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OZET

Sosyal medyada kurumlar hakkinda yapilan olumlu elektronik agizdan aiza iletisim
onemli bir deere sahiptir. Sosyal medya kullanan kurum c¢alisanlart bu degerin
olusumunda kurum ve kamusu arasinda bir koprii olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amac
kurum calisanlarmin sosyal medya kullanim ile olumlu elektronik agizdan iletisimi
arasidaki iliskiyi incelemek ve literatiire dayanarak gelistirilen yapisal modeli test
etmektir. Arastirma 619 (375 erkek, 244 kadmn) Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig
calisani ile gerceklestirilmistir. Calismanin veri toplama araglar: Sosyal Medya Kullanim
Olcegi (SMKO) ve Olumlu Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Olcegidir. Olciim modeli
olusturulmadan Once degiskenlerin yapisi test edilmis ve yapisal esitlik modeline dahil
edilecek kadar verimli oldugu gozlemlenmistir. Daha sonra Onerilen model test edilmistir.
Analiz neticesinde, sosyal medya kullanim uyumunu élcen Sosyal Uyum ve Duygusal
Baglanti (SUDB) ve Sosyal Rutinlere Uyum (SRU) alt boyutlarimin her ikisinin
calismaya katilan kurum calisanlarmin kurumlart hakkinda olumlu agizdan agiza
iletisimleri tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Kurum ici halkla
iliskiler uygqulamalarinda bu olumlu etki g0z oniinde bulundurulmalidir.
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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA USE ON POSITIVE EWOM
COMMUNICATION OF INSTITUTION EMPLOYEES THROUGH
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ABSTRACT

On the social media, positive electronic word-of-mouth communication about
corporations has an important value. Employees who use social media be a bridge between
the corporations and the public in the formation of this value. The aim of this study is to
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examine the relationship between the use of social media and the positive electronic
communication behaviors of institution employees and to test the structural model
developed based on the literature. The study was conducted with 619 (375 male, 244
female) employees of the Ministry of Family and Social Policies. The data collection tools
of the study were the Social Media Use Scale and the Positive Electronic Word of Mouth
Communication Scale. Before the measurement model was set, the structure of the
variables was tested and observed to be efficient enough to be included in the structural
equation modeling. Then the proposed model was tested. As a result of the analysis, it has
been found that both of the Social Integration and Emotional Connection (SIEC)and
Adaptation to Integration into Social Routines (ISR)subscales, which measure social
media use Integration, have a significant and positive impact on positive Word of Mouth
Communication about the corporations of the institution employees participating in the
study. This positive effect should be taken into account in the internal public relations
practices.

Keywords: Social media, social media use, eWOM

GIRis

Yasadigimiz tiiketim ¢aginda, bireylerin satin alma kararlarinda etkili olan bir¢ok
faktor vardir. Ancak bu faktorler arasinda en 6nemli unsurlardan birisi olarak
internet ifade edilebilir. Internetin glintimiiz bireylerinin giinlitk yasamlarinin
onemli bir parcas1 haline gelmesiyle, internet bireylerin tiiketim aliskanliklarinda
da yonlendirici bir kanal olmaktadir. Giintimiizde bireyler, internet ortaminda
her gesit {irline yonelik ticaret yapan ilgili web sitelerinden, forumlardan ve
sosyal medya hesaplarindan ilgili iiriin hakkinda yapilan yorumlara gore tiriinii
alip almama yoniinde kararlarini belirlemektedir. Boylece, geleneksel yasamda
bireyler tecriibe sahibi olduguna inandiklar1 diger bireylerden aldiklar1 oneriler
neticesinde yapacaklar1 ise ya da alacaklar1 karara yon vermekteyken,
gliniimiizde ise bu anlayisin ana amagtan uzaklasmadan boyut ve ortam
degistirerek yeni bir siirecin i¢inde yer edindigi ifade edilebilir. Bu yeni siirecte
bireyler tiiketecekleri herhangi bir sey i¢in muhakkak arastirma yapmakta ve bu
arastirmay1 da ¢ogu birey genellikle internet ortaminda gerceklestirmektedir. Hig
tanimadigl insanlarin bir tiriin hakkinda yapmis olduklari yorumlar bireylerin
tercihlerine yon verebilmektedir. Sadece bir fticret karsiliginda alinacak
iirtinlerin/hizmetlerin tercih edilmesinde degil, kisi ya da kurumlara ait ¢ok
cesitli igeriklerde paylasimlar yapan web sayfalar1 ve sosyal medya
ortamlarindaki hesaplarda diger bireylerin 6neri ya da yorumlarina gore takip
edilmektedir.

Internetin sundugu en dnemli iletisim ortamlar1 arasinda sosyal medya siteleri
yer almaktadir. Hatta interneti sadece sosyal medya hesaplarini kullanmak igin
kullanan bireylerin orani da oldukga fazladir. Giintimiizde bireylerin sosyal
medya platformlarin1 kullanim sikliklarinda goriilen hizli oransal artislar, bu
alanlar1 oldukca 6nemli iletisim ortamlar1 haline getirmistir. Bireyler hem 6zel
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hayatlar1 hem de is yasamlari hakkinda sosyal aglarda yer alan diger
kullanicilarla  iletisim  kurmak amaciyla sosyal medya hesaplarinm
kullanmaktadir. Bu gelisen durumun farkinda olan ticari kurumlar hedef
kitlesiyle kurumla ilgili her tiirlii iletisimi saglamak amaciyla sosyal medya
hesaplarini kullanmaya 6nem gostermektedir.

Ticari amaci olan kurumlar gibi kamu kurumlar1 da kamusuyla iletisim kurmak
icin sosyal medyay:1 kullanmaktadir. Kurumlar sosyal medya tizerinden genel
anlamda kamusuyla arasindaki iletisimini saglamakla birlikte, kurum hakkinda
olusabilecek krizlere ve sorunlara miidahale etmek, kurum hakkinda yapilan
sikayet ve isteklere yanit vermek, kurumun kamu yararma yiiriittiigii proje ve
kampanyalar1 kamusuna duyurmak gibi ¢ok cesitli iletisim amaglarina yonelik
de sosyal medyay1 kullanmaktadir. Kurumlarin sosyal medya hesaplarindan
sorumlu bir iletisim ya da halkla iliskiler profesyoneli tizerinden sosyal medya
ya da medyanin diger ortamlarim1 kullanmalar1 bir noktaya kadar islev
gosterebilir. Kurumla kurumun hedef kitlesi arasindaki iliskiyi saglayacak olan
en Onemli unsur kurumun tiim calisanlaridir. Kurum c¢alisanlarinmn kurumun
iletisim araglar1 arasinda yer alan sosyal medya hesaplarini takip etmeleri ise bu
bahsedilen iliskinin gii¢lendirilmesi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir.

Kurum calisanlarinin hem geleneksel iletisim yontemleriyle hem de yeni iletisim
olanaklariyla c¢alistiklar1 kurum hakkinda konusmalar1 kurumun imaj ve
itibarina olumlu ya da olumsuz yonde etki edebilmektedir. Kurumlarin olumlu
bir imaja ve bilesenlerine duydugu ihtiyag genel bir kabuldiir. Bu noktada kurum
calisanlarinin kurumun tamitim ve temsilinde en 6nemli kaynaklar oldugu
bilinmektedir. Bir kurumun ¢alisanlar1 hem agizdan agiza iletisim (AAI) hem de
internet iizerinden yapilan elektronik agizdan agiza iletisim (e-AAI) yoluyla
kurumun kamusuna bilgi yayabilmektedir. Vatandaslar bir¢ok bireysel
ihtiyaglarinda oldugu gibi herhangi bir kamu kurulusundan alacaklar
hizmetlerde de internet ortamlarinda o kurumla ilgili aramalar yaparak bilgi
edinme yolunu tercih etmektedir. Iste tam da bu noktada kamu calisanlarinin
kendi kurumlar1 hakkinda internet araciligiyla sosyal medya ve diger dijital
iletisim ortamlarinda ortaya koyduklar1 yorumlar kurumlar hakkinda 6nemli bir
deger tastmaktadir. Bir kurum hakkinda yapilan olumlu ve olumsuz yorumlarla
birlikte, kurumun ayrica vatandasin hangi ihtiyaglarina yonelik calismalar
yaptig1 ile ilgili kurum calisanlarinin kendi sosyal medya hesaplar: tizerinden
paylastiklart mesajlar kurum hakkinda olusan olumlu e-AAI olarak
degerlendirilebilir. Calisanlarin kendi kurumlar1 hakkinda sosyal medya
ortamlarinda ortaya koyduklari olumlu agizdan agiza iletisimleri ise kurum igi
halkla iliskiler uygulamalar1 bakimindan 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Giiniimiizde e-AAI kavrami hem akademik hem de is diinyasinda ciddi deger
gormekte olan bir kavramdir. Bu agidan e-AAI iletisimi {izerine yapilmis cesitli
calismalar vardir. Bu calisma ise ¢alismaya katilan Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanlig1 calisanlarinin sosyal medya kullanim uyumlarinin kendi kurumlar:



Sosyal Medya Kullanimmmn Kurum Calisanlarinin Olumlu...

hakkinda olumlu elektronik agizdan agiza iletisim davranislar1 tizerinde etkisi
olup olmadigini degerlendirmeyi amaglamaktadir.

1. SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sosyal medya kullamimi giiniimiizde oldukga popiilerlik kazanmistir. Sosyal
medya kullanimi tizerine yapilan ¢alismalar sonucunda yayinlanan raporlara
gore, diinyada 3 milyar 196 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.
Tiirkiye’de ise 51 milyon aktif sosyal medya kullanicisi1 bulunmaktadir (We Are
Social ve Hootsuite 2018).

Sosyal medyanin bu kadar yaygin bir sekilde kullanimi birgok sosyal ag sitesini
ortaya ¢ikarmistir. Sosyal ag sitelerine 6rnek olarak Facebook, Twitter, Instagram
ve LinkedIn vb. verilebilir. Ellison ve Boyd (2013)’a gore bir sosyal ag sitesi,
tizerinde katihmcilarin bulundugu ag baglantili bir iletisim platformudur. Bu
iletisim  platformlarinda, katihmcilar, kendilerinin olusturdugu, diger
kullanicilarin sagladigr ve sistem diizeyinde olusan benzersiz tanimlanabilir
profillere sahiptir. Katilimcilar sahip olduklar1 profiller ile herkese agik olarak
digerleriyle baglantilar kurabilirler, site tizerinde igerikler iiretip, digerleri
tarafindan olusturulan igerikleri kullanabilirler (Ellison ve Boyd 2013: 158). Kim
ve ark. gore sosyal medya kullaniminin kullanicilara kisisel kimligin olusumu ve
kendilerine olan saygiya etkilerinin yami sira g¢evrimdis: iligkileri gelistirme,
siirdiirme veya mevcut iliskileri giiclendirme gibi faydalar1 bulunmaktadir (2010:
1079-1080).

Sosyal medyanin genel kullanim nedenleri iizerine yapilan c¢alismalarda
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami (Katz ve ark. 1974) arastirmacilara bir gergeve
sunmustur (Lee ve ark. 2009). Bu c¢alismalardan, Alikili¢ ve ark. (2013) lisans
ogrencilerinin Facebook sosyal medya platformunu eski baglar1 kurmak,
gliclendirmek, zevkli vakit gecirmek gibi motivasyonlar ile kullandiklarin
saptamistir. Yine iiniversite 0grencileri ve idari personel ile yapilan diger bir
calismada Akgay (2011) sosyal medya kullamimini etkileyen faktorleri sosyal
cevre edinme/sosyallesme, eglence/bos vakit gecirme, rahatlama/stresten
uzaklasma ve bilgi edinme/hayat1 tanima olarak siralamistir. Ogrencilerin, sosyal
medya platformlarindan Facebook, Twitter ve Instagram kullanimlarina
odaklanan bagka bir calismada Ucger (2016), Facebook'un sosyal etkilesim, bilgi
edinme, Twitter'n habere ulasma, diislincelerin ifadesi ve Instagram'in eglence
ve zaman gec¢irme amagcli kullanildigr sonucunu elde etmistir. Ayni teorik
yaklasimi benimseyen Goncii (2018), Y kusagmin sosyallesme (toplumsal
etkilesim), {icretsiz olmasi, pratiklik, multimedya 6zelligi, profesyonel ihtiyaglar
ve eglence nedenleriyle WhatsApp uygulamasini kullandigini ortaya koymustur.
Arastirmalarin da ortaya koydugu gibi sosyal medya kullanimi, sosyal
biitiinlesme ve sosyal hayatin rutinlerine eglik eden bir pratiktir sonucuna
varilabilir.
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llgili alan yazinda arastirmacilarca, sosyal medya kullaniminin bireyin sosyal
yasamu ile biitiinlesme diizeyinin belirlenmesi {izerine gergeklestirilen ¢alismalar
da bulunmaktadir (Jenkins-Guarnieri ve ark. 2013; Akin ve ark. 2015; Maree 2017;
Turgut ve ark. 2018). Bu calismalar1 gergeklestiren arastirmacilardan Jenkins-
Guarnieri ve ark.(2013) Facebook kullanicilartyla yiiriittiigi calisma neticesinde
sosyal medya kullanim Olgegini (Social Media Use Integration Scale)
gelistirmistir. Bu Olgek sosyal medya kullanmaya duyulan duygusal baglilik
kadar, sosyal medyamin kullanicilarin sosyal aliskanliklarina nasil dahil
oldugunu da &lgmektedir. Olgek sosyal medya kullanimini Sosyal Uyum ve
Duygusal Baglanti ve Sosyal Rutinlere Uyum olarak isimlendirilebilen iki alt
boyut ile 5lcmektedir. Olgek Akin ve ark. (2015) tarafindan gegerlik ve giivenirlik
calismalar1 yapilarak Sosyal Medya Kullanimi Olgegi ismiyle Tiirkgeye
cevrilmistir. Maree (2017) Olgegin Giiney Afrika’h lisans 0Ogrencileri
ornekleminde Facebook ve LinkedIn platformlar i¢in gegerlik ve giivenirligini
tekrarlamistir. Sosyal medya kullanimi ve bazi diger degiskenlerle yapilan
calismalar bireylerin iletisim becerisi ve yalmzhik ile iliskisini de ortaya
koymustur. Bu ¢alismalardan Turgut ve ark. (2018) sosyal medya kullanimu
Olcegini kullanarak saglik yonetimi 6grencileri ile yaptiklar: ¢alisma neticesinde
sosyal medya kullanimi ile genel iletisim becerileri arasinda anlamli ve pozitif
yonlii iliskiler oldugunu tespit etmistir. Yine Ozsar1 ve Karaduman (2016) egitim
fakiiltesi Ogrencileriyle gergeklestirdigi c¢alisma neticesinde sosyal medya
kullanim1 ile yalnizlik arasinda anlamli bir iliski bulunmadigini ortaya
koymustur.

2. AGIZDAN AGIZA iLETISIiM (AAI)

Agi1zdan agiza iletisim kavraminin ilk tanimlar1 Katz ve Lazarsfeld tarafindan
ortaya konmustur (1966). Onlarin tanimina gore AAI pazarlanan {iriinler
hakkinda bilginin tiiketiciler arasinda paylasimidir. Bu bilgi paylasimi ise
iirtinlere ve hizmetlere yonelik tiiketicilerin tutum ve davranislarinda degistirici
bir role sahiptir (Huete-Alcocer 2017: 1). Agizdan agiza iletisim (WOM-word of
mouth); bireylerin, bir {iriin, hizmet veya kurumla ilgili genellikle memnun
kalmadiklar: ya da begendikleri 6zellikleri diger bireylerle paylasmak amaciyla
kullandiklar: resmi olmayan bir iletisim yoludur. Bazi 6zel {iriin kategorilerinde
ve Ozellikle de hizmet sektoriinde, bireylerin bir {iriinii satin almadan 6nce AAT
den etkilenerek kararlarini sekillendirdikleri ifade edilmektedir. Globallesen ve
gelisen iletisim teknolojilerinin bir sonucu olarak AAI'min 6nemi gittikce
artmakta ve kurumlarin performansimi da etkileyen kritik bir konu haline
gelmektedir (Demirbas 2018: 16).

AAI bir kurumun {irtinleri, hizmetleri ya da kurumun kendisi hakkinda bir
mesaj olarak ifade edilmektedir. AAI genellikle {iriiniin performansi, servis
kalitesi, giivenilirligi ve icra tarzi hakkindaki bir kisiden digerlerine gegen
yorumlar igerir. Mesaji gonderenler bir kurumun hizmetleri ya da tiriinleri
hakkinda kisisel deneyim yasamis olan, mesajin alicilar1 igin oldukga objektif
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bilgi kaynaklar1 olarak ifade edilmektedir. Gonderilen bu mesajlar ise pozitif,
negatif ya da her ikisinin karigimi seklinde olabilmektedir. Ozellikle hizmet
sektoriindeki ¢ogu kurulus, hizmet alan hedef kitlenin zaman zaman kurulus
hakkinda memnuniyetsizliklerinin olabilecegini ya da olacagim bilir. Bu kitle
sikayetlerini dile getirirken, dogrudan {iriiniin saticismma sikayette bulunur,
kullanilan markay1 degistirir ve olumsuz AAI yapar ve yasal yollardan tiiketici
koruma haklarina yonelik tepkilerde bulunurlar (Charlett ve ark. 1995: 42). WOM
tizerine ilk ¢alismalardan birini yapan Arndt'in bulgular1 arasinda (1967: 295)
olumlu AAI (olumlu yorumlar) ile satin alma oranlarinin arttig1 ancak olumsuz
AAI (olumsuz yorumlar) ile satis rakamlarmn ise diistiigii bilgilerine yer
verilmistir. Buttle (1998: 246), negatif AAI'i algilar ve beklentiler arasindaki
istenilen =~ diizeyde  olmayan  bir  dengesizli§in = sonucu  olarak
kavramlastirilabilecegini ifade etmektedir. Bireylerin deneyimleri neticesinde bir
iirtiniin faydalarn hakkinda paylastiklari diisiinceler ve yorumlar olumlu AAI
olarak ifade edilmektedir (Richins ve Root-Shaffer 1988: 32-36).

Olumlu AAI yapan bireyler hizmetten ya da kurumdan memnun kalan
miisteriler olup, memnuniyetlerini diger insanlarla paylasirlar. Olumlu AAI
geleneksel olarak memnuniyetin bir yan faydasi olarak goriilmekte ve genel
pazar imajina bir destek ya da diisiik biitceli bir tanitim alternatifi olarak da
degerlendirilmektedir. Olumlu AAl'nin pazar dinamikleri i¢inde 6nemli bir rol
ustelendigi ifade edilmektedir (File ve Prince 1992: 25). Ranaweera ve Prabhu
(2003: 89), yaptiklar1 ¢alismada kisilerin kuruma yonelik edindikleri giivenin
kuruma duyulan memnuniyet kadar 6nemli oldugunu, bu giivenin ise kurum
hakkinda yapilan yorumlara olumlu yansidigini ifade etmektedir. Bu sebeple
kurumun kamusu nezdinde elde edecegi giiven kurum hakkinda olumlu AAT
olarak ortaya ¢ikacaktir denilebilir.

3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM (e-AAl)

Internet teknolojisi araciligiyla “ag toplumu” olarak ifade edilen bir kavram
olusmustur. Internet ve sosyal medya araciligiyla topluluklar meydana gelmekte,
hatta birbirine yakin diistinen bireyler bir araya gelerek kamuoyu
olusturabilmektedir (Kiritk 2017:160). Yeni bir iletisim anlayisinin konumu haline
gelen sosyal aglar, diger bireylerle baglanti kurmak igin sistemde zorunlu olan
profilin paylasilmasina firsat tanmiyan, bir baglantiyr paylasanlarla diger
kullanicilarin listesinin birbirine eklendigi ve ayni zamanda sistemde yer alan
her bireyin birbirini gérmesine olanak saglayan web tabanli bir servis olarak
ifade edilmektedir (Vural ve Bat 2010: 3355). Sosyal medyanin, sosyal iletisimin
ve is iletisiminin yollarim1 son bir ka¢ yilda oldukca degistirdigi ifade
edilmektedir. Ozellikle sosyal medya sitelerinin popiilaritesinin ve kullanic
sayisinin  gittikce artmasiyla, sosyal medya ortamlar1 sosyal etkilesimin,
tartismanin ve iletisimin ana mekani halini almaya baslamistir (Mir 2014: 42).
Boyle bir iletisim ortami ise tiiketim ¢agimin insami i¢in Onemli firsatlar
sunmaktadir. Hemen her ihtiyacin1 karsilamak igin internet {izerinden aligveris
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yapan bireyler, alacaklar1 tiriinleri segerken firtinle ilgili o irlinii 6nceden
kullanan bireylerin tecriibelerini iceren bilgi ve yorum igeren mesajlar1 okumak
i¢in ¢ok gesitli internet ortamlarini ve sosyal medya sayfalarini kullanmaktadir.
Bu durum ise e-AAl iletisimi olarak ifade edilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim; sanal ortamlarda birbirine yabanci olan
bireyler arasinda, ¢ok ¢esitli konunun ve yorumun farkli kanal ve yontemler
sayesinde paylasilabildigi bir iletisim bi¢imidir. Bu paylasim, internet
kullaniminin ve yorum sitelerinin sayisinin hizli sekilde artmasiyla daha biiyiik
kitleler arasinda gerceklesmektedir (Sarnsik ve Ozbay 2012: 1). Internetin ortaya
cikisy, diger tiiketicilerden tarafsiz iirtin bilgileri elde etme noktasinda
tiiketicilerin bilgi edinme seceneklerini genisletmekle birlikte tiiketicilere e-A AT
etkilesimi ile kendi kullandiklar iirtinler hakkinda yorum yapma ve tavsiyede
bulunma firsatlar1 da sunmaktadir. e-AA[ ise potansiyel, mevcut ya da deneyimli
tiiketiciler tarafindan bir tirtin ya da kurum hakkinda olumlu ya da olumsuz
olarak yaptiklar: herhangi bir yorumun ¢ok sayida kisi ya da kurum tarafindan
internet aracilifiyla kullanilabilir hale getirilmesidir (Hennig- Thurau ve ark.
2004: 39).

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin bilgi arayisi, degerlendirme ve karar
verme slireci gibi davranislar tizerinde etkilidir. Internetten onceki stirecte,
tiiketiciler herhangi bir iiriin, marka ya da kurumla iligkili tecriibe ve bilgilerini
arkadas ve aile ortamlarinda yaptiklari sohbetlerde birbirleriyle paylasarak;
geleneksel agizdan agiza pazarlama gerceklesirdi. Bireylerin yiiz yiize iletisim
yoluyla birbirlerinden etkilenmelerinin herhangi bir dergi, gazete ya da
televizyon reklamlarina gore daha giiglii olmas: agizdan agiza pazarlamanin
onemine etki ettigi ifade edilmektedir. Internetin cok genis kitlelere ulagsmasi ve
bireylerin giinliik yasaminin bir pargas: olmasiyla birlikte, internet kendi global
diinyasina uygun olarak agizdan agiza pazarlamada globallesmis, birbirini
tanimayan bireyler edindikleri tiiketim tecriibelerini diger insanlarla paylasarak
birbirlerine Onerilerde bulunur olmuslardir (Dapiapis 2016: 164). Giiniimiizde
kisilerarasi etkinin bireysel aglar1 oldukga hizli bir sekilde genislemektedir. En iyi
marka bir bulasik makinesi hakkinda komsunuzun verdigi bir tavsiye internette
basit bir arastirma ile yabancilarin paylastiklar1 goriisler dogrultusunda
onaylanabilir ya da reddedilebilir. Ciinkii ¢evrimi¢i olan milyonlarca birey her
giin kitlesel olarak kisisel bilgi ve goriis alisverisinde bulunmaktadir (Thorson ve
Rodgers 2006: 34). Giingor (2013: 377) ise internet ile tiiketim ve satin alma
egilimlerinde meydana gelen doniisiimiin tiiketicilerin oturduklar1 yerden,
internet ortamindan, hangi iiriinii, nereden, hangi fiyatlarla satin alabilecekleri
bilgilerine kolayca erisebilmelerine olanak tamidigimi ifade etmektedir. Bu
arastirma Konya iline ziyarette bulunan yerli turistlerin katihmyla
gerceklestirilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim konusunu tiiketici
motivasyonlar1 odaginda inceleyen diger bir ¢alisma (Aydimn 2014), e-AAI arama
motivasyonlarini bilgi arama/sosyal oryantasyon, topluluk tiyeligi ve miikafat; e-
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AAI saglama motivasyonlarini ise kendini gelistirme, sosyal fayda, platform
yardimi ve olumsuz duygularin ortaya ¢ikisi olarak ortaya koymustur.

Miisteriler bloglar, forumlar, ¢evrimici topluluklar ve yorum siteleri gibi ¢ok
cesitli platformlarda e-AAI yapip yayabilmektedir (Yang 2017: 94). Yapilan
arastirmalarda miisterilerin e-AAI” den etkilendigi ortaya konmaktadir. Yapilan
bir arastirmada Y kusag1 olarak isimlendirilen 1980 ve 2000 yillar1 arasinda
dogan bireylerin %62’si yapacaklar1 alisverislerinde fikir edinmek ve esinlenmek
icin sosyal medyay1 tercih ettigi ifade edilmektedir (Weale 2018). Bir baska
arastirmada ise katilimcilarin %91'nin ¢evrimigi yorumlar alisveris yapmadan
once okudugu, %92'nin %46 sinin yorumlar1 okuduktan sonra tirtinii almak igin
etkilendigi, %43'tiniin ise olumsuz yorumlardan dolay1 {iriinii almaktan
vazgectigi belirtilmektedir (Channeladvisor.com 2010: 5). AAI bir marka, {iriin
ya da hizmet odakl1 olmak zorunda degildir. AAI bir kurum odakli da olabilir.
Giiniimiiz elektronik ¢aginda, AAI yiiz yiize, dogrudan, sozlii ya da gegici de
olmayabilir. Ciinkii yiiz yiize All benzeri olarak elektronik biiltenlerin islevleri
buna bir delildir. Ornek olarak, golf malzemeleri iireticisi olan Cobra Gold Inc.,
bir elektronik biilten panosu seklinde hizmet veren web sitesi tizerinden hem
kendi hem de rakip firmalarimin iirtinleri hakkinda internet kullanicilarinin
yorumlar yapmalarina olanak saglamistir (Hagel ve Armstrong 1997). Thorson
ve Rodgers (2006: 42)'un ¢alismasinda yorum yapmayip sadece e-AAI okuyan
tiiketicilerin bile e-AAI gonderilerinden etkilendikleri ifade edilmektedir.
Calismalarinin sonucunda hiperlink gibi bir interaktif o6zelligin varligi bile
kullanicilarin mesaj gondermesine olanak tanidigi, bireylerin nasil algilayacagin
ve web sitelerin isleyislerini etkiledigi ortaya konmustur. e-AAI bircok
pazarlama aracina gore daha etkili, ucuz ve kolay bir sistem oldugu igin, ¢ok
gesitli hizmet sektoriinden kurum ve kuruluslar kendileri ya da tirtinlerine
yonelik olumlu ve olumsuz goriislerin paylasilabildigi yorum sitelerini kendi
kurumsal internet sayfalarinda paylagmaktadir (Sarusik ve Ozbay 2012: 6).

AAT in en yeni sekli e-AAI ya da elektronik agizdan agiza iletisim olarak ifade
edilmektedir. Geleneksel cevrimdist AAI cok cesitli cevrimici ortamlarda
gerceklesmeye baslamis ve yeni bir bilgi paylasimi bigimine doniismiistiir. e-AAI
uygulamasina iliskin olarak, pazarlamacilar,  yakin zamanda c¢evrimigi
kisileraras1 etkinin is sektoriine yonelik firsatlarini arastirmaya baslamistir.
Sirketler, daha agik goriislii olma, miisterilerin ihtiyaglarini dinleme, iiriin ve
hizmetlerini tanitma ve goriintiiler {izerinden bir marka olusturma firsati elde
edebilirler. Glinlimiiziin en 6nemli bilgi kaynaklar1 arasinda sayilan internet,
pazarlama ortaminin da degismesinde rol aldig1 ifade edilmektedir (Yang 2017:
97). Bu anlamda sadece ticari olan kurumlar degil, kamu kurumlar1 da gesitli
cevrimi¢i platformlarin sundugu olanaklardan yararlanarak kamunun kurum
hakkinda bilgilendirilmesinde, kamunun sorunlarin ve sikayetlerini dinlemekte,
kurumun kamusuna yonelik iirettigi hizmetleri anlatan paylasimlarla kurumun
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kamu nezdindeki imajimi olumlu yénde yonetme bakimindan e-AAI' den
yararlanabilecegi ifade edilebilir.

e-AAT cesitli medya teknolojilerini kullanmasi bakimindan geleneksel AAI’den
farklilagsmaktadir. Dogas: geregi elektronik iletisim kanallarinin bilgi paylasim
bakimindan aktif bir ortamin devamhiligini saglamasi, e-AAT’de yaygin kullanic
katilmimi  gerekli  kilmaktadir. Dolayisiyla, web site saglayicilarinin
glincellestirmelerine ragmen, daha oOnemli olan kullamicilarin platformun
kabullenmesine ve web sitesine goniillii katki saglamalarina yonelik olumlu
tutum gelistirmeleridir. Iste bu ayrm platformun kritik roliiniin 6nemini
belirtmektedir (Yang 2017: 95). Bu bakimdan yeni iletisim teknolojileri arasinda
ifade edilen ve e-AAl'nin yayildig1 ve iiretildigi platformlardan olan sosyal
medya ortamlar1 {izerine yapilacak arastirmalari gerekli kilmaktadir. Cheung ve
Tadani ise (2012: 462) e-AATl ile geleneksel AAI arasindaki énemli farklardan
birisini agiklarken; geleneksel AAI" de mesaji yayan bireyin/gonderenin mesajin
alicis1  tarafindan bilindigini ifade etmektedir. Geleneksel AAI ile
karsilastirldiginda e-AAT’de mesajin yayilma hizi oldukca fazladir. Geleneksel
AAI mesajlar1 6zel konusmalar igerisinde yayilir. e-AAT" de bilgiler eszamanl
olmayan bir¢ok yoldan yayilir ve mesajlarda devamlilikla birlikte her zaman
ulagilabilirlik vardir. e-AAI mesajlar1 daha 6lciilebilir ve gdzlemlenebilirdir. Bir
diger ifadeyle arastirmacilar e-AAl mesajlarinda kullanilan kelimeleri, mesajlarin
durumlarini, mesajlarin tiirleri gibi benzer 6zelliklere erisebilir.

4. KURUM CALISANLARI VE OLUMLU AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

Olumlu e-AAl'nin miisterilerin bir {iriine yonelik duyduklari memnuniyetle
iliskili oldugu ifade edilmektedir (Athanassopoulos 2001: 703). Olumlu e-
AAT'nin inang-tutum- niyet esasmni kullanarak, tiiketicilerin {iriinii satanlara
yonelik giiven duygularini giiclendirdigi ifade edilmektedir (Cheung ve ark.
2009: 501). e-AAI tiiketicilerin cevrimici satin alma ve tercihlerde bulunma
kararlarindaki belirsizligin giderilmesinde oldukga etkilidir (Hu ve ark. 2008:
202). Hu ve ark. ¢calismalarinda tiiketicilerin tercihte bulunurken sadece ¢evrimigi
yapilan yorumlarin (e-AAI) niceligine degil, nitel degerine de dikkat ettigini
ortaya koymustur. Bir diger ifadeyle tiiketiciler yapilan yorumlarin aldig1 sayisal
degerle (puanlama) birlikte, yorumu yapanlarin kalitesine ve yorumun ve
bilginin kaliteli olmasina dikkat etmektedir (Hu ve ark. 2008: 212).

Sosyal medya giiniimiizde insanlarin giinliik yasamlarinda tiim tercih ve
kararlarinda basvuru kaynaklari arasinda yer almaktadir. Insanlarin sosyal
medyay1 ve sosyal medyada paylasilan yorumlara gore kararlarmin etkilenip
etkilenmedigine yonelik cgesitli ¢alismalar yapilmistir. Solmaz ve ark.’nin (2013:
31) yaptig1 calismada arastirmaya katilan bireylerin %55'inin satin almaya
yonelik davranislarinda sosyal medyadan etkilendikleri bulgular arasinda yer
almistir. Tengilimoglu ve ark.’nin (2015: 76) hastane ve hekim tercihine yonelik
yaptig1 calismada katilimcilarin sosyal medyay1 hekim ve hastane se¢iminde
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yaygin olarak kullandiklar1 degerlendirilmistir. Bir baska calismada ise, sosyal
medyada paylasilan miisteri memnuniyetine yonelik yorumlarn diger
miisterilerin iiriinti almadan onceki kararlarinda etkili oldugu ifade edilmistir
(Yildiz 2014: 13).

Bir diger calismada ise, sosyal medya ortamlarinda yer almanin isletmeler,
kurumlar ve tiim kurumsal yapilar i¢in pazarlama faaliyetleri bakimindan
onemli oldugu ortaya konmustur. Ayrica tiiketiciler bir {iriinii satin aldiktan
sonra memnun kaldiklarinda o iiriinle ilgili sosyal medyada paylasim yapmaya
istekli olduklar1 ve bu paylasimlar: kendi sosyal medya sayfalarinda paylasmay1
tercih ettikleri degerlendirilmistir. Ancak katilimcilarin memnuniyetsizliklerini
dile getirmede daha yiiksek bir oran oldugu da bulgular arasinda yer almistir.
Satin alma Oncesinde ise sosyal medyada iiriinle ilgili tavsiyelerin tiiketiciler igin
onemli goriildiigii de bir bagka bulgu olarak ifade edilmistir (Islek 2012: 142-147).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikardigi sosyal aglar ile kurumlar ve kamular: arasinda
bir etkilesim firsati olusmaktadir. Boylece sosyal medya hem kamunun soru,
sorun ve elestirileni 6grenmek hem de kamu yonetiminin uygulamalarini
iyilestirmek ve gelistirmek bakimindan onemlidir (Yagmurlu 2011). Bu agidan
diistintildiiglinde sosyal medyanin bireysel iletisimin yar sira, yeni bir kamusal
alan olma Ozelligi yansittigi da ifade edilebilir (Solmaz ve Gorkemli 2012).
Ozdemir ve Erdem (2016) tiniversite calisanlar iizerinde yuriittiikleri ¢alismada,
iiniversite c¢alisanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medyay:1 orgiitsel
iletisim araci olarak gordiigiinii belirlemistir. Yine diger bir calismada Korkmaz
ve ark. (2017) 6gretmenlerin internet ve sosyal medya araglarini orgiitsel iletisim
araci olarak gormelerinin yamni sira egitim faaliyetlerinde kullanimini da kismen
benimsediklerini gozlemlemistir.

Bu noktada Okay (2013: 156) kurum c¢alisanlarinin kendi kurumlar1 hakkinda
cevrelerini ve dolayisiyla da dis hedef kitleyi etkileyebilecegini ifade etmektedir.
Bu agidan distiniildiigiinde bir kurum hakkinda en kaliteli ve dogru bilgi
kaynag1 olarak goriilen kurum ¢alisanlarinin kendi kurumlar1 hakkinda internet
ortamlarinda 0Ozellikle kendi sosyal medya hesaplarinda yapacaklar
paylasimlarin kurumun hedef kitlesi nezdinde olusacak olan algiya etki
edebilecegi degerlendirilmektedir. Boylece kurum yaptig1 is ve tirettigi projeler
ile hedef kitle tarafindan olumlu algilanan bir kurum olacaktir. Bu ise kurum igi
halkla iligkiler c¢alismalariyla gergeklesebilecek bir sonugtur. Kurum iginde
gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalari, ¢alisanlarin kendi amaglarindan
ziyade bagli olduklan Orgiitiin amaclarina ve ortak ¢ikarlarina hizmet etmek,
tiim bireylerin duygu, amag ve ¢ikar ve ¢atismalarini ortak bir paydada ve ortak
bir orgiit kiiltiirli cergevesinde olusturmayi amaglamaktadir (Becerikli 2002).
Kurum igi halkla iligskiler miisteri ve ¢alisanlar arasinda bir duygu etkilesimi,
glvenilir bir bag, istikrar ve saygi duygusuna katki saglamaktadir. Boylece
calisanlarin kurum ici ve disi iletisim siirecinde bir koprii gorevi gordiigii ifade
edilmektedir (Basok ve Ozsenler 2014: 330). Bu koprii gorevinin yerine
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getirilmesine katki saglayacak onemli bir husus ise kurumlarin kendi kurumsal
sosyal medya hesaplaridir. Ciinkii giintimiizde bir¢ok birey giiniin 6nemli bir
zamanint sosyal medya araglarimi kullanarak gecirmektedir. Sosyal medya
kullanicisi olan kurum c¢alisanlar1 kendi bireysel hesaplarindan kendi
kurumlarmmin sosyal medya hesaplarinda paylasilan bilgileri kendi hesaplari
iizerinden paylasarak kurum ve kurumun hedef kitlesi arasinda koprii olma
gorevini bu sekilde de yerine getirebilecekleri ifade edilebilir.

5. YONTEM
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci, kurum calisanlarinin sosyal medya kullanim
uyumlarinin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim davranisina etkisini ortaya
¢ikarmaktir. Arastirmanin alan yazin kisminda belirtilen bilgiler 1s1ginda
arastirma modeli ve temel hipotezleri asagida belirtildigi sekildedir.

Sekil 1: Aragstirma Modeli

Sosyal Lyum we Duygusal Baglant \
Sosyal Rutinlere Lhyum ""/I’”

Oluriu e-WOMM

Arastirmanin hipotezleri:

H1: Sosyal uyum ve duygusal baglanti boyutunun olumlu e-AAI
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H2: Sosyal rutinlere uyum boyutunun olumlu e-AAl iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.
Arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak olusturulan hipotezleri test
etmek icin yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmistir. YEM c¢alismalarindan biri
de Ol¢tim modelleri tarafindan dogrulanan yapilar arasindaki iliski aglarinin
incelenmesi amaciyla kullanilan yol analizidir. Coklu regresyon mantiginda
calisan yol analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki dolayli ve dogrudan
iliskilerin test edildigi modellerdir (Giirbiiz ve $Sahin 2016). Yol analizinde
arastirmacinin kuramsal olarak kurguladigi ve bu kurgu dogrultusunda veri
toplayarak elindeki verinin kurguladig1 modeli dogrulayip dogrulamadigin test
ettigi bir analizdir (Meydan ve Sesen 2011).

5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1 ¢alisanlariyla smirhidir.
Orneklemini ise, kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen toplam 619 katilimci
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olusturmaktadir. Arastirmanin verileri 10-11 Subat 2018 tarihleri arasinda
toplanmustir.

5.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclar1

Arastirmanin verileri {i¢ boliimden olusan yapilandirilmis soru formu ile
toplanmistir. Soru formunun ilk boéliimiinde sosyal medya kullanimi uyum
olcegi, ikinci boliimiinde ise olumlu e-AAI &lgegine ait sorular bulunmaktadir.
Son boliimde ise sosyodemografik oOzellikleri belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Soru formunda bulunan Olgeklere ait gegerlik ve gilivenirlik
bilgileri miiteakip maddelerde yazilmistir.

5.3.1. Sosyal Medya Kullanim1 Uyum Olgegi

Sosyal Medya Kullanimi Uyum Olgegi Jenkins-Guarnieri, Wright, ve Johnson
(2013) tarafindan gelistirilmistir. Olcek, katilimeilara sorular: yanitlamalar1 igin
"kesinlikle katilmiyorum", "katilmiyorum", "kararsizim", "katiliyorum" ve
"kesinlikle katiliyorum" seklinde begli derecelendirmeli olarak Likert tipinde
hazirlanmigtir. Olgek Sosyal Uyum ve Duygusal Baglanti (SUDB) ve Sosyal
Rutinlere Uyum (SRU) olmak {izere iki alt boyutu igeren toplam 10 maddeden
olusmaktadir.

Ozgiin olgekte oldugu gibi iki faktorlii model icin uyum degerleri
hesaplanmstir. Olgegin 6zgiin yapist dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test
edilmistir. Olgegin iki faktorlii yapistmin AMOS diyagrami Sekil 2’ de verilmistir.
Analiz sonucunda hesaplanan uyum indeksleri modelin iyi uyum gosterdigini
isaret etmistir. DFA sonuclar1 Tablo 1’de verilmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan faktor yapilarin i¢ tutarliigimin incelenmesi
i¢in Cronbach «a degerleri hesaplanmistir. Orijinal 6lgegin iki boyuta ait i¢ tutarlik
katsayilar1 sirasiyla .893, .828 ve Olgegin geneli i¢in .914'diir. Bu ¢alismada iki
boyuta ait i¢ tutarlik katsayilari sirasiyla .802, .715 ve Olgegin geneli igin .831
olarak bulunmustur.

Sekil 2. Sosyal Medya Kullanimi1 Uyum Olgegine Iliskin Diyagram
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Tablo 1. Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

CMIN | CMIN/df | CFI | NFI | IFI | GFI | AGFI | RMSEA

140,782 | 4,141 0,938 | ,920 | ,938 | ,955 | ,927 | 0,071

Not: CMIN=Chi-square; CMIN/df =Chi square/Degree of freedom ratio; RMSEA=
Root Mean Square Error of Approximation; CFI= Comparative Fit Index; RFI=
Relative Fit Index; IFI= Incremental Fit Index; GFI= Goodness of Fit Index

5.3.2. Olumlu Elektronik Agizdan Agiza iletisim Olcegi

Olumlu elektronik agizdan agiza iletisim 6lgegi Goyette ve ark. (2010) tarafindan
gelistirilen olumlu e-AAI Olgeginden faydalamilarak olusturulmustur. Olcek,
katilmcilara  sorular1  yanitlamalar1  i¢in  "kesinlikle  katilmiyorum",
"katilmiyorum", "kararsizim", "katiliyorum" ve "kesinlikle katiliyorum" seklinde
besli derecelendirmeli olarak Likert tipinde hazirlanmistir. Tek boyut dort
sorudan olusan model i¢in uyum degerleri hesaplanmustir. Olgegin 6zgiin yapist
dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmistir. Analiz sonucunda hesaplanan
uyum indeksleri modelin iyi uyum gostermedigini isaret etmistir. Analizde
sonuglarin daha iyi olabilmesi i¢in faktoriin alt maddelerinden 1-2 ve 3-4
maddeleri arasinda modifikasyon yapilmistir. Bu maddelerin ifadelerine
bakildiginda birbirine ¢ok yakin ve teorik olarak es anlamli kavramlar: 6lgtiikleri
gorilmiistiir. Dolayisiyla modifiye edilmesinde bir sakinca goriilmemistir.
Olumlu e-AAI faktoriine yonelik tek faktorlii yapmmm AMOS diyagranu Sekil
3’de, DFA sonuglar ise Tablo 2’'de verilmistir.

Sekil 3. Olumlu e-A Al Olgegine Iligkin Diyagram
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Tablo 2. Olumlu e-AAl Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

CMIN | CMIN/df | CFI | NFI | IFI GFI | AGFI | RMSEA

2,492 | 2,492 0,999 | 0,998 | 0,999 | 0,998 | 0,980 | 0,049

Not: CMIN=Chi-square; CMIN/df =Chi square/Degree of freedom ratio; RMSEA=
Root Mean Square Error of Approximation; CFI= Comparative Fit Index; RFI=
Relative Fit Index; IFI= Incremental Fit Index; GFI= Goodness of Fit Index

Olgegi olusturan faktor yapilarimn i¢ tutarliligmin incelenmesi icin Cronbach o
degerleri hesaplanmistir. Olgegin geneli icin i¢ tutarlilik katsayisi 869 olarak
bulunmustur.

6. BULGULAR ve YORUMLAR
6.1. Katilimcilarin Ozellikleri

Bu arastirmaya katilan kurum ¢alisanlarinin (N= 619) %60,6’s1 erkek (N= 375),
%39,4' 1 (N= 244) ise kadinlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin yaslar1 en kiigiik
22, en biiytiik 61'dir. (Ort. = 27.66, S.5.=7,03). Anket sorularini cevaplayan kisilerin
%91,4 1 (N=566) lisans, geri kalan kisilerin ise %6,9u (N=43) lisanstistii, %1,3"i1
(N=8) 0n lisans ve %0,3"1i (N=2) lise egitimi almistir.

6.2. Yol Analizine iliskin Bulgular

Kurum c¢alisanlarimin sosyal medya kullanim uyumlar ile olumlu elektronik
agizdan agiza iletisim arasindaki iligkileri incelemek igin yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Verilerin istatistiksel analizinde ilk once gizli degiskenlerin her
biri i¢cin DFA uygulanarak parametrelerin uygunlugu test edilmistir. Test
sonrasinda diizeltme Onerileri dogrultusunda revize edilen Tablo 3'te gosterilen
yeterli uyum degerlerini saglayan model test edilmistir. Sekil 4’te gerceklestirilen
yapisal esitlik modeli gosterilmektedir.

Tablo 3. Model Uyum Degerleri

CMIN | P CMIN/df | CFI | NFI | IFI GFI | AGFI | RMSEA

193,884 | 0,000 | 2,770 0,962 | 0,942 | 0,962 | 0,956 | 0,934 | 0,054

Not: CMIN=Chi-square; CMIN/df =Chi square/Degree of freedom ratio RMSEA=
Root Mean Square Error of Approximation; CFI= Comparative Fit Index; RFI=
Relative Fit Index; IFI= Incremental Fit Index; GFI= Goodness of Fit Index
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Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmada yer alan yapilar arasindaki iligkilere ait yol analizi sonuglar1 Tablo
4’te goOsterilmistir. Yol analizi neticesinde, sosyal medya kullamim uyumunu
Olgen Sosyal Uyum ve Duygusal Baglant1 (p=0,001; 3= 0,396) ve Sosyal Rutinlere
Uyum (p=0,001; B= 0,505) alt boyutlarinin her ikisinin ¢alismaya katilan kurum
calisanlarinin kurumlar hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimleri {izerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla H1 ve H2
hipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla bu sonug, Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanlig1 calisanlarinin sosyal medya kullanimina duygusal bagliliklar: arttikca
ve sosyal aligkanliklarina sosyal medya kullanimini dahil ettikge kurumlarn
hakkinda bu platformlarda olumlu paylasimlarda bulunduklar seklinde
yorumlanabilir. Ancak bu etki sosyal medya kullaniminin sosyal aligkanliklara
uyumunda daha fazla goriilmektedir.

Tablo 4. Arastirma Modeli Icin Yol Analizi Hipotezlerinin Sonuglar

Std. Hipotez
Hipotez Yﬁflli?l Il{<eagr::y1(:11 I?It(: Anlamlilik Desteklendi/
3 ysay ata Desteklenmedi
B)
e-AAl<-- ..
H1 _SUDB 0,396 ,102 0,001 Desteklenmistir
e-AAl<-- ..
H2 _SRU 0,505 ,111 0,001 Desteklenmistir
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SONUC

Sosyal medya sitelerinin popiilaritesinin ve kullanict sayisimin - gittikge
artmasiyla, bireysel iletisimin yami sira sosyal medya ortamlar1 sosyal
etkilesimin, tartismanin ve iletisimin ana mekan1 halini almaya baslamistir. Bu
kullanim bi¢imlerinin yami sira sosyal medya ortamlari, kurulus ve kamusu
arasinda bir iletisim ortami olusturmaktadir. Yapilan c¢alismalar kurum
calisanlarinin sosyal medyay1 Orgiit igin bir iletisim araci olarak gordiigiinii
ortaya koymustur. Kurum c¢alisanlarinin kendi kurumlari hakkinda gevrelerini
ve dolayisiyla da dis hedef kitleyi etkileyebilecegi, ©zellikle sosyal medya
hesaplar araciligiyla yapacaklari iletisimin kurumun kamusu nezdinde olusacak
olan algiya etki edebilecegi soOylenebilir. Bu noktada kurumlar hakkinda
elektronik agizdan agiza iletisimin olumlu yonde olusmasinda, gelistirilmesinde
ve siirdiriilebilmesinde kurum c¢alisanlar1 {izerinde c¢alisilmasi gereken
paydaslar arasindadir. Bu c¢alismada da kurum c¢alisanlarinin sosyal medya
kullanimlar: ile olumlu elektronik agizdan agiza iletisimleri arasindaki iliski
ortaya konulmaya c¢alisilmstir.

Arastirma sonucunda onerilen hipotezleri destekleyen bulgular elde edilmistir.
Bu baglamda, sosyal medya kullanim uyumunu 6lgen Sosyal Uyum ve Duygusal
Baglant1 ve Sosyal Rutinlere Uyum alt boyutlarinin her ikisinde ¢alismaya katilan
kurum c¢alisanlarinin kurumlart hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimleri
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore sosyal
medya kullanimina duyulan duygusal baglilik ve sosyal medya kullaniminin
sosyal aligkanliklarla biitiinlesmesi arttikca kurumlari hakkinda olumlu
elektronik agizdan agiza iletisimleri de artmaktadair.

Bu sonug, sosyal medyanin eski baglar1 kurmak, giiclendirmek, zevkli vakit
gecirmek, sosyal c¢evre edinme/sosyallesme, eglence/bos vakit gegirme,
rahatlama/stresten uzaklasma, bilgi edinme/hayat1 tanima, ticretsiz olmasi,
pratiklik, multimedya 6zelligi ve profesyonel ihtiyaglar (Akcay 2011; Alikili¢ ve
ark. 2013; Uger 2016; Gonctii 2018) gibi bireysel kullanim nedenlerine ek olarak
kurumun kamulariyla iletisim siirecinde de sosyal medya kullaniminin degerini
ortaya koymustur. Yine c¢alismanin sonucu Orgiitsel iletisim araci olma
noktasinda sosyal medya kullanimini ortaya koyan ¢alismalarla (Yagmurlu 2011;
Solmaz ve Gorkemli 2012; Ozdemir ve Erdem 2016; Korkmaz ve ark. 2017)
Ortiismektedir.

Bu baglamda, birgok motivasyonu yerine getirmesi nedeniyle bireylerin sosyal
medya kullanim oranlar1 ve artan sosyal medya platformlar diistiniildiigiinde,
kurumlarin i¢ halkla iliskiler uygulamalari igerisinde kurum ¢alisanlarinin sosyal
medya kullanimlar1 {izerinde durmalar1 gereken bir konu oldugu
degerlendirilmistir. Boylece kurumlar kamular ile etkili bir iletisim kurmak ve
kamu nezdinde olumlu bir kurum imaji olusturmak i¢in kurum igi halkla iligkiler
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uygulamas1 olarak c¢alisanlarinin  sosyal medya kullanimlarma yonelik
calismalara 6nem vermelidir.
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