikte bir takim metinleri de mesaj olarak sunabilmektedir. Kimi
zaman iletinin igerigi haber, duyuru, etkinlik gibi detaylar olsa da bahse konu
kurumlar yapmis olduklar1 faaliyetleri de bu tiir platformlar iizerinden hedef
kitlelerine ulastirabilmektedir. Ordu Biiyliksehir Belediyesinin YouTube platformu
tizerinden yapmis oldugu paylasimlarla bu platformu amaci kapsaminda verimli

sekilde kullanarak avantaj saglamay1 hedefledigi goriilmektedir.

Yapilan paylagimlar ve analizler sonucunda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
YouTube platformunu Altinordu Belediyesine gore ¢ok daha aktif olarak kullandig:
goriilmektedir. Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 —30.09.2019 tarihleri arasinda
YouTube hesabindan sadece 6 farkli giinde paylasim yapmasi, bu platformu aktif
ve etkin kullanarak kurumsal bir imaja sahip olabilme sansini yitirdigini ve bu

firsat1 avantaja doniistiiremedigini gostermektedir.

YouTube’nin video tabanli bir sosyal medya platformu olmasini avantaja
cevirerek video formati ile de hedef kitlesine ulasan Ordu Biiyiiksehir Belediyesi,
kurumsal imajinin gelismesine katkida bulunarak bu platformda farkindalik
yaratabilmistir. Ancak Altinordu Belediyesi tercihini bu yonde kullanamayarak
kurumsal 1imaj noktasinda bu platformun teknik Ozelliklerinden fayda

saglayamamustir.

3.7. ORDU BUYUKSEHIR BELEDIYESI VE ALTINORDU
BELEDIYESININ SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARINDAN FACEBOOK, TWITTER,
INSTAGRAM VE YOUTUBE HESAPLARINDA 01.09.2019 —
30.09.2019 TARIHLERi ARASINDA YAPMIS OLDUGU
PAYLASIMLARIN KATEGORILERINE GORE
DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu bolimiinde Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu
Belediyesinin Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya
platformlari tizerinden 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu
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paylasimlar kategorilerine gore analiz edilmistir. Paylasimlar kategorize edilirken

kullanilan bagliklara iliskin agiklamalara asagida yer verilmistir.

Duyuru: Belediyelerin yapmay: taahhiit ettikleri hizmetlere veya dikkat
cekmek istedikleri konulara iliskin olarak yaptiklar1 bildirim veya uyar1 niteligi

tasiyan paylagimlardir.

Haber: Belediyelerin kamuoyunu bilgilendirmek amaci ile yerel ve ulusal

alanda paylastiklar1 haberlerin bir arada toplandiklar1 basliktir.

Hizmet: Belediyelerin teknik a¢idan bakildiginda maddi niteligi
bulunmayan ancak belli bir fiyat1 olan ve fayda saglayan yapmay1 taahhiit ettigi

veya gerceklestirdigi iktisadi ve sosyal faaliyetlerden olusan kategoridir.

Kutlama: Belediyelerin anma giinleri basta olmak {izere etkinlik

diizenledigi belirli giin ve haftalar kapsamindaki paylasimlardan olusan

basliklardir.

Tamtim: Belediyelerin kentin 6n plana ¢ikmasini istedikleri ve kente 6zgii

ozelliklere iliskin yaptiklar1 paylasimlardir.

Ziyaret: Belediyelerin kurum i¢i hizmet birimleri dahil olmak iizere
gerceklestirdikleri ziyaretleri ve kurum biinyesinde kabul ettikleri ziyaretleri konu

edinen paylasimlardan olusmaktadir.

Yukarida sozii edilen kategorilere iliskin yapilan siniflandirma her iki
belediye i¢inde ayri ayri1 incelenmis olup detaylar1 asagidaki bdliimlerde

aktarilmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Facebook Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Gore

Degerlendirilmesi

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda
Facebook hesabindan 53 paylasim yaparak hedef kitlesi ile etkilesime gegmistir.
Yapilan paylagimlar kategorilerine gore incelendiginde; belirtilmis olan tarihler
arasinda Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 19 paylasimla en fazla ‘Hizmet’
kategorisinde paylasimda bulundugu gézlemlenirken bu kategoriyi, 11 paylasim ile
‘Haber’ kategorisi takip etmektedir. Belirtilmis olan tarihler arasinda ‘Tanitim’

kategorisinde (Sehir tanitimi ve yoresel icerikli mizahi haber programi) 5 paylasim
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yapilirken ‘Duyuru’ ile ‘Ziyaret’ kategorilerinde de 5’er paylasim yapilmistir.
Bahsi gecen tarihler arasinda yapilan paylasimlar kategorilerine gore asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 12: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Facebook Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Gore

Dagilimi
Paylasim Icerigi Paylagim Sayisi Paylasim Icerigi Paylagim Sayisi
Hizmet 19 Haber 11
Kutlama 8 Ziyaret 5
Duyuru 5 Tanitim B

Belirtilmis olan tarihler arasinda Ordu Biiyliksehir Belediyesinin ‘Hizmet’
kategorisinde yapmis oldugu paylasimlarin hedef kitlesince yakindan izlendigi,
bahse konu paylasimlarin detaylarinda géziikmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi
Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ¢alisma ve faaliyetlerini onayli ve resmi Facebook
hesabindan hedef kitlesi ile bulusturmustur. Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Facebook
platformunda bulunan 40 bini askin takipgisine, adi gecen platform sayesinde
belediyenin hangi alanlarda ve nerelerde faaliyette bulundugunu yakindan takip
etme imkani sunmustur. Giinimizde geleneksel medya araglart ile
karsilagtirildiginda sosyal medya araclarimin televizyon ya da basili yayin
organlarindan ¢ok daha fazla kitleye ulagtigi bilinmektedir. Bu baglamda Ordu
Biiyiiksehir Belediyesi Facebook hesabini aktif kullanarak hedef Kkitlesi ile
etkilesim halinde bulunmus olup, kurumsal imajin gelismesine de katki sagladigi

diistiniilmektedir.

Altinordu Belediyesi Facebook Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda  Yapmis  Oldugu  Paylasimlarin  Kategorilerine  Gore

Degerlendirilmesi

Altinordu Belediyesi 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda Facebook
hesabindan 89 paylasim yaparak hedef kitlesi ile etkilesime ge¢mistir. Yapilan
paylasimlar kategorilerine gore degerlendirilmistir. Altinordu Belediyesinin 32
paylasimla en fazla ‘Hizmet’ kategorisinde paylasim yaptig1 gozlemlenmistir.
Belirtilmis olan tarihler arasinda hizmet kategorisini 28 paylasimla ‘Haber’
Belirtilmis olan tarihler arasinda ‘Ziyaret’

Kategorisi takip etmektedir.
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kategorisinde ise 18 paylasim yapilmistir.

01.09.2019 -

30.09.2019 tarihleri

arasinda en az paylasim ise ‘Duyuru’ ve ‘Tanitim’ kategorilerinde yapilmistir.

Tablo 13: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Facebook Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Goére Dagilimi

Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi
Hizmet 32 Haber 28
Ziyaret 18 Kutlama 5
Duyuru 4 Tanitim 2

Altinordu Belediyesinin belirtilmis olan tarihler arasinda yukaridaki tabloda
da belirtildigi gibi ‘Hizmet’” ve ‘Haber’ kategorilerinde yaptig1 paylasimlar
vatandagslari ile dogrudan etkilesim saglamay1 hedefledigini ve hedef kitlesine de
belediye tarafindan yapilan bu faaliyetleri yakindan takip edebilme imkani
sundugunu gostermektedir. Altinordu Belediyesi tarafindan bir¢ok alanda galisma,
etkinlik ve faaliyetleri 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda Facebook
platformunda hedef kitle ile paylasilmasi ve bununla ilgili seffaf bir hizmet
anlayisini ortaya koymast Altinordu Belediyesinin kurumsal imajina katki sagladigi

distiniilmektedir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Gore

Degerlendirilmesi

Ordu Biiyiliksehir Belediyesi belirtilmis olan tarihler arasinda Twitter
hesabindan 103 paylasim yapmistir. Yapilan paylasimlar kategorilerine gore
incelendiginde 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda en fazla paylasimin 44
‘Hizmet’

kategorisinde goriilmektedir.

‘Haber’

paylasim ile ‘Hizmet’ yapildig1

kategorisinde yapilan paylagimlari ise 30 paylasimla kategorisi
izlemektedir. Ad1 gecen tarihler i¢erisinde yapilan en az paylasim (1 tane) ‘Ziyaret’
kategorisinde yapilmistir. 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda yapilan diger

paylasimlara ait bilgiler ise asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 14: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Twitter Hesabindan Yapmis Oldugu Paylagimlarin Kategorilerine Gore

Dagilimi1
Paylasim Igerigi Paylagim Sayisi Paylasim Igerigi Paylagim Sayisi
Hizmet 44 Haber 30
Duyuru 8 Kutlama 8
Tanitim 6 Ziyaret 1

Yukaridaki tabloda Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin belirtilmis olan tarihler
arasinda kurumsal Twitter platformu iizerinden paylasmis oldugu tweetler
incelenerek; hangi kategoride daha fazla paylasimda bulundugu ve bu paylagimlari
hangi faaliyet ve calismalar {izerine yogunlasarak yaptig1 irdelenmistir. En fazla
paylasimi hizmet kategorisinde yaptig1 goriilen Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin; ad1
gecgen platformu, misyonuna uygun sekilde calistigini hedef kitlesine isaret edecek
sekilde aktif olarak kullandig1 goriilmektedir. Bu ¢ikarimlar 6zetlendiginde Ordu
Biiyiiksehir Belediyesinin basta hizmet kategorisi olmak iizere haber, duyuru,
kutlama, ziyaret ve tanitim baslikli kategorilerde de paylasimda bulundugu ancak
hizmet ve haber disindaki kategorilerdeki paylasimlarini smirli  tuttugu
goriilmektedir. Yapilan bir eylemi duyurma veya bir diisiinceyi aktarma mantigt
tizerine kurulan Twitter platformunun; Ordu Biiyiiksehir Belediyesince diger
kurum ve kuruluslarda oldugu gibi aktif bir sekilde kullanilmasi, kurumun faaliyet
ve ¢alismalariin topluma empoze edilmesine zemin hazirlamistir. Hedef kitlesi ile
bu tiir paylasimlar yaparak iletisime gegen Ordu Biiyliksehir Belediyesinin,
herhangi bir medya ya da yayimn organina ihtiya¢ duymadan kitlesi ile dogrudan
temasta bulundugu goriilmektedir. Ordu Biiyliksehir Belediyesi Baskani Dr.
Mehmet Hilmi GULER’in resmi ve onayli Twitter platformundan yapmis oldugu
ve yukaridaki tabloda kategorize edilemeyen 4 paylasiminin, Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin resmi ve onayli Twitter hesabindan retweet araciligi ile paylasilmasi
konuya iliskin en somut Ornektir. Tiim bu ¢ikarimlar ele alindiginda Twitter
platformu araciligi ile yapilan hizmetleri hedef kitlesine duyuran Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin kurumsal imajinin gelismesine katkida bulundugu anlasilmaktadir.
Ancak 06.09.20109 tarihli ‘Fiskiye calistirdik diye, beddua edilmez ki.’ seklindeki
tweet ile 10.09.2019 tarihli “#MilliTakim’ tweeti incelendiginde; bu paylagimlarin

sekil ve icerik itibariyle kurumsal bir platformda paylasilabilecek nitelikte,
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kurumsal bir anlayisa sahip olmadigi ve kurumun imajini zedeleyebilecegi
diisiiniilmektedir. 24.09.2019 tarih ve ‘DUNYA BESTEN BUYUKTUR’ baslikli
tweet; Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskaninin, BM Genel Kuruluna hitap ederken
BM Giivenlik Konseyi’nin 5 daimi iiye llkelerinden bahsettigi konusmasina
iligkindir. Ancak Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter platformunda bu
konusmaya iliskin olarak yer verdigi paylasiminda anlasilabilir nitelikte herhangi
bir bilginin yer almadigi goriilmiis olup ilgili paylasim kategorize edilememistir.
06.09.2019 tarihli ‘Fiskiye calistirdik diye, beddua edilmez ki.’ seklindeki tweet
Ordu  Biiyiiksehir tarafindan alanlarda

Belediyesi fiskiyelerin

yesil
calistirlmasindan Gtiirii duydugu rahatsizligi dile getiren vatandasa cevap
niteligindedir. Ancak paylasimin sekil ve igerik itibariyle hicbir kategoride yer
bulamamasinin yani sira, kurumsal imaja sahip bir belediye tarafindan vatandasa

verilebilecek uygun nitelikte bir cevap da olmadig1 diisiiniilmektedir.

Altinordu Belediyesi Twitter Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasmmda  Yapmis  Oldugu  Paylasimlarin  Kategorilerine  Gore

Degerlendirilmesi

Altimordu Belediyesi belirtilen tarihler arasinda Twitter platformunda 92
paylasimda bulunarak hedef kitlesi ile etkilesime gecmistir. Yapilan paylasimlar
arasinda en fazla ‘Hizmet’ kategorisinde (72) paylasim yapilmistir. Bu etkilesimi
‘Duyuru’ kategorisinde yapilan 6 paylasim takip ederken 01.09.2019 — 30.09.2019
tarihleri arasinda ise ‘Ziyaret’ ve ‘Haber’ kategorilerinde 5’er paylasim yapilmaistir.
Bahse konu tarihler arasinda yapilan tiim paylasimlarin bilgileri agagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 15: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Twitter Hesabindan Yapmis Oldugu Paylagimlarin Kategorilerine Gére Dagilim1

Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi
Hizmet 72 Duyuru 6
Haber 5 Ziyaret 5
Kutlama 4

Yukaridaki tabloda da gorildiigii gibi Altinordu Belediyesinin ‘Hizmet’
kategorisinde 72 paylasim yapmasi, kurumun tam anlamiyla hedef kitle odakl

hizmet anlayisina sahip oldugunu gostermektedir. Genellikle duygu, diislince ve
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anlik durum bildirimi gibi kavramlarin sik¢a kullanildigr Twitter platformunda
Altmordu Belediyesi de yapmis oldugu hizmetleri dogrudan bir bicimde hedef
kitlesine ulagtirmayi tercih etmistir. Gilinlimiizde faaliyet gosteren basin organlari
ile sinirh kitlelere ulasilirken sosyal medya platformlar: ile genis kitlelere ulasim
saglanabilmektedir. Altinordu Belediyesi Twitter platformunun etki ag1
kapasitesini yakalayarak faaliyet, ¢calisma ve etkinliklerini bu platform iizerinden

hedef kitlesine ulagtirmis ve kurumsal imajinin gelismesine katki saglamistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Gore

Degerlendirilmesi

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda
resmi onayli Instagram hesabindan yapmis oldugu 13 paylasim kategorilerine
bakilarak asagidaki tabloda gosterilmistir. Belirtilmis olan tarihler arasinda en fazla
paylasim ‘Tanitim’ kategorisi (Ordu manzarali gorsel igerik ve sehir tanitimi)
kapsaminda yapilan 7 adet paylasimdir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019
— 30.09.2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu en az paylasim ise ‘Haber’ ve

‘Duyuru’ baglig1 altinda yapilan 1’er paylasim olarak gézlemlenmistir.

Tablo 16: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Instagram Hesabindan Yapmis Oldugu Paylagimlarin Kategorilerine Gore

Dagilimi
Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi
Tanitim 7 Kutlama 4
Duyuru 1 Haber 1

Belirtilmig olan tarihler arasinda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi kurumsal
Instagram hesabinda ‘Tanitim’ kategorisinde 7 paylasima yer vermistir. Yapilan
bu paylasimlarin genellikle Ordu sehrinin tanitimina yonelik gorseller oldugu tespit
edilmistir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin resmi ve onayli olarak yonetmis oldugu
Instagram platformundan kurumsal imaj agisindan kazang elde edemedigi yapilan
paylasimlarin sayisal detaylarindan da anlagilacagi gibi acik¢a goriilmektedir.
01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda toplamda 13 paylasim yapan Ordu
Biiyiiksehir Belediyesi’nin sehrin tanitimina yonelik gonderileri 7 paylagim ile

siirlamasi hedef Kkitlesi ile etkilesime gecme sansii gdz ardr ettigi anlaminm
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tagimaktadir. Bu kategoride yapilan bu tiir paylasimlarin islevinin, dénce sehrin
imajina daha sonra belediyenin kurumsal imajma katki saglamak oldugu
diistiniilmektedir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ad1 gecen platformda daha aktif
olarak yer almasi halinde yapmis oldugu paylasimlarla hedef kitlesinin ilgisini
cekerek etkilesim saglayacagi ongoriilmektedir. Bu sonug ele alindiginda Ordu
Biiyiiksehir Belediyesi resmi ve onaylt kurumsal Instagram hesabini avantaja

¢eviremeyip kurumsal imajina katki saglayamadigi goriilmustiir.

Altinordu Belediyesi Instagram Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasmnda  Yapmis  Oldugu  Paylasimlarin  Kategorilerine  Gore

Degerlendirilmesi

Altinordu Belediyesinin belirtilmis olan tarihler arasinda Instagram

platformunda yaptigi tabloda

01.09.2019 -

91 paylasim kategorilerine gore asagidaki

degerlendirilmistir. 30.09.2019 tarihleri arasinda ‘Hizmet’
kategorisinde toplamda 70 paylasim yapilmistir. En fazla paylasim yapilan hizmet
kategorisini, 8 paylasim ile ‘Duyuru’ kategorisinin takip ettigi goriilmektedir.
Altinordu Belediyesi belirtilmis olan tarihler arasinda 3 paylasimla en az paylasimi
‘Ziyaret’ kategorisinde yapmistir. Bahse konu detaylar asagidaki tabloda
gosterilerek diger kategorilerde yapilan paylasimlar yine ayni tablo igerisinde

gosterilmistir.

Tablo 17: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Instagram Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Gére Dagilimi1

Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi
Hizmet 70 Duyuru 8
Kutlama 4 Haber 6
Ziyaret 3

Anilan tarihler arasinda Altinordu Belediyesi Instagram platformunda
‘Hizmet’ kategorisinde yapmis oldugu paylasimlarla mevcut hedef kitlesine ilge
genelinde yapmis oldugu hizmet, faaliyet ve etkinlikleri paylasarak etkilesime
gegmeyi saglamistir. Yapilan caligma tarihi itibariyla 3 bine yakin takipgisiyle
etkilesime gecen Altinordu Belediyesi, her gegen giin kullanim oran1 hizla yiikselen
Instagram platformunda takipgi sayisinin da artmasiyla yapilan g¢alisma ve

faaliyetlerin daha genis kitlelere ulastirabilme imkan1 saglamistir. Ayrica Altinordu
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Belediyesinin tiim sosyal medya platformlarinda ‘Hizmet’ kategorisine agirlik
verdigi ve kurumun misyonunu yansitan hizmet anlayisi kapsaminda paylagimlarda
bulundugu gériilmektedir. Ozetle bahsi gegen sosyal medya platformunda aktif bir
sekilde rol aldig1 ve bu durumun kurumsal imajma olumlu yonde katki sagladigi

distiniilmektedir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi YouTube Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Gore

Degerlendirilmesi

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda

YouTube hesabindan yapmis oldugu paylasimlar kategorilerine gore
degerlendirilmistir. Belirtilmis olan tarihler arasinda en fazla paylasim (26) ‘Haber’
kategorisinde yapilirken ‘Hizmet” ve ‘Tanitim’ kategorilerinde 13’er yapilmistir.
Ordu Biiytiksehir Belediyesi belirtilen tarihler arasinda ‘Kutlama’ kategorisinde ise

sadece 4 paylasim yapmustir.

Tablo 18: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda YouTube Hesabindan Yapmis Oldugu Paylasimlarin Kategorilerine Gore

Dagilimi
Paylasim Igerigi Paylagim Sayisi Paylasim Igerigi Paylasim Sayisi
Haber 26 Hizmet 13
Tanitim 13 Kutlama 4

Belirtilmis olan tarihler arasinda yukarida ki tabloda da goriildiigii iizere
Ordu Biiyiiksehir Belediyesi YouTube platformunda toplam 56 paylasimda
bulunmustur. En fazla paylasimi ‘Haber’ kategorisinde yapan Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin ikinci olarak yapmis oldugu en fazla paylasim kategorisi ise
yukaridaki tabloda da belirtildigi gibi ‘Hizmet’ ve ‘Tanitim’ kategorileridir. Ordu
Biiyiiksehir Belediyesi bilhassa haber niteligi tasiyan ve hizmetleri, etkinlikleri ve
faaliyetlerini resmi YouTube platformunda 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri
arasinda paylasarak hedef kitlesine ulastirmistir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesi,
YouTube platformunun kullanim etkinligini ve kitlesini de goz Oniinde
bulundurarak 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda bazi giinlerde yogun
paylasimlarda bulunmus ve hedef kitlesi ile etkilesim saglamistir. YouTube’nin

video tabanli bir sosyal medya platformu olma 6zelligini diger kurum ve kuruluslar
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gibi Ordu Biiyiiksehir Belediyesi de avantaja ¢evirmis ve adi gegen sosyal medya
platformundan pozitif anlamda fayda saglayabilecek eylemlere yon vermistir. Ordu
Biiytliksehir Belediyesi YouTube platformunda farkli kategoride toplamda 56
paylasim yaparak anilan tarihlerdeki etkinlik, faaliyet ve ¢caligmalarini hedef kitlesi
ile paylagsmis ve takipgilerini kurum hakkinda video formatli paylasimlar
aracilifiyla bilgilendirmistir. YouTube platformu, internet aginin da etkisi ile
diinyanin her yerine ulasarak, geleneksek medya aracglar1 igerisinde yer alan
televizyondan ¢ok daha fazla kitleye ulasmistir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin bu
durumdan istifade ederek YouTube platformunun genis kitlelere ulagsma 6zelligini
kullanarak yaptig1 etkinlik, faaliyet ve ¢caligmalardan kitleleri haberdar ettigi ve bu

cer¢evede kurumsal imajina katki sagladig: diistintilmektedir.

Altinordu Belediyesi YouTube Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasmnda  Yapmis  Oldugu  Paylasimlarin  Kategorilerine  Gore

Degerlendirilmesi

Altinordu Belediyesi belirtilmis olan tarihler arasinda YouTube hesabinda
6 paylasim yapmustir. Yapilan paylasimlar kategorilerine gore incelendiginde
01.09.2019—-30.09.2019 tarihleri arasinda ‘Haber’ ve ‘Hizmet’ kategorilerinde 3’er

paylasim yapildig1 gézlemlenmistir.

Tablo 19: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda
YouTube Hesabindan Yapmis Oldugu Paylagimlarin Kategorilerine Gore Dagilimi

Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi Paylasim Icerigi Paylasim Sayisi
Haber 3 Hizmet 3

01.09.2019 - 30.09.2019 tarihleri arasinda yukaridaki tablodan da
anlasilacagi gibi Altinordu Belediyesi YouTube platformunda yapmis oldugu
paylasimlarin 6 tane ile sinirli kalmasi, YouTube platformunda aktif rol almadigini
ve hedef kitlesi ile etkin iletisime gecemedigini agik¢a gostermektedir. Yapilan
paylasimlarin smirli olmasi video formati ozellii tasiyan bir sosyal medya
platformu araciligiyla genis kitlelere ulagilamadigi sonucunu ortaya koymaktadir.
Bu negatif sonuglar, kurumsal imaj yapilanmasi ¢ergevesinde bir takim eksiklikleri
de beraberinde getirmektedir. Belediyeler hedef kitlelerine hizmet bilinci ile
ylrlitmiis olduklar1 faaliyetlerini YouTube gibi sosyal medya platformlar

aracilifiyla da tasiyabilmektedir. Ancak Altinordu Belediyesinin paylagim yaptig
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6 gilin disinda paylagim yapilmayan diger giinlerin fazlaligi, YouTube platformunun
aktif olarak kullanilmadigini gostermektedir. Kurumsal imajin gelismesinde bu tiir
sosyal medya platformlarinin ¢ok biiyiik bir 5neme sahip olmasi literatiirde bulunan
caligmalarda ve yapilan g¢alisma kapsaminda detaylandirilmaktadir. Altinordu
Belediyesinin yapmis oldugu calismalarini, faaliyet ve etkinliklerini kapsayan
baslica paylasimlar1 araliksiz olarak yapilmasinin, hedef kitlesi ile olan
etkilesiminin giincel kalmasini saglayacagi ve bu a¢idan kurumsal imaja pozitif

katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

3.8. ORDU BUYUKSEHIR BELEDIYESI VE ALTINORDU
BELEDIYESININ SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARINDAN FACEBOOK, TWITTER,
INSTAGRAM VE YOUTUBE HESAPLARINDA 01.09.2019 —
30.09.2019 TARIHLERi ARASINDA YAPMIS OLDUGU
PAYLASIMLARIN NITELIKLERINE GORE
DEGERLENDIRILMESI

Calisma kapsaminda Ordu Biiyliksehir Belediyesi ve Altinordu
Belediyesinin kullanmis oldugu sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube hesaplarinda, belirtilen tarihler arasinda yapmis olduklari
paylasimlar niteliklerine gdre ayrimi asagidaki boliimlerde gosterilerek detaylari
aktarilmistir. Paylasimlar niteliklerine gore incelenirken bazi anahtar basliklar
kullanilmis olup benzer nitelik tasiyan bagliklar ayn1 grupta toplanmistir. Herhangi
bir gruba dahil edilemeyen paylasimlar ise ‘Diger’ baghigi altinda degerlendirilmis

olup anahtar basliklara iligkin agiklamalara asagida yer verilmistir.

Baskan Haberleri: Belediye Bagkaninin kisisel sosyal medya
platformlarindan alint1 yapilarak ilgili kurumun sosyal medya platformuna aktarilan
veya Belediye Baskaninin demeclerine yer verilen ve organik olarak iginde

bulundugu paylasimlardir.

Denetim: Kurumlarin bizzat yonetici kadrosu ve kontrol islevi bulunan

cesitli birimlerince gerceklestirilen faaliyetleri konu edinen paylasimlardir.

Egitim: Belediyelerin egitim alaninda, egitim kurumlarina destek amaci ile

yaptiklar1 paylagimlardir.
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Etkinlik: 1lgili belediyelerin belirli giin ve haftalar kapsaminda
gergeklestirdikleri anma torenleri ve kentin tanitimi igin yapilan faaliyetlerden
Olusan paylasimlardir.

Halk Saghgi: Belediyelerin toplumsal ¢evre sagliginin korunmasina iliskin

yaptiklar1 paylasimlardir.

Kiiltiir Sanat: Kurumlarin yaptiklari kiiltiirel etkinliklere ve sanata yonelik

yaptiklar1 faaliyetlere ait paylasimlar bu baslik altinda toplanmistir.

Sosyal Yardim: Belediyelerin gelir dagilimindaki adaleti ve vatandaslar
arasinda esitligi saglamak adina ihtiyag sahiplerine sagladig1 imkanlar1 konu edinen

paylasimlardir.

Spor: Bahse konu belediyelerin gerek amator gerek profesyonel alanda
yerel, ulusal ve uluslararasi boyut tasiyan spor miisabakalara iliskin yaptig

paylasimlardir.

Proje: Belediyelerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel, bilimsel vb. alanlarda
hayata gecirmeyi hedefledigi faaliyetlere iliskin paylagimlardir.
Temizlik: Belediyelerin asli gorevlerinden olan toplumsal hijyeni

saglamaya yonelik yapilan faaliyetlerden olusan paylasimlardir.

Ulasim: Belediyelerin kent igerisindeki ulasimi ve ulasim aginin
diizenlenmesini konu edinen paylasimlardan olusan bagliktir.

Yapi isleri: Belediyelerin yapmis oldugu teknik hizmetlere iliskin yapmus
oldugu paylasimlart konu edinen bagliktir.

Diger: Yukaridaki basliklardan herhangi birine ait olmayan paylasimlar

bahse konu bagslikta toplanmistir.

Paylagimlarin niteliklerine gére dagilimi her iki belediye i¢inde ayri ayri

incelenmis olup detaylar1 ¢calismanin ilerleyen boliimlerinde aktarilmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Facebook Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore

Degerlendirilmesi

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin belirtilmis olan tarihler arasinda resmi

Facebook hesabindan yapmis oldugu paylasimlar kategorize edilerek niteliklerine

95



gore degerlendirilmistir. Ordu Biiyiliksehir Belediyesi 01.09.2019 — 30.09.2019
tarihleri arasinda toplamda 53 paylagim yapmis olup kategorilerine gore dagilimi

asagidaki grafikte gosterilmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
Facebook Platformu

m 1. Duyuru
m 2. Haber

m 3. Kutlama
m 4. Tanitim
m 5. Ziyaret
m 6. Hizmet

Sekil 1: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda Facebook Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorilerine Gore

Dagilimi

Bu paylasimlardan 19 tanesinin ‘Hizmet’ kategorisinde yapildig:
goriiliirken, diger paylasimlar niteliklerine gore incelendiginde, 10 paylasimin
“Yapi Isleri’ niteliginde, 4 paylasimim ‘Proje’ niteliginde, 2 paylasimin ‘Sosyal
Yardim’ niteliginde oldugu goriilmistiir. Ayni1 kategoride ‘Spor’, ‘Temizlik’ ve
‘Ulasim’ niteliginde ise sadece 1’er paylasim yapilmistir. Bu kategoride en fazla
begeni alan ikinci paylasimin, belediye bagkani ve/veya bagkan vekilinin
vatandaslarin sorun, talep ve onerilerini bizzat degerlendirdigi halk giiniine iliskin
-¢alismada sosyal yardim niteliginde ele alinan- paylasim oldugu tespit edilmistir.
Ayni kategoride proje niteligindeki paylasimlarin akarsudan ve giines enerjisinden
elektrik iiretilmesi, kaynak suyu siselenmesi ve zirai iiretim ile kadin g¢iftgilerin
iretim mekanizmasinin  i¢inde bulunmasina katki saglanmasina iligskin
paylasimlardan olustugu goézlemlenmistir. Yapi isleri niteligindeki paylasimlarin
ise belediyenin olagan hizmetlerinden olustugu goriilmiistiir. Bu kategoride en ¢ok
etkilesim saglayan paylasimlardan birinin, Ordu’da ilk kez hayata gegirilen toplu

tasima aginin, genisletilmesi ve yenilenmesine iligkin yapilan uygulama ve
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faaliyetlerin, vatandaslar ile entegrasyon saglamasina yonelik ulasim niteliginde

yapilan paylasim oldugu goriilmiistiir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Facebook platformunda calismaya esas
tarih araliginda ‘Haber’ kategorisinde 11 paylasim yapilmis olup bu paylasimlar
niteliklerine gore incelendiginde; ‘Spor’ niteliginde 6 paylasim, ‘Baskan Haberleri’
ve ‘Etkinlik’ niteliginde 2’ser paylasim, ‘Denetim’ niteliginde ise 1 paylasim
yapildig1 goriilmektedir. Bu kategoride, Facebook kullanicilarinin  Ordu
Biiyliksehir Belediyesinin Facebook platformundan alinti  yaparak kendi
platformlarinda paylastiklar1 (en ¢ok paylasilan) ve video formatinda en ¢ok
begenilen paylasimin ise 24.09.2019 tarihli “HILMI GULER KORUMA ARACINI
VATANDASA TAHSIS ETTI” baslikli haber oldugu gdzlemlenmistir. Bu haber ad1
gecen kategoride en fazla begenilen ve paylasim yapilan video olmasinin yani sira
paylasima yapilan yorumlar incelendiginde; hosnutsuzlugunu bildiren kullanicilar
oldugu da tespit edilmistir. Bu paylasimin Facebook kullanicilarinin ¢ogu
tarafindan begenildigi goriilmiis olsa da bahse konu paylasimin kurumsal imaja
zarar verdigi, kurumsal kimligin prestijini zedeledigi diistintilmektedir. Paylasimda
belediye baskaninin vatandas ile iligskisinde halka i¢ i¢ce bagkan imajimnin — kurumun
kendini algiladigi imaj — verilmeye calisildigi gozlemlenmistir. Ancak video
paylasimi detaylica izlendiginde; kurulan diyalogun amacinin disina c¢ikarak,
paylasimi izleyen kitlenin bir kismi iizerinde pek de olumlu bir intiba birakmadig1
ve suni bir samimiyet yansittigi — kurumun ayna imajma zarar verdigli —
diisiiniilmektedir. Ozetle; bu paylasimin ‘Haber’ kategorisinde en fazla begenilen
gonderi olmasi, tiim paylasimlar icerisinde video formatinda en ¢ok begenilen
gonderi olmas1 ve kullanicilar tarafindan kendi platformlarinda en ¢ok paylasilan
gonderi olmasi seklinde ti¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Kurumsal imaj agisindan
bakildiginda yapilan herhangi bir paylasimin bu denli ilgi gdérmesi, yapilan
paylasimin  kurumsal imaja muhakkak suretle katki sagladigi anlamin
tagimayabilir. Sosyal medya platformlarinin bireylerin fikir ve goriislerini paylagsma
imkan1 buldugu platformlar oldugu diisiiniildiigiinde, elestirel yaklastiklar
konulara iligkin de paylasim yapabildikleri ve konuya iliskin bakis acilar1 hakkinda,
paylasimda bulunduklar1 bireylerde farkindalik yaratma amaci giidebilecekleri de
g6z oniinde bulundurulmalidir. Dolayisiyla bu tiir platformlarda begeni, yorum ve

paylasim gibi etkilesim orani en yiiksek olan gonderilerin her zaman pozitif etki
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yaratmadig1r sonucu dogmaktadir. Ayrica ¢aligmada esas alinan tarih araliginda
kullanicilar tarafindan kendi platformlarinda 1’°er kez paylasilan ¢ok sayida gonderi

oldugundan ilgili génderiler agsagidaki tabloya aktarilmamistir.

Kurumun Facebook platformunda ‘Kutlama’ kategorisinde ‘Etkinlik’
niteliginde 7 paylasim yapilirken ‘Spor’ niteliginde ise sadece 1 paylagim
yapilmistir. Belirtilmis olan tarihler arasinda ‘Duyuru’ kategorisinde yapilan 5
paylasimdan 2’si ‘Baskan Haberleri’ ve ‘Egitim’ niteliginde olup diger 1 paylagim
ise ‘Kiiltlir Sanat’ niteligini tagiyan paylasimdan olusmaktadir. Yapilan paylagimlar
incelendiginde ‘Tanitim’ kategorisindeki 5 paylasimin 1’i ‘Etkinlik’ niteliginde,
diger 4 paylasim ise ‘Kiiltiir Sanat’ niteligini tasiyan paylasimlardir. ‘Ziyaret’
kategorisinde yapilan paylasimlar ise baskanin bizzat yaptig1 halk ziyaretine iliskin
1 paylasim, TOBB iiyelerinin ziyaretini makaminda kabul ettigi 1 paylasim,
‘Etkinlik’, ‘Egitim’, ‘Kiiltiir Sanat’ niteliginde 1’er paylasim olmak iizere toplam 5
paylasimdan olusmaktadir.

Tablo 20: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Facebook Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylagimlarin

Niteliklerine Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Begeni Yorum | Paylasim
29.09.2019 Duyuru Kiiltiir Sanat 307 15 43
25.09.2019 Haber Spor 25 1 0
04.09.2019 Hizmet Yapi lsleri 174 74 22
24.09.2019 Haber Bagkan Hb. 217 10 49

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Facebook platformunda en fazla begeniye
sahip olan paylagimin, 29.09.2019 tarihinde yapilan Ordu’nun ydresel iiriinleri ile
kent kiiltiiriinii 6n plana ¢ikartma amaci tasiyan pazar yeri aciligina iliskin ‘Duyuru’
niteliginde paylasim oldugu goriilmiistiir. Bu paylasimla ilgili Belediye Bagkaninin
Ordu’nun dogal ve el emegi iirlinlerinin satilacag1 pazarin turizm ve kent ekonomisi
acisindan 6nemini vurgulayan goriislerine 30.09.2019 tarih ve 8414 sayili Ordu
Olay Gazetesinin 7. sayfasinda yer verilmistir. Kentin kalkinmasi i¢in 6nemli olan
ve yazili basinda kendine yer bulan bir konunun kurumun sosyal medya
platformlarindan birinde yer almasi ve 307 begeni ile en ¢cok begeni alan paylasim
olmasi, paylasimla hedeflenen amaca ulasildigimi gostermekte olup kurumsal

imajin -pozitif imaj- gelismesine de katki saglamaktadir. Aymi platformda
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25.09.2019 tarihinde yapilan ve Ordu Biiyiiksehir Belediyespor kuliibiiniin satrang
turnuvasinda dereceye giren sporcularint konu edinen paylasim, Facebook
kullanicilarindan 25 begeni alarak en az begeni alan paylasim olarak ¢alismadaki

yerini almistir.

Bahse konu sosyal medya platformunda yapilan paylagimlar incelenmeye
devam edildiginde, ‘Hizmet’ kategorisinde 04.09.2019 tarihinde “BUYUKSEHIR
ILCELERE SANTIYE KURDU HER GUN 54 AYRI MAHALLEDE CALISMA VAR”
bashig ile “Yapi Isleri’ niteliginde yapilan paylasim, 74 yorum ile en fazla yorum
alan paylasim olarak c¢alismaya eklenmistir. Yapilan yorumlar incelendiginde
yorumlarin niteliginin yapici olmaktan ziyade elestirel oldugu, yol yapim ¢alismasi
heniiz yapilmayan mahallelerde ikamet edenlerin istek ve daha ziyade sikayetlerini
dile getirdigi goriilmiistiir. Ordu Biiyliksehir Belediyesinin anilan tarihlerde yapmis
oldugu paylasimlar ele alindiginda 1’er yorum alan ¢ok sayida paylasim

oldugundan ilgili paylasimlar yukaridaki tabloya aktarilmamustir.

Altinordu Belediyesi Facebook Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore Degerlendirilmesi

Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda
Facebook platformunda yapmis oldugu paylagimlar kategorize edilerek
niteliklerine gore degerlendirilmistir. Altinordu Belediyesi belirtilmis olan tarihler
arasinda toplamda 89 paylasim yapmis olup kategorilerine gore dagilimi asagidaki

grafikte gosterilmistir.

Altinordu Belediyesi
Facebbok Platformu

m 1. Duyuru
m 2. Haber

m 3. Kutlama
B4, Tanitim
m 5. Ziyaret
m 6. Hizmet

Sekil 2: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Facebook Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorilerine Gore Dagilimi
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Yapilan paylagimlar ‘Duyuru’, ‘Haber’, ‘Hizmet’, ‘Kutlama’, ‘Tanitim’ ve
‘Ziyaret’ kategorilerine ayrilmistir. ‘Hizmet’ kategorisinde yapilan 32 paylasim
niteliklerine goére incelendiginde 23 paylasimin ‘Temizlik’ niteliginde, 7
paylasimin ‘Yapu Isleri’ niteliginde, 1’er paylasimin da ‘Proje’ ve ‘Sosyal Yardim’

niteliginde yapildig1 goriilmustiir.

Kurumun ilgili sosyal medya platformunda ‘Haber’ kategorisinde toplam 28
paylasim yaptig1; yapilan bu paylasimlarin 20’sinin ‘Baskan Haberleri’ ne iliskin
oldugu, 1’inin ‘Etkinlik’ nitelikli oldugu ve kalan 7 paylasimin yukarida sayilan
kategoriler igerisinde belirtilen nitelikleri tasimayan ‘Diger’ grubunda yer aldigi

tespit edilmistir.

Altinordu Belediyesinin Facebook platformunda 18 paylasimi ‘Ziyaret’
kategorisinde yaptig1 goriilmiistiir. Bu paylasimlardan 1’1 ‘Denetim’ niteliginde
olup kalan 17 paylasim ise ‘Diger’ niteligi icerisinde degerlendirilmistir. Bu
kategoride 10.09.2019 tarihinde yapilan paylasimin, mahalle ziyaretleri
kapsaminda Eskipazar Mahallesinde yiiriitiilen ¢aligmalarin yerinde denetlenerek
halkin taleplerinin dinlenmesi amaciyla yapildigi ve bu faaliyete Belediye Bagkan
Yardimecilar1 ve Belediye Meclis Uyelerinin bizzat katilim sagladig1 goriilmiistiir.
Bu paylasim kurumsal imaj bakimindan degerlendirildiginde, bahse konu
kategoride kurumsal imaja en ¢ok katki saglayabilecegi diisiiniilen paylagim olarak
goriilmektedir. Cevrede yasayan halka, sorunlarini dogrudan Belediye Bagskan
Yardimcilar1 -kurumsal imajin temsilcisini vekaleten- ve Belediye Meclis
Uyelerine aktararak ¢dziim ortagi olma firsati kazandiran bu yaklasimin kurum

imaj1 lizerinde pozitif etki gosterdigi diisiiniilmektedir.

Ilgili sosyal medya platformunda paylasim yapilan diger bir kategori ise
‘Kulama’ kategorisidir. Bu kategoride toplamda yapilan 5 paylasima goz
atildiginda, ‘Spor’ igerikli 2 paylasim yapildigi, kalan 3 paylasim ise nitelikleri
bakimindan ortak bir grupta toplanamadigindan ‘Diger’ grubunda siniflandirildig:

gOriilmiistiir.

Incelenen platformda ‘Duyuru’ kategorisinde yapilan 4 paylasim nitelikleri
bakimindan degerlendirilerek; yeni egitim ve 6gretim yilinin agilisini konu edinen
1 paylasim ‘Egitim’ niteliginde ele alimirken, kalan 3 paylasim da nitelikleri

bakimindan  ortak bir grupta toplanamadigindan  ‘Diger’  grubunda
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smiflandirilmistir. Ayrica bahse konu platformda ‘Tanitim’ kategorisinde bulunan

2 paylasim da ‘Diger’ sinifinda ele alinmistir.

Tablo 21: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda
Facebook Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylagimlarin

Niteliklerine Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Begeni Yorum | Paylagim
28.09.2019 Haber Baskan H. 88 2 1
12.09.2019 Haber Diger 4 0 0
06.09.2019 Duyuru Diger 15 6 3
04.09.2019 Hizmet Proje 49 0 11
05.09.2019 Hizmet Temizlik 31 1 11
11.09.2019 Ziyaret Denetim 79 0 11

Yukaridaki tabloya gore ilgili platformda 88 begeni ile en fazla begeni alan
paylasimin haber kategorisinde yer alan ve Belediye Baskaninin annesi ile
fotografinin yer aldig1 bagkan haberleri nitelikli paylagim oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda bu paylasimin Baskan Askin TOREN nin kisisel Facebook platformundan
alinti yapilmak suretiyle kurumun Facebook platformuna aktarildigi tespit
edilmistir. Bu agidan degerlendirildiginde bu paylasimin; kurum imaj1 ile pek
iligkisi olmadig1, daha ziyade baskanin kisisel imajina yonelik olarak kendisine ait
Facebook hesabindan yaptig1 paylasimdan ibaret oldugu goriilmektedir. Kurumsal
imajin temsilcisine iliskin paylagimlarin kurumsal imajin geligmesine katki
saglayabilmesi i¢in, yapilan paylasimlarin kurumun misyonu ile iligkili olmas1
gerektiginden bahse konu paylasimin kurumsal imajin gelismesine katki
saglayamayacagl diislinlilmektedir. Yine ayni sekilde kurumun Facebook
platformunda, Belediye Baskaninin kisisel Facebook platformundan 12.09.2019
tarthinde yaptig1 paylasimdan alinti yapilarak 12 Eyliil Darbesine iliskin bir
paylasim yapildig1 goriilmiistiir. Bahsi gegen paylasim 4 Facebook kullanicisi
tarafindan begenilerek 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda yapilan
paylasimlar i¢inde en az begeniyi alan paylagim olarak ¢alismadaki yerini almigtir.
Halk tarafindan segilerek vazife basina getirilen bir mahalli idarenin, demokrasinin
giiciinii higce sayan bir darbeye kars1 tepkisini gosterdigi bu paylagimin kurumun
demokratik ilkelere verdigi O6nem ve degeri gosterdigi ve kurumsal imaj
bakimindan énemli bir yeri oldugu diistiniilmektedir. Ancak bu paylagim hedef kitle

tizerinde hedeflenen 6nemli etkiyi birakmamuistir.
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Altinordu Belediyesinin belirtilmis olan tarihler arasinda 6 Facebook
kullanicisinin yorumu ile en fazla yorum alan paylasiminin, 04.09.2019 tarihinde
Bedensel Engelliler Basketbol Takiminin yonetiminin el degistirerek Ordu
Biiytiksehir Belediyesine gegmesine yonelik duyuru kategorisindeki paylasim
oldugu tespit edilmistir. Altinordu Belediyesinin bahse konu tarih araliginda
yapmis oldugu paylagimlar ele alindiginda 1’er yorum alan ¢ok sayida paylasim

oldugundan ilgili paylasimlar yukaridaki tabloya aktarilmamaistir.

Ilgili platformda yer alan 3 paylasimin, 11 Facebook kullanicis1 tarafindan
kendi platformlarma aktarildigir gorilmiis olup kullanicilar tarafindan alinti
yapilmak sureti ile en fazla paylasilan gonderi oldugu tespit edilmistir. Bu
paylagimlar incelendiginde nitelikleri itibariyle temizlik, denetim ve proje igerikli
olduklar1 belirlenmistir. Proje nitelikli 04.09.2019 tarihinde yapilan paylagimin
sokak hayvanlart ve hayvan besicileri i¢in bayat ekmeklerin toplanmasina iliskin
oldugu goriilmiistiir. Bu paylasim, kurumun biinyesinde sosyal sorumluluk bilincini
barindiran bir kurulus oldugunu hedef Kkitlesine empoze ederek soyut imaj
kavramini giliglendirmeye calistigini gostermektedir. Sokak hayvanlarina iliskin
olarak yapilan paylagimm, kurumsal imajin destekleyicisi niteliginde
degerlendirebilecegimiz soyut imaj kavramini yansitan bir paylasim olmast
nedeniyle kurumsal imajin gelismesine pozitif katki saglayacagi agiktir. 05.09.2019
tarihinde yapilan, temizlik nitelikli video formath paylasimin Altinordu Belediyesi
Temizlik Isleri Miidiirliigii ekipleri tarafindan egitim 6gretim yilinin agilmasindan
once okullarda yapilan temizlik faaliyetine iligkin paylasim oldugu tespit edilmistir.
11 Facebook kullanicisi tarafindan kendi sosyal medya platformlarina aktarilan
diger paylagimin — yukarida da belirtildigi gibi — 10.09.2019 tarihinde Belediye
Bagkan Yardimcilari ve Belediye Meclis Uyelerinin katilimi ile gergeklesen
mahalle ziyaretine iliskin paylagim oldugu tespit edilmistir. En fazla alint1 yapilan
3 paylasim degerlendirildiginde, ziyaret kategorisi igerisinde denetim niteliginde
yapilan bu paylasimin kurumsal imajin gelismesine katki sagladigi diisiiniilmekte

olup konuya iliskin a¢iklama yukaridaki boliimlerde yapilmistir.
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Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Twitter Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore

Degerlendirilmesi

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda
Twitter platformunda yapmis oldugu paylagimlar kategorize edilerek niteliklerine
gore degerlendirilmistir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesi belirtilmis olan tarihler
arasinda yapilan 103 paylasimin kategorilerine gore dagilimi asagidaki grafikte
gosterilmistir.  Yapilan paylasimlar ‘Duyuru’, ‘Haber’, ‘Hizmet’, ‘Kutlama’,

‘Tanitim’ ve ‘Ziyaret’ kategorilerine ayrilmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
Twitter Platformu
m 1. Duyuru

m 2. Haber

m 3. Kutlama
®m 4, Tanitim
m 5. Ziyaret

m 6. Hizmet

7. Direkt Bagkan
Mesajlari

8. Kategorize
Edilemeyen Paylagimlar

Sekil 3: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Twitter Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorilerine Gore Dagilimi

Yapilan paylagimlar incelendiginde ‘Haber’ kategorisinde 30 paylasim
yapildig1 goriilmiistiir. Bu paylagimlardan 15°1 ‘Diger’ niteliginde ele alinirken, 10
paylasimin da ‘Spor’ nitelikli oldugu belirlenmistir. ‘Baskan Haberleri’ ve ‘Halk
Saghig1’ niteliginde ise 1’er paylasim yapilirken, °‘Etkinlik’ niteliginde ise 2
paylasim yapilmistir. ‘Duyuru’ kategorisinde yapilan 8 paylasimdan 3 tanesi
‘Diger’ niteliginde, 2’ser tanesi ‘Egitim’ ve ‘Kiiltiir Sanat’ niteliginde iken 1’1 de
‘Etkinlik’ niteligindedir. Tlgili platformda ‘Kutlama’ kategorisindeki 8 paylasimdan
4’1 ‘Diger’ niteliginde ele alinirken 3°t ‘Etkinlik’, 1’1 de ‘Spor’ niteliginde

degerlendirilmistir. ‘Tanitim’ kategorisinde yapilan 6 paylasimdan 4’1 ‘Diger’, 2’si
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ise ‘Etkinlik’ niteliginde yapildig1 goriilmiistiir. Son olarak ‘Ziyaret’ kategorisinde
yapilan 1 paylagimin ise ‘Egitim’ niteliginde yapildig1 goriilmiis olup ¢alismaya

dahil edilmistir.

‘Hizmet” kategorisinde yapilan 44 paylasim niteliklerine gore
incelendiginde 29 paylasimin ‘Yap: Isleri’ niteli§inde, 3 paylasimim ‘Temizlik’
niteliginde oldugu goriilmiistiir. 2’ser paylasimin da ‘Ulagim’ ve ‘Sosyal Yardim’
niteliginde yapildig1 goriiliirken 8 paylasimin ise ‘Proje’ nitelikli oldugu tespit

edilmistir.

30 Eyliil 2019 tarihinde ‘Proje’ nitelikli yapilan paylagimin yenilenebilir ve
sirdiiriilebilir enerji kaynaklarina iliskin olarak giines enerjisinden elektrik
tiretilmesi ile ilgili oldugu tespit edilmistir. Konu edilen paylasima eklenen link
araciligi ile bahsi gecen enerji liretimine iliskin detaylara ulasilabildigi goriilmiistiir.
Elektrik enerjisinin daha az maliyetle liretilebilmesi ve bu enerjinin findigin
kurutulmasi ve islenmesi kapsaminda degerlendirilmesini konu edinen projeye
01.10.2019 tarth ve 8419 sayili Ordu Olay Gazetesinin 3. Sayfasinda da yer
verildigi tespit edilmistir. Enerjiyi kaynaklarinin kullaniminda siirdiiriilebilir
politikay1 benimseyen Ordu Biiyliksehir Belediyesi planlanan proje kapsaminda
enerjinin iktisadi kullanimmna yonelik bir atilim yapmistir. Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin planlanan iiretim faaliyetiyle, elektrik enerjisinin iiretiminde marka
degeri olma yolunda adimlar atmaya ¢alistig1 ve hedef kitle lizerinde marka imaji
yaratmaya calistig1 diisiiniilmektedir. Bu paylasimin, iktisadi bir yaklagimla enerji
iiretimine yonelik bir paylasim olmasi1 ve yerel basinda yer almasina kargin, Twitter
platformunda 38 begeni aldig1 ve hedef kitle lizerinde beklenen etkiyi birakmadigi

diistiniilmektedir.

‘Ulasim’ niteliginde yapilan paylasimlardan “Toplu tasimada 2. Dénem
basladi” bashigl tastyan paylasim, Ordu’nun toplu tasima sisteminde yapilan
reformla ilgilidir. Yapilan paylasima eklenen link araciligi ile paylasimda
bahsedilen toplu tagima alaninda yapilan koklii degisimin detaylarina ulasilabildigi
goriilmiistiir. Ulasim aginin yeniden dizayn edilmesini ve vatandaglarin bu konuda
duyduklart memnuniyeti konu edinen bu habere 06.09.2019 tarih ve 8394 sayili
Ordu Olay Gazetesinin 7. Sayfasinda da yer verilmistir. Bu paylasim, yenilik¢i bir
yaklasimla kentin ulagim sisteminin revize edilmesine yonelik bir paylagim olmasi

ve yerel basinda yer almasina karsin, Twitter platformunda 33 begeni almis ve
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begeni sayis1 yliksek diger paylasimlara nazaran geri planda kalmigtir. Kurumsal
imaja pozitif yonde direkt etki edebilme potansiyeli tasiyan yukarida bahsi gecen
hizmetlerin, diger paylasimlara nazaran geri planda kalmasina; revize edilen ulagim
agiin sadece belli bir kitleyi ilgilendirmesi, yenilenebilir enerji kaynaklarina
iliskin paylasimin hedef kitle {izerinde gereken farkindaligi yaratamamasi veya

daha fazla 6n plana ¢ikan paylagimlarin varlig1 sebep olarak gosterilebilir.

Tablo 22: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda Twitter Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylasimlarin

Niteliklerine Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Begeni Yorum | Retweet
05.09.2019 Haber Diger 3,7B 36 1,2B
10.09.2019 Haber Diger 11 0 1

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter platformunda 05.09.2019 tarihinde
“Eli opiilesi koca yiirekli analar bitirecek PKK’y1.” iletisi ile yaptig1 paylasimin
calismaya esas tarih araliginda en fazla begeni alan, en fazla yorum yapilan ve en
fazla retweet yapilan paylasim oldugu tespit edilmistir. Bu paylasim; silahli teroér
orgiitiine cebren dahil edilmek amaciyla kagirilan genclerin, aileleri tarafindan
baslatilan ve annelerinin onciiliik ettigi iilke genelinde biiylik yanki uyandiran ve
hala devam etmekte olan Diyarbakir Annelerinin oturma eylemini konu
edinmektedir. 3,7B begeni alan ve toplumun tiim kesimlerini ilgilendiren ve
toplumsal dayanigsmay1 destekleyen bu paylagimin Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
tarafindan resmi ve onayli Twitter platformundan paylasilmasi, ilgili kurumun
toplumsal sorunlara duyarli oldugunu ve takipgi Kkitlesi lizerinde farkindalik
yaratmaya calistigin1 gostermektedir. Bu agidan degerlendirildiginde merkezi
yonetimin alt birimi olan bir kurumun bu eylemi desteklemesinin kurumun misyonu
ve vizyonu distiniildiigiinde kurumsal imajin gelismesi bakimindan etkin bir role
sahip oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir. Ayrica yapilan arastirma kapsaminda bu
paylasimin sadece Twitter platformu tizerinden yapildigr diger sosyal medya
platformlarinda bu konuya yer verilmedigi tespit edilmistir. Bu agidan bakildiginda
Ordu Biiyiiksehir Belediyesi diger platformlarinda da bahse konu paylasima yer
vererek bu paylasimi daha genis kitlelerle bulusturabilme sansini kullanamamastir.
Biitiin sosyal medya platformlarinda hesabi olmayan, bu platformlardan sadece

birini ya da bir ka¢ini kullanmay1 tercih eden bireyler oldugu diisiiniildiigiinde tiim

105



sosyal medya platformlarinin birbirine entegre sekilde kullanilmasinin sosyal
medya yonetiminin daha profesyonel yapilmasimni saglayacaktir. lgili kurumun
Facebook platformundaki takip¢i sayisinin Twitter platformundan daha fazla
oldugunun goéz onilinde bulundurulmasi, platformlarin entegre kullanilmasinin

saglayacagi faydayi agikca ortaya koymaktadir.

11.09.2019 tarihinde “Biiyiiksehir Belediye Baskanlar: Toplantisi” bashgi
ile Recep Tayyip ERDOGAN’1n resmi ve onayli Twitter hesabindan yapmis oldugu
paylasimi, Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin retweet yaparak kendi platformunda
paylastig1 goriilmiistiir. Bu paylagim 15,B (ortalama on bes bin) begeni aldig1 halde
platformun 6zelligi geregi paylasimin begeni sayilari, paylasimi yapan kisinin
platformuna ait veriler oldugundan dolay1 calismaya dahil edilmemistir. Ayrica
belirtilmis olan tarihler arasinda yapilan paylasimlar incelendiginde 1’er retweet
alan ¢ok sayida paylasim oldugundan ilgili paylasimlar yukaridaki tabloda yer
almamigtir.  Ordu Biiyliksehir Belediyesinin, Belediye Meclisinin Eylil Ay1
Olagan Toplantistmin  yapildigina ilisgkin = 10.09.2019 tarihinde ‘Haber’
kategorisinde yaptig1 paylasimin, 11 begeni ile en az begeniyi alan paylasim oldugu
gozlenmistir. Belediyenin karar organi olan meclisin aylik olagan toplantisinin
yapilmasi, ilgili kurumun isbasinda oldugunu ve asli faaliyetlerini yerine
getirdigine isaret ettiginden kurumsal imaj agisindan énemlidir. Kurumsal imajin
gelismesi bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilen bu paylasimin en az begeniyi alan
paylasim olmasi, bu gonderi ile kullanici kitlesine verilmek istenen mesajin islevini
yerine getiremedigini ve paylasimdan beklenilen verimin alinamadigini
gostermektedir. Bahse konu paylasima, meclis toplantis1 sonucunda alinan
kararlara erigsim saglayacak bir link eklenmis olsaydi, bu paylasimin kullanici kitlesi
tarafindan daha yogun ilgi gorecegi ve kurumsal imajin gelisimi acisindan daha

etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Altinordu Belediyesi Twitter Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore Degerlendirilmesi

Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 —30.09.2019 tarihleri arasinda Twitter
platformunda yapmis oldugu paylasimlar kategorize edilerek niteliklerine goére
degerlendirilmistir. Altinordu Belediyesi anilan tarihlerde yaptigi 92 paylasim

kategorilerine gore agagidaki grafikte gdsterilmistir.
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Altinordu Belediyesi
Twitter Platformu

= 1. Duyuru
m 2. Haber
3. Kutlama
m 4. Ziyaret
m 5. Hizmet

Sekil 4. Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Twitter Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorilerine Gore Dagilimi

Yapilan paylagimlar ‘Duyuru’, ‘Haber’, ‘Hizmet’, ‘Kutlama’ ve ‘Ziyaret’
kategorilerine ayrilmistir. En fazla paylasim yapilan kategorinin 72 paylagimla
‘Hizmet’ kategorisi oldugu goriilmiistiir. Bu kategori niteliklerine gore
incelendiginde en fazla paylasimin ‘Temizlik® hizmetine iliskin oldugu ve bu
nitelikte 48 paylasim yapildig1 tespit edilmistir. Aym kategoride ‘Yapr Isleri’
niteliginde 15 paylagimin yapildigr gorilmistiir. Kurumun diger sosyal medya
platformlarinda oldugu gibi bu platformda da hizmet kategorisinde temizlik ve yap1
isleri nitelikli paylasimlara agirlik verdigi ve takipgilerine etkinlik ve faaliyetlerini
baslangicindan sonuna kadar seffaf bir sekilde takip edebilme imkani sundugu
goriilmiis olup bu hususun kurumsal imajin gelisimi iizerinde olumlu etki
gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu kategoride yer alan ‘Egitim’ niteliginde yapilan 1
paylasimin Ordu’da ilk kez belediye eli ile kurulan kres hizmetine iliskin bir
paylasim oldugu, ‘Sosyal Yardim’ niteliginde yapilan 1 paylasimin ise ihtiyag
sahiplerine ulastirilmak iizere giysi toplama kutularina birakilan esyalarla ilgili
oldugu tespit edilmistir. So6zii edilen kategoride bayat ekmeklerin toplanarak
degerlendirilmesine iligkin ‘Proje’ niteliginde 3 paylasima yer verilirken, kalan 4
paylasimin nitelikleri bakimindan ortak bir gruplandirmaya tabii tutulamamasindan

dolay1 ‘Diger’ grubunda siniflandirildig1 goriilmiistiir.

Kurumun ilgili sosyal medya platformunda ‘Haber’ kategorisinde yapilan 5
paylagimdan 4’{iniin ‘Baskan Haberleri’ne iligkin oldugu, 1 paylasimin ise ‘Spor’
niteliginde oldugu goriilmistiir. ‘Duyuru’ kategorisinde yapilan 6 paylasimdan

5’inin hava tahmin raporlar1 ve yagmur suyu mazgallarina kati atik atilmamasi
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hususunda vatandaslara uyar1 niteliginde oldugu, diger 1 paylasimin ise yeni egitim

Ogretim yilinin agilmasina iliskin oldugu gozlemlenmistir.

Altinordu Belediyesinin belirtilmis olan tarihler arasinda yapmis oldugu 5
paylasimin ‘Ziyaret’ kategorisinde, 4 paylasimin ise ‘Kutlama’ kategorisinde yer
aldig tespit edilmistir. Ziyaret kategorisinde yapilan paylasimlar ele alindiginda 4
paylasimin mabhallelerin ziyaret edilerek denetlenmesine iliskin oldugu, 1
paylasimin ise Belediye Bagkaninin makaminda kabul ettigi ziyarete iliskin oldugu
goriilmiistiir. ‘Kutlama’ kategorisi ele alindiginda 3 paylasimin belirli giin ve
haftalara iligkin olarak ‘Diger’ niteliginde ele alindigi, bir diger paylagimin ise 19

Eyliil Anma Programi kapsamindaki etkinlige iligkin oldugu goriilmiistiir.

Tablo 23: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda
Twitter Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylagimlarin Niteliklerine

Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Begeni Yorum | Retweet
16.09.2019 Hizmet Temizlik 25 0 5
09.09.2019 Hizmet Egitim 1 0 1
08.09.2019 Hizmet Temizlik 22 0 9
11.09.2019 Hizmet Yapi Isleri 16 2 3

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi en fazla begeni alan paylasim 25 begeni
ile koti koku salimiminin 6nlenmesi amaciyla ¢op konteynerlerinin bakim ve

onarimina yonelik yapilan ‘Temizlik’ nitelikli paylasimdir.

Yapilan paylasimlar incelenmeye devam edildiginde en az begeniyi alan
paylasimin, 1 begeni ile Ordu’da ilk kez belediye eli ile kurulan kres hizmetine
iliskin bir paylasim oldugu gézlemlenmistir. Bu paylagimin belediyenin sundugu
hizmet portfoyii icerisinde bir ilk olmasi bakimindan kurumsal imaj hususunda
onemli yer teskil ettigi diistinlilmektedir. Ancak bu paylasim hedef kitle iizerinde
onemi ile orantili bir etkilesim gosterememistir. Topluma faydali bireyler
yetistirmek amaciyla sosyal belediyecilik anlayisi ile bir hizmetin sunulmaya
calisilmasi, belediyenin uzun soluklu bir siiregte hedef kitle i¢in sosyal sorumluluk
gorevini yerine getirmeyi hedefledigini gdstermektedir. Ayrica Altinordu
Belediyesinin gelecege yonelik yapilan bu yatirimla, topluma faydali bireyler
yetistirmenin yani sira ¢ocuk sahibi kadmlarmm da is hayatinda kendine yer

bulabilmesi ve toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasi amacini da giittigii
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diistiniilmektedir. Bu acidan bakildiginda soyut imaj kavramini giiclendirerek,
kurumsal hizmet davranisi ile kurumsal imaj kavramimi gelistirmeye calistigi
goriilmektedir. Baskan Askin TOREN’in bu hizmetin sunulma amacin1 ve egitime
verdigi onemi gosteren agiklamalarina yer verilen 10.09.2019 tarih ve 8398 sayili
Ordu Olay Gazetesinin 5. sayfasinda yer alan haber, konuya iligkin verilecek somut
bir 6rnektir. Bu bilgilerin yani sira paylasimin Altinordu Belediyesinin Instagram
platformunda video formatinda paylasilarak 407 kez goriintiilendigi ve 50 begeni
aldigi, calismanin Altmordu Belediyesinin Instagram platformunda yapilan
paylagimlarin  degerlendirildigi  bolimde ele alinmistir. Bu  hususlar
degerlendirildiginde adi gegen paylasim nezdinde kurumsal imajin gelismesi
acisindan Instagram platformunun Twitter platformuna goére daha basarili oldugu

diistiniilmektedir.

S6z konusu platformda 08.09.2019 tarihinde yapilan ve yeni egitim 6gretim
yilinin agilmasindan 6nce okullarda yapilan temizlik faaliyetine iliskin olan
paylasimin, 9 Twitter kullanicisi tarafindan retweet yapilarak en fazla retweet
yapilan gonderi oldugu tespit edilmistir. Bu platformda yapilan paylasimlar
icerisinde 1 kez retweet yapilan ¢ok sayida paylasim bulundugundan en az retweet

yapilan paylasimlar yukaridaki tabloya dahil edilmemistir.

Belirtilmis olan tarihler arasinda yapilan paylasimlar incelenmeye devam
edildiginde yapilan paylasimlardan en fazla yorum alan paylasim, 11.09.2019
tarihinde Altinordu Belediyesi Fen Isleri Miidiirliigii tarafindan yapilan
kaldirimlarin modernlesmesine iliskin paylasim olarak calismaya eklenmistir. Bu
paylasim haricinde 1’er yorum alan 4 paylasim oldugu goriiliirken kalan

paylasimlarin hi¢bir yorum almadig: tespit edilmistir.

flgili sosyal medya platformunda 07.09.2019 tarihinde yapilan A Milli
Kadin Voleybol Takiminin, Kadinlar Avrupa Voleybol Sampiyonasinda gostermis
oldugu bagsariya iliskin paylasimin 41 begeni aldig1 goriilmektedir. Bu paylasimin
Altinordu Belediyesi tarafindan, Baskan Askin TOREN’in Twitter hesabindan
retweet yapilmak suretiyle paylasildig: tespit edilmistir. Bahse konu paylagima ait
begeni, yorum ve retweet sayilarit Twitter platformunun ozelligi gere§ince
gonderiyi ilk kez paylasima sunan profile (Baskan Askin TOREN’in profiline) ait

veriler oldugundan yukaridaki tabloda yer almamustir.
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Ordu Biiyiiksehir Belediyesi Instagram Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore

Degerlendirilmesi

Calismanin bu kisminda 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda Ordu
Biiyiiksehir Belediyesinin resmi ve onayli Instagram profilinde ‘Tanitim’,
‘Kutlama’, ‘Haber’ ve ‘Duyuru’ kategorilerinde yapilan ve dagilimi asagidaki
grafikte gosterilen 13 paylasim niteliklerine gore degerlendirilmis olup yorum ve
begeni sayilarina gore en az ve en ¢ok etkilesime gegilen paylasimlar olarak ele

alimustir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
Instagram Platformu

m 1. Duyuru
m 2. Haber
3. Kutlama

m 4. Tanitim

Sekil 5: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda Instagram Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorilerine Gore

Dagilimi

Ordu Biiyiiksehir  Belediyesinin  Instagram  hesabinda  ‘Duyuru’
kategorisinde 1 paylasim yapilmis olup egitim nitelikli bu duyurunun yeni egitim
ve 0gretim yilinin agilisina iligkin oldugu goriilmiistiir. Ayn1 platformda ‘Haber’
kategorisinde 1 paylasim yapilmis olup 1ilgili paylasim Ordu Biiyiiksehir
Belediyespor sporcusunun Taekwondo miisabakasindaki basarisindan s6z

etmektedir.

Ordu Biiyiliksehir Belediyesinin Instagram hesabinda ‘Kutlama’
kategorisinde yapilan 4 paylasimdan biri Itfaiye Haftasina iliskin etkinlik
niteliginde olup diger yapilan 3 paylasim belirli giin ve haftalar kapsaminda
paylasilan ve niteligi geregi ‘Diger’ bagligi altinda toplanan paylasimlardan

olusmaktadir.
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Kurumun Instagram hesabinda yapmis oldugu paylasimlar igerisinde
‘Tanitim’ kategorisinde yapilan 7 paylasim ilimizin dogal giizelliklerine iliskin
manzara gorselleri ile desteklenen ve ‘Diger’ sinifinda ele alinan paylasimlardan

olusmaktadir.

Tablo 24: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda Instagram Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylagimlarin

Niteliklerine Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Begeni Yorum
25.09.2019 Tanitim Diger 455 3
26.09.2019 Kutlama Diger 61 2
27.09.2019 | Kutlama Diger 68 17

Yukaridaki tabloda yer alan veriler incelendiginde; en fazla begeni alan
paylasim 455 begeni ile ‘Tamitim’ kategorisinin ‘Diger’ smifinda ele alinan
“Ulkemizin en giizel seyir terasi: Ordu/Boztepe” bashgi ile yer verilen manzara
gorselidir. Tiirk Dil Bayramina iliskin olarak 26.09.2019 tarihinde yapilan
paylagimin 61 Instagram kullanicisi tarafindan begenildigi ve en az begeniye sahip

olan paylasim oldugu tespit edilmistir.

Yapilan paylasimlar incelenmeye devam edildiginde 27.09.2019 tarihinde
‘Kutlama’ kategorisinde “Dort mevsimin dordiinde de Ordu Cok giizel, gelsenize
#DiinyaTurizmGiinii kutlu olsun.” bashg ile paylagilan gorselin 17 yorum ile en
fazla yorum alan génderi oldugu tespit edilmistir. Her ne kadar bu génderi 17 yorum
alarak en fazla etkilesime sahip paylasim gibi goriinse de gonderiye yapilan
yorumlar incelendiginde; yapilan yorumlarin biiyiikk bir kismmin paylasimin
konusu ile ilgili olmadigi, belediyeye ait hayvan barinaginda yasanan probleme
iliskin oldugu gozlemlenmistir. Dolayisiyla bu paylasimin, en fazla yorum alan
paylasim basligr altinda yapilan degerlendirmede etkilesime sahip oldugu
sOylenemez. Bahse konu tarihler arasinda yapilan diger paylagimlardan 1’er yorum
alan paylasimlara ait veriler anlaml bir bilgi biitiinliikk olusturmadigindan en az

yorum alan paylasimlar yukaridaki tabloya dahil edilmemistir.

Ozetle Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin  biitiin  sosyal medya
platformlarindan yapilan paylasimlar degerlendirildiginde Instagram platformunun

diger platformlara nazaran geri planda kaldigi, etkin bir sekilde kullanilamadig:
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goriilmektedir. 13 bini agkin takip¢isi bulunan bir platformda, belirtilen tarih
araliginda yalnizca 13 paylasim yapilmasi, amacma uygun olarak yapilacak
paylasimlarla genis kitlelere hitap edebilme potansiyelinin kullanilamadigi
anlamina gelmektedir. Kurumsal imaj acisindan bir degerlendirme yapildiginda, bu
platform aktif olarak kullanilmadigindan, bu sosyal medya platformunun kurumsal

imajin gelismesinde rolii olmadig1 diisiiniilmektedir.

Altinordu Belediyesi Instagram Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore Degerlendirilmesi

Altinordu Belediyesinin Instagram profilinde 01.09.2019 — 30.09.2019
tarihleri arasinda yapilan paylagimlar incelenerek; yapilan 91 paylasim niteliklerine
gore degerlendirilmis olup yorum ve begeni sayilarina goére en az ve en ¢ok
etkilesime gegilen paylasimlar acisindan degerlendirmeye tabi tutulmugtur.
Niteliklerine gore incelenen bu paylasimlarin kategorilerine gore dagilimini

gosteren grafik asagidadir.

Altinordu Belediyesi
Instagram Platformu

m 1. Duyuru

M 2. Haber
3. Kutlama

W 4. Ziyaret

m 5. Hizmet

Sekil 6: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

Instagram Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorilerine Gore Dagilimi

Altimordu Belediyesinin Instagram hesabinda ‘Hizmet’ kategorisinde 70
paylasim yapilmis olup bu paylasimlarin 48 tanesi niteligine gore ‘Temizlik’
hizmetlerinden olusurken, 15 tanesinin de ‘Yapi isleri’ niteliginde oldugu
gortilmiistiir. Paylagimlar incelenmeye devam edildiginde 1 paylagimin belediye
tarafindan ilk kez verilecek bir hizmet olan kres agilisina iliskin video formatinda
bir paylasim oldugu goriiliirken baska bir paylasimin da sokak hayvanlari i¢in bayat

ekmeklerin toplanmasina iligkin bir ‘Proje’ niteliginde oldugu goriilmiistiir.

112



Yapilan paylasimlar incelendiginde ‘Sosyal Yardim’ niteliginde olan 1 paylasimin
ihtiya¢ sahiplerine ulastirilmak {izere giysilerin toplanmasina iliskin oldugu
goriilmektedir. Kalan 4 paylasimin ise bahse konu niteliklerden higbirini tasimayan

‘Diger’ niteliginde oldugu tespit edilmistir.

flgili kurumun sbzii edilen platformda ‘Duyuru’ kategorisinde 8 paylasim
yaptig1 bu paylasimlardan birinin yeni egitim 6gretim yilinin baglangicina iligkin
oldugu, birinin Altinordu Belediyesinin Bedensel Engelliler Basketbol Takiminin
yonetim siirecinin arttk Ordu Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan siirdiiriilmekte
olduguna iliskin ‘Spor’ niteliginde bir paylasim oldugu tespit edilmistir. Aym
kategoride yapilan 6 paylasim ise yagmur sularinin tahliye edilebilmesi igin
mazgallara atik atilmamasi ve hava raporlarina iligskin vatandaslarin dikkatli olmasi

hususunda yapilan paylasimlardan olugmaktadir.

Altmordu Belediyesinin Instagram hesabinda ‘Haber’ kategorisinde 6
paylasim yapildig1 goriiliitken bu paylagimlarin timiiniin ‘Baskan Haberleri’
niteliginde oldugu goriilmiistiir. ‘Kutlama’ kategorisinde ise yapilan 4 paylasimdan
birinin Atatlirk’lin Ordu’yu ziyaretini konu edinen 19 Eylil Anma Programi
kapsaminda ‘Etkinlik’ niteliginde oldugu, kalan 3 paylasimin ise belirli giin ve
haftalar kapsamindaki paylasimlardan olustugu goriilmiistiir. Ayni1 platformda
‘Ziyaret’ kategorisinde yapilan 3 paylasimin ikisinin mahallelerin gezilmesi
suretiyle yerinde denetim yapilmasina iliskin oldugu gortliirken, diger paylasimin

ise belediye bagkaninin makaminda kabul ettigi ziyarete iliskin oldugu goriilmiistiir.

Tablo 25: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda
Instagram Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylasimlarin

Niteliklerine Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Begeni Yorum | Goriintiileme
03.09.2019 Haber Bagkan H. 108 1 0
14.09.2019 | Duyuru Diger 17 0 0
10.09.2019 Haber Bagkan H. 103 3 0
24.09.2019 Hizmet Yapu Isleri 67 3 0
09.09.2019 | Hizmet Egitim 50 2 407
05.09.2019 Haber Bagkan H. 32 0 203
05.09.2019 Haber Bagkan H. 36 0 277

Yukaridaki tabloda yer alan veriler incelendiginde en fazla begeniye sahip

paylasimin 108 begeni ile ‘Haber’ kategorisinde 03.09.2019 tarihinde yapilan;
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Belediye Bagkaninin Zabita ekipleri ile bir araya geldigi ve Zabita birimlerinin
insan odakli hizmet anlayisi ile koklii bir kurum oldugunu vurgulayan kisisel
goriislerine yer verdigi ‘Baskan Haberleri’ nitelikli paylasim oldugu tespit
edilmistir. Bagkanin kurum igerisinde kurumun hizmet anlayisin1 benimseyerek
faaliyet gosteren bir birime ve bu birimin 6nemini vurgulayan goriislerine yer
vermesi i¢ imaj kavraminin olusumu acgisindan 6nemlidir. Kurum personelinin
kuruma kars1 aidiyetini vurgulayan i¢ imaj kavrami, personellerin kuruma
katacaklar1 bilgi ve beceri ile saglayacaklari katkilar bakimindan 6nemlidir. Ayrica
bu kavram, kurumun hedef kitle {izerinde olusturmaya calistig1 dig imaj kavraminin
da destekleyicisi niteligindedir. Hizmet veren birimlerde vatandasla temas halinde
bulunan personeller dis imajin gelistirilmesi konusunda kurumun ¢6ziim ortagi
olmaktadir. Dolayisiyla bu paylasimin en ¢ok begeni alan paylagim olmasi goz
oniinde bulunduruldugunda hedeflenen etkilesimi sagladigr goriilmiistiir. Sozii
edilen platformda en az begeni alan paylasim ise 17 begeni ile ‘Duyuru’
kategorisinde 14.09.2019 tarihinde hava tahmin raporuna iliskin olarak yapilan ve

vatandagslar1 uyarici nitelik tasiyan paylasim olarak calismaya dahil edilmistir.

Yapilan paylasimlar incelenmeye devam edildiginde 10.09.2019 tarihinde
‘Haber’ kategorisinde yapilan ve belediye baskaninin vatandasa asure dagittigi
paylagimin 3 yorum ile en fazla yorum alan paylasim oldugu tespit edilmistir. Ayn
zamanda bu paylasim 103 Instagram kullanicis1 tarafindan da begenilmis olsa da
yapilan yorumlar incelendiginde vatandasin belediyeyi asli gérevlerini icra etmeye
davet ettigi goriilmektedir. Yapilan bu paylasimla halka hizmet veren bir kurumun,
kurumsal kimligini temsil eden bagkaninin sosyal medya iizerinden halk ile i¢ ige
etkilesimde bulundugu empoze edilmek istense de yapilan yorumlardan bu
paylasimin amacina tam olarak ulasamadig1 ve kurumsal imajinin gelismesine katk1
saglayamadig1 diistiniilmektedir. En fazla yorum alan (3 yorum) diger paylasim
incelendiginde bu paylasimin 24.09.2019 tarihinde yapilan yol bakim ve onarim
caligmalarina iliskin “Yapi Isleri’ niteliginde oldugu goriilmiistiir. Bu paylasim 67
Instagram kullanicist tarafindan begenilirken 3 kullanic1 tarafindan elestirel

yorumlar almstir.

Belirtilmis olan tarihler arasinda yapilan diger paylasimlardan 1’er yorum

alan ¢ok sayida paylasim incelendiginde bu paylagimlara ait veriler anlamli bir bilgi
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biitiinliigli olusturmayacagindan en az yorum alan paylasgimlar yukaridaki tabloya

dahil edilmemistir.

Instagram platformunun o6zelligi geregi video formatinda da paylasim
yapilabildiginden bu formatta yapilan 3 paylasim incelendiginde; 09.09.2019
tarihinde “ALTINORDU BELEDIYESI GUNDUZ BAKIM EVI VE KRES PROJESI
HAYATA GECIYOR” bashg ile yapilan paylasimin 407 Instagram kullanicisi
tarafindan goriintiilenerek en fazla goriintiilenen paylasim oldugu tespit edilmistir.
Ayni paylasimin ilgili kurumun 54 takipgisi bulunan YouTube platformunda da
paylasildigt ve 7 goriintileme aldigi goriilmiistir. Kurumun Instagram
platformunun 3 bine yakin takipg¢isi oldugu dikkate alindiginda bahse konu
paylasimin daha genis kitlelerle etkilesim sagladigi agikca goriilmektedir. Buradan
hareketle Instagram platformunun ilk kez sunulacak olan bir hizmetin ilgili
belediyenin kurumsal imajina saglayacagi katki acisindan daha etkin rolii oldugu

cikarimi yapilabilmektedir.

Altinordu Belediyesi tarafindan 05.09.2019 tarihinde video formatinda
yapilan; belediye meclisinin oy birligi ile kabul ettigi, belediyenin kurumsal kimlik
ibaresine ‘T.C.’ ibaresinin eklenmesine iligkin meclis karar ile ilgili TV 52’nin
haberinden alinarak yapilan paylasim 203 goériintiillemeyle en az goriintiilenen
paylasim olarak ¢alismaya dahil edilmistir. Ancak ayni tarihte ayn1 konuya iliskin,
Altas TV kanalinda yapilan haberin bir kesiti eklenmis olup bu paylagimin da 277
goriintiileme aldig1 tespit edilmistir. Aym1 konuda ve ayni tarihte yapilan iki
paylasim beraber degerlendirildiginde, kurumsal kimlik ibaresine T.C. ibaresinin
eklenmesine iligkin paylasimin en az gorintileme alan paylagim oldugunu
sOylemek miimkiin degildir. Altinordu Belediye Meclisince, Gazi Mustafa Kemal
ATATURK ’iin Ordu’ya gelisinin y1l déniimii olan 19 Eyliil’de belediyenin adinin
ontine T.C. ibaresinin konulmas1 karariin alinmasi ve bu karara geleneksel medya
ve sosyal medyada genis yer verilmesi, belediyenin milli degerlere 6nem veren bir
imaj olusturmaya ¢alistigini géstermektedir. Tlim bu hususlar degerlendirildiginde,
kurum imajin1 giiclendirmek adina kurum kimligine vurgu yapildigt ve kurumsal
imajin gelismesi i¢in bu konuya geleneksel medya ve sosyal medya platformlarinda

yer verildigi goriilmiistiir.
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Ordu Biiyiiksehir Belediyesi YouTube Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019
Tarihleri Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore

Degerlendirilmesi

Ordu Biiytiiksehir Belediyesinin sosyal medya hesaplarindan olan YouTube
platformunda ‘Haber’, ‘Hizmet’, ‘Kutlama’, ‘Tamitim’, kategorileri altinda
01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri arasinda 56 paylasim yapilmistir. Bu
paylasimlarin kategorilerine gore dagilimi asagidaki grafikte gdosterilmis olup

nitelikleri bakimindan en ¢ok ve en az etkilesime gecen paylasimlar ele alinmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi
YouTube Platformu

m 1. Haber
m 2. Kutlama
3. Tanitim

m 4. Hizmet

Sekil 7: Ordu Biyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda YouTube Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorilerine Gore

Dagilimi

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi YouTube platformunda ‘Haber’ kategorisinde
toplamda 26 paylasim yapmistir. Bu paylasimlar niteliklerine gore incelendiginde
14 paylasimin Belediye Baskani ile ilgili haberler oldugu, 3 paylasimin turizm ve
cevre odakli proje haberleri oldugu, 2 paylasimin belediyenin yapmis oldugu
etkinliklere ait haberler oldugu goriilmiistiir. Diger paylasimlar niteliklerine gore
incelendiginde 2 paylasimin kiiltiir sanat nitelikli oldugu, 1’er paylasimin spor, yap1
isleri ve denetim niteligine sahip olan paylasimlardan olustugu ve kalan 2
paylasimin da bahse konu niteliklerden higbirini tagimayan ‘Diger’ niteliginde

oldugu tespit edilmistir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin bahse konu platformda ‘Hizmet’
kategorisinde 13 paylasim yaptig1 goriilmiis olup bunlar icerisinde 8 paylasimin

yapt isleri nitelikli oldugu tespit edilmistir. Diger paylasimlar incelendiginde; 2
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paylagimin geri doniisiim ve sosyal sorumluluk kapsamli proje niteliginde oldugu
gozlemlenmistir. Sosyal sorumluluk kapsaminda paylasilan proje, kdpek
barinagimin daha ergonomik kosullarda daha konforlu bir alana tasinmasini konu
edinmektedir. Yapilacak barmagin dogal giizelliklere ve bitki Ortlisiine zarar
vermeden insa edilecegi belirtilen bu paylasim ile ¢cevreye duyarli, doga dostu bir
kurum imaj1 yaratilmaya c¢alisildigi goriilmektedir. Sosyal sorumluluk vasfi bu
denli agir basan bu projenin YouTube kullanicilarindan yalnizca 3 begeni almasi
nedeniyle kurumsal platformu yoneten organlarca bu paylasimin yeterince 6n plana
cikarilamadigi ve Onemi ile ilgili yeterli vurgunun yapilamadigi c¢ikarimi

yapilabileceginden ilgili organlarin basarisiz oldugu diistiniilmektedir.

Ayni kategori icerisinde egitim, sosyal yardim ve ulagim niteliginde 1’er
paylasim yapildigi goriilmiistiir. 16.09.2019 tarihinde Belediye Bagkan Vekilinin
vatandaslarla bir araya gelerek yiiz ylize istek, oneri ve sikayetlerini degerlendirdigi
‘Halk Giinii’ kapsamindaki paylasim sosyal yardim niteliginde ele alinmustir.
Kurumun, merkezi yonetimin sosyal devlet anlayisini kendine misyon edinerek
periyodik olarak gerceklestirdigi ve her goriismede toplumun farkli kesimlerine
hitap ettigi bu hizmet anlayisinin kurumsal imaj agisindan Onemli oldugu
distiniilmektedir. Ancak bu paylasim da yukarida s6zii edilen sosyal sorumluluk
projesi gibi kendisinden beklenilen etkilesimi saglayamamistir. Paylasilan video
izlendiginde, paylasimin islevsel ve teknik acidan fazlasiyla yetersiz oldugu (ses ve
goriintii kalitesinin koti oldugu, dis seslerin yogun oldugu, diyaloglardan sunulan

kesitlerin anlam biitiinligl tasimadigi), amaci ile ortiismedigi goriilmektedir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi YouTube platformunda ‘Tanitim’
kategorisinde 13 paylasim yapildig: tespit edilmis olup bu paylasimlarin niteligi
geregi ‘Diger’ olarak adlandirilan paylasimlardan oldugu goriilmiistiir. Ayrica ayni
platformda ‘Kutlama’ kategorisinde yapilan 4 paylasimim; Ahilik Haftasi, Itfaiye
Haftas1 ve Gazi Mustafa Kemal ATATURK ’iin Ordu’ya tesriflerini konu edinen 19
Eylil Anma Programi kapsaminda yapilan etkinlik niteliginde oldugu tespit
edilerek calismaya dahil edilmistir. Itfaiye Haftas1 kapsaminda yapilan etkinlik
nitelikli paylasim, Itfaiye Teskilatnin yil doniimii nedeniyle vatandaslarin can ve
mal giivenligi saglamak adina zorlu sartlarda mesai harcayan bir birimi konu
edinmektedir. Gilglii bir kurumsal imaj i¢in Oncelikle i¢ imaj unsurunun

giiclendirilmesi gerektiginden kurumun personeline verdigi degeri ve gosterdigi
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sayglyr vurgulayan yaklasimlar sergilemesi Onem tasimaktadir. Bu cergevede
kurumsal imaj kavramini biinyesine yerlestirebilen bir kurumda personelin aidiyet
duygusu ve sadakat baglar1 yiiksek olacagindan, gosterecekleri motivasyon ve
performanslarinda artis s6z konusu olacaktir. Bu agidan bakildiginda kurumsal
semanin bir birimine ait 6zel giin ve haftalar kapsamindaki itfaiye Haftasinin
kutlanmas1 giiglii bir i¢ imaj i¢in bir gereklilik oldugu halde, YouTube
platformunda takipg¢i kitlesi lizerinde kayda deger bir etkilesim saglamamistir.
Kutlama kategorisinde ele alinan bu paylasimin; oncelikli hedef kitlesinin ilgili
birimin personeli oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda, takipgi kitlesi tarafindan
yeterince ilgi gormemis olmasinin, kurumsal imaj lizerinde negatif bir etki

yaratmayacagi diisliniilmektedir.

‘Kutlama’ kategorisi i¢inde ‘Etkinlik’ niteliginde ele alinan en 6nemli
paylasimlardan biri 19 Eylil Anma Programi kapsaminda Mustafa Kemal
ATATURK’ iin Ordu’ ya gelisini konu edinen paylasimdir. Bu tarihi giiniin 95. y1l
doniimiinde Baskan Dr. Mehmet Hilmi GULER’ in talimatiyla yeniden yapilan
Atatiirk siluetinin agilis1 gergeklestirilmis olup konuya iligkin 20.09.2019 tarih ve
8408 sayil1 Ordu Olay Gazetesinde siirmanget olarak ilgili habere yer verilmistir.
Bahse konu haberde Baskan Dr. Mehmet Hilmi GULER’ in, Atatiirk’ iin devrimci
ve reformcu devlet adami kimligi ile diinya ¢apinda bir lider oldugunu vurgulayan
goriislerine yer verilmistir. Bu haber ile milli degerlerine sahip ¢ikan bir kimlik
sergileyen Baskan GULER, kisisel imajin1 giiclendirirken buna paralel olarak
kurumsal imaj agisindan da toplumun tiim kesimlerinden destek almistir. Ayrica bu
haber 20.09.2019 tarihinde TV52 kanali aksam haber biilteninde de yer alarak

gorsel basinda da konu edilmistir.

Calismada esas alinan tarih araliginda yapilan paylagimlar niteliklerine gore
YouTube platformunun 6zelligi de g6z 6niinde bulundurularak goriintiillenme sayis1
bakimindan en az ve en ¢ok etkilesime sahip paylasimlar ile en fazla begeni alan

paylasim olarak asagidaki tabloya aktarilmistir.
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Tablo 26: Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri
Arasinda YouTube Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylagimlarin

Niteliklerine Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Goriintiileme Begeni Yorum
05.09.2019 Haber Baskan Hb. 1949 21 1
24.09.2019 Hizmet Egitim 9 1 0

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin YouTube platformunda 05.09.2019
tarihinde ‘HILMI GULER'DEN YENI STAD MUJDESI’ bash@ ile yapilan
paylagimin YouTube kullanicilart tarafindan 1949 kez goriintiilenerek 21 kullanici
tarafindan begenildigi goriiliirken; 2 kullanici tarafindan da begenilmedigi tespit
edilmistir. Ayrica ilgili paylagima 1 kullanici tarafindan yorum yapilmistir. Bahse
konu paylagimin en fazla etkilesim saglayan paylasim oldugu diger paylasimlara
nazaran goriintilleme sayisinin epey fazla oldugu gozlemlenmistir. Baskan
GULER’ in yapim asamasindaki stadi bizzat inceleyerek eksiklikleri yerinde tespit
ettigi bu habere 06.09.2019 tarih ve 8394 sayili Ordu Olay Gazetesinde siirmangette
yer verilerek haberin detaylar ilgili gazetenin 8. Sayfasinda aktarilmistir. YouTube
platformdaki paylasim ve gazete haberinin detaylar1 incelendiginde stadin bir
kisminin spor lisesi olarak kullanilacagi ve bu uygulamanin ilk kez Ordu’ da
yapilacagi belirtilmistir. ilk kez uygulamasi yapilacak olan, spor ile egitim gibi
gelecek nesillerin yetistirilmesinde 6nem tasiyan ve 6zellik arz eden iki temel
kavramin bulusturuldugu bu proje, kurumun yenilik¢i bir yaklagima sahip oldugunu
gostermektedir. Insasi cesitli nedenlerle tamamlanamayan yeni stadyumun
yapimminin hiz kazanmasi adina, gerekli biirokratik siireglerin ivedi bir sekilde
tamamlanarak sonuca ulasilmasi ve biitiin kitleleri ilgilendiren kompleks bir
projenin Biiyiiksehir Belediyesi eli ile sonuglandirilmasinin kurumsal imajina katki
saglayacag1 diistiniilmektedir. Ayrica ilgili haberin yerel basin organlarinda yer
bulmasi da somut olarak yaratilmak istenen kurumsal imaja 151k tutmaktadir. Takip
edilen siire¢ i¢inde, Biiyiiksehir Belediye Baskaninin organik olarak bulunmasi,
baskanin kisisel imajin1 da pozitif yonde etkilemektedir. Ordu Biiyiiksehir
Belediyesinin bu projelere biirokratik destek saglayarak onciiliikk etmesi, kendini
yenilik¢i bir idare seklinde tanimladigini ve ¢6ziim odakli yaklasimlar sergileyerek
is bitirici kurum imajin1 yaratmaya calistifint gostermektedir. Bu acidan

bakildiginda istenilen imaj kavrami giindeme gelmektedir. Paylasimin YouTube
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platformunda fazlasiyla ilgi gordiigii goz 6niinde bulunduruldugunda olugturulmak
istenen imaj hususunda basarili olundugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda ¢alismaya
esas tarihler disinda da ilgili platform genel olarak incelendiginde kurumsal imajin
gelismesi adina calismalar yapildig1 goriilmektedir. Ordu Universitesi Sinema ve
Televizyon Boliimii Bolim Baskani Prof. Dr. Mehmet YILMAZ onciiliigiinde,
Ordu Biiytiksehir Belediyesi Tanitim ve Medya Ekibi ile ortak ¢alismalar yapildig:
goriilmiistiir. Bu calismalardan ilki 19.11.2019 tarihinde “Diisleriniz Ordu Olsun-
Ordu’da Sonbahar” isimli tanitim filmi olup kentin dogal giizelliklerine vurgu
yapan ve kentin turizm potansiyelini yiikseltmeyi hedefleyen bir calismadir. Diger
tanitim filmi 24.11.2019 tarihinde 24 Kasim Ogretmenler Giiniinii konu edinen ve
“Daha Kosacak Yolumuz, Ogrenecek Cok Seyimiz Var” slogam ile YouTube
platformunda yer bulmustur. Son olarak 03.12.2019 tarihinde “3 ARALIK DUNYA
ENGELLILER GUNU” bashg ile paylasilan, engelli bireylerin sosyal hayatin
icindeki durumlar1 hakkinda toplumsal farkindalig1 artirmay1 hedefleyen bir kisa
film ¢aligmasidir. Ordu Biiytiksehir Belediyesinin, kurumsal imajin gelismesi adina
Ordu Universitesi Sinema ve Televizyon Béliimii ile yapmis oldugu miisterek
calismalarda; gerek teknik gerek akademik konularda bir Yiiksek Ogrenim
Kurumundan destek alarak daha profesyonel bir yaklasim sergiledigi

diistiniilmektedir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin YouTube platformunda 24.09.2019
tarihinde ‘Hizmet’ kategorisinde yapmis oldugu ‘ORMEK YENI SEZONDA DAHA
DA BUYUDU’ bashkl, egitim nitelikli paylasimin 9 kullanic1 tarafindan
goriintiilenerek en az goriintiilemeye sahip paylasim oldugu saptanmustir. Ilgili
paylasimin 1 kullanicr tarafindan begenildigi goriilmiistiir ve bunun yani sira 1’er
begeni alan diger paylasimlar ile birlikte en az begeni alan paylagim sinifinda

calismaya dahil edilmistir.

Calismanin yapildig: tarih araliginda, 1’er begeni alan ¢ok sayida paylagim
incelendiginde bu paylasimlara ait veriler anlamli bir bilgi ve biitlinliik
olusturmayacagindan en az begeni alan paylasimlar yukaridaki tabloya dahil

edilmemistir.
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Altinordu Belediyesi YouTube Hesabindan 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri

Arasinda Yapmis Oldugu Paylasimlarin Niteligine Gore Degerlendirilmesi

Altinordu Belediyesinin belirtilmis olan 01.09.2019 — 30.09.2019 tarihleri
arasinda sosyal medya hesabi olan YouTube kanalinda ‘Hizmet’ ve ‘Haber’
kategorilerinde 3’er paylasim yaparak toplamda 6 paylasim yapilmistir.
Kategorileri bakimindan dagilimi asagidaki grafikte gosterilen paylasimlar
niteliklerine gore degerlendirilmek {izere yorum, begeni ve goriintiilenme sayilari
bakimindan en az ve en ¢ok etkilesime sahip paylasimlar olarak degerlendirmeye

tabii tutulmustur.

Altinordu Belediyesi
YouTube Platformu

m 1. Haber
m 2. Hizmet

Sekil 8: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda

YouTube Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorilerine Gore Dagilimi

Altinordu Belediyesi YouTube platformunda ‘Haber’ kategorisinde 3
paylasim yapmis olup bu paylasimlarin 2 tanesinin kurumsal imajin temsilcisi olan
Belediye Baskanina ait haberlerden, 1 tanesinin de belediye meclisinin aylik

toplantisina iligkin haberden olustugu tespit edilmistir.

Kurumun ilgili platformunda ‘Hizmet’ kategorisinde yapmis oldugu 3
paylasimdan 2 tanesinin temizlik hizmetlerine iligkin paylasimlar oldugu, digerinin
ise 09.09.2019 tarih ve “BASKAN TOREN ‘SEHRIMIZDE BELEDIYE ELIYLE
KURULAN ILK KRESI HAYATA GECIRIYORUZ” baghkli egitim niteligine sahip

paylasim oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 27: Altinordu Belediyesinin 01.09.2019 — 30.09.2019 Tarihleri Arasinda
YouTube Hesabindan En Az ve En Cok Etkilesime Sahip Paylagimlarin

Niteliklerine Gore Degerlendirilmesi

Tarih Kategori Nitelik Goriintiileme Begeni Yorum
04.09.2019 Haber Diger 11 0 0
05.09.2019 Hizmet Temizlik 11 0 0
05.09.2019 Hizmet Temizlik 6 0 0

Yukaridaki tabloda yer verilen en g¢ok goriintiileme sayisi ile en fazla
etkilesime sahip olan paylagimlar irdelendiginde (11’er goriintiileme) bu
paylasimlarin  “ALTINORDU BELEDIYESI’'NDEN EGITIM KURUMLARINA
‘TEMIZ DOKUNUS"’ ” baghgini tasiyan temizlik nitelikli ve “EYLUL AYI MECLIS
TOPLANTISI YAPILDI” baglikli diger nitelikli paylagimlarinin, belediyenin olagan
faaliyetlerine iligskin paylagimlar oldugu goriilmiistiir. Ancak yukaridaki paragrafta
belirtilen 09.09.2019 tarihli kres hizmetine iligkin paylasimin; Altinordu Belediyesi
tarafindan yapilan genel hizmetler disinda ilk kez hayata gecirilen bir hizmete
iliskin olmasina karsin, ilgili paylasimin aldig1 goriintiileme say1s1 (7 goriintiileme)
g6z Oniinde bulunduruldugunda, YouTube platformu kullanicilart tarafindan

gerekli ilgiyi gérmedigi diigiiniilmektedir.

Yukaridaki hususlar géz Oniine alindiginda ilgili platformun Altinordu
Belediyesi tarafindan etkin kullanilmamasinin sonucu olarak takip¢i sayisinin(54

takipei) diisiik seviyede kaldig1 diistiniilmektedir.
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Degerlendirme ve Sonug

Kurumsal imaj yonetimi agisindan sosyal medya platformlarimin kullanima,
teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasiyla birlikte daha fonksiyonel hale gelmistir.
Facebook ve Instagram gibi bazi platformlarin benzer alt yapilara sahip olmalar
nedeniyle platformlarin, birbirlerinin kullanim oranlarina etki ettikleri
diistiniilmektedir. Cagimizda bu tiir iletisim araglari; etkili ve yaygin olarak
etkilesim tabanli iletisimi saglamakta ve kullanicilarina zaman ve mekan
sinirlamalarmm da 6tesinde anlik iletisim imkani sunmaktadir. Internet kavrami
geemisten giiniimiize, geleneksel iletisim araglarindan ¢ok daha farkli bir yapida
olmakla beraber esnek ve sinirsiz bir diizlem iizerinde yonetilmektedir. Yerel
yonetimlerde kurumsal imaj uygulamalar1 kapsaminda; sosyal medya
platformlarmin kullanilmasi birebir iletisim imkan1 saglarken, geri doniisiin hizi,
bilgi ve belgeye daha kolay ulagsma imkan1 sunmasi ve kurumsal imaji olusturmaya
katki saglamasi gibi avantajlar1 biinyesinde barindirmaktadir. Bu durum yerel
yonetimler gibi diger kurum ve kuruluslarin da vazgecilmez bir ihtiyaci haline

gelmistir.

Belediyeler hedef kitlesine kars1 yapmis oldugu faaliyet ve etkinlikleri
duyurmak amaciyla internet aginin avantajlarindan faydalanmaktadir. Belediyeler
kurumsal web siteleri basta olmak {izere sosyal medya platformlarinda bulunan
hesaplarin1 kurumsal yapiya vurgu yaparak aktif olarak kullanmalidirlar. Her gecen
giin daha da popiiler olan ve yeni platformlarin da ortaya ¢iktig1 iletisim ortamlari
hedef Kkitleye istedigi bilgiye aninda ulagsma imkani sunarken, kurum ve
kuruluslarinda bu yeniliklerle kurumsal yapilarini gilincellemelerini zorunlu hale

getirmektedir.

Internet kavram icinde, kendine farkli bir yer edinen sosyal medya
platformlarinin, her yonii ile incelenip ¢agin gereklilik ve ihtiyaglarina uygun olarak
kullanilmas: gerekmektedir. Zamanla geleneksel medya organlar1 cazibesini
yitirirken yeni medya platformlarinda; bilgiye ulagim hiz1 ile bu hiza paralel ve es
zamanl1 olarak global diizeyde iletisim imkan1 sunulmas1 hedef kitle agisindan daha
cekici hale gelmektedir. Bu sebeple internet ortaminin kullanima, kitlelere giivenilir
ve dogru bilgiye aninda erisim saglamasi agisindan rantabl olurken bu davranig
hedef kitlenin de dikkatini ¢ekmektedir. Geleneksel medya platformlariin

yayginlastirilmasinda zaman, mekan, isgiicli ve alaninda uzman personellerin
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istihdam maliyetinin yiiksekligi ve sektordeki rekabet gibi bazi zorluklarla
karsilasilmaktadir. Bu nedenle profesyonel anlamda basaril bir sekilde yonetilecek
sosyal medya platformlarmin  yiliksek maliyet yiikiini tasimayacagi
diistiniildiiginden, kurumsal imaj agisindan sosyal medyanin rolii daha net

anlasilmaktadir.

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu
Belediyesi; c¢alismaya esas tarihler arasinda bahse konu sosyal medya
mecralarindan Twitter platformunu diger platformlara gore daha aktif bigimde
kullandig1 goriilmektedir. Buna karsilik olarak Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin
Instagram platformunu, Altinordu Belediyesinin ise YouTube platformunu diger

platformlara nazaran sik kullanmadig: da tespit edilmistir.

Yapilan paylasimlar kategori ve nitelikleri bakimindan ¢alismanin 6nceki
boliimlerinde degerlendirilmis olup bazi paylagimlarin her platformda yer almadigi
goriilmiistiir. Kurumsal kimlik imaji1 i¢in sosyal medya platformlarinin profesyonel
bir anlayisla yonetilmesi bir gerekliliktir. Bu ac¢idan bakildiginda kurumsal imajin
gelisebilmesi i¢in yapilan paylasimlarda standardizasyon saglanmasi ve standart
hale gelen bu iletisim diline her platformda yer verilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ornek vermek gerekirse Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin Twitter
hesabindan 05.09.2019 tarihinde yapmis oldugu Diyarbakir Annelerini konu edinen
paylagimin, diger sosyal medya platformlarinda yer almadigi goriilmiistiir. Bu
paylasim Twitter platformunun en fazla begeni alan paylasimi olurken ulusal
basinda da genis yer edinmistir. Ilgili haberin ulusal basinda yer almas1 ve Tiirkiye
giindeminde hala giincelligini koruyor olmasi haberin ehemmiyetini
vurgulamaktadir. Bu haberin sosyal medya platformlar1 araciligiyla daha genis
kitlelere es zamanli olarak ulagmasi ve ¢ok daha kisa siirede yanki bulmas1 miimkiin
oldugundan, birbirine senkronize olmus sosyal medya platformlarindan
paylasilmas1 haberin kitleler lizerinde olusturacag: etkinin giiciinii arttiracaktir.
Dolayisiyla sosyal medya platformlarimin takipgi sayilari ayr1 ayri platformlar
nezdinde farklilik gosterdiginden bu mecralarin birbirine entegre olmasinin
gerekliligi agikca goriilmektedir. Ayrica Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin toplumsal
acidan hassasiyet tasiyan bir eylem karsisinda gostermis oldugu destek verici
yaklasimi, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj acisindan sergiledigi durusu

gostermektedir. Bu bakimdan sosyal medyanin; daha genis Kkitleler {izerinde
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gosterecegi etkinin, kurumsal imajin gelisimi agisindan rolii daha anlasilir bir

bicimde ortaya ¢ikmaktadir.

Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin ¢alismaya esas
tarih araligindaki takipg¢i sayilar1 asagidaki gibi degerlendirilmistir.

Altinordu Belediyesinin Facebook ve Instagram platformlarindaki takipg¢i
sayilarinin birbirine yakin oldugu, bu iki platformdan sonra en ¢ok takip edilen
platformun Twitter platformu oldugu goriilmektedir. YouTube platformunun ise
takipgi sayisinin diger platformlara nazaran diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
Ordu Biiyliksehir Belediyesi i¢in degerlendirme yapildiginda, en fazla takipgi
sayisinin Facebook platformunda oldugu, bu platformu Instagram ve Twitter’in
takip ettigi goriilmektedir. YouTube platformunun ise Altinordu Belediyesinde
oldugu gibi takipgi sayisinin diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

Yukarida verilen bilgiler birlikte degerlendirildiginde; Altinordu
Belediyesinin takipgi sayisinin fazla oldugu platformlarda (Facebook, Instagram)
daha aktif oldugu, takip¢i sayisinin az oldugu (YouTube) platformlarda ise aktif
olmadig tespit edilmistir. Bu agidan bakildiginda Altinordu Belediyesinin, Ordu
Biiyiiksehir Belediyesine nazaran takipgi sayist ile paylagim sayist orantisi
bakimindan daha dengeli oldugu diisliniilmektedir. Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin
en fazla takip¢i sayisinin Facebook platformunda olmasina ragmen, en fazla
paylasimi Twitter platformunda yaptig1 goriilmiistiir. Instagram platformundaki
takip¢i sayisi, YouTube platformuna nazaran daha fazla oldugu halde en az
paylasimin Instagram platformundan yapildig1 tespit edilmistir. Ozetle takipgi
sayis1 fazla olan platformlarin daha genis tabana yayilan bir iletisim agma sahip
oldugu disiiniildiigiinde, takip¢i sayisinin daha fazla oldugu platformlarda
platformun 6zelligine uygun format ve igeriklerde yapilacak paylagimlarin daha

etkili olacag1 ongoriilmektedir.

Her gecen giin gelisen internet teknolojileri ile bireyler tarafindan yogun
olarak kullanilmaya baslanan sosyal medya platformlar1 yerel yonetimlerin de
vazgecilmez bir unsuru olmustur. Hem bilgisayar ortaminda hem de mobil kanallar
araciligi ile kullanim kolaylig1 saglayan bu platformlar, bir¢ok kurum ve kurulus
gibi belediyeler tarafindan da talep gormektedir. Yerel yonetimlerin sinirlari

icerisinde yasayan hedef kitlenin; istek, talep, sikayet ve Onerilerini
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degerlendirebildikleri bu platformlar demokratik yagamin da olmazsa olmazidir.
Kurumun yap1 taslarindan olan personellerin de kentte yasayan bireyler oldugu
diisiiniildiiginde, kurum calisanlar1 ayn1 zamanda hedef kitlenin bir boliimiinii
olusturmaktadir. Kurum dis1 hedef kitleden once, kurum i¢i personelin kurumun
sosyal medya platformlarinin aktif takipgisi ve destekgisi olmasi gii¢lii bir kurumsal
imajin olusturulmasi baglaminda teknolojik alt yapinin kurulmasindan sonra gelen
en Oonemli adimdir. Personellerin topluma karsi kurumun bir yiizii oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda bu husus giiclii bir i¢ imaj olusturulmas1 bakimindan

biiyiik bir 6neme sahiptir.

Yapilan bu c¢aligmanin odaginda bulunan Ordu Biiyiiksehir Belediyesi ve
Altinordu Belediyesinin sosyal medya platformlarindan olan Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube ilizerinden yapmis olduklari paylasimlar incelenerek ele
alindiginda; bu platformlarin karsilikli bir iletisim bi¢imi sagladigi goriilmektedir.
Her iki kurumunda belirtilmis olan tarihler arasinda yapmis oldugu paylasimlar,
kamuoyunu bilgilendirme ve hizmet odakli yaklasim barindiran paylasimlardir.
Ulkemizdeki yerel yonetimlerin yeni medya platformlarmin kullanimi birgok
akademik caligmaya konu olurken, yapilan bu calisma platformlarin dengeli,

orantil1 ve yeterince etkin olarak kullanilamadigini gostermektedir.

Kurumlar, interaktif yontemle ulastigi hedef kitleden almis oldugu geri
bildirimler sayesinde, sosyal medya platformlarini kullanarak hizmet anlayislarina
hiz ve g¢esitlilik kazandirabilme sansi elde etmistir. Ancak bu paylasimlarin;
amacina uygun olacak sekilde, dogru bir diizlemde ve 6zelligine uygun platformda
yapilmasi gerekmektedir. Ornegin Altordu Belediyesinin Twitter platformundan
yapilan ve belediye eli ile ilk kez kurulacak kres hizmetini konu edinen paylagim;
bu platformda kayda deger bir etkilesim saglamazken, ayn igerige sahip video
formati ile Instagram platformunda yapilan paylasim 407 goriintiileme sayisi ile
daha yiiksek diizeyde etkilesim saglamistir. Standardizasyon bakimindan;
paylasimin Twitter, Instagram ve YouTube platformlarinda yer almasi dnemli iken
takip¢i sayist ve paylasgimim video formatinin Facebook platformuna olan
uygunlugu diistiniildiigiinde ilgili paylasimin Facebook platformunda yer almamasi
paylasimin igerigi ve Onemi bakimindan miihim bir eksikliktir. Altinordu
Belediyesinin  Facebook platformundaki takip¢i sayist g6z  Oniinde

bulunduruldugunda; hizmet odakli yaklagim kapsaminda bir ilki temsil eden bu

126



hizmete iligkin yapilan paylasimin Facebook platformunda daha fazla etkilesim
saglayabilecegi aciktir. Twitter platformunun ortaya ¢ikis stireci ve kullanim amaci
diistiniildiiglinde; platformun anlik durum ve diisiincelerin aktarimi ile ifade
Ozgiirliigii kapsaminda fikirlerin tartisilmasi tizerine kuruldugu goériilmektedir. Bu
acidan bakildiginda; platformun 6zelligi geregi kres hizmetine iliskin yapilan
paylasimin, ileti ve gorsel icerik bakimindan yetersiz oldugu, hayata gegirilecek
hizmete iliskin karsilikli fikir aligverisinin saglanabilecegi bir diyalog ortami
sunulmadigi ve ilk kez gerceklestirilecek bir hizmete yeterli vurgunun yapilmadigi,
siradan bir paylasim olarak kaldig1 goriilmiistiir. Ozetle yapilan paylasimlarimn
standart hale getirilmesinin yani sira, platformlarin 6zelliklerine gore paylasimlarin
icerikleri ile bigimlerinin revize edilmesi ve tek tip olmamast gerektigi

diistiniilmektedir.

Toplumun bireyleri, 6rf ve adetleri gibi teknoloji de hizli bir degisimin
icindedir. Hizla degisen bu sistem igerisinde, kurum ve kuruluslarin da bu
degisimden payini almasi kaginilmazdir. Toplumsal olarak takip edilen teknolojik
ve sosyolojik gelismeler belediyelerin kurumsal hizmet anlayisina da etki
etmektedir. Devamli olarak gelisme gosteren kaliteli hizmet anlayisinin stireklilik
gosterebilmesi i¢in teknolojiden tam anlamiyla faydalanilmasi gerekmektedir. Bu
gelismeler sonucunda yerel yonetim organlar1 yapmis olduklari hizmetleri, bilgi ve
iletisim teknolojileri araciligiyla daha seri ve verimli bir bi¢imde {iistelik daha
ekonomik kosullarda hedef kitlelerine ulastirabilmek i¢in ¢alismaktadir.
Belediyelerin; hedef kitlesine kars1 hizmetlerini ve hedeflerini amacina uygun ve
dogru bir diizlemde aktarabilmek ve her gecen giin iletisime gegilen Kkitleyi
artirabilmek adina ¢aligmalarini siirdiirdiigii goriilmektedir. Dolayisiyla Altinordu
Belediyesi ve Ordu Biiyiiksehir Belediyesinin interaktif diizlemde sosyal medya
hesaplarindan yapacagi etkilesimlerde dogru bir iletisim stratejisi iizerine
yogunlagsmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bahsi gegcen sosyal medya hesaplari,
alaninda uzman ve tam manasiyla sosyal medya ile ilgili donanim bakimindan
yeterlilige sahip profesyonel bir ekip tarafindan yonetilmelidir. Yerel yonetimlerde
bu siirecin profesyonelce yiiriitiilmesinin kurumsal imajin gelismesine katki
saglamasi ve diger belediyeler ile kurumlara 6rnek teskil etmesi miimkiindiir.

Ozetle; kurumsal imaji1 dikkate alarak hedef kitlelerine ulasmak niyetinde olan Ordu
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Biiyliksehir Belediyesi ve Altinordu Belediyesinin asagidaki hususlara dikkat

etmesi uygun olacaktir.

Kurumsal kimlik imaj1 olusturulabilmesi i¢in sosyal medya platformlariin
profesyonel anlayisla yonetilmesi bir gerekliliktir. Bu agidan bakildiginda
kurumsal imajin gelisebilmesi i¢in yapilan paylasimlarda standardizasyon
saglanmas1 ve standart hale gelen bu iletisim diline her platformda yer

verilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Yapilan paylagimlarin standart hale getirilmesinin yan1 sira her platformun
kendine 6zgili 6zelliklerine gore paylasimlarin diizenlenmesi ve tek tip bir
standardizasyon anlayisindan ziyade; uygun platforma uygun paylasim sekli

prensibinin benimsenmesi iyi olacaktir.

Video formati ile yapilan paylasimlarda, eklenen igeriklerin ses ve goriintii
kalitesine 6zen gosterilmesi, montaj ¢alismalarinin paylasimlarda verilmek
istenen mesaja uygun ve anlam biitiinliigii tasiyacak sekilde yapilmasi
gerektigi diisiinilmektedir. Sosyal Medya platformlarinin belediyelerin
hedef kitlesine  seslendigi  platformlar oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda; hitabet acisindan yapilan paylasimlarin metin
iceriklerinde kurall1 ve diizgiin ciimlelere yer verilmesi, imla kurallarina
uyulmast ve noktalama isaretlerinin dogru sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Ayrica yapilan paylasimlarin amacina uygun olacak sekilde,
dogru bir diizlemde ve 6zelligine uygun platformda yapilmasi gerektigi de

unutulmamalidir.

Sosyal medya platformlarinin takipgi sayilar1 ayr1 ayr1 platformlar nezdinde
farklilik gostermesi ve her platformun kendine 06zgii farkli yapilarda
kullanic1 profilleri olmas1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, bu mecralarin

birbirine entegre edilmesi faydali olacaktir.

Belediyelerin gelisen iletisim teknolojisini ve her gecen giin artan kullanim
yayginligmmi goéz oniinde bulundurarak bu mecralar1 aktif bir sekilde
kullanmas1 ve platformun siirekli olarak glincellemesi gerektigi
distintilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya platformlariin tam tesekkiillii
bilgilerle donatilmasi ve eksiksiz yonetilmesi belediyelerin kurumsal

imajlarina katki saglayacaktir. Gelisen teknoloji ve sosyal medyada kendine
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yer bulan yeni platformlarin varlig: diigiiniildiigiinde sosyal medya yonetimi
on plana ¢ikmaktadir. Ancak ¢ok ¢esitli sosyal medya platformlarinda yer
almak bu platformlarin yo6netilmesini ve kontrol altinda tutulmasini
giiclestirmektedir. Bu agidan bakildiginda da kurumlarca en popiler
platformlardan birkaci tercih edilmeli ve bu platformlar1 yoneten birimlerde

uzmanlagma ve is boliimiine gidilmelidir.

Kurum ig¢i personelin, kurumun sosyal medya platformlarinin aktif takipgisi
ve destekgisi olmast giiclii bir kurumsal imajin olusturulmasi baglaminda
teknolojik alt yapmin kurulmasindan sonra gelen en onemli adimdir.
Personelin topluma karst kurumun bir yiizii oldugu gbéz Oniinde
bulunduruldugunda; bu husus giiglii bir i¢ imaj olusturulmasi bakimindan
biiylik bir 6neme sahiptir. Hiyerarsik yapinin temel tasi olan kurum igi

calisanlarin da bu iletisim halkasina ilave edilmesi 6nemlidir.

Calisma kapsaminda, internet ortaminda yapilan sosyal medya
platformlarinin incelenmesi sonucunda ilgili belediyelerin bazi sosyal
medya hesaplarinin gercek olmadigr ve ilgili kurumlarca yonetilmedigi
tespit edilmistir. Bu nedenle yonetilen sosyal medya hesaplarinin resmi ve
onaylt olarak kullanilmas1 gerektigi, aksi halde bu durumun kamuoyunda

giivensizlik yaratacag diigiiniilmektedir.

Geleneksel medya organlar arasinda yer alan radyo ve televizyon, yasanan
giinliik olaylardan aninda haberdar olmamizi saglamaktadir. Gelisen
teknoloji ile Facebook, Twitter, Instagram, YouTube vb, sosyal medya
platformlari da canli yayin yapilabilme 6zelligini tasimaktadir. Vatandas ile
i¢ ice yonetim felsefesine sahip olan belediyelerin, bazi faaliyetlerini hedef
Kitlesine agik ve seffaf bir yonetim ilkesiyle iletmesi gerektigi
diistiniilmektedir. Calismaya konu edilen sosyal medya platformlarinin
canli yayim yapabilme 6zelligi; sosyal medyayi, geleneksel medyanin bir
adim ilerisine tasimaktadir. Bahse konu belediyelerin yapmis oldugu
caligmalan (ihale, belediye meclis toplantis1 gibi) seffaf bir bicimde hedef
kitleye sosyal medya iizerinden aktarmasinin, belediyelerin kurumsal imajin

gelismesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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