The Journal of International Scientific Researches

2018, 3(4)

Konya’daki Insaat Firmalarinin Facebook Kullanimlarinin
Halkla Iliskiler Perspektifinden Degerlendirilmesi

Evaluation of Facebook Uses of Construction Companies in Konya from Public

Relations Perspective

Oz

Gelisen iletisim teknolojileriyle beraber markalarin halkla iliskiler ve
reklam faaliyetleri amaciyla iletisim kurabilecekleri araglar her gecen giin
artmakta ve cesitlilik gostermektedir. 2000°li yillarin baslarinda ortaya cikan
Web 2.0 kavram ile beraber hayatimiza giren sosyal medya araglari, bugiin
birgok iilkenin niifusundan fazla kullamcr sayisina sahiptir ve markalar
adina ¢ok giiclii bir iletisim aract olarak dikkat cekmektedir. Geleneksel
iletisim araclarina oranla daha az maliyetli ve iki yonlii iletisime imkan veren
yapiswyla on plana ¢ikan sosyal medya araglari, dogru hedef kitleye daha kisa
stirede ulasabilme noktasinda markalarin tercih sebebi olabilmektedirler.

Sosyal medya araclari, bireylere sagladigi imkanlarm yam sira
markalara getirdigi avantajlar ile birer halkla iliskiler ve reklam araci olarak
kullamlabilecek bir mecra haline gelmistir. Insaat sektdriinde bu
gelismelerden etkilenen firmalar, hedef kitlelerine ulasmak icin sosyal
medyayr bir arag olarak kullanmaya baglammstir. Calisma kapsaminda,
Konya'da yer alan insaat firmalarimin Facebook hesaplart icerik analizi
yontemiyle incelenerek halkla iliskiler perspektifinden degerlendirilmigtir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda ¢alismada yer alan ingaat firmalarimin
Facebook’ta paylasim yapma sikhigi, paylasim yapmay tercih ettigi giinler ve
Facebook’ta yapilan yorumlara cevap verme tercihi noktasinda benzerlikler
gosterdigi, Facebook paylagimlarimin etkilesim oranlari, paylasimlarin
cesitliligi ve kullamim amaglart noktasinda  farkhiliklar  gOsterdigi
saptanmgtir.

Abstract

As a result of the development of communication technologies, the tools
by which brands can communicate for public relations and advertising
activities are increasing and diversifying day by day. The social media tools
that enter our lives with the concept of Web 2.0 that emerged in the early
2000s are attracting attention as a very powerful means of communication
on behalf of brands and having more users than the population of many
countries today. The social media tools that come to the forefront with the
possibility of being less costly than the traditional communication tools and
enabling the two-way communication are preferred by the brands at the point
of reaching the right target group in a shorter time.
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Social media tools have become a advertising space that can be used as a public relation and advertising medium

with the advantages that are provided to the individuals as well as the advantages brought to the brand. In the
construction sector, companies that are affected by all these developments have started to use social media as a tool to
reach their target mass. In this study, Facebook accounts of the construction companies in Konya were examined by
content analysis method and evaluated from the perspective of public relations. According to the findings, it was found
that the construction companies in the study showed similarities in terms of the frequency of sharing on Facebook, the
days they chose to share and the preferences of responding to the comments made on Facebook, the differences in the
interaction rates of Facebook shares, the diversity of the shares and the purposes of their use.

Giris
Tletisim teknolojilerinin artmasi ile beraber insanlarm yasam tarzlarindan tiiketici davranisina
kadar pek ¢ok kavram farklilasmakta ve diinya diizeni degisiklige ugramaktadir. Web 2.0 siireci ile
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2000'li yillarin ikinci yarisindan itibaren hayatimiza giren sosyal medya bunun en bariz
orneklerinden biridir. Web 2.0 ve sosyal medya araglarindan once insanlar geleneksel iletisim
araglarindan gelen mesajlar1 sadece tiiketmekteydi. Sosyal medya ile beraber insanlar, iletisim
araclarinda tiiketici konumdan ¢ikip kendi goriis ve duygularin ifade edebilecekleri iki yonli bir
iletisim ortamina kavusmustur. Bu durum da hem bireylere hem de markalara yeni iletisim firsatlar:
sunmaktadir.

Bugiin sosyallesmeden bireysel yaymciliga, alisveristen reklama kadar pek cok farkli amagla
kullanilan sosyal medya araglari, bircok alanda kullanilan gticlii bir iletisim araci haline gelmistir.
Facebook’un kullanici sayisinin 2 milyardan fazla oldugunu diistindtigtimiizde markalar igin dtistik
maliyetle iki yonlii iletisime gecebilecekleri biiytik bir hedef kitle, sosyal medya mecralarinda yer
almaktadir. Bu dogrultuda kiigiik esnaftan holdinge, kamu kurumlarindan sivil toplum
kuruluslarina kadar bir¢ok kurum ve marka sosyal medyada var olarak iletisim siireclerini bu
mecradan stirdtirmektedir.

Kiresellesme ve iletisim olanaklarinin artmasi, isletmelerin iletisimini kolaylastirirken, diger

taraftan ayni nedenlerle karmasiklasan toplumsal ve ekonomik yapi, isleri giiclestirmektedir.
Isletmelerin daha genis kitlelerle iletisim kurma zorunlulugu duymasi ise, halkla iligkilere ve yeni
yontemlere duyulan gereksinimi arttirmaktadir (Peltekoglu, 2014:311). Bu ihtiyac1 karsilanmasi
noktasinda ise sosyal medya araclari etkili bir ¢6ziim olarak degerlendirilmektedir.
Konya'daki insaat firmalarmin Facebook kullanimlarini halkla iliskiler perspektifinden
degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen bu ¢alisma kapsaminda, Haziran 2018 itibari ile Konya’da
yer alan insaat firmalarindan Facebook’ta en fazla begeni sayisina sahip olan Seha Yapi, Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat firmalarinin Facebook kullanimlar1 1 Haziran-31 Agustos 2018
tarihleri araliginda igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Calismada firmalarin Facebook’u hangi
amaclarla ve ne siklikla kullandigi, Facebook hesaplarindan hangi konular ile ilgili paylasimlarda
bulunduklari, paylasilan igeriklerin bigcimsel ©zellikleri ve sosyal medya araglarmin kullanim
noktasindaki benzerlik ve farkliliklar: halkla iliskiler perspektifinden degerlendirilmektedir.

1. Internet Kavrami ve Ozellikleri

Glintimiiz diinyasinda hayatin her alaninda yer alan ve bugiin ucak bileti almaktan otel
rezervasyonuna, sosyal medyada duygu ve gortisleri paylasmaktan giincel haberleri takip etmeye
kadar pek c¢ok farkli amacla kullanilan internet, 1990’1 yillarin basinda web 1.0 donemi ile
hayatimiza girmistir.

1990’11 yillarin basinda Dr. Tim Berners - Lee tarafindan gelistirilen ve diinyay1 saran ag olarak
tanimlanan World Wide Web, internetin gelisiminin ardindan bazi yazarlar tarafindan, internetin
insanlarin bilgiyi serbestce tarayabilecekleri, birbiriyle iliskili sayfalar olusturulabilecegi bir
platform olabilecegi fikri 6ne siirtilmektedir. Bu fikirlerin 1s1§1nda webin baslica dort unsuru; html,
http, bir web server ve bir tarayiciy1 (browser) Berners - Lee ve ekibi olusturmaktadir (Morkog ve
Erdonmez, 2014:27).

Kullanicilarin sadece okuyucu ve bilgiyi alabilen bir konumda oldugu Web 1.0 déneminde,
internet bilgileri elde etmek, cesitli web sayfalarinin sundugu igerikleri okumak, program ve dosya
indirmek igin kullanilmaktadir. Etkilesimin olmadig1 bu dénemde tim kontroller web sitesinin
elindedir. Web 1.0 bilgi almak ve okumak disinda deneyimlerin paylasamadigy, bilgi alisverisinde
bulunulmadigi, herhangi bir katki saglanamadig1 ya da sosyal statii kazanilmadig bir donemdir
(Kutup, 2010:13). 2004 yilinda Google, E-bay, Yahoo gibi internet diinyasinin lider sirketlerinin de
yer aldig bir konferansta Web 2.0 kavraminin ortaya ¢ikmasi ile beraber internet diinyasi web 1.0'm
tek yonli iletisime imkan veren ve sadece tiiketmeye yonelik yapisindan uzaklasip, iki yonli
iletisim saglayan etkilesimli bir mecra haline gelmistir. Bu siire¢ internet diinyasinda bir devrim
olarak kabul edilmekle beraber internet kullanicilari icin de buiytiik firsatlar sunmaktadir.

Tim O’'Reilly’e gore Web 2.0; bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle
bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basar1 icin anlamaya galismaktir. Bu kurallar arasinda
baslica olani: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin programlar kurmaktir (Sayimer,
2008:29). Web 2.0, internet ve webdeki evrimi anlatan bir kavramdir. Bu kavram web ve internet
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kullanimindaki degisimleri ve kullanicilarin onlardan etkilesimli bir sekilde yararlanmasi ile birlikte
ortaya ¢ikmaktadir. Web 2.0'mn olusumu ile internet kullanicilarmin birgogu webloglar yazmaya
baslamislardir. Web siteleri iki yonlii olup, bilgi akisinin kullanicilar tarafindan web sitelerine dogru
olmasini da etkilemektedir (Zafarmand, 2010:13).

Bireylerin internet kullanim yogunlugunun artti$i web 2.0 doénemi; kullanicilarin tiretim
yaptiklar1 ve bunlar1 paylastiklari, diger kullanicilarla arkadashik kurduklari ve sosyallestikleri,
interaktif oyunlar oynadiklari, alisveris yapip bloglar yazdiklari, ortak ilgi alanlaria gore gruplar
olusturup fikir paylasimmda bulunduklar1 ¢ok boyutlu, canli ve dinamik bir platform olarak
tanimlanabilmektedir (Parsa, 2009:22). Web 2.0'1n iki yonlii iletisime imkan veren etkilesimli yapisi
bireylerin internet ve sosyal medya araclarindaki faaliyet alanini genisletmektedir. Bunun
sonucunda sosyal medya kullananlarin sayis1 artis gostermekle beraber sosyal medyanin énemi ve
etki alan1 bliytiyerek devam etmektedir.

Web 2.0 donemindeki internet anlayisinin tek yonla yerine iki yonlii iletisime imkan vermesi,
bireylerin sadece okuyucu olarak degil katilimci1 olarak da gortslerini ifade edebilmesi ve internet
diinyasinda mesajlarin hizli yayilmasi gibi etkenlerin yaninda tiiketici yapilarinin farklilasmasi da
sosyal medyada giindem olusturma hedefiyle olusturulacak olan mesajlarin yapilarma etki
etmektedir. Ornegin bir mesaj konvansiyonel medya araglarindan yaymlanmak istendiginde
asimetrik bir iletisim modeli ile mesajlar tek tarafli iletilirken; sosyal medya araglar1 tizerinden
yayinlanan bir mesaj da ise sosyal medya kullanicilar1 mesaji inceleyebilme ve yayinlanan mesajin
tersi yontinde bir goriisi varsa bunu sosyal medya tizerinden ifade edebilme ozglirliguni
kendinde gorebilmektedirler (Aslan ve Giiz, 2015:67). Web 1.0 ile Web 2.0'in karsilastirilmasi
O'Reilly (2005)in goriisleri temel aliarak Tablo 1’de verilmektedir:

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi (O'Reilly, 2005)

Web 1.0 Web 2.0

Online Britannica ansiklopedisi Wikipedia

Kisisel web siteleri Blogging

Igerik yayinlama Icerik yayinlama, katilim ve paylagma
Igerik yonetim sistemi Wikiler

Icerikler (Taxonomy) Etiketleme (Folksonomy)

Sayfa gosterim maliyeti Tiklama basina maliyet

Sabit icerik Senkronize igerik

Web 1.0 donemi olusturulan web sayfalar1 ziyaretgilerin yalnizca bilgi edinmesine izin veren bir
donemdir. Web 1.0'1n statik yapisini, dinamik Web 2.0 donemine birakmas: ile kullanicilar artik
bilgiyi tiiketen konumundan tireten konuma gegmislerdir. Insanlar arasinda etkilesimi artiran bu
donemde, bireyler vikiler, bloglar, forumlar ve paylasim siteleri vb. gibi gesitli ortamlarda tiretici ve
paylasict olarak yer almaya baslamislardir. Web 2.0'in en 6nemli farki insanlar web sitesinde
degisiklik yaparak, yeni veriler tiretebilmektedir (Yagc1, 2009:139-140).

Sosyal medya ile gelen bu yenilikler kisilere gesitli avantajlar saglamasimin yan sira markalara
ve isletmelere de biiytik avantajlar saglar hale gelmistir. Kisa zaman icerisinde ¢ok biiytik kitlelere
ulasip, hedef kitleleri ile iki yonlii iletisim kurabilecekleri bir iletisim aracina sahip olan markalar,
sosyal medya araclarini iletisim stratejilerine dahil etmeye baslamislardir. Peltekoglu (2014:309-
310)'a gore, internetin sundugu olanaklar ile kurumlar hizmet ve trtinlerini hedef kitlelerine
ulastirmakla kalmay1p hem pazarlama hem de satis gerceklestirebilmektedirler. Internetin sagladig1
kolayliklar ile satis sonras1 destek saglanabilmekte, yaymcilik hizmeti yapilabilmekte ve yeni tanitim
ve reklam hizmetleri ile hedef kitleye ulasilabilmektedir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Sosyal medya kavrami, ilk kez San Fransisco merkezli Guidewire Group’un kurucu
ortaklarindan Chris Shipley tarafindan ortaya atilmistir. Sosyal medya kavrami online araglari
tanimlamak icin kullanilan, online bilginin iletisimini saglayan, katiim ve is birligini destekleyen
araglar1 kapsamaktadir. Facebook, Instagram gibi sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar ve gorsel
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paylasim uygulamalari, sosyal medya alaninda gosterilebilecek teknolojik gelismelerdir (Dewson,
Houghton ve Patten, 2008). Sosyal medya teriminde yer alan sosyal kelimesinin kokeni; insanlarin
icgtidiisel ihtiyaclaridan olan diger insanlarla iliski kurmay1 isaret etmektedir. Medya kelimesi, bu
iliskilerin kurulmasini saglayan iletisim aracina isaret etmektedir. iletisim aygitlar1 “davul, zil, yazil
kelime, telgraf, telefon, radyo, televizyon, e-posta, web siteleri, fotograflar, ses, video, cep telefonlar:
veya kisa mesaj” gibi tiirler diger bireylerle iliski kurulmasmi saglamaktadir (Safko ve Brake,
2010:4).

Yeni kisilerle tanisma imkani saglayan sosyal aglar, yeni bir kitle iletisim arac1 olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Online sosyal aglarin etkilesim ve paylasimi artirmasimdan dolay1 sosyal medya, insani
daha sosyal bir varliga dontstiirmektedir (Onat ve Alikilig, 2008:1113-1114). Web tabanl bilgi sunan
ve insanlar arasinda iletisimi kolaylastiran sosyal medyada insanlar deneyimlerini paylasmakta ve
boylece sosyal medya temel sosyal etkilesim kaynagi haline gelmektedir (Wright ve Hinson,
2012:144). Sosyal medyanin erisilebilirligi ve etki alanin genisligi distintildiigtinde, sosyal
medyanin diinyanin pek ¢ok bolgesinde milyonlarca kisiye aninda ulasabilme imkani vermesi
markalara buytik bir iletisim imkani saglamaktadir.

Mayfield (2008:6) online medyanin yeni bir tiirti olan ve insanlarin her giin ytiksek paylasimlar
yaptig1 sosyal medyanin 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

e Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar: cesaretlendirir ve ilgili olan her bir kullanicidan geri
bildirim alir.

e Aciklik: Sosyal medyanin oy verme, yorum ve bilgi paylasimi konularinda geribildirime ve
katilimcilara acgiktir.

e Konusma: Dinleyiciye bilgiyi ulastiran ve igerik aktarimi yapan geleneksel medyadan farkl
olarak, sosyal medya cift yonlii konusmaya olanak tanimaktadir.

e Toplum: Cesitli topluluklara birlesme ve etkili bir olusum imkan1 saglayan sosyal medya
araciligiyla, fotograf, politik degerler ya da favori TV sovlar1 hakkinda paylasim yapabilirler.

e Baglantiilik: Sosyal medyada ilgili olan konu hakkinda verilen linkler sayesinde,
arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 konu hakkinda ulasim kolaylasmaktadir.

e Sosyal medyanin cogu tiirti, baglantili isler gerceklestirir; diger siteler, arastirmalar ve
insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine olanak tanir.

2.1. Bir Sosyal Medya Araci1 Olarak Facebook

Bugiin internet ve sosyal medya diinyasinin en popiiler uygulamalarindan biri konumunda
olan Facebook, 2004 yilinda ilk olarak {iniversite 6grencilerini hedef alarak kurulmus ve Ekim
2005'te tim diinyaya acilma karar1 almistir. Facebook, misyonunu insanlara topluluk olusturma
glicli vermek ve diinyay1 birbirimize daha yakin oldugumuz bir yer haline getirmek seklinde ifade
etmektedir. 2018 itibariyle 13'ti Amerika Birlesik Devletleri'nde olmak tizere toplamda 56 ofisi
bulunan Facebook, 33.606 personeliyle ¢ok uluslu bir sirket 6zelligi tasimaktadir (URL 1). Facebook,
2018 yilinin tictincii ceyregine iliskin aylik aktif kullanic1 sayisini 2 milyar 271 milyona cikarttigini
ifade etmektedir. Bu sayilar ile en fazla kullanici sayisina sahip olan sosyal medya araglarindan biri
olan Facebook’un 3. ceyrekteki gelirleri bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore ytizde 33 artisla 13.7
milyar dolara ¢ikmistir (URL 2).

Facebook’un en popiiler sosyal aglardan biri olmasinin baslica sebepleri arasinda genel olarak
insanlarin gercek kimlikleri ile var olmalari, kullanim kolayligy, stirekli giincellemeler ile gerek igerik
yapisini gesitlendirmesi gerek ara yiiztinti kullanilir hale getirmesi ve gizlilik noktasinda
bireysellestirilebilir yapida olmasi gosterilebilir. Facebook’ta kullanicilar, paylasimlarimi kimin
goriip goremeyecegini bireysel veya grupsal olarak belirleyebilmektedirler. Kullanicilar bu
Ozellestirmeyi tim paylasimlar icin genel ayarlardan yapabilmenin yaninda yapacaklar1 herhangi
ozel bir paylasimin da kimlerin gorebilecegine karar verme 6zguirlugtine sahiptirler.

Facebook’'un diger sosyal medya araglarindan kendini ayristirdig temel noktalardan bir tanesi
de, yazilim gelistiricileri igin de bir olanak sunmus ve “uygulama” ad1 altinda pek ¢ok yazilimi
desteklemis olmasidir. Facebook 3. parti uygulamalar araciliiyla insanlarin eglenme, bilgilenme,
sosyallesme vb. ihtiyaclarina cevap vererek sosyal paylasim agim giiclendirmektedir (Dilmen ve
Ogiit, 2010: 240). Facebook, bugiin sadece insanlarin fotograf, video veya goriislerini paylasip,
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arkadaslariyla iletisime gectigi bir sosyal ag sitesi olmanin 6tesinde; markalarin tiiketicileri ile iki
yonlii iletisime gecebildigi, belirlenen stratejiler dogrultusunda reklamlarmi yaymlayabildigi,
yazilimlar araciligiyla farkli uygulamalar gerceklestirebildigi diinyanin en biiytiik sosyal aglarmdan
biri olarak kabul edilmektedir.

Facebook’a girildiginde hemen hemen tiim markalarin sayfalar1 goriilebilmektedir. Markalar,
Facebook’ta actiklar: sayfalariyla, hem goritintirltigiinti artirmakta ve reklamini1 yapmakta hem de
miisterileriyle daha yakin temaslar kurabilmektedir. Ayrica Facebook tizerinden kampanyalar,
yarismalar diizenleyerek ve tiiketimi cazip kilarak satiglarin stirekli tutabilmektedirler (Okur ve
Ozkul, 2015:213-246). 2 milyardan fazla kullanicisiyla her marka igin biiyiik bir iletisim araci olma
ozelligi tastyan Facebook, radyo, televizyon gibi geleneksel medya mecralarina oranla 6zellestirilmis
hedef kitlelere seslenebilme noktasinda biiytik avantajlar tasimaktadir. Markalar Facebook’ta yas,
egitim durumu, cinsiyet, konum, medeni durum gibi bircok kistasa gore reklamlarinda hedef
kitleleri smirlandirabilmektedir. Hedef kitle analizinin dogru yapildig1 kuruluslarda etkisini ¢ok
daha fazla gosterebilecek olan bu avantaj, markalarin Facebook’ta var olma isteklerini de
arttirmaktadir.

3. Halkla Iliskiler Perspektifinden Sosyal Medya

Halkla iliskiler multidisipliner bir ¢alisma alani oldugu icin farkhh alanlardan uzmanlarin,
akademisyenlerin ve yoneticilerin ilgi gosterdigi bir kavram olarak dikkat cekmektedir. Bunun
sonucunda halkla iligkilerin tanimi konusunda farkli uzmanhk alanlarindan farkli yaklasimlar
sergilenmekte ve bircok halkla iliskiler tanimi ortaya ¢tkmaktadir.

Halkla iligkiler pratiginin babas1 olarak sayilan E. Bernays 1923’te halkla iliskileri, kamu ve
organizasyon arasindaki uyumu ve anlayist saglama olarak tanimlamaktadir. 1955 yilinda bu tanim
“herhangi bir faaliyet, amag, hareket veya kurum igin, enformasyon, ikna ve ayarlama yoluyla,
kamu destegini saglama cabasidir” seklinde yeniden bicimlendirmektedir. 1991 yilina gelindiginde
ise Bernays halkla iliskilerin uygulamali bir sosyal bilim oldugunu ve sosyal psikoloji, ekonomi ve
tarih anlayisin1 uyguladigini belirtmektedir (Cetin, 2010:5-6).

Halkla iliskilerle ilgili tanimlar daha ¢ok iki kavram tizerinde odaklanmaktadir. Bunlardan
ilkinde halkla iliskiler yonetim fonksiyonu olarak goriiliir. Ikincisinde ise, iletisim yonetimi 6n plana
cikarilir. Diger bir deyisle halkla iliskiler, yonetimin bir fonksiyonu veya iletisimin yonetilmesi
olarak tanimlanir. Son donemlerde halkla iliskileri “iliski yonetimi” olarak goren bazi tanimlar da
yapilmustir. Ancak halkla iliskiler yazarlarmin biiytik ¢cogunlugunun, iliski kavramu ile iletisim
kavrammi esanlaml gordiigiint de vurgulamak gerekir (Kalender, 2013:4).

Halkla iliskiler, ister 6nemi son yillarda iyiden iyiye hissedilen pazarlama iletisimindeki yeri,
isterse bir yonetim fonksiyonu olarak degerlendirilsin, tizerinde bulusulan ortak nokta iletisimin
vazgecilmezligidir: Iletisim, kimi zaman dogrudan tiiketiciyi hedeflemekte, kimi zaman calisanlar
birincil hedef kitle olmaktadir ama iletisim her zaman vardir. Bu nedenle halkla iliskilere yeni
isimler aransa da faaliyet alan1 genislese de iletisim, planlanan bir amag tizerine yapilanan degismez
oge olarak varligin stirdiirecektir. Bu bilgiler 1s181nda halkla iliskiler, stratejik iletisim yonetimidir
olarak tanimlanabilir (Peltekoglu, 2014:6). Halkla iliskiler bu tanimlamalara ek olarak iki yonlu
iletisim, karsilikli anlayis ve iyi niyet, kamu yarari, aciklik, seffaflik ve sosyal sorumluluk
kavramlarini da icerisinde barindiran bir iletisim yonetimi olarak nitelendirilebilir.

Halkla iliskiler, mevcut ve potansiyel miisteriler, personeller, tedarikgiler, basin mensuplari,
kanaat onderleri gibi farkli alanlardan birgok farkli grupla iletisim kurmaktadir. Hedef kitle ile en
dogru sekilde mesajlarin bulusturulmasi adina iletisim stirecinde farkl araclar kullanilabilmektedir.
Bu dogrultuda mesajlar1 kisa stire igerisinde biiytik kitlelere ulastirabilen sosyal medya, avantajl
yapist ile kisa siire igerisinde halkla iliskiler alaninda aktif olarak kullanilan araglardan biri
olmustur.

Giuntmiiz hedef kitlesi artik sadece geleneksel iletisim araclar1 radyo, televizyon ve gazete gibi
araglardan gelen mesajlar1 alan bir topluluk olmaktan ¢ikip, kendi istedigi mesajlar1 secen, kendi
icerigini lireten ve yayimnlayan ve ilgi alanlarma uygun iletisim kanallarini takip eden bir kitle olarak
tanimlanabilmektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitleye ulasabilmek onemli konularin
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basinda gelmektedir. Giintimiizde sosyal aglarin ve internet kullanimmin ulasmis oldugu ytiksek
kullanim oranmi dikkate alindiginda halkla iliskiler faaliyetlerinin ve mesajlarmin hedef kitleye
ulastirilmasi noktasinda sosyal medya araclar etkili bir arag olarak kabul edilmektedir.

Halkla iligkiler hedef kitleye, medya mensuplariyla ve kanaat tnderleriyle birebir etkilesimi
amaglar. Halkla iliskilerin temelinde insan fikirlerini ve davranislarini ikna yontemi ile degistirmek
yatar. Elektronik ortam bu iliskiyi kurmak icin e-mail, chat, forumlar, telekonferans goriismeleri,
sosyal paylasim siteleri gibi bircok yeni kolayliklar saglamaktadir (Sezgin, 2007:99). Sosyal medyada
yapilan iletisimin daha az maliyetle kisa stirede milyonlarca kisiye ulasabilme olanag1 sunmasi ve
iki yonlii iletisime imkan veren yapisy, iletisimcilerin sosyal medya araglarini bir halkla iliskiler araci
olarak kullanmalarma olanak saglamaktadir.

fletisim sadece dogrusal olan ve kaynak ile alic1 arasinda gegen bir siiregten ok kaynak ile
alicinin farkli kaynaklardan etkilendigi karmasik bir stirectir. Sosyal aglarin incelenmesi mesajlarin
geldigi kaynaklarin belirlenmesi, hedef alinacak kisilerin gruplandirilmas: ve ona gore mesaj
gonderilmesi yontinden halkla iliskiler ve kurumsal iletisimciler tarafindan o6nemle
degerlendirilmelidir. Giintimtiizde iletisim teknolojilerinin yasamin i¢ine daha ¢ok girmesiyle sosyal
aglar ayr1 bir onem kazanmustir (Onat ve Alikilig, 2008:116). Ozellikle sosyal medya ve internette
yapilan iletisim faaliyetlerinde gonderilen mesajlarin ulasacagi hedef kitleyi gruplandirabilme
ozelligi mesajin dogru aliciya ulasmasi noktasmnda kaynaga biyiik avantajlar saglamaktadir.
Gonderilen mesajlarin belirlenen hedef kitlelere ulasabilmesi noktasinda sosyal medyada yapilan
iletisim calismalari, geleneksel iletisim araglarinda yapilan iletisim ¢alismalarina oranla daha az hata
pay1 sunmaktadir.

Yeni medya ile birlikte diinyay1 ¢epegevre kusatan yeni ve yapay bir iletisim atmosferi ortaya
¢ikmustir. Bu yapay atmosfer bir yerden baska bir yere stirekli sesli, yazili ve goriinttilt bilginin
aktarimini icermektedir. Bu sanal gerceklik icinde insanlar, yasama yonelik ihtiyaclarmi da
karsilamaya baslamislardir. Web siteleri, bloglar, sosyal medya kanallar1 araciligiyla sanal diinyaya
giren birey ve kurumlar kodlanmuis bilgileri yeterince kavrayamamakta, bu yilizden mesajlar:
¢oztimleme yetisine sahip halkla iliskiler uzmanlarinin bakis acisina ihtiyag duymaktadir (Ilicak
Aydinalp, 2013:3). Iletisimin her alaninda oldugu gibi sosyal medyada da iletisim kurulacak olan
hedef kitle dogru tanimlanmali ve markanin vermek istedigi mesaj en dogru sekilde aktarilmalidur.
Bu noktada markanin kurum kiiltiirtine hakim, paydaslarin ve tiiketicilerin beklentilerinin farkinda
olan ve tiiketici davranislarini analiz eden halkla iliskiler uzmanlari, markanin sosyal medya
tizerinden yapacag iletisim ¢alismalarinda stratejik bir konumda yer almaktadir. Sosyal medya, bu
mesajlarin aktarilmasinda biiyiik avantajlara sahip olan bir ara¢ olmasinin yani sira yapilacak yanlis
bir iletisim, markay1 biiytik bir krize de stirtikleyebilmektedir.

Markalar sosyal medya ile seslenmek istedikleri hedef kitlelere ulasirken, sosyal aglar1 da
iletisim mecralari icine koymak ve medya planlamasi yaparken, sosyal medya araglarinin énemli bir
amaca hizmet ettiklerinin farkinda olmalidirlar. Sosyal aglarda pazarlama iletisimi galismalarinin
temel amaci1 potansiyel ve mevcut miisteriler ile iletisim kurarak halkla iliskiler ve reklam amaglarini
gerceklestirmenin yaninda, markalar kurumsal imajlarini ve itibarlarmi da yapilandirmaya firsat
bulabilmektedirler (Onat ve Alikilig, 2008:1130).

4. Insaat Firmalarinin Facebook Hesaplarinin Incelenmesi

4.1. Amac ve Yontem

Bu calismada, sosyal medyanin halkla iliskiler acisindan onemini belirtmekle beraber
Konya’'daki insaat firmalarimin Facebook kullanimlarini halkla iliskiler perspektifinden
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda Haziran 2018 itibari ile Konya’da yer alan
ingsaat firmalarindan Facebook’ta en fazla begeni sayisina sahip olan Seha Yapi, Dag Miihendislik ve
Okkalar Insaat firmalar: calismaya dahil edilmistir. Calisma, insaat firmalarinin Facebook’u hangi
amaglarla ve ne siklikla kullandiklari, Facebook hesaplarindan hangi konular ile ilgili paylasimda
bulunduklari, paylasilan igeriklerin bicimsel ozelliklerinde cesitliligin hangi diizeyde oldugu,
firmalarin Facebook kullanim noktasindaki benzerlik ve farkliliklarinin olup olmadig: sorularina
cevap aramaktadir. Bu arastirma sorularindan elde edilen cevaplar 1s1§inda Konya’daki insaat
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firmalarinin Facebook kullanimlar: halkla iliskiler agisindan degerlendirilmeye calisiimaktadir.
Calismaya Konya'daki ingaat firmalarinin sayisinin fazlalig1 ve calismaya dahil edilmeyen diger
tirmalarin Facebook paylasim sayilarmin ¢ok diisiik sayida olmasi nedeniyle Haziran 2018 itibari ile
en fazla Facebook begenisi olan ilk 3 insaat firmasmin dahil edilmesi, segilen insaat firmalarinin
Twitter, Instagram gibi diger sosyal medya araclarinda paylasim sayisi ve sikligiin ¢ok az olmasi
neticesinde c¢alismanin sadece Facebook {izerinden yiriitiilmesi ve firmalarin Facebook
hesaplarinin 1 Haziran-31 Agustos 2018 tarihleri araliginda incelenmesi calismanin sinirliliklarinm
olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda yapilan arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Seha Yapi, Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat firmalarmin kurumsal Facebook sayfalar1 1 Haziran-31 Agustos 2018
tarihleri araliginda igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Icerik analizi yontemi; verilerin
tanimlanmasi, analizinin yapilmasi ve ortak verilerin belirli kavramlar altinda toplanmasinin
sonucunda, verilerin okuyucunun anlayabilecegi bir sekilde diizenlenerek yorumlanmasidir
(Yildirim ve Simsek, 2013:259). Yapilan literattir taramas1 sonucunda Facebook hesaplarinin genel
yapisi, ne tiir Ozelliklere sahip oldugu, yapilan paylasimlarin benzer ve farkli noktalari,
paylasimlarin bicimsel 6zelliklerini ve hangi konular {izerinde yogunlastiginin tespit edilebilmesi
amactyla yontem olarak icerik analizi tercih edilmistir. Icerik analizi yontemi i¢in hazirlanan
kodlama cetvelleri i¢in genis bir literatiir taramasi yapilmis ve Callison (2003), Tarhan ve Fidan
(2016), Tarhan (2007)'1n calismalarindan da faydalanilarak ve bir insaat firmasmin Facebook
hesabinda genel olarak bulunan ve bulunmasi gereken bilgiler incelenerek olusturulmustur.
Calisma kapsaminda firmalarin Facebook hesaplari 2 arastirmaci tarafindan ayr1 ayr icerik analizi
yontemine tabi tutulmus ve sonuclar karsilastirilarak analiz edilmistir.

4.2. Bulgular ve Yorum

Calisma kapsaminda 1 Haziran-31 Agustos 2018 tarihleri araliginda Seha Yapi, Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat firmalarmin Facebook sayfalari genel goriiniim, paylagimlarmn
gunlere gore dagilimi, paylasimlarin bicimsel oOzelliklerinin dagilimi, hashtag kullanim,
paylasimlarin konulara gore dagilimi ve paylasimlarin etkilesim durumlari olmak tizere alt1 baslik
altinda incelenmistir.

4.2.1. Genel Goriiniim

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan genel gortinim bolimiinde, firmalarin Facebook
hesabindaki profil fotografi, takipci sayisi, begeni sayisy, sirketin diger sosyal ag siteleri ile ilgili bilgi,
firmalari web sayfasina iliskin bilgi, onaylanmis hesap simgesi gibi bilgiler incelenmistir. Yapilan
arastirmalar sonucu elde edilen bilgiler Tablo 2’de belirtilmektedir.

Tablo 2: Facebook Hesaplarinin Genel Gériiniimlerinin incelenmesi

Kriterler Seha Yap1 Dag Miihendislik Okkalar Ingaat
Profil Fotografi Marka Logosu Marka Logosu Marka Logosu
Kapak Fotografi Var Var Var
Begeni Sayis1 52.385 17.643 9.176
Takipgi Sayist 52.320 17.786 9.206
Web Sayfasina liskin Bilgi Var Var Var
Diger Sosyal Ag Sitelerine Yonlendirme Var Yok Var
Onaylanmis Hesap Simgesi Yok Yok Yok

31 Agustos 2018’de yapilan incelemelere gore; Facebook’ta Seha Yaprmin 52385, Dag
Miihendislik’in 17.643, Okkalar Insaat'm 9.176 sayfa begenisi bulunmaktadir. Sirketlerin profil
resminin marka logosu oldugu belirlenirken, sirketlerin web sayfasma iliskin bilgi Facebook
hesaplarinda mevcuttur. Onaylanmis hesap simgesi 3 sirkette de bulunmamaktadir. Seha Yapi ve
Okkalar Insaat'in Facebook hesaplarinda diger sosyal ag sitelerine yonlendirme bulunurken; Dag
Miihendislik’in hesabimda boyle bir yonlendirme bulunmamaktadar.

4.2.2. Paylasimlarin Giinlere Goére Dagilimi

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin giinlere gore dagilimi boliimiinde,
Facebook hesabinda paylasimlarin aylara gore (Haziran, Temmuz, Agustos) ve mesajlarin hafta ici
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ya da hafta sonu paylasimlarindaki mesaj sayilar1 incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda elde
edilen bilgiler Tablo 3’te yer verilmektedir.

Tablo 3: Facebook Paylasimlarinin Giinlere Gére Dagiliminin Incelenmesi

Seha Yap1 Dag Miihendislik Okkalar Insaat
Tarih Aralig Hafta | Hafta | Toplam | Hafta | Hafta | Toplam | Hafta | Hafta | Toplam
ici sonu ici sonu ici sonu
1 - 30 Haziran 10 3 13 2 0 2 6 2 8
1-31 Temmuz 13 3 16 2 1 3 6 1 7
1 - 31 Agustos 8 0 8 7 0 7 4 3 7
Toplam 31 6 37 11 1 12 16 6 22

Firmalarin 3 aylik zaman dilimindeki (Haziran-Temmuz-Agustos) Facebook hesaplar:
incelendiginde Seha Yapi'nin sosyal medyadan yaptig: 37 icerik paylasiminin 31’inin hafta ici,
6’smin hafta sonu, Dag Miithendislik'in sosyal medyadan yaptig112 icerik paylasiminin 11’inin hafta
ici, 1’inin hafta sonu, Okkalar Insaat’in sosyal medyadan yaptig1 22 icerik paylasiminin 16’sinin hafta
i¢i, 6’s1nin hafta sonu yapildig: belirlenmistir.

4.2.3. Paylagimlarin Bicimsel Ozelliklerinin Dagilim1

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin bicimsel 6zelliklerinin dagilimi
boluimiinde, Facebook paylasimlarmin bicimsel 6zelliklerine gore dagilimi irdelenmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 4’te yer verilmektedir.

Tablo 4: Facebook Paylasimlarinin Bi¢imsel Ozelliklerinin Dagiliminin incelenmesi

Ij:j%géif Video ve Diiz
Fotograf | Video | URL | GIF - URL Birlikte | Gonderi | Toplam
Birlikte .
Kullanimi (Metin)
Kullanim
Seha Yap1 18 6 0 0 1 12 0 37
Dag Miihendislik 12 0 0 0 0 0 0 12
Okkalar insaat 22 0 0 0 0 0 0 22

Firmalarin Facebook’tan yayinladig: iletilerin bicimsel 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde;
Seha Yap1'nin Facebook hesabindan 37 paylasim yapilmustir. Bu paylasimlarin %48,6’s1 fotograf,
%324t video ve URL'nin birlikte kullamildigr paylasimlar olarak belirlenmistir. Dag
Miihendislik’in Facebook hesabindan 12 paylasim, Okkalar insaat'in Facebook hesabindan ise 22
paylasim yapilmustir. Bu iki sirketin paylasimlarin tamaminin ise fotograf paylasimi oldugu dikkat
cekmektedir.

4.2.4. Paylasimlarda Hashtag Kullaniminin Incelenmesi

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarda hashtag kullaniminin incelenmesi
bolimiinde, firmalarin Facebook paylasimlarinda hashtag kullaniminin dagilimi irdelenmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 5te yer verilmektedir.

Tablo 5: Facebook Paylasimlarda Hashtag Kullaniminin Incelenmesi
Seha Yap1 Dag Miihendislik Okkalar Insaat
2 6 0

Firmalarin Facebook’tan yaymladig; iletilerde hashtag kullanimi incelendiginde; Seha Yapr'nin
2 adet, Dag Miihendislikin 6 adet hashtag kullandig1 belirlenirken Okkalar Insaat'in
paylasimlarinda hashtag kullanmadig: tespit edilmektedir. Seha Yapi'nin hashtag kullaniminda
ozel giinleri (Ramazan Bayrami ve Babalar Giinii) dikkate aldig: tespit edilirken Dag Miihendislik'in
ise 0zel giinlerin yaninda (Kurban Bayrami) marka ismi ve proje isimlerini de hashtag olarak
kulland181 dikkat cekmektedir.

-38 -



Dének, E., Ozkaynak, M. & Ulusoy, M. (2018). Konya’daki ingaat firmalarinin facebook kullammlarimn halkla iliskiler perspektifinden ISR
degerlendirilmesi. The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 31-44

4.2.5. Paylasimlarin Konulara Gére Dagilim

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin konulara gore dagilimi baslig1 altinda
firmalarin Facebook hesabindan yayinlamis oldugu iletilerin hangi konu basliklar altinda yer aldig:
incelenmektedir. Yapilan incelemeler sonucunda elden edilen veriler Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Facebook Paylasimlarinin Konu Dagilimlarinin Incelenmesi

Konular Seha Yap1 | Dag Miihendislik | Okkalar ingaat
Sirketin yaptig1 etkinlikler ile ilgili mesajlar 4 0 0
Projeler ile ilgili tanutic1 ve bilgilendirici mesajlar 9 1 8
Ozel ginler ile ilgili paylasimlar 6 2 4
Lansman igerikli paylasimlar 3 1 2
Projelerin 6deme yontemleri ile ilgili mesajlar 9 1 0
Baglantili olunan diger sirketler ile ilgili paylasimlar 1 1 0
Kurum imajina yonelik mesajlar 1 4 3
Diger mesajlar 4 2 5
Toplam 37 12 22

Firmalarin Facebook’tan yayinladig: iletilerin konulara gore dagilimi incelendiginde Seha
Yap1r'nin 37 adet paylasiminda en fazla paylasim yapilan konu basliklar1 %24,3"er oranla projeler ile
ilgili tanitic1 ve bilgilendirici mesajlar ve projelerin 6deme yontemleri ile ilgili mesajlar konu
basliklar1 olurken %16,2 ile 6zel giinler ile ilgili paylasimlara yer verilmektedir. Dag Miithendislik’in
12 adet paylasiminda en fazla paylasim yapilan konu basligr %33 ile kurum imajma yonelik
paylasimlar olurken Okkalar Insaat'm 22 adet paylasiminda en fazla paylasim yapilan konu
basliklar1 %36,3 ile projeler ile ilgili tanitic1 ve bilgilendirici, %18,1 ile 6zel giinler ile ilgili paylasimlar
olarak tespit edilmistir.

4.2.6. Paylasimlarin Etkilesim Durumlar:

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin etkilesim durumlar: bashg altinda
firmalarin Facebook’ta paylastig1 iletilerin begenilme, takipgilerin kultibtin iletilerini kendi
profillerinde paylasimi ve yorum sayilari kistaslari irdelemeye alinmaktadir. Incelemeler sonucunda
elde edilen veriler Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Facebook Paylagimlarinin Etkilesim Durumlarinin Incelenmesi

Gonderilerin Paylasim Gonderilerin Begeni Gonderilere Yapilan
Sayisi Sayisi Yorum Sayisi
Seha Yap1 559 9.462 188
Dag Miihendislik 19 508 3
Okkalar Insaat 22 259 5

Firmalarin Facebook paylasimlarinin etkilesim durumlar: incelendiginde Seha Yapi'nin
paylastig1 gonderilerin 559 kez Facebook kullanicilar tarafindan kendi profillerinde paylasildig;,
paylasimlarin 9.462 kez begenildigi ve paylasimlara 188 adet yorum yapildigi, Dag Miithendislik’in
paylastig1 gonderilerin 19 kez Facebook kullanicilar: tarafindan kendi profillerinde paylasildigi, 508
kez begenildigi ve 3 adet yorum yapildig1, Okkalar Insaat'in paylastig1 génderilerin 22 kez Facebook
kullanicilar1 tarafindan kendi profillerinde paylasildigi, 259 kez begenildigi ve 5 adet yorum
yapildig1 belirlenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Giintimiiz diinyasinda iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber internet ve sosyal medya
insanlarin hayatmin ¢nemli bir parcasi haline gelmistir. Bireylerin sadece okuyucu olarak rol
aldiklar1 ve tek tarafl bir iletisimin oldugu Web 1.0 donemi, 2000°li yillarla birlikte yerini Web 2.0
donemine birakmistir. Web 2.0 ve sosyal medya donemi ile bireyler okuyucu ve dinleyici
konumundan ¢ikarak, aktif rol aldiklar1 bir doneme girmisler ve internette iki yonlii iletisim donemi
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baslamistir. Bu gelismeler bireylerin yasam tarzimi degistirdigi gibi, kurumlara da yeni bir iletisim
ortam1 saglamistir. Sosyal medya araciligl ile kurumlar kisa stirede biuiyiik kitlelere kolaylikla
ulasabilmekte ve istedikleri mesajlar1 iletebilmektedirler.

Bugiin pek cok sektorde oldugu gibi insaat firmalar1 da sosyal medya araglarini aktif bir bicimde
kullanmaktadirlar. Insaat firmalar1 yeni projelerinin plan ve cephelerini, satista olan projelerini,
ornek daireleri, lansman tarihlerini ve devam eden projeler hakkinda bilgilendirmelerini sosyal
medya aracilif1 ile hedef kitlelerine duyurabilmektedir. Sosyal medyanin iki yonlii iletisime imkan
veren Ozelligi ile takipcileri ile aninda iletisime gecebilmektedirler. Firmalara sagladig: biiytik
avantajlar saglayan sosyal medya araglarindan biri olan Facebook insaat firmalar: tarafindan aktif
olarak kullanilmaktadir.

Bu calismada Konya’daki insaat firmalarmin Facebook kullanimi halkla iliskiler perspektifinden
degerlendirilmek amactyla Seha Yapi, Dag Miihendislik ve Okkalar Ingaat firmalarinm Facebook
hesaplar icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Firmalarin Facebook’ta yapmis oldugu iletisim
calismalarinda hangi unsurlara dikkat ettigi, paylasimlarin bicimsel 6zellikleri ve konu dagilimlari,
paylasimlarin etkilesim durumlar: incelenerek firmalarin iletisim stratejilerinin benzer ve farkl
noktalari tespit edilmistir.

Haziran, Temmuz ve Agustos aylarini kapsayan arastirma sonuglarina gore; genel gortiniim
baslig1 altinda {i¢ firmanin da Facebook profil fotografinin marka logosu oldugu belirlenmistir.
Kapak fotograflarinda ise Seha Yap1'nin “Konya'nin Gururu Anadolu’nun Biiytigii 40 Yasinda” ve
“Turkiye'nin en ¢ok proje iireten 6. sirketi” mesajlariyla koklt bir ge¢mise sahip oldugunu
vurgulayan ve marka imajini gticlendirmeye yonelik bir tasarim mevcuttur. Dag Miuhendislik’in
kapak fotografinda cesitli kuruluslardan aldig1 6diillere yer verdigi ve 6diil alan projelere imza atan
bir firma oldugu mesaji ile olumlu bir imaj olusturmaya calismaktadir. Okkalar [nsaat ise kapak
fotografinda cesitli konut projelerine yer verdigi bir gorsel tasarimini tercih etmistir. Facebook
sayfalarinda web sayfalarina iliskin yonlendirme noktasinda t¢ firmanin sayfasmnda da
yonlendirme bilgisinin oldugu goriilmektedir. Firmalarin onaylanmis hesap simgeleri
incelendiginde ise, {i¢ firmanin da Facebook hesabinda onaylanmis hesap simgesinin olmadig tespit
edilmistir.

Firmalarin paylasim yapma sayist ve sikliklar1 incelendiginde; 1 Haziran-31 Agustos 2018
araligindaki 92 giinliik zaman diliminde Seha Yap1'min 37, Dag Miithendislik’in 12, Okkalar Insaat'm
ise 22 paylasimda bulundugu tespit edilmistir. Seha Yapi'nin bu zaman diliminde 57 giin, Dag
Miihendislik’in 80 ve Okkalar Insaat'm ise 70 giin Facebook hesaplarindan herhangi bir paylagim
yapilmadig: gortilmektedir. Sosyal medya araglarinin geleneksel medya araglarina gore en 6nemli
avantajlarindan birinin yaym yapma konusunda sagladigr kolaylik oldugu diistintildiigiinde,
kurumsal bir Facebook hesabinin paylasim sikliginin bu denli az olmasi yapilan iletisimin stirekliligi
noktasinda olumsuz bir durumdur.

Firmalarin paylasimlarmin giinlere gore dagilimi incelendiginde; ti¢ firmanin da paylasim
yapma konusunda biiytik oranda hafta igi giinlerini tercih ettigi goriilmektedir. Seha Yapinin
paylagimlarinin %84’t, Dag Miihendislik’in %92’si, Okkalar Insaat'm %73'ti paylagimlarinin hafta
ici gtinleri yapildig: belirlenmistir.

Firmalarin yaptig1 paylasimlarin bicimsel ¢zellikleri incelendiginde; Seha Yap1'nin %48,6 oranla
en ¢ok tercih edilen paylasim biciminin fotograf, %32,4 oranla video ve URLnin birlikte kullanimi1
ve %16 video oldugu tespit edilmistir. Dag Miihendislik ve Okkalar Insaat'in paylasimlarinda ise
tamaminin fotograf bigiminde oldugu dikkat cekmektedir. Dag Miihendislik ve Okkalar Insaat'in
paylasim bicimi olarak sadece fotografi tercih edip video, URL paylasimi gibi farkli secenekleri goz
ard1 etmesi iletisimin gesitlendirilmesi anlaminda bir eksiklik olarak goze carpmaktadir. Ozellikle
glintimiizde internet diinyasinda video igeriklerin ytiikselisi diistintildtigiinde marklarin tek diize
paylasimlar yapmasi hedef kitlenin dikkatini cekme noktasinda yetersiz kalabilmektedir.

Firmalarin paylasimlarinda hashtag kullanimlar1 incelendiginde ise, hashtag kullaniminin ¢ok
fazla tercih edilmedigi saptanmaktadir. Seha Yapr'nin 2, Dag Miihendislik’in 6 hashtag kullanimi
mevcutken, Okkalar Insaat'in  paylasimlarinda hashtag kullanmamayi tercih ettigi
gozlemlenmektedir. Seha Yapi'nin hashtag kullanimlarinda 6zel giinler 6n plana ¢ikarken, Dag
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Miihendislik’in kullaniminda 6zel gtinlere ek olarak marka ismi ve proje isimlerinin hashtag olarak
kullandig1 belirlenmistir.

Firmalarin Facebook’tan yayinladigi iletilerin konulara gore dagilimi incelendiginde; Seha Yap1
ve Okkalar Ingaat'm en fazla paylasim yaptig1 konu bagliklarinin benzerlik gosterdigi ve iki firmanin
da en fazla paylasimi projeler ile ilgili tanitic1 ve bilgilendirici paylasimlar ve 6zel giinler konu
basliklarinda yaptiklar: tespit edilmistir. Bunun yani sira, Seha Yapi projelerin ddeme yontemleri ile
ilgili paylasimlarda bulunurken, Dag Miihendislik’in bu iki firmadan farkli olarak en fazla paylasim
yaptig1 konu bashig1 %33 ile kurum imajina yonelik paylasimlar oldugu tespit edilmistir. Bu noktada
Seha Yapi ve Okkalar insaat sosyal medyay1 proje tanitimi ve satis destekleme amaglariyla bir
reklam mecras1 gibi kullanmay1 tercih ederken, Dag Miihendislik kurum imajmi giiclendirmeye
yonelik paylasimlar: ile sosyal medyay: itibar yonetimi anlaminda bir destekleyici ara¢ olarak
gormektedir.

Firmalarin Facebook’tan yayinladig: iletilerin etkilesim durumlar1 incelendiginde, 559 adet
paylasim sayis1 ve 9462 adet begeni ile en fazla etkilesimi Seha Yapr'nin paylasimlar: alirken, Dag,
Miihendislik’in iletileri 19 paylagim sayisi ve 508 begeni, Okkalar Insaat'm ise 22 paylasim say1si ve
259 begeni aldig1 tespit edilmistir. Firmalarin gonderi basma diisen ortalama paylasim ve begeni
sayis1 dikkate alindiginda ise, Seha Yap1'nin 15,10 paylasim sayis1 ve 255,72 begeni sayisi ile en fazla
etkilesim oranini almaya devam ederken, 1,58 paylasim sayis1 ve 42,3 begeni ile Dag Miithendislik
ikinci, 1 paylagim say1st ve 11,77 begeni ile Okkalar Insaat tictincii sirada yer almaktadar.

Facebook paylasimlarina yapilan yorumlar ve firmalarin bu yorumlara cevap verme durumu
incelendiginde ise, Dag Miihendislik ve Okkalar Insaat paylagimlarina yapilan tiim yorumlarin
proje ve odeme yontemleri ile ilgili oldugu ve yapilan tim yorumlara firmalarin Facebook
hesabindan cevap verildigi belirlenmistir. Seha Yap1'nin paylasimlarina yapilan 188 yorumdan 121’
insaat projeleri ve projelerin ddeme yontemleri ile ilgiliyken, 67'sinin 6zel giinlerin kutlanmasi ve
farkli konular ile ilgili oldugu belirlenmistir. Seha Yap1'nin yapilan yorumlara cevap olarak 80 adet
yorum yaptig1 tespit edilmistir. Cevap verilen yorumlar incelendiginde, Seha Yapi'nin da Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat gibi genellikle proje ve 6deme yéntemleri ile ilgili yapilan yorumlara
cevap vermeyi tercih ettigi belirlenmistir. Firmalarin yapilan yorumlara cevap verme noktasinda
insaat projeleri ve projelerin 6deme yontemleri ile ilgili yapilan yorumlara cevap verme noktasinda
benzerlik gosterdigi saptanmustir.

Sonug olarak sosyal medya araclar1 arasinda énemli bir konumda olan Facebook, bir¢ok kurum
tarafindan bir iletisim mecrasi olarak kullanildig1 gibi insaat firmalar1 tarafindan da
kullanilmaktadir. Haziran 2018 itibari ile Konya’da en fazla begeni sayisina sahip olan ti¢ insaat
firmasi incelendiginde; firmalarin 3 aylik arastirma siireci igerisinde firmalarm uzun stireler
boyunca paylasim yapmamasi, Facebook’ta yapilan iletisimin stirekliligi konusunda firmalarin
yetersiz kaldiklarin1 gostermektedir. Ayrica yapilan paylasimlarda Dag Miihendislik ve Okkalar
Insaat'in sadece fotograf paylasimi yapmayi tercih etmesi iletisim gesitliligi noktasinda biiyiik bir
eksiklik olarak dikkat ¢cekmektedir. Giintimiizdeki iletisim kosullar1 diistintildtigtinde insanlar gtn
icerisinde farkli sekillerle binlerce mesaja maruz kalmaktadir. Firmalarin bu mesaj
bombardimaninda kendilerini fark ettirip 6n plana ¢ikabilmesi icin sosyal medyay: aktif olarak
kullanmali, iletisimin stirekliligini saglamali, sosyal medyanin sagladigr tiim firsatlan
degerlendirmeli, farkli paylasim formatlarmi hedef kitlenin yararina uygun olacak igerikler ile
birlestirip yaymlamalidir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: In this study, it is aimed to evaluate the Facebook usage of construction
companies in Konya from the perspective of public relations. As of June 2018, Seha Yapi, Dag
Muhendislik and Okkalar Insaat companies, which have the highest number of likes on Facebook,
were included in the study. The objectives of the research are; The purpose of this course is to
determine the purposes and how frequently the construction companies use social media, share the
issues related to social media accounts, the formal characteristics of the shared content, the
similarities and differences between the social media tools and the use of social media in terms of
public relations.

Methods: Content analysis method was used in this study. Corporate Facebook accounts of Seha
Yapi, Dag Muhendislik and Okkalar Insaat firms were analyzed with content analysis method
between 1 June-31 August 2018. As a result of the literature review, the general structure of the social
media accounts, the characteristics of the social media accounts, the similar and different points of
the shares, the formal features of the shares and the content analysis as the method to determine the
focus on the subjects were preferred. A large literature review for the coding scales prepared for the
content analysis method has been developed by using various academic studies, which are generally
found in the Facebook account of a construction company and the information that needs to be
found.

Findings: Within the scope of the study, between June 1 and August 31, 2018 Seha Yapi, Dag
Muhendislik and Okkalar Insaat companies' Facebook pages was investigated general view,
distribution of shares by day, distribution of formal features of shares, use of hashtag, distribution
of shares by topics and interaction states of shares under six titles.

Overview: While the profile picture of the companies is determined to be the brand logo,
information about the web page of the companies is available in their Facebook accounts. Verified
account icon 3 is not available in any company. There is no such guidance in the account of Dag
Muhendislik, while Seha Yapi and Okkalar Insaat's Facebook accounts are redirected to other social
networking sites.

Distribution of Shares by Days: When Facebook accounts are examined in 3-month period of the
companies (June-July-August), it was determined that 31 of the 37 content sharing made by Seha
Yapi on social media were made on weekdays and 6 of them were made at the weekend. It has been
determined that 12 of the 12 content shares made by Dag Muhendislik on social media were shared
on weekdays and 1 on weekend. On the other hand, Okkalar Insaat had 22 contents sharing on social
media and 16 on weekdays and 6 on weekends.

Distribution of Formal Properties of Shares: When the distribution of formal features of the
messages published by Facebook by companies; 37 shares were made from Seha Yapi's Facebook
account. 48.6 percent of these shares were identified as photographs and 32.4 percent were shared
with videos and URLs. 12 shares were shared from Dag Muhendislik's Facebook account and 22
shares were made from Okkalar Insaat's Facebook account. It is noteworthy that these two
companies share all of the shares.

Using Hashtag in Shares: When the hashtag usage is examined in the messages published by
Facebook companies; It was determined that Seha Yap1 used 2 hashtags. While it is determined that
Dag Muhendislik uses 6 hashtags, Okkalar Insaat does not use hashtags in its shares. While Seha
Yapi has been determined to take special days (Ramadan Feast and Father's Day) in the use of
hashtags, it is noteworthy that Dag Engineering uses the brand name and project names as hashtag
along with special days (Sacrifice).

Distribution of Shares by Subject: When the distribution of the messages published by
companies by Facebook is examined; The most shared topics in the sharing of 37 of Seha Yapi's
messages are informative and informative messages about the projects and the payment methods of
the projects with 24.3 percent. 16.2 percent of shares are related to special occasions. The share of
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Dag Muhendislik's shares is the most shared topic with 33 percent. The most shared topics in the 22
shares of Okkalar Insaat were found to be introductory and informative about the projects with 36.3
percent and the shares related to special days with 18.1 percent.

Interaction Situations of Shares: When the interaction status of the companies' Facebook shares
is examined; It is determined that the shipments shared by Seha Yapi are shared by 559 times by
Facebook users in their profiles, shares are liked by 9,462 times and 188 comments are made to the
shares. The shares shared by Dag Muhendislik were 19 times shared by Facebook users in their
profiles, 508 times liked and 3 comments were made, and Okkalar Insaat's posts were shared 22
times by Facebook users in their profiles, 259 times liked and 5 comments were made.

Conslusions: As a result, Facebook, which is in an important position among social media tools,
is used by many institutions as a communication medium and is also used by construction
companies. As of June 2018, when three construction companies with the highest number of
admissions in Konya are analyzed, it has been determined that the companies do not share within
the 3 months research period. This situation shows that firms are insufficient about the continuity
of communication in Facebook. In addition, it was observed that Dag Muhendislik and Okkalar
Insaat shared only photographs. This situation is a major shortcoming in terms of communication
diversity. Considering today's communication conditions, people are exposed to thousands of
messages in different ways throughout the day. In order for companies to become aware of
themselves in this area, they should actively use social media, ensure the continuity of
communication, evaluate all opportunities provided by social media, and disseminate and
disseminate different sharing formats with content that will be suitable for the benefit of the target
audience.
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