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OZET

Dijitallesen diinyada ortaya ¢ikan biiyiik veri ve bu verinin insan kaynaklarina bakan yonii ister istemez isletmeleri
sosyal medyaya ve sosyal medyadan akan verilerin analizine yonlendirmektedir. Bu noktada isletmelerin mevcut
calisanlar ile potansiyel ¢calisan adaylarinin igveren markasi kapsaminda egilimlerini dogru bir bicimde analiz etmesi
ve bu analizler i¢in gerekli veriyi elde edebilmesi 6nem kazanmaktadir. Calismamizda iki bankanin kariyer odakli
kullandiklar1 Twitter hesaplarimin (Denizbank IK ve Bank of America Global Careers) kullamcilariyla olan
etkilesimleri ve etkilesimden dogan iliskileri, igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirmaya dahil edilen
isletmelerin igveren markasi stratejileri kapsaminda sosyal medya kullanimlarimin R programlama dili araciligtyla
analiz edilmesi ¢ergevesinde diger arastirmacilara yol gosterici olmak hedeflenmistir. Arastirma bulgulart, dogru veri
analizine bagl olarak yapilan optimizasyonun Twitter hesaplarinin etkilesim ve takipgi agsindan performansina
olumlu etki yaptigimi gdstermistir. Bunun tam tersinin uygulandigi durumda takipgi sayisinda olmasa da etkilesim
boyutunda kayiplarin yagandigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isveren Markalasmasi, Isveren Markasi, Yetenek Cekimi, Sosyal Medya, Sosyal Medya
Analitigi, R Programlama Dili.

ABSTRACT

The big data that emerges in the digitalizing world and the part of this data that contains human resources inevitably
leads businesses to social media and the analysis of the data flowing from social media. At this point, it becomes
important for enterprises to accurately analyze the trends of their current employees and potential employee candidates
within the scope of the employer brand and to obtain the necessary data for these analyzes. In our study, the interactions
with the users of Twitter accounts used by two companies, Denizbank and Bank of America, and their relationships
arising from the interaction, were analyzed using the content analysis method. Within the scope of employer branding strategies
of the enterprises included in the study, it was aimed to guide other researchers within the framework of analyzing the social
media usage patterns through the R programming language. Research findings have shown that optimization based on accurate
data analysis has a positive effect on the performance of Twitter accounts in terms of interaction and followers. In the opposite
case, it was found that there were losses in the interactions, although not in the number of followers.
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1. GIRIS

Sosyal medya, dijital veya elektronik devrim olarak adlandirilan siirecin igerisinde ortaya ¢ikan platform
ve mecralarin biitiintidiir. Web 1.0’dan Web 4.0’a kadar gelisen bu siirecte, kullanici olarak bireyler,
markalar ve sirketler sanal bir diinyada aymi cat1 altinda bulugsmaktadir. Bu 6zelligi ¢ercevesinde sosyal
medya, sirketlerin veya markalarin kendi pazarlama iletisimi stratejilerini tasarlayip uygulayabildikleri
bir alan olarak 6n plana ¢ikmakta (Cagliyan, Isiklar ve Hassan, 2016:44) ve arastirmalarda isletmelerin
%90’dan fazlasinin sosyal medyay1 pazarlama aktivitelerinde kullandigi goriilmektedir (Nielsen, 2011;
Stelzner, 2014). 2021 yili Ocak ayi itibariyla 4,2 milyarlik kullanici sayisiyla (We are social, 2021)
sosyal medya isletmelerin aradigi hedef kitleyi ¢ok hizli bir sekilde bulabilecegi, analiz edebilecegi ve
etkileyebilecegi bir pazarlama mecrasina doniismiis durumdadir (Bayraktar, Miiriitsoy ve Toksari,
2014). Bununla birlikte sosyal medya, isletmeler igin ¢ok genis igerik tiirliyle etkilesim kurma imkan
saglamakta, boylelikle kurumsal kimlik ve imaj ingasinda oncelikli bir iletisim kanalina doniigsmektedir
(Cheung, Pires ve Rosenberger, 2020).

Giiniimiizde, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere etkili bir sekilde sunulmasimi saglamak i¢in pazarlama
departmani agisindan sosyal medyanin biiyiik bir 6neme sahip olmasi gibi (Esen, Sentiirk ve Cetinoglan,
2018; Li, Lai ve Lin, 2017), yetenek ¢ekimi ve mevcut ¢alisanlarin elde tutulmasi, yani, ideal igveren
olma yolunda marka veya sirketlerin iletisimini yoneten yapi olarak igveren markasi fonksiyonu
(Backhaus ve Tikoo, 2004; Wilska, 2014) igin de sosyal medya benzer bir 6neme sahiptir. Ozellikle
imaj yonetimi ve reklam faaliyetleri agisindan sosyal medyanin barindirdig: giig, isveren markalagmasi
uygulamacilariin da dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medyanin ige alim faaliyetlerini daha kolaylastirmasi
ve basaril1 hale getirmesi, sirketlere markalagsma konusunda yardimci olmasi, sosyal medyada yer alan
mevcut ve potansiyel calisanlar1 gézlemleme ve onlarla iletisim kurma imkani saglamasi gibi faydalari
s6z konusu ilgiyi arttirmaktadir (Awana, 2018:108-109).

We are social’in yaptig1 arastirmaya gore (2020:40), Tiirkiye’deki sosyal medya kullanict sayis1 2020
yilinda bir 6nceki yila gore 2.2 milyon kullanici artarken (+%4.2), sosyal medyayr kullanan
kullanicilarin niifusu kapsama orani ise % 64’e ulagmistir. Yine ayni aragtirmaya gore Tirkiye’deki
kullanicilarin %44°{ sosyal medyay1 is odakli kullanmaktadir (We are social, 2020:94). Arastirmada
ortaya ¢ikan sonuglara gore, Tiirkiye’de yer alan sirketlerin sosyal medya platformlarinda mevcut ve
potansiyel hedef Kkitlelerine hitap edebilmek ve etkilesime girebilmek i¢in yaklasik 3 saatleri
bulunmaktadir. Kullanicilarin sosyal medya tizerinde gegirdikleri siire arttik¢a sirketler de sosyal medya
hesaplar1 iizerinden gercgeklestirdikleri isveren markalagmasi faaliyetleri icin daha fazla zaman
kazanmaktadir. Bu acidan bakildiginda, yetenek cekimindeki rekabette sirketlerin hedefledikleri
adaylara ulasmasina ve onlar1 ¢cekmesine imkén saglayan sartlarin olumlu yonde gelistigini sdylemek
mimkiindiir (Casper ve Wayne, 2012:123). Nitekim Universium (2019:21) tarafindan yapilan
karsilastirmal1 aragtirmaya gore, sirketler Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ve Linkedin’de 2017
yilina kiyasla 2018 yilinda igveren markalari iizerine daha fazla igerik olusturduklarini belirtmislerdir.

Bugiiniin yetenek savaglarinda sirketlerin sadece sosyal medyada iizerinde var olmasi veya sadece
isveren markalasmasi faaliyetlerinde bulunmalari yeterli olmamaktadir. Bu noktada sirketler ve onlarin
markalart i¢in en yetenekli ve kaliteli calisan adaylarin1 ¢ekmek ve elde tutmak, isletmelerin
karsilastiklari en biiyiik zorluklardan biridir (Mihalcea, 2017:290). Isveren markas1 araciligiyla sirketler
iiriin ve hizmetlerini liretecek, markalarinin devamliligint saglayacak olan insan kaynagina ulasarak
kendi sirket ve markalarini onlara pazarlamaktadir. Bir bagka deyisle igveren markasi, isveren cekiciligi
yaratilarak yetenege ulagsma ve onlar1 ¢ekme amaciyla kullanilan bir aractir (Biittgen ve Kissel,
2015:760).

Nitelikli ¢alisanlar isletmelere ¢ekmekte bir arag olan isveren markasimi daha etkin kilmak adina
kullanilacak mecralardan en 6nemlisi sosyal medyadir. Ancak bu mecranin belirli isletmeler tarafindan
nasil kullanildiginin analiz edilmesi ve ortaya ¢ikan sonuglardan yola c¢ikarak isletmeler ve
uygulamacilar i¢in yol gdsterici Oneriler getirilmesi gerekmektedir. S6z konusu ihtiya¢ aragtirmamizin
motivasyonunu olusturmaktadir. Bu kapsamda ¢alismamiz, Tiirkiye ve Amerika Birlesik Devletleri
Ozelinde, bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren ve en ¢ok takipeisi olan bankalarin (Denizbank ve
Bank of America-BofA) isveren markalagmasi odakli kullandiklari Twitter hesaplarini igerik analizi
yontemleriyle karsilastirmali olarak incelemektedir. Bu baglamda arastirmamizda, iki bankanin mevcut
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ve potansiyel c¢alisanlarina ulasma agisindan igveren markalagmasi uygulamalari, insan kaynaklari
pazarlamasi, yetenek c¢ekimi ve yetenegi elde tutma ekseninde sosyal medya platformlarini nasil
kullandig1 incelenmekte; gelecekteki uygulamacilar ve arastirmacilar igin yol gdsterilmektedir.

2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE ONEMI

Dijitallesen diinyada ortaya ¢ikan biiyiik veri ve bu verinin insan kaynaklarina bakan yonii ister istemez
isletmeleri sosyal medyaya ve sosyal medyadan akan verilerin analizine yonlendirmektedir. Bu noktada
sirketlerin mevcut personelinin ve potansiyel calisan adaylarinin igveren markasi kapsaminda
egilimlerini analiz etme agisindan verinin elde edilmesi ve onun dogru bir sekilde analiz edilmesi onem
kazanmaktadr.

Calismamizda bankacilik sektoriinde yer alan iki firmanin kariyer odakli kullandiklart Twitter
hesaplarinin takipgileriyle olan etkilesimleri ve etkilesimden dogan iligkileri veri baglaminda analitik
olarak derinlemesine incelenerek, markalar ve hedef kitleleri arasindaki iligkinin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Ayrica, isveren markast stratejileri kapsaminda bu firmalarin sosyal medya
kullanimlarinin bir programlama dili araciligiyla analiz edilmesiyle de bu ¢alismanin gelecekteki
aragtirmacilar i¢in yol gosterici olmast hedeflenmistir.

3. YONTEM
3.1. Arastirma Tasarim

Belirli sosyal medya hesaplarini ele alan arastirmalar incelendiginde agirlikli olarak igerik analizi
yonteminin tercih edildigi goriilmektedir (6rn. Ertopeu, 2019; Kiling, 2020; Ozmutlu ve Kandemir,
2021; Yagmurlu, 2011; 2013). Nitel arastirma yontemlerinden olan igerik analizi “her tiirlii s6zel ve
yazili verinin arastirma problemini aydinlatacak sekilde smiflandirilmasi, &zetlenmesi, veriler
igerisindeki belirli degiskenlerin veya kavramlarin dlgiilerek anlamlandirilmasi amaciyla kategorilere
ayrilmas1” olarak tanimlanabilir (Boke, 2009; aktaran Aydin, 218:71). Igerik analizinde temel hedef, bir
araya getirilen datalar1 agiklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulagsmaktir (Ertopgu, 2019:53). Bu
gergevede ¢alismamizda icerik analizi yontemiyle toplanan veriler tamimlanmis, verilerin igerisinde
gizlenebilecek gercekliklerin ortaya ¢ikarilmasina ¢alisilmis ve benzer veriler, belli bash kavramlar ve
temalar ¢ergevesinde toplanarak okuyucularin anlayacagi bi¢imde diizenlenmistir.

Arastirma amaci ve kapsami dogrultusunda belirlenen isletmelerin kurumsal Twitter hesaplarinda
isveren markalasmasi anlaminda iiretmis olduklari icerikler hem kendi icerisinde hem de karsilastirmali
olarak yillik ve ¢eyrek yil bazindaki verilerle analitik olarak degerlendirilmistir. Bu kapsamda
aragtirmanin ana temasini her iki Twitter hesabinin paylasmis oldugu tweet’ler ve bu tweet’lerden elde
edilen etkilesim arasindaki iligkiler olusturmaktadir. Ana tema ekseninde R Studio yazilimi ile tweet,
retweet (RT), begeni ve yorum verileri araciligiyla konu bazli ve kategori bazli olarak iki farkli niteliksel
icerik analizi yiritiilmistiir. Konu bakimindan betimleyici igerik analizi hesap yOnetimi, takipci,
etkilesim ve igveren markalagmasi uygulamalar1 basliklar1 altinda gerceklestirilmistir. Hedef kitleler
cercevesinde ilgi, istek ve beklentiler arasindaki iliskinin etkilesime yansima durumunu daha detayli
anlayabilme adina, her iki Twitter hesabinin paylasmis olduklar1 tweet’ler incelenmis ve “Odiil/Basar1”,
“Sirket Haberleri”, “Sosyal Sorumluluk”, “Kariyer Etkinlikleri ve Projeleri”, “Ozel Giin ve
Hafta”, “Dolayli Yoldan Etkilesim”, “Calisan Kullamimi1”, “insan Kaynaklar1 Projeleri”, “Staj
Programlari”, “Is ilanlar” kategorileri olusturulmustur. Ayrica, drneklem olarak segilen isletmelerin
isveren markalar stratejileri kapsaminda hangi alanlara agirlik verdiklerini anlama adina, bu kategoriler
4 farkli iist kategoride birlestirilmistir. S6z konusu {ist kategoriler asagidaki gibidir:

« Insan Kaynaklari Pazarlamasi (Odiil/Basari, sirket haberleri, calisan kullanimi, sosyal sorumluluk)
« Dolayl1 Yoldan Etkilesim (Ozel/giin hafta, cevrimigi etkinlik)
* Yetenegi Elde Tutma (IK projeleri)

* Yetenek Cekimi (Kariyer giinii etkinlikleri/projeleri, staj programlari, is ilanlar)
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismamizin evrenini bankacilik sektorii Twitter hesaplari, 6rneklem olarak da bu sektoriin igerisinde
en ¢ok takipgiye sahip kariyer hesaplarini yoneten Tirkiye’den Denizbank ve Amerika Birlesik
Devletleri’nden (ABD) Bank of America (BofA) olusturmaktadir. Boomsocial’in (2021) aktardigi
verilere gore Tirkiye’de Twitter kurumsal kariyer hesaplar1 baglaminda en yiiksek takipgiye sahip
sektor bankacilik sektoriidiir ve bu sektdr igerisinde en ¢ok takipgiye sahip banka Denizbank’tir.
Arastirmada karsilastirma yapmak amaciyla, International Monetery Found “World Economic Outlook
20217 (IMF, 2021) verilerine gore diinyanin en biiyiik ekonomisine ve en biiyiik bankacilik sektoriine
sahip olan ABD’nin, en ¢ok takipgiye sahip Twitter kurumsal kariyer hesabina sahip bankasi olan Bank
of America segilmistir.

Aragtirmada, ana kiitlenin tiimiiniin incelenmesi pratik agidan biiyiik zorluklar barindirdig i¢in kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Buna gore, Boomsocial’in 2021 verilerine bakilmis ve ABD
bankacilik sektoriinde en iist siralardan yer alan bankalarin Twitter hesaplar1 incelenmistir.

. DenizBank iK

denizde

Takip et

DenizBank iK

@DenizBankik
ig firsatlan igin tiklayiniz;
m [ Agustos 2012 tarihinde katild

1 Takip edilen 33,3 B Takipgi

Resim 1: Denizbank insan Kaynaklar1 Twitter Hesab1

1997 yilindan beri bankacilik sektoriinde faaliyet gésteren Denizbank, 2003 yilindan itibaren Denizbank
Finansal Hizmetler Grubu ¢atis1 altinda faaliyet gostermistir. Daha sonra sirasiyla, 2006’da Dexia‘nin
ve 2012°de Sberbank’in biinyesine katilmis olup, 2019 yilindan itibaren ise Emirates NBD biinyesinde
faaliyetlerine devam etmektedir (kariyer.net, 2021). Denizbank’in Nisan 2021 itibariyla yurt ici ve
yurtdisinda toplam 14.071 galisam1 ve 720 subesi bulunmaktadir (Denizbank, 2021). Bu kapsamda
Denizbank isveren markasi1 faaliyetlerini web iizerinde “kariyer.denizbank.com”, sosyal medya
platformlarinda ise Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter ve Youtube iizerinde gerceklestirmektedir.
6 Agustos 2012°de aktif hale gelen Denizbank IK’nin Twitter hesabindan 8 Ocak 2021 itibariyla 4013
tweet atilmistir ve 233 tweet Denizbank IK tarafindan begenilmistir. ilgili tarih itibariyle Denizbank 1K
33341 kullanic1 tarafindan takip edilmekteyken, Denizbank IK ise sadece Denizbank Twitter hesabini
takip etmektedir.

BofA Global Careers &
15,5 B Tweet

27 N

CAREERS { Takip et

BofA Global Careers &

DBofA_C

The power to reach your potential and learn more about Bank of
America careers.

U y/2U2 Subat 2010 tarihinde katild
671 Takip edilen 42,6 B Takipg

Resim 2: Bank of America Careers Twitter Hesab1
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1904 yilinda kurulan Bank of America, 35 iilkede 4300 subeyle faaliyet gosteren ¢cok uluslu bir bankadir
(The Balance, 2021). Bankanin insan kaynaklar1 ve isveren markasi politikalari arasinda “en iyi isveren
olma”, “tim c¢alisanlar1 kapsama”, “gesitlilik”, “tiim dilinyadan yetenek c¢ekimi” gibi hedefler
bulunmaktadir (Bank of America, 2021). Bank of America bu hedef ve politikalarin1 web {izerinde
“https://careers.bankofamerica.com”, sosyal medya tarafinda ise Facebook, Instagram, Linkedin,
Pinterest, Twitter ve Youtube araciligiyla gerceklestirmeye c¢alismaktadir. BofA Global Careers’in
Twitter hesab1 5 Subat 2010 tarihinde aktif hale gelmistir. 8 Ocak 2021 itibartyla BofA Global Careers’n
Twitter hesabindan 15.556 tweet atilmis, 28 tweet ilgili hesap tarafindan begenilmistir. BofA Global
Careers’1n 42.614 takipgisi bulunurken, 571 Twitter hesab ise takip edilmektedir.

3.3.  Verilerin Toplanmasi ve Analiz Asamalari

Dokiimanlar nitel arastirmada veri tiirleri arasinda yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008). Arastirma
kapsaminda gerekli verilerin elde edilebilmesi i¢in Twitter uygulamasi lizerinden elektronik dokiimanlar
elde edilmistir. Arastirmada belirlenen konu ve kategoriler kapsaminda analiz yapabilmek i¢in 6ncelikle
verinin elde edilmesine c¢aligilmis ve bu amagla Twitter ile R Studio yazilimi arasinda baglanti
kurulmustur. Twitter’in veri tabani ile R Studio arasinda orneklem olarak alinan bankalarin Twitter
hesaplarindan veri ¢ekebilmek amaciyla Twitter uygulamasi olusturulmustur. Orneklem olarak alinan
Twitter hesaplariin 1 Ocak 2018 ile 31 Aralik 2019 arasindaki toplam iki yillik verileri toplanmis ve
veri toplama siireci 2020 yili Agustos ay1 igerisinde tamamlanmustir. Veri toplama siirecinden sonra
analiz agamasina gec¢ilmis ve son giincellemeler 8 Ocak 2021 tarihinde yapilmistir.

EE > >0 > L > & - il

Twitter Yetkilendirme Verinin Elde Verinin Veri Analizi Gérsellestirme
Uygulamasi Edilmesi Temizlenmesi
Olusturulmasi

Sekil 1: Arastirma Tasarmmu Cergevesinde Olusturulan Veri ve Analiz Islemlerinin Asamalan

Sosyal medya analizleri kapsaminda Twitter’dan veri elde etmek igin, 6ncelikle, R Studio yazilimi ile
Twitter API arasinda iliskilendirme/yetkilendirme saglanmasi gerekmektedir. Bu kapsamda “ROAuth”
paketi ile yetkilendirme islemi yapilmis olup, gerekli veri bu yetkilendirme araciligiyla ¢ekilmistir. R
Studio ile Twitter veri tabami erisim alani Twitter API ile yetkilendirilerek veriye ulasilabilirlik
saglandiktan sonra 1 Ocak 2018 — 31 Aralik 2019 doénemi igerisindeki veriler “twitterR” ve “RCurl”
paketleri kullanilarak cekilmistir. Elde edilen bu veriler her bir bankanin hesabi y1l bazinda ele alinarak
temizlenmek ve islenmek {izere tablolastirilmistir. Islenmek {izere tablolastirilan tweet’lerde yer alan
durak sozciikler olarak adlandirilan ve tek basina herhangi bir anlam ifade etmeyen kelimeler,
paylagimlar icerisinde c¢ogul eki gibi ayni anlama gelen kelimelerin tespit edilip birlestirilmesi,
paylasimlar igerisinde yer alan linkler, mention’larin temizlenmesi gibi veriyi daha iyi analiz etmeyi
saglayacak islemler uygulanmistir. Verilerin temizlenmesinde ve islenerek analiz edilmesinde
“tidyverse”, “dplyr”,” tm”, “lubridate” gibi paketler kullanilmistir. Veri analizleri kapsaminda iglenmis
olan veriler ile tim sekil, grafik ve tablo igerikleri Adobe Photoshop, Adobe Illustrator ve Canva
araciligiyla gorsellestirilmistir.

3.4. Bulgular

Denizbank IK’nin ve BofA Global Careers’n Twitter hesaplarinin ¢eyrek yil bazinda aldiklari toplam
etkilesim incelendiginde (Grafik 1), Denizbank IK’nm 2018 ve 2019 yillarmin higbir ¢eyreginde iist
iiste bir 6nceki ceyrege gore daha yiiksek etkilesim alamadigi goriilmektedir. Bir 6nceki ¢eyrege gore
daha yiiksek etkilesim alinan ceyreklere bakildiginda, 2018 ve 2019 yillarinin ikinci ve dordiincii
ceyreklerinde bir dnceki ¢eyrege gore alinan etkilesimde artis oldugu gézlemlenmektedir. Bu durum
alinan etkilesimlerin istikrarsiz bir seyir izledigini gostermektedir.



Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.com

o—0 —— ¢ o——a
DenizBank iK, BofA Global DenizBank IK, BofA Global Careers,
etkilesim Careers,etkilegim tweet tweet
1,000
750
E
n
2
=
&
500
s
-
]
2
-
250
—_

0
2018-1C  2018-2G  2018-3C  2018-4C  2019-1C  2019-2C  2019-3¢  2019-4G

Yillar-Ceyrekler

Grafik 1: Ceyrek Y1l Bazinda Karsilastirmali Etkilesim Verisi, 2018 — 2019
Artig elde edilen ¢eyrek yillik donemlere detayli olarak bakildiginda (Grafik 2);

e 2018 yilinin ikinci geyreginde en yiiksek tweet atilan kategoriler ve etkilesim alinan kategoriler
“Cevrimigi Etkinlik” ve “Calisan Kullanim1” kategorileridir.

e Ikinci ceyrekte birinci ¢eyrege gore daha yiiksek sayida tweet atilmasi ve ikinci ¢eyrekte birinci
geyrege gore “Calisan Kullanimi” kategorisinden atilan tweet sayisinin 3 kat artmas1 sonucunda, ikinci
geyregin bir Onceki ¢eyrege oranla daha yiiksek etkilesim alma durumunu agikladigini sdylemek
miimkiindiir.

e 2018 yilim son c¢eyreginde ise “Cevrimig¢i Etkinlik” ve “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri”
kategorilerinden hem en yiiksek tweet atilmistir hem de en yiiksek etkilesim elde edilmistir.

e  Son ¢eyregin bir 6nceki ¢ceyrege gore daha yiiksek oranda etkilesim almasinin nedeni olarak, son
ceyrekte bir Onceki c¢eyrege gore yaklastk 2 kat daha fazla tweet atilmasi ve ‘“Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden {iglincii ¢ceyrekte 1, son geyrekte ise 23 tweet atilmis olmasini
gostermek miimkiindiir.
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Grafik 2: Denizbank IK 2018 Yil1 i¢in Ceyrek Bazinda Elde Edilen Toplam Etkilesimin Kategorik Icerigi ve
Paylasilan Tweet’lerin Kategorik Icerigi

Gergeklestirilen sosyal medya faaliyetlerine 2019 yil1 i¢in bakildiginda (Grafik 3), ilgili yilin ikinci

ceyreginde en yliksek tweet atilan kategoriler “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri”, “Cevrimici Etkinlik” ve
“Caligan Kullanim1” kategorileri olurken, en yiiksek etkilesim de yine bu kategorilerden elde edilmistir.
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Ik iki geyrekte neredeyse ayni sayida tweet atildig1 goriiliirken, ikinci ¢eyrek daha yiiksek etkilesim
almistir. Birinci ve ikinci ¢eyrekte en yiiksek etkilesim alinan tweet kategorileri ayni olmasina ragmen,
ikinci c¢eyregin birinci ¢eyrege gore daha yiiksek etkilesim almasmim nedeni olarak “Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” ve “Calisan Kullanim1” kategorilerinden daha yiiksek etkilesim alinmasini
gostermek miimkiindiir. Ayrica, ikinci ¢eyregin daha yiiksek etkilesim almasinin bir diger nedeni de,
her ne kadar en yiiksek sayida tweet atilan kategorilerden birisi olmasa da, “Ozel Giin/Hafta”
kategorisinden alian etkilesimin bir dnceki ¢eyrege gore 3 kat fazla etkilesim elde etmis olmasidir.
Ozellikle, ikinci ¢eyrek icerisinde 19 Mayzis, 23 Nisan, Ramazan Bayram gibi 6zel giinlerin/haftalarin
bulunmasinin bu etkilesim farkina katki sagladigini sdylemek miimkiindiir.

2019 yilinin son ¢eyreginin bir 6nceki ¢eyrege gore daha yiiksek etkilesim almasina bakildiginda, ilk
g6ze garpan farklilik {iglincii ceyrek ve dordiincii geyreklerde paylasilan tweet sayisindadir. 2019 yilinin
son ¢eyreginde bir onceki ¢eyrege gore %36.3 oraninda daha fazla tweet atilmistir. En yiiksek sayida
tweet paylasilan kategori “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” olurken, en yiiksek etkilesim alan diger
kategori “Cevrimi¢i Etkinlik” kategorisi olmustur. Cevrimici etkinlik kategorisi “Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden neredeyse yarisi kadar tweet’e sahip oldugu halde s6z konusu
etkilesimi elde etmistir. En yiiksek etkilesim alinan kategoriler ise “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” ve
“Cevrimigi Etkinlik kategorileri olurken, her ne kadar en yiiksek sayida tweet atilan kategorilerden biri
olmasa da “Ozel/Giin Hafta” kategorisinden alman etkilesim, en yiiksek ikinci etkilesimin alindig
“Cevrimigi Etkinlik” kategorisine yakindir.

2019 yilinin igilincii ¢eyreginde daha diisiik sayida tweet paylasilmasi ve genel olarak her kategoriden
tweet atilmasi1 sonucunda diger ¢eyreklerde oldugu gibi bazi kategorilerin 6ne ¢ikmamasinin etkilesim
farkinin ortaya ¢ikmasma neden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ugiincii ¢eyrekte daha diisiik
etkilesim alinmasina veya dordiincii ¢eyrekte bir dnceki ¢eyrege gore daha yiiksek etkilesim elde
edilmesine yol agan bir diger etken de en yiiksek tweet paylasilan kategorilerden birinin “IK Projeleri”
kategorisi olmasidir. Bu noktada, 6zellikle, tiniversitelerin {iglincii ¢eyrekte yaz tatilinde olmasinin
“Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisi yerine “IK Projeleri” kategorisinin &ne ¢ikartilmasina neden
oldugunu varsaymak miimkiindiir. Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden atilan tweet’lerin
iiciincii ¢eyrekte atilan toplam tweet’lere oraninin %7.1 olmasi da bu varsayimi desteklemektedir.
Ancak, iiciincii geyrekte “IK Projeleri” kategorisini 6n plana ¢ikartmanin alinan etkilesimi negatif olarak
etkiledigini sdylemek miimkiindiir. “IK Projeleri” iigiincii ¢eyrekte en yiiksek tweet atilan ikinci
kategoriyken, liglincli ¢eyrekte atilan tweet basina alinan etkilesim agisindan en koétii performansi
gosteren kategorilerden biridir. Bununla birlikte, dordiincii ¢eyrekte “IK Projeleri” kategorisinden
ficiincii ceyrege gore yaridan daha az tweet atilmasina ragmen, “IK Projeleri” kategorisinin her iki
ceyrekte aldig1 etkilesim neredeyse aynidir.
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Etkilesim sayisindaki artiglara sadece bu verilerin degil, ayn1 zamanda donemsel olarak gerceklesen
durumlarin da etki ettigini soylemek miimkiindiir. Bir baska deyisle, Denizbank IK nin takipgileri bu
kategorilerden paylasilan tweet’lere daha cok ilgi gostermektedir. 2018 yilinin son c¢eyreginde
“Cevrimi¢i Etkinlik” ve “Kariyer Etkinlikleri/Projelerinin” 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Buradaki
stratejik amag, Denizbank IK’nin y1lin son ¢eyreginde kampiis etkinlikleriyle {iniversitede olmas1 ve bu
etkinlikleri mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine “pazarlamakla” ilgiyi ve etkilesimi kendi Twitter
hesabinda canli tutabilme istegi olabilir. 2019 yilinin ilk ¢eyreginde etkilesimin daha diisiik kalmasinin
nedeni olarak da bu ¢eyrek itibariyla {iniversitelerin tatile girmesi ve tekrar agildigi doneme gelmesi
varsayiminda bulunabiliriz.

Bir sonraki ¢eyrek olan 2019 yilinin ikinci g¢eyregindeki artisin  kategorileri “Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri”, “Cevrimi¢i Etkinlik” ve “Calisan Kullanim1” seklindedir. Denizbank IK’ni yilin
ikinci ¢eyreginde de tipki 2018 yilinin son ¢eyreginde oldugu gibi kampiis etkinlikleri kapsaminda
iiniversitede oldugu, bu etkinliklerden elde edilebilecek etkilesimi Twitter 6zelinde arttirma adina
“Cevrimigi Etkinlik” kategorisini kullandig1 ve son olarak da bu ¢eyrekte daha ¢ok yeni mezun adaylarin
ilgisini ¢ekebilmek ve is basvurusu alabilme adina da paylasmis oldugu igeriklerinde mevcut
calisanlarii kullanarak potansiyel adaylarinin ilgisini gekme ve onlar1 Denizbank’in bir parcasi olma
konusunda ikna etmeye calistiklari varsayiminda bulunulmasi da miimkiindiir. Bununla birlikte, bu
ceyreklerde alinan etkilesimin onceki geyreklere gore daha yiiksek olmasiin bir diger nedeni ise, bu
ceyreklerde bir onceki g¢eyrege gore daha fazla tweet atilmis olmasidir (sadece 2019 yilinin son
ceyreginde atilan tweet sayisi bir onceki geyrekten fazla degildir, ancak neredeyse aymidir). Yani,
Denizbank IK’nin bu ceyreklerde takipgileriyle daha fazla etkilesime girmeyi tercih etmesinin daha
fazla etkilesim almasina katki sundugunu séylemek yanlis olmayacaktir.
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Grafik 4: BofA Global Careers, 2018 Yili i¢in Ceyrek Bazinda Elde Edilen Toplam Etkilesimin Kategorik
Igerigi ve Paylasilan Tweet’lerin Kategorik Icerigi

BofA Global Careers’in Twitter hesabinin g¢eyrek yil bazindaki etkilesimleri degerlendirildiginde
(Grafik 4), Denizbank IK’dan farkli olarak, 2018 yilinin ilk ceyreginden son geyregine kadar diisiis
trendine girildigi ve her ceyrekte bir dnceki ¢eyrekteki etkilesimden daha diigiik etkilesim alindigi
goriilmektedir. Ozellikle, iiciincii ceyrekten dordiincii ceyrege geciste oldukca biiyiik bir diisiis
gerceklesmistir. Bu durumla ilgili bir varsayimda bulunabilmek i¢in etkilesim yerine atilan tweet’lerin
kategorilerine bakmak, Global Careers’in takipgilerinin neden azalan trendde bir etkilesim sagladigini
anlamaya yardimec1 olacaktir. 2018 yilinin ilk ¢eyreginde neredeyse tiim tweet’ler “Calisan Kullanimi”,
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“Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” ve “Cevrimici Etkinlik” kategorilerinden atilmaktadir. BofA Global
Careers’1n ilk ¢eyrekte kampiis ve ise alim etkinliklerini 6n plana ¢ikartirken potansiyel adaylarini ikna
edebilme adina mevcut ¢alisanlarini kullandig1 ve sayfa igerisindeki etkilesimi de canli tutabilme adina
“Cevrimigi Etkinlik” olarak degerlendirilen, takipgilerle “kariyer, ise alim, miilakat” vb. alanlarda 6neri
paylasmay1 tercih ettigi gortilmistiir (6rn. Tablo 1).

Tablo 1: BofA Global Careers’in Hesap Yonetim Stratejisi Ornegi

“Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” “Cahsan Kullanim1”
(Yetenek Cekimi Amacl) (Insan Kaynaklar1 Pazarlamas1 Amach)
= BofA Global Careers & @BofA_Careers - 26 Oca 2018 = BofA Global Careers & @BofA_Careers - 13 Mar 2018
/ Our London Female Futures event is open for applications. If you're a Year ‘M/, #Campus recruiter Katie has a huge passion in life: Carolina Panther
12 or 13 student who wants to explore career opportunities apply now. football! #MeetTheRecruiters
go.bofaml.com/ff2018
“I have been going to
Carolina Panther games for
about 21 years!”
—Katie
Bankof America %%
"Wen
Q l i &
== BofA Global Careers & @BofA_Careers - 25 Oca 2018 = BofA Global Careers & @BofA_Careers - 12 Mar 2018
,.,,ﬂ #InterviewTip Be prepared to give examples of your experiences in the L/ #InterviewTip Ace the #Interview through your words, body language, and
#Interview. tone of voice
1 [ Q7 & @ us O &

Kaynak: BofA Global Careers, 2020

Yukaridaki tabloda yer alan Ornek tweet’lerden de gorilecegi tizere, “Cevrimi¢i Etkinlik”
kategorisinden hashtag’li olarak paylasilan Onerilerle mevcut ve potansiyel takipgilerle etkilesime
girmekten daha ¢ok, onlar1 sayfaya cektikten sonra asil olarak “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri”
kapsamindaki ise alim ve kampiis etkinliklerine etkilesim ve basvuru saglamayi ve “Calisan Kullanimi”
kategorisi kapsaminda paylasilan tweet’lerle de mevcut ve potansiyel hedef kitlesini ikna etmeyi
amagladigimi séylemek miimkiindiir.

Ikinci geyrekten itibaren ise, ilk ceyrekten farkli olarak “Ozel Giin/Hafta” kategorisi haricindeki tiim
kategorilerden tweet paylasilmis olup, bu ceyrekte de en yiiksek tweet paylasimlari “Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” ve “Calisan Kullanimi1” kategorilerinden yapilirken, “Cevrimigi Etkinlik”
kategorisinin en ¢ok tweet paylasilan tweet’ler arasinda olmadig1 goriilmektedir. Bu kategoriyle birlikte
neredeyse ayni sayida tweet “Sosyal Sorumluluk” ve “Is Ilanlar” kategorilerinden atilmistir. Ancak
alman etkilesim bir 6nceki ¢eyrekle karsilastirildiginda, ilk geyrekte alinan toplam etkilesim ve
paylasilan tweet sayis1 yaklasik olarak ayni olmasina ragmen diislis gosterdigi tespit edilmistir. Bu
cercevede, BofA Global Careers’in takipgilerinin bir dnceki ceyrekteki kategorilerden paylasilan
tweet’lere daha cok ilgi gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Alinan etkilesimin diismesindeki bir diger
onemli nokta ise, ikinci ¢eyrekte “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden paylasilan tweet’ler iki
kat daha fazla paylasiimasina ragmen alinan etkilesim ayni olurken, “Cevrimigi Etkinlik” kategorisinden
paylasilan tweet’ler de ise yar1 yariya azalmanin yaganmasidir. Bir baska deyisle, bu durumu tweet
basina elde edilen etkilesim verisi olarak ifade edecek olursak, birinci geyrekte “Cevrimici Etkinlik”
kategorisinden tweet basina alinan etkilesim 10,7 olurken, ikinci ¢eyrekte bu veri 2,7’ye gerilemistir.
“Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden ilk ¢eyrekte alinan tweet basina etkilesim 12,7, ikinci
ceyrekte ise tweet basina elde edilen etkilesim 6,6 olarak gergeklesmistir. “Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden iki kat daha fazla tweet atilmasina ragmen alinan etkilesimdeki
azalma, bir 6nceki ¢eyrekte takipcilerle olan etkilesimi canli tutma, onlar1 gekme araci olarak kullanilan
“Cevrimici Etkinlik” kategorisindeki azalma ile agiklanabilir.

Bir 6nceki ¢eyrekte hem en ¢ok tweet’in atildig1 hem de en yiiksek etkilesimin alindig1 kategorilerden
biri olan “Calisan Kullanini” kategorisinden elde edilen etkilesim negatif olarak etkilenmistir. ilk iki
ceyrekte bu kategoriden yaklasik olarak ayni sayida tweet atilmasina ragmen ikinci ¢eyrekte elde edilen
etkilesimin de %35.7 oraninda azaldig1 tespit edilmistir. “Cevrimici Etkinlik” kategorisinden daha az
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tweet paylasilmasinin en ¢ok etkilesim alinan kategorilerin performansini1 olumsuz yonde etkiledigi
sOylenebilir.

Uciincii ceyrege bakildiginda, atilan tweet sayisinda azalma trendinin basladig1 goriilmektedir. Ugiincii
ceyrekte de bir 6nceki geyrege gore daha diisiik tweet atildigl ve bunun da yaklagik ayni oranda toplam
etkilesimin azalmasina neden oldugu goriilmektedir. Bu ¢eyrekte paylasilan tweet’lerin kategorilerine
bakildiginda, onceki ¢eyreklerde en ¢ok tweet atilan kategorilerden sadece ‘Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” kategorisi yer alirken, bu geyrekte en ¢ok tweet atilan kategorinin “Staj
Programlan” kategorisi oldugu goriilmektedir. Yaz aylarinda staj ile isletmede egitim alan 6grenciler
olmasi agisindan, bu kategoriden en yiiksek sayida tweet atilmig olmasi kendi igerisinde anlamlidir.
Bununla birlikte, bu kategoriden alinan etkilesim oOnceki g¢eyreklerde en yiiksek etkilesimi alan
kategorilerle benzer etkilesim performansini gostermistir. Yine ayni sekilde en ¢ok tweet atilan bir diger
kategori olan “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisi de dnceki geyreklerdekine benzer bir etkilesim
performansi gostermistir. Diger ¢ceyreklerde 6ne ¢ikmayan, en az tweet paylasilan kategorilerden olan
“QOdiil/Basar1 kategorisinden bu ceyrekte de yaklasik olarak ayni sayida tweet paylasilirken alman
etkilesimin oldukga yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Bu kategorilerden alinan etkilesim performansi, her ne kadar goreceli olarak yiiksek gibi goziikse de,
ceyrek yil bazinda paylasilan tweet’lerden elde edilen genel performansin 6nceki iki geyrekten daha
diisiik oldugu tespit edilmistir. Bunun sebebi olarak, daha dnce de belirtildigi gibi, bu ¢eyrekte paylasilan
tweet sayisiin onceki ¢eyreklere gore daha diisiik olmasi gosterilebilir.

Son ceyrege gelindiginde ise neredeyse sadece “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden tweet
atildigi tespit edilmistir. Son ¢eyrekte “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinden paylasilan tweet
sayis1 bir ¢eyrekte herhangi bir kategoriden paylasilan en yiiksek tweet sayisina ulagmistir. “Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” kategorisine tweet basina elde edilen etkilesim agisindan bakildiginda, ilk
ceyrekte tweet basina etkilesim 12,7, ikinci ¢eyrekte 6,6, {igiincii geyrekte 9,4 olurken, son geyrekte ise
bu say1 7,8’dir. Yani, son ¢eyrekte bu kategoriden en yiiksek sayida tweet atilmasina ragmen tweet
basina alinan en kotii ikinci etkilesimin gerceklestigi goriilmektedir.

Yine Onceki ¢eyrekte oldugu gibi, paylasilan tweet sayisindaki diisiisiin devam ettigi goriiliirken,
paylasilan tweet sayisinin 6nceki geyrege gore %44.,4 diisiis gosterdigi, en yiiksek sayida tweet atilan
ikinci geyrege gore ise %111 oraninda diigiis yasadigi tespit edilmistir. Hem tweet sayisinin diigmesi
hem de “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” disinda en yiiksek etkilesim performansi elde edilen
kategorilerden tweet atilmamasi sonucunda, ¢eyrek yil bazinda elde edilen etkilesimin oldukea yiiksek
oranda diislis gosterdigi anlasiimistir.

Tim kategorik verilere baktigimizda, 2018 yilinda BofA Global Careers’1n iiglincii ¢eyrekten itibaren
daha az tweet atmayi tercih etmeye baslamasinin ve bunun yaninda da ¢eyrek yil bazinda, belki de bir
stratejik karar olarak, yiiksek etkilesim performans: alinan kategoriler yerine, ¢eyrek yil bazinda
gelistirilen stratejilere gore hedeflenen kategorilere odaklanmaya baslamasinin ve boylelikle her
ceyrekte farkli kategorilerin 6n plana cikartilmasinin daha az etkilesim elde edilmesine neden
olundugunu sdylenebilir.
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Grafik 5: BofA Global Careers 2019 Y1l igin Ceyrek Bazinda Elde Edilen Toplam Etkilesimin Kategorik
Igerigi ve Paylagilan Tweet’lerin Kategorik Igerigi

BofA Global Careers Twitter hesabinin 2019 yilinin ilk ¢eyreginde paylasilan tweet sayisi (Grafik 5)
2018 yilinin son g¢eyregine gore daha diisiik olsa da elde edilen etkilesim 2018 yilinin son ¢eyreginden
daha yiiksektir. Bu noktada 2019 yilimin ilk ¢eyreginde en yiiksek etkilesim alman kategoriler
incelendiginde, “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” ve “Calisan Kullanimi” kategorilerinin yilin ilk
¢eyreginde en yiiksek etkilesimi elde eden kategoriler oldugu goriilmiistiir. Ayni zamanda, bu ¢eyrekte
en ¢ok sayida paylasilan tweet’lerin kategorilerinin yine ayni oldugu goriilmektedir. Ozellikle, 2018
yilinda oldugu gibi, en yiiksek etkilesim alinan kategorilerden ikisinin 2019 yilinin ilk ¢eyreginde 6n
plana cikmasinin 2018’in son c¢eyreginden daha yiiksek sayida toplam etkilesime ulasilmasini
sagladigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

2019 yilinin ikinci ¢eyregine bakildiginda hem paylasilan tweet sayisinin hem de elde edilen etkilesimin
bir onceki ceyrege gore yiikseldigi goriilmektedir. Bu ¢eyrekte en cok tweet atilan kategoriler ve en
yiiksek etkilesimin elde edildigi kategoriler bir onceki c¢eyrek ile benzerlik gostermektedir. Ancak
“Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” ve “Calisan Kullanim1” kategorilerinden alinan etkilesimin bir 6nceki
ceyrege gore daha diisiik oldugu da tespit edilmistir. Bununla birlikte, bu ¢eyrek onceki ¢eyrege gore
kiyasla elde edilen genel etkilesim agisindan daha yiiksek bir performans gostermektedir. Bu noktada
ikinci ¢eyregin en yiiksek etkilesimi elde eden kategorilerinin birinci ¢eyrege gore daha diisiik etkilesim
elde etmesine ragmen genel etkilesim agisindan daha yiiksek verimlilik gostermesini saglayan noktalar;
(1) bu geyrekte birinci ¢ceyrege gore daha yiiksek sayida tweet atilmasi, (2) daha yiiksek sayida atilan bu
tweet’lerin diger kategorilerden paylasilmast ve (3) paylasilmis olan tweet’lerden, 6zellikle, tweet
basina elde edilen etkilesim agisindan yiiksek bir geri doniis alinmasidir denilebilir.

2019 yilmin i¢giincii ¢ceyregine gelindiginde ise paylasilan tweet sayisi bir 6nceki ¢eyrege gore artis
gostermesine ragmen, paylasilan tweet’lerden alinan etkilesimde diisiis oldugu goriilmektedir. Bu
durumu daha iyi anlayabilme adina, 2019 yilinin ii¢iincii ceyreginde en ¢ok tweet paylasilan kategoriler
incelendiginde, en ¢ok tweet atilan kategorilerin “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” ve “Staj Programlar1”
kategorileri oldugu goriilecektir. Tipki 2018 yilin ayn1 ¢ceyreginde oldugu gibi, 6grencilerin isletmelerde
yaz aylarinda staj yapiyor olmasi durumu, 2019 yilimin aym c¢eyreginde de “Staj Programlar1”
kategorisinden en ¢ok tweet atilma durumunu agiklamaktadir. Bu agidan her iki yilin ayni ¢eyreginde
ayn1 kategorilerden paylasilan tweet’lerin en yiiksek sayida tweet paylasilan kategoriler olmasi durumu
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yillik bazda aym c¢eyrek i¢in karsilastirildiginda, 2018 yilinin iigiincii ¢eyreginde “Staj Programlar1”
kategorisinden elde edilen etkilesimin 2019 yilina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum
ayn1 zamanda da 2019 yilin iiglincii ¢eyreginde bir 6nceki ¢eyrege gore daha fazla tweet atilirken genel
olarak bu ¢eyrekte daha diisiik etkilesim elde edilme durumunu agiklayan etkenlerden biridir. Bir diger
etken ise, “Staj Programlar” kategorisinin diger ceyreklerde en yiiksek etkilesimi elde eden
kategorilerle benzer olarak etkilesim performansi elde edememis olmasidir.

2019 yiliin son geyreginde ise, bir dnceki ¢eyrek ile karsilastirildiginda son ¢eyregin paylasilan tweet
sayist ve elde edilen etkilesim agsindan ¢ok kiigiik bir farkla geride oldugu goriilmektedir. Yine bu
ceyrekte de en yiiksek tweet atilan ve etkilesim alinan kategori “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri”
kategorisidir. Bir dnceki ¢eyrekte 6n plana ¢ikan “Staj Programlar1” kategorisinden bu ¢eyrekte herhangi
bir tweet paylasiimadigi goriilmiistiir. Ayrica, bu ¢eyrekte yaklasik olarak ayni etkilesim performansinin
alinmasinin nedeni olarak diger kategorilerden de tweet atilmasi ve diisiik sayida tweet atilan
kategorilerden tweet bagina yiiksek oranda etkilesim alinmasini gostermek miimkiindiir.

BofA Global Careers Twitter hesabinin 2019 yili genel olarak degerlendirildiginde, dncelikle, bir 6nceki
yilin aksine 2019 yilinin son ¢eyregine kadar ilk liggeyrekte atilan tweet sayisi bir 6nceki ¢ceyrekten daha
yiiksek olarak gergeklesirken, sadece son ¢eyrekteki tweet sayisinda az da olsa diislis oldugu
goriilmektedir. Atilan tweet’lerden alinan etkilesim incelendiginde, ilk iki ¢eyrekte atilan tweet sayisi
arttik¢a alinan etkilesimin de arttig1 goriiliirken, tiglincii geyrekte tweet sayisi artmasina ragmen alinan
etkilesimde diisiis gergeklesmistir. Son g¢eyrekte ise, paylasilan tweet sayisi bir onceki ¢eyrege gore
azalmasina ragmen, alinan etkilesimde kiigiik bir diisiis de olsa neredeyse ayni etkilesim elde edilmistir.
“Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorisi her ¢eyrekte en ¢ok tweet atilan ve etkilesim alinan kategori
olurken, 2018 yilindaki tweet sayis1 ve etkilesim performansi gibi olmasa da “Calisan Kullanimi”
kategorisi iiciincli ¢eyrek haricinde en yiiksek tweet sayisi ve etkilesim sayisina sahip ikinci kategori
olmustur. Ugiincii ¢eyrege bakildiginda, dénemsel durumdan dolay1, “Staj Programlar1” kategorisinin
ikincil olarak on plana ¢iktigi goriilmistiir. 2018 yilina kiyasla etkilesim performansinin daha negatif
seyretmesinin nedeni olarak, paylasilan tweet sayisindaki azalma ve buna paralel olarak elde edilen
etkilesimdeki diistisii gdstermek miimkiindiir. Ayrica, diger kategoriler yerine agirlikli olarak “Kariyer
Etkinlikleri/Projeleri” kategorisinin 6n plana ¢ikartilmasi 2019 yilindaki performans kaybinin bir diger
nedeni olabilir.

4.  SONUC

Veri kullaniminin veya analizinin markalar veya sirketler agisindan en 6nemli 6zelliklerinden biri, hedef
kitleyi “hedefleri olan kitle” olarak anlamlandirma imkani tanimasidir. Bu durum hedef kitlenin daha
spesifik bigimde tanimlanma, anlamlandirilma imkamna isaret etmektedir. Ornegin, verinin analizi
sonucunda, herhangi bir sosyal medya hesabini takip eden kullanicilarin hangi igeriklere ilgi
gosterdigini, hangi saat araliklarinda aktif olduklarini, igeriklerle hangi yollarla etkilesim kurduklari,
etkilesim kurarken hangi cihazlar tizerinden bu etkilesimi gergeklestirdikleri gibi hedef kitleyi klasik bir
sekilde tanimlama bigimlerinin 6tesine gecilme imkan1 bulunmaktadir. Geleneksel medyada, bir dergiyi
satin alan kisinin yasam tarzi, nelerden hoslandigiyla ilgili sinirli varsayimlara dayanan yorumlar veya
oldukca subjektif olan tahminlerde bulunulabilecekken, sosyal medyada ayni dergiyi takip eden bir
kisiyle ilgili neredeyse nokta atis1 yapabilecek kadar bilgiye erisilme imkani bulunmaktadir. Bunun
disinda, 6zellikle markalar i¢in, sosyal medyanin iicretsiz, sinirsiz ve stirekli ulasilabilir olmas1 durumu
da olduk¢a 6nemlidir. Herhangi bir fiziki medya iiriinii ve icerigi maddi anlamda ona ulasabilecek
tilketicisinin imkanlariyla smirliyken; sosyal medya {icretsizdir, herhangi bir sayfa veya hesap
olusturmak igin bir iicret talep edilmemektedir. Ucretsiz olarak sunulmasinin en biiyiik sebebi ise, asil
iiriin ve igerigin kullanicinin kendisi olmasidir. Bu durum, ayni zamanda sinirsizlig1 da saglamaktadir.
Herhangi bir gazetenin son sayfasi bulunurken, sosyal medyadaki bir mecranin herhangi bir sinir
bulunmamaktadir. Bu sinirsizlikla birlikte, aslinda, sonsuzlukta olugsmakta ve herhangi bir kullanici1 7/24
hizmet veren bir igletmeyi ziyaret eder gibi sosyal medyadaki sayfalar ziyaret edebilmekte ve icerikler
araciligiyla markalar veya sirketlerle etkilesime girebilmektedir.

Verinin 6ne ¢ikmaya baslamasi kullanicilarin ilgi ve isteklerini dikkate alarak igerik {iretimi, paylasimi
ve bunun sonuncunda da etkilesim odakli bir iletisim sekline dogru tiim siireclerin evrilmesine neden
olmaktadir. Bir baska deyisle, ilk etapta sadece “icerik kraldir” anlayis1 hiikiim siirerken zaman
icerisinde her gecen giin daha fazla sekilde kullanicinin hékimiyetin artmasi sonucunda, bu anlayis
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yerini “igerik kraldir, etkilesim ise kraligedir” (Stewart, 2021) anlayigina birakmaktadir. Bununla
birlikte, sadece igerigin degil etkilesimin de en az igerik kadar 6nemli oldugunun kabul gérmeye
baslamasiyla veri daha da Onemli bir hale gelmistir. Yani ashinda, kullanicilarin sosyal medyada
gecirmis olduklar siire icerisinde gergeklestirdikleri etkilesim sonucunda elde edilen veri, belki de
satilan, pazarlanan iiriin veya hizmetlerin en az kendisi kadar 6énemli bir hale gelmektedir. Yapilan bir
aragtirmaya gore (Universium, 2019:20), arastirmaya katilan girketler 2016 yilinda %48, 2017’de %63,
2018’de ise %70 oraninda sosyal medya fiizerinde gerceklestirdikleri isveren markalagmasi
faaliyetlerinde video kullandiklarini belirtitken, bu oranin 2019 yilinda %94’e¢ kadar c¢iktig
goriilmektedir. Sirketlerin video igerik kullanimina neredeyse iki kat oraninda daha fazla yer verildigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, kullanicilarin zaman igerisindeki egilimlerini tespit eden sirketler, sosyal
medyadaki kullanicilarin tiiketecegi veya tiiketme olasiligi daha yiiksek olan igeriklere ve icerik
tiirlerine yonelmektedir. Bu noktada verinin elde edilmesi kadar elde edilen verinin dogru bir sekilde
okunup anlamlandirilmasi sonucunda ortaya ¢ikacak stratejiler ve iletisim kurma bigimleri de her gegen
giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ayni arastirmaya katilan sirketler “igveren markasi kapsaminda
calisanlarla ilgili daha ¢ok hangi igerik konularina yer verdiklerini” belirttikleri bir bagka cevaba gore
ise (Universium, 2019:20), sirketlerin sosyal medya hesaplarinda %94 oraninda g¢alisan video ve
fotograflarina, %86 oraninda ise calisan ifadelerine ve is ortamindaki hikayelere yer verdiklerini
belirtmislerdir. Yukaridaki 6rnekte oldugu gibi, bu verilerin tesadiifi olarak ortaya ¢ikmadigini, aksine,
cesitli 6lcimleme ve analizler sonucunda ortaya ¢ikan degerlendirmeler sonucunda bir isveren markasi
igerik stratejisi haline geldigini ve bu stratejilere dayanarak igveren markalagmasi olarak sosyal medya
mecralarinda uygulandigini séylemek mimkiindiir. Bu c¢ergevede, isveren markasi stratejileriyle
yonetilen sosyal medya hesaplarinda mevcut ve potansiyel hedef kitleyle, tek seferlikten daha ¢ok, kalici
bir iliski kurulma hedefiyle yaklagilmaktadir.

Sosyal medyada yer alan herhangi bir marka veya sirketin mevcut ve potansiyel hedef kitlesiyle birlikte
yasayabilmesi etkilesim almasina baglidir. Bu duruma, insan kaynaklar1 veya kariyer odakli faaliyet
gosteren sirketlerin hesaplari lizerinden bakilacak olursa, rekabetin bu kadar yiiksek oldugu bir alanda,
bir baska deyisle yetenek savaslarinin oldugu bir donemde, gelen potansiyel takip¢iyi kagirmamak ve
mevcut takipgileri de elde tutmak olduk¢a 6nemlidir. Bu iki grubu dogru bir sekilde yonetebilmenin
yolu ise verileri analiz etmekten ge¢mektedir. Sirketler kariyer odakli kullandiklari sosyal medya
hesaplarindan elde etmis olduklar veriyi analiz ederek, mevcut ve potansiyel takipgilerinin hosuna
gidebilecek 6geleri barindiran igerikler iiretmeleri sonucunda etkilesim elde etmeleri gerektiginin
farkindadir ve 6zellikle de bu durum ideal isveren olma ve yetenek ¢ekimi agisindan sirketler veya
markalar agisindan oldukca énemli hale gelmektedir.

Arastirmanmizin érneklemini olusturan Denizbank IK ve BofA Global Careers’in takipgi sayilarindaki
degisime bakildiginda, Denizbank IK’nin 2019 yilinda bir énceki yila gore takipgi sayisini arttirdig,
BofA Global Careers’in ise bir Onceki yila gore takip¢i sayisinda azalma oldugu goriilmiistir.
Dolayisiyla, her iki Twitter hesab1 arasinda takipci sayisindaki degisim acisindan farklilik
bulunmaktadir.

Paylasilan tweet verilerine bakildiginda, 2018 yilinda her iki Twitter hesabinin da yaklasik olarak ayni
sayida paylasim yaptigi goriilmiistiir. Ancak 2019 yilinda Denizbank iK bir 6nceki yila gore %9
oraninda daha az, BofA Global Careers’in ise bir onceki yila gore %54 oraninda daha az tweet
paylagmay1 tercih ettigi goriilmiistiir. Veriler bu tip bir uygulamay1 isaret etmekteyken, Denizbank
IK’nin 2019 yilinda bir dnceki yila gére takipgi sayisini ve etkilesim oranini arttirdig: tespit edilmistir.
Bir baska deyisle, Denizbank K paylasim sayismi diisiirdiigii halde hedef kitlede daha yiiksek oranda
etki yaratabilmistir. Bu sonucun Twitter hesab1 paylasimlarinda Denizbank IK’nin daha fazla etkilesim
aldig1 kategorilere egilmesinden kaynaklandig1 gézlemlenmistir. Bu durumda BofA’dan farkli olarak
Denizbank’in Twitter hesabi etkilesim optimizasyonu faaliyeti yiiriittiigli ya da optimizasyonun
faydasinin farkinda olarak paylasim stratejisi izledigi sdylenebilir.

Son olarak iki bankanin Twitter kariyer hesaplar1 incelendiginde, séz konusu hesaplarin igveren
markalagsmasi baglaminda esasen yetenek cekimine odaklandiklar1 goriilmektedir. Paylasilan tweetler
kategorik olarak siniflandirildiginda, Denizbank IK’nin en ¢ok tweet’i her iki yilda da “Cevrimigi
Etkinlikler” ve “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” kategorilerinden paylastigi gorillmistiir. BofA Global
Careers ise, 2018 ve 2019 yillarinda en ¢ok “Kariyer Etkinlikleri/Projeleri” ve “Calisan Kullanimi”
kategorilerinden tweet paylasmistir. Bu bakimdan her iki Twitter hesab1 arasinda “Kariyer
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Etkinlikleri/Projeleri” kategorisi agisindan benzerlik bulunmakta ve iki hesabin da en ¢ok yetenek
¢ekimini hedefledikleri goriilmektedir. S6z konusu hesaplarin yetenegi elde tutma adma yaptiklar
paylagimlarin ¢ok sinirli oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin sadece Twitter platformu iizerinden yapilmasi ve 6rneklem olarak belirli bir sektérden iki
isletmeyi 6rneklem olarak belirlemesi 6nemli sinirliliklar ifade etmektedir. Bunun disinda iki yillik bir
zaman periyodunun arastirma gercevesinde incelenmesi de bir bagka sinirlilik basligini olusturmaktadir.
Ancak caligmanin literatiirde onceden yapilmis pek cok arastirmaya kiyasla gayet genis bir zaman
dilimini arastirma kapsamina almas1 (bkz. Ertopcu, 2019; Kiling, 2020; Ozmutlu ve Kandemir, 2021;
Yagmurlu, 2011; 2013) ve de Twitter hesaplarinda genis zaman araliklarina yonelik veri iiretimi ve
analizi gergevesinde yol gostermesi, gelecek calismalara 1sik tutmaktadir. Caligmada ortaya konan
kategoriler gergevesinde iilkemizden ya da diinyadan farkli bankalarin Twitter kariyer hesaplarinin yeni
aragtirmalarla incelenmesi ve sonuglarin karsilagtirilmasi literatiir agisindan 6nemli bulgular ortaya
koyacaktir. Ayni zamanda analizlerin yeni sektorlere dogru genisletilmesi nitel analizler agisindan
tiimevarim yapilmasina imkan taniyacaktir.
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