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OZET

Son yillarda yaygin bir sekilde kullamlan sosyal medya ¢ok sayida kurumun iletisim
faaliyetlerini yiiriittiigii bir mecra haline gelmistir. Ozellikle zaman ve mekindan bagimsiz,
iicretsiz, anlik bildirimle ¢ift yonlii iletisimi saglamasindan dolay:1 Universitelerin de kurumsal
iletisim faaliyetlerinde tercih edilen bir ara¢ olmustur. Bu dogrultuda ¢alismada; Universitelerin
kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medya kullanimlarini incelemek icin Konya’da bulunan
ii¢ devlet iiniversitesi 6rneklem olarak ahmmustir. Universitelerin resmi Twitter ve Instagram
hesaplarinda 1 Eylul 2022- 28 Subat 2023 tarihleri arasindaki 6 ayhk siirecte yaptiklar
paylasimlari, Grunig ve Hunt’in Halkla iliskilerin Modelleri temel alinarak bir nitel arastirma
metodu olan icerik coziimlemesiyle analiz edilmistir. Calismada, iiniversitelerin sosyal medyay1
nasil kullandiklari ortaya konulmustur. Bulgular 15181nda, devlet Universitelerinin sosyal medya
kullanimlarinda belirgin bir farkhhk géze ¢arpmamistir. Necmettin Erbakan Universitesi;
paylasim, begeni, retweet ve yorum gibi etkilesimi saglayan unsurlar1 bakimindan
degerlendirildiginde, sosyal medyayr en aktif kullanan iiniversite olmustur. Universitelerin
sosyal medya kullammlar1 Grunig ve Hunt’in Halkla iliskilerin Dért Modeline gore
incelendiginde Kamuoyu Bilgilendirme Modelini benimsedikleri gorulmiistiir.

Anahtar kelimeler: iletisim, kurumsal iletisim, sosyal medya, Universiteler
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[The Use of Social Media in Corporate Communication: Comparison
of State Universities Accounts in Konya in the Context of Content

Tezin Adi Analysis and Interaction

ABSTRACT

Social media, which has been widely used in recent years, has become a medium where many
institutions carry out communication activities. It has become a preferred tool in corporate
communication activities of universities, especially since it provides free, two-way
communication with instant notification, independent of time and place. In this direction, in the
study; In order to examine the use of social media in the corporate communication activities of
universities, three state universities in Konya were taken as samples. The posts of the Official
Twitter and Instagram accounts of the universities in the 6-month period between September 1,
2022 and February 28, 2023 were analyzed by content analysis, a qualitative research method,
based on Grunig and Hunt's Public Relations Models. In the study, it was revealed how
universities use social media. In the light of the findings, no significant difference was observed
in the use of social media by public universities. Necmettin Erbakan University; When
evaluated in terms of elements that provide interaction such as sharing, likes, retweets and
comments, it has been the university that uses social media most actively. When the social media
usage of universities is examined according to Grunig and Hunt's Four Models of Public
Relations; It was observed that they adopted the Public Information Model.

Keywords: communication, corporate communications, social media, universities
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GIRIS

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki hizli degisimler, iletisim araclarinin
giiniimiize kadar belli asamalardan gecgerek cesitlenmesini saglamistir. iletisim;
sosyal, elektronik ve kitle iletisimi olmak {izere {i¢ temel kategoride
degerlendirilmektedir. Insanlar, uzun tarihsel siirec sonunda sozel iletisimi
gelistirmiglerdir. Hizla degisen diinyada endiistri toplumu meydana gelirken,
gelistirilen iletisim teknolojileri ile (radyo, telefon, televizyon, telgraf, cep telefonu
vb) kitle iletisim araglar1 da yerini almistir. Biitlin bu gelismelere yenilerinin
eklenmesiyle internet kullanimi yayginlagarak yeni medya, sosyal medya ve dijital

iletisim gibi isimlerle yeni iletisim araglar1 6n plana ¢ikmistir (Bal, 2018:18).

Glinlimiizde gelisen iletisim teknolojileriyle beraber iletisim araglar1 arasina
da her gecen giin bir yenisi eklenmektedir. Sosyal medya da uygulamalar1 da ¢agin
en c¢ok kullanilan iletisim araglari arasinda yer almaktadir. Sosyal medya
platformlari; maliyetsiz, anlik, hizli, pratik ve genis kitleye hitap etmesi nedeniyle
daha cok tercih edilmektedir. Hem kurumsal hem de bireysel kullanimda iletisim
acisindan kullanicilara farkli 6zellikler ve avantajlar sunan yeni iletisim araglarindan

sosyal medya uygulamalar1 giinliik yasamin bir pargasi haline gelmistir.

Zaman ve mekan kavramini ortadan kaldiran, etkilesimli iletisime olanak
saglayan sosyal medya araglari kurumsal iletisim birimlerinin; tanitim, reklam,
duyuru, bilgilendirme, sponsorluk, halkla iliskiler, itibar, organizasyon, kurum i¢i ve

dis1 iletisim ¢alismalarinin gergeklestirilmesinde 6nemli bir arag haline gelmistir.

Kurumsal iletisim faaliyetleri tiimiiniin planli ve koordinasyonlu bir sekilde
yiiriitiilmesi ve takip edilmesi olduk¢a dnemlidir. Ciinkii kurumlarin hedefe ulagmada
saglayacaklar1 basarida, olusturulmak istenilen imajda ve itibar kazanmada bulytk
onem tagimaktadir. Bu baglamda stratejik bir yere sahip olan sosyal medya araclari
kurumsal iletisim faaliyetlerinin basarili bir sekilde hayata gegmesinde basat bir rol

oynamaktadir.



Toplumda 6nemli bir konuma sahip olan egitim kurumlart da basta egitim -
Ogretim programlar1 olmak iizere her alanda sosyal medya kullanimlarini arttirdiklar
goriilmiistiir. Tiurkiye’deki {iniversitelerin sosyal medya hesaplarina bakildiginda;
hem devlet Universitelerinin hem de vakif {iniversitelerinin sosyal medyay1 aktif bir

sekilde kullandiklar1 goriilmektedir.

Herhangi bir kar amaci tasimayan {niversiteler, gen¢ kitle olan aday
ogrencilerle dogrudan iletisim kurmak, Ogrencileri kazanmak ve kendilerini
dogrudan tanitmak amaciyla kullandiklar1 sosyal medya uygulamalar1 etkin bir
iletisim aracidir. Ozellikle diinyanin énde gelen {iniversiteleri i¢in kurumsal iletisim
calismalarinda sosyal medya kullanimi ok 6nemli bir yer almaktadir. Universitelerin
egitim sistemlerinde; 6grenci katilimimin tesviki, diisiince aligverisi, ifade edilen
fikirlerin saygiyla karsilanmasinda, etkinliklerin duzenlenmesinde ve gruplarin

olusturulmasinda sosyal medya katki saglamaktadir (Akyil, 2017:14).

Universiteler, 6zellikle yaptiklar1 bilimsel calismalarin ve arastirmalarm
hedef kitleyle paylasiminda, kurum amagclarinin paydaslara duyurulmasinda,
bunlarin yani sira 6grenciler tarafindan tercih edilen bir iiniversite olmak ic¢in
yapilacak olan tanmittm ve pazarlama ¢alismalarinda kurumsal iletisimden
yararlanmaktadirlar (Akyil, 2017:13). Bu acidan iniversiteler de duyuru,
bilgilendirme, tanitim, reklam, pazarlama, etkinlik, haber, sanat, spor, kiltur ve
bilimsel etkinlik gibi her tiirlii iletisim faaliyetlerini sosyal medya araciligiyla anlik

dogrudan hitap ettigi kitleyle gergeklestirmektedir.

Hayatin artitk olmazsa olmazi haline gelen internet ve sosyal medya
uygulamalar1 araciligryla kullanicilar birbiriyle iletisim kurarak, paylasimda
bulunduklar1 gonderiler hakkinda yorum yaparak tartigma imkanma sahip
olmaktadir. Sosyal medya uygulamalarini insanlar; eglenmek, bilgi edinmek, iletisim
kurmak, gundem takibinde bulunmak, etkinlikler diizenlemek, diisiince aligverisinde
bulunmak gibi farkli amaglarla kullanmay1 tercih etmektedirler (Solmaz, vd.,
2013:31). Farkli 6zellikler ve imkanlar sunan sosyal medya araglari bu amaglart
gerceklestirmek isteyen geng kusaklarin da hayatlarinin bir parcasi haline gelmistir.
Bu agidan hitap ettikleri hedef kitle dolayisiyla Universiteler de sosyal medyanin bu

biiylik giiclinden faydalanmaktadir.



Bu cercevede tezin arastirma konusuyla ilgili daha once yapilan c¢alismalar

soyledir:
Yazar Yil Konu Amag Yontem Turd Sonug
Universitelerin Universitelerin Nice veriler igin Yiksek Bazi tiniversitelerin sosyal
sosyal medya sosyal medya arastirmaci, sosyal | Lisans Tezi medya kullanimlarinda
Selguk, M. | 2007 politikalar1 ve kullanimlar1 ortaya medya veri hedef kitlenin tercihini
kullanim oranlar konulmustur. toplama formunu onemsedikleri bazilarinin
kullanmistir. ise bilgilendirme amaciyla
kullandiklar tespit
edilmistir.
Universitelerin Universite BTKK (UTAUT) Yilksek Ogrencilerin
. kurumsal iletisim | 6grencilerinin sosyal Modeli Lisans Tezi tniversitelerin kurumsal
Silen, D. 2015 | faaliyetlerinde sosyal medya tabanlt uygulanarak faaliyetlerini takip etmeleri
medya kullanimimin kurumsal iletigim anketle analiz olumlu sonuglar
roll davranis ve algilarini edilmistir. dogurmaktayken, okul
degerlendirmek. oncesi secimde etkili
olmadig1 gorilmiistiir.
Ondokuz May1s Kurumsal imajin Igerik Makale Sosyal medyada algilanan
. Universitesi ile ilgili Sosyal Medya ¢oziimlemesi imaj ile niversitenin genel
Getinkaya, | 2015 | gooyal medyada bir | yonini géstermesi yontemiyle bir orgiit algist ve kalite
0. “algilanan imaj” amaglanmugtir. analize tabi agisindan belirgin bir imaj
Olgtimii yapilmugtir. tutulmustur. algisini olugmamustir.
Universitelerin Universitelerin Grunig- Hunt’ un Yiksek Sonug olarak devlet ve
. sosyal medya sosyal medyay1 Halkla iliskilerin Lisans Tezi vakif tiniversitelerinin
Gokee, 2018 hesaplari kurumsal iletigim Dért Modeli esas maliyeti az ve kullanimi
M.M. incelenmistir. calismalar siirecinde | alinarak bir nitel sinirsiz sosyal
nasil, ne siklikta ve | arastirma metodu platformlarindan
ne amagla icerik analizi faydalanma oraninda
kullandiklari ortaya kullanilmustir. farklilik belirlenmistir.
konulmustur.
Sosyal medya Kurumsal imajin Yontemde tarama Yiksek Yapilan aragtirma
. kullaniminin guclendirilmesine | modeli se¢ilmistir. | Lisans Tezi | sonucunda, sosyal medya
Oztel, H. 2018 kurumsal imaj katki saglayacak Aragstirma verileri, araglarinin kurumsal imaj
agisindan roli, sosyal medya belirlenen kodlar agisindan onemli bir yere
Anadolu Universitesi | unsurlarmnin ortaya dogrultusunda sahip oldugu goriilmiistiir.
lzerine konmast “SPSS 25 for
gergeklestirilen bir amaglanmustir. Windows”
alan aragtirmast ile programinin veri
incelenmistir. giris kismina
girilmistir.
Devlet ve vakif Devlet ve vakif Paylagimlar igeri Yiksek Universitelerinin sosyal
. niversitelerinde Universitelerinin cozlimlemesi Lisans Tezi medya kullanimlari
Kandemir, 2019 sosyal medya paylagimlari yontemiyle analiz incelendiginde birden fazla
S. kullanimi ele alinmus. | kargilagtirmali olarak edilmistir. sosyal medya platformunu
incelenerek kullanim kullanan dniversiteler
diizeyleri ve oldugu gibi yalnizca tek
farkliliklar1 ortaya platformda varlik gosteren
koymaya Universitelere de
caligtlmigtir. rastlanilmugtir.
Kurumsal Tletisimde Sosyal medyanin Sosyal medya Yiksek Marmara Universitesi'nin,
. Sosyal Medya kurumsal iletigim hesaplari igerik Lisans Tezi kurumsal iletigim
Saglam, M. | 2019 | gy jjanimi: Marmara faaliyetlerindeki analizi yontemiyle faaliyetlerinde sosyal
Universitesi Ornegi Onemi ve yeri incelenmistir. medya hesaplarini aktif
anlatilmaya sekilde kullandigi
caligtlmigtir. gorilmiistiir.
Universitelerin Kurumsal iletisim Icerik analizi Yiiksek Sonug olarak
. sosyal medya faaliyetlerinde sosyal yontemi Lisans Tezi Gniversitelerin kurumsal
Gokler, K. 2019 | kyllanim durumlart medya kullanim kullanilmigtir. iletisim faaliyetlerinde

incelenmistir.

durumu ortaya
konmaya
caligilmigtir.

sosyal medyay1
kullandiklari goriilmiistiir.




Universitelerin sosyal medya kullanimlar1 baz almarak yapilan literatiir
taramas1 sonucunda; c¢alismalarda sosyal medyada etkilesim konusunun detayli
olarak islenmedigi ortaya c¢ikmistir. Bu alanda bir eksiklik g6z Oniinde
bulundurularak yapilacak olan tez aragtirmasinin problemi; tiniversitelerin, sosyal
medyayr ne Olgiide etkilesimli  kullandiklarinin  tespitine  odaklanmistir.
Universitelerin, sosyal medya kullanimlarmin 6zellikle etkilesim baglaminda
incelenmesi de bu arastirmanin yola ¢ikis noktasidir. Bu gercevede; Konya’daki
devlet tiniversitelerin kurumsal iletisim birimleri tarafindan yonetilen sosyal medya
hesaplarinin  kullanimi, paylasim igerikleri ve bunlarin etkilesim baglaminda

karsilastirmalart arastirmanin biitiinsel anlamda konusunu olusturmaktadir.

Yapilan arastirmada; giinlimiizde 6nemli bir iletisim araci olan sosyal
medyanin {niversiteler tarafindan ne o6l¢iide etkilesimli kullanildiginin ortaya
¢ikmasi ve eksikliklerin tespit edilmesi ve etkilesimin arttirilmasi noktasinda ¢éziim
onerilerinin sunulmasi amaglanmaktadir. Universitelerin sosyal medya hesaplarmin
kullanimlarini ele alinan ¢alismalara bakildiginda; “etkilesim” konusunun baslik ve
konu olarak detayli ele alinmamasi bakimindan bu ¢alisma literatiirdeki agig
kapatacagindan oOnemlidir. Ayrica bu c¢alismanin daha sonra yapilacak benzer

arastirmalara da kaynaklik edecegi diistiniilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde; kurumsal iletisimin kavrami, kapsami,

islevleri, tarihgesi, etkilesim i¢inde oldugu alanlar ve kullanilan araglar agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; sosyal medya kavrami, kapsami, gelisimi,

araglar1 ve sosyal medyada strateji ile etkilesim konulari hakkinda bilgiler verilmistir.

Calismanin Gclincli ve son béliminde; Universitelerin kurumsal iletisimde
sosyal medya kullanimlar1 ile Konya’daki devlet universitelerinin sosyal medya
hesaplarinin igerik analizi ve etkilesim baglaminda karsilagtirma sonuclarina yer

verilerek oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. KURUMSAL ILETISIMIN KAVRAMI, KAPSAMI VE ISLEVLERI

Kurumsallik bir biitiinii ifade ederken iletisim ise kurumun i¢ ve dis
paydaglariyla yiirtttiigii iletisim siireci anlamina gelmektedir. Kurumsal ve iletisim
kavramlarina birlikte bakildiginda ise kurumun; itibari, imaji, kiltiird, kimligi ve
degerlerinin biitiiniiyle paydaslariyla yiriittigi siiregtir (John M.T Balmer, 2003, s.
972-997).1letisim, insanin varlik siirdiirme biciminin bir {iriinii ve insanin varlik
stirdirme bigimindeki gelismelere gore degisimlere ugrayan insana 6zgii bir olgudur
(Oskay, 2021, s. 15). Genel bir ifadeyle kurumsal iletisim ise kurumun hem hedef
kitlesiyle hem de paydaslartyla yiiriittiigii iletisimi kapsamaktadir (Karsak, 2016: 13).

Kurumlarda veya isletmelerde yonetim islevini yerini getiren kurumsal
iletisim, kurumun yonetsel amaclarina ulasabilmek i¢in destegine gereksinim
duydugu hedef kitlelerinin ve paydaslarmin tutumlarini, etik kurallar1 goz ontinde
bulundurarak karsilikli etkilesime, yarara ve anlayisa gore bigimlendirmek, onlar
bilgilendirmek, sempati kazanmak, gonullilik esasinda kurumun politikalari lehine
harekete ge¢cmeleri icin tesvik etmek; olusabilecek krizleri dnlemek veya firsata
cevirmek, kurumsal itibar1 korumak, kurumsal sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
edilmesini saglamak, kurumsal kimlige ve kurumsal kiiltiire uygun c¢aligmalar
yapmak, kurum politikalarinin kamuoyu ve medya tarafindan kabullenilmesi
kolaylastirmak amaglariyla tiim iletisim faaliyetlerini planli, uzun vadeli, duzenli ve
biitiinlesik olarak uygulanarak stratejik cergevede yonetilmesidir (Tuncel, 2011:
263).

Kurumsal iletisimin islevi; pazarlama, reklam, grafik, satig, arastirma,
gelistirme, bilisim teknolojisi, insan kaynaklar1 ve toplam kalite yonetimi gibi
orgiitsel islevlerinin yaninda ayni1 zamanda akademik anlamda da disiplinler arasi
yaklasimla psikoloji, sosyoloji, kulturel antropoloji, retorik, siyaset, yonetim,
semiyoloji, kitle iletisim ve halkla iligkiler olmak {izere sosyal bilim alanlarindaki

model ve teorilerden beslenerek etkilesim halindedir. Bunlarin yaninda hukuk ve



finans gibi alanlarla da ilgisi bulunmaktadir. Kurumsal iletisim alaninda ¢ok sayida
sofistike iletisim aracindan ve ydnteminden faydalanilmaktadir. Ornegin; kurumsal
sosyal sorumluluk, reklam veya sponsorluk medyaya (basin toplantilari, biilten,
roportaj) haber olarak goriiniir. Bunlarin yani sira hedef kitle ve paydaslara yonelik
gerceklestirilen bilimsel, sanatsal, kilttrel ve sportif etkinlikler (seminer, konser,
sergi, festival, yarisma), ayrica web sitesi, sosyal medya uygulamalar1 gibi sanal
araclar ve kurumsal dergi, raporlar, Kitapgik, brosiir, afis gibi basili araglar da yer
almaktadir (Tuncel, 2011:264).

1.1.Kurumsal iletisim Tanimi

Giliniimiizde hem isletmeler hem de kurumlar agisindan giderek artis gdsteren
rekabet ortam1 ve hedef Kitlenin enformasyon dizeyi iletisim teknolojisinde yasanan
hizli gelismelerden dolayr kurumsal iletisim isletmeler icin sistematik, planli ve
biitiinlesik ¢aligmalar yapmalarin1 gerektiren bir nitelik kazanmistir (Tosun,

2003:175).
Kurumsal iletisim kavramina ait literatiirde yer alan diger tanimlar sdyledir:

Kurumsal iletisimin uluslararasi literatiirde Jackson tarafindan yapilan ilk
tanimi “Kurumsal iletisim, planlanmis hedefleri gerceklestirmek i¢in bir kurum

tarafindan olusturulan genel iletisim faaliyetleridir” (Tanneberger, 1987:98).

Kurumsal iletisim hem kurum i¢i hem kurum dis1 iletisim faaliyetlerinin
diizenli bir sekilde yonetilmesi, kuruma ait degerlerin, kiiltiiriin, kimligin, felsefenin
hedef kitleye dogru ve tutarli anlatilmasi tiim bu iletisim siirecinin profesyonel bir

bicimde yonetilmesidir (Solmaz, vd.,2018:8).

Kurumsal iletisim; Orgiitlerin ve bireylerin olay ve durumlar karsisinda

stratejik olarak nasil bir iletisim siirecini yiiriittiikklerini ifade eder (Conrad, 1985: 18).

Kurumsal iletisim, iletisim uzmanlar tarafindan i¢ iletisim, medya ve kamu
iliskileri gibi farkli alanlardaki iletisim siirecinin yoOnetiminden ve koordine

edilmesinden sorumlu olan birimdir (Cornelissen, 2019:27).

Tanimlamalardan da anlasilacag: iizere; medya ile iligkiler, halkla iligkiler,

itibar yonetimi, kurumsal reklamcilik, sponsorluk uygulamalari, kurum ici iletisim ve



lobicilik faaliyetleri kurumsal iletisim ¢atisi altinda sayabilmektedir (Karsak, 2016:
18).

Tablo 1.1 Kurumsal Iletisim Bilesenleri

Kurumsal iletisimin Bilesenleri

Bilesen | Kurumsal fletisim

Sunulan | Kurumsal marka ya da birden fazla iiriin markasi

Mesaj | Kurumla ilgili, Grtnle ilgili bilgi

Kanal | Basimn biiltenleri ya da diger halkla iliskiler teknikleri

Alic1 Tum alicilar

Etki Genellikle kurumsal imaj1 gelistirmek. Belirgin sekilde izlenemeyen,
tki
degistirilemeyen ya da olugturulmayan davranigsal etkiler.

Kaynak: (Akinci Vural & Bat, 2018, s. 26)

Halkla iliskiler kavrami ve kurumsal iletisim kavrami es anlamli olarak
algilanmaktadir. Oysa halkla iliskiler, kurumsal iletisim kavraminin ¢atis1 altinda
degerlendirilmektedir. Ciinkii kurumsal iletisim kavrami daha genis kapsamlidir
(Karsak, 2016, s. 14). Kurumsal iletisim, kurumlarin i¢ ve dis paydaslariyla
yuriittiigl her tiirli iletisim faaliyetlerinin biitiiniidir. Geligen iletisim teknolojileriyle
beraber her gegen giin farkli iletisim kanallariin da ortaya ¢ikmasiyla dinamik olan
kurumsal iletisim siirecini dogru ve basarili bir sekilde yuriitmek de biyik bir énem

kazanmaktadir.
1.2. Kurumsal iletisimin Amaclari ve Islevleri

Kurumsal iletisimin asil amaci; karsilikli etkilesimin yonetilmesidir.
Kurumsal iletisimin; orgiitsel iletisim, pazarlama iletisimi, personel ve misteri
iligkileri gibi alanlarin tam tersine pratik ve teorikte farkli bir alan olarak esas amaci;
kurumsal var olma manasinda bir kurumun kapsadiklarindan bir biitiin olusturmaktir

(Christensen, 2002:162).

Kurumsal iletisimin bir bagka amaci; iletisim halinde oldugu tiim hedef kitle
tizerinde giiglii, giivenilir, seffaf bir kurum algisini olusturmak ve bunu korumaktir.
Boylelikle kurum kriz dénemlerini en az zararla atlatabilecektir (Solmaz, vd.,
2018:8).



Temelde kurumsal iletisimde dort beklenen islev sunlardir (Akydrek, vd.,
2002:9):

Diizenlemek islevi: Kurum dist ve kurum igindeki faaliyetlerin

btununu dizenlemek ve desteklemek.
e ikna etmek islevi: Kurumun yonetiminde kimlik yaratmak.

e Bilgi vermek islevi: Hem kurum i¢i hem kurum dis1 iletisim

faaliyetini yurutmek.

e Biitiinlestirmek islevi: Kurum icindeki bireyleri bir araya getirerek

sosyallesmelerini saglamak ve biitlinlestirmek.

Biitiin bu islevlerin yaninda bir diger 6nemli islev ise es gidimdir. Kurumsal
iletisim birimi, farkli isler arasinda diizen, uyum ve koordinasyonu tam olarak

gergeklestiremezse basarinin saglanmasi zor olacaktir.

Hutton ile arkadaglarinin Fortune 500 sirketlerinde 8 ana baslikta yapilan
arastirmada kurumsal iletisimin anahtar islevleri olarak sunlar belirlenmistir (Hutton,

vd.,2001:255):

Itibar1 Yonetmek: Kurumsal iletisimin en 6nemli islevlerinden biri de
kurumsal itibar1 saglamak ve korumaktir. Kurumlar i¢in bilyiik bir 6neme sahip olan
kurumsal itibar; kurumun paydaglari, miisterileri, personeli, rakipleri, tedarik¢ileri
gibi dzetle biitiin hitap ettigi her kesimin zihninde var olan goriinmeyen bir degerdir.
Bu manada itibar, nitelikli personelin kurum biinyesine kazandirilmasi, misteri
memnuniyetinin olusturulmasi, pazardaki paymnda artig saglanmasi gibi konularda
kuruma fayda getirmektedir. Kurumlarin, hitap ettikleri kitleye ve paydaslarina karsi
itibar kazanimlar1 uzun bir siire¢ alirken itibarin kaybi ise anlik olabilmektedir.
Kurumsal itibar, kurumlarin rakiplerine kars1 avantaj saglamada Onemli bir yere
sahiptir. Bu ylizden risk durumlarina karsi kurumsal itibar1 korumak ve

siirdiiriilebilirligini saglamak olduk¢a énem kazanmaktadir (Uzunoglu & Oksiiz,
2013:120).

Imaj1 Yénetmek: Kurum imajinin ydnetimi, kurumun hem i¢ hem dis hedef

kitlesince belirlenen amaclara uygun bir bicimde algilanmasi i¢in giiclii taraflarinin



On plana ¢ikartilip kimliginin kuvvetlendirilmesiyle olumlu bir diisiince ve etkilesim

olusturmaya yonelik ger¢eklesen bir siireci ifade etmektedir (Tosun, 2003:184).

Kurumsal iletisimin, kurum imajimni pozitif yonde etkilemesi icin orgutsel
davranigin ve iletisim yollarinin birbiriyle uyusmasi ve tamamlamasi gerekmektedir.
Tam tersi bir durumda olumsuz tepkiler ortaya cikabilecektir. Kurum imaji ile

kurumsal iletisim arasindaki bag ¢ok 6nemlidir (Akgemici & Celik, 1998:234-235).

Kurumsal imaj, kurumsal iletisimin etkin bir sekilde yonetilmesiyle dogrudan
baglantilidir.  CUNkiU  Kurumun igerde ve disarda imajmin olumlu bir etki
olusturmasinda kurumsal iletisim etkin bir rol oynamaktadir. Bu yiizden kurumsal

iletigim, kurum imajinin olusturulmasinda kritik bir oneme sahiptir.

Kurum Politikalarinin = Desteklenmesi: Kurumun kendi olusturdugu
politikalarin karsilik bulmasi kamuoyunu olusturma, marka algist ve degeriyle
alakalidir. Bunun yami sira hayirseverlik konusunda strateji olusturma, itibar ve
personel iligkileri yonetmede hem kurum basindaki kisiye hem de 6énemli gorevleri

yerine getiren kisilere biiyiik sorumluluklar diismektedir.

Paydaslara Bilgi Saglanmasi: Kurumlarin ¢alismalarinin gergeklestirebilmesi
ve hedef kitle iizerinde olumlu bir alg1 olusturabilmesi i¢in bilgi akisini saglamalari
gereklidir. Kurumlarin pazarda yeni alanlara agilmasi, iiretim siireglerinde pozitif bir
gelisme saglamast i¢in  hedef kitlesi tarafindan kabullenilmesine bagh

gerceklesmektedir.

Miisteri Olmayan Paydaslarla Iliskileri Yonetmek: Kurumlar, her daim
paydaslariyla iligki kurmayabilirler, bazen kurumlar, potansiyel miisteriler veya
kisiler yeni ¢alismalarin ortaya ¢ikmasina sebep olur. Bu iliskiyi de goz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Bu kapsamda tanittimin da temel oldugu stratejik plan

bir zorunluluk haline gelmektedir.

Tim Paydaslarla iliskileri Yonetmek: Kurum vizyonunu ve Kkalite
stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi ancak paydaslarla pozitif iliskiler kurulmasiyla
gerceklesmektedir. Bu durumda profesyonel bir yonetim biciminin gerekliligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica konuya farkli yonlerde bakabilmeyi ve paydaslarla

iligkilerin aktif olmasin1 gerektirmektedir.
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Pazarlamay1 ve Satis1i Desteklemek: Bu fonksiyonu sadece Uretim sireci
olarak degerlendirmemek gerekir. Ciinkii tiretim pazarlamay1 desteklemektedir. Bu
kapsamda kurumsal iletisim ¢alismalariin risk analizlerini ve pazarlamay1 olusturan
bilesenleri dogru zaman ve yerde kullanilmasi 6nemlidir (Akinc1 Vural & Bat, 2018:
43). Biitiin bu amaglarin ve sorumluluklarin hayata gegirilebilmesi i¢in kurumun,
kurumsal iletisim araciligiyla verimli ve etkilesimli bir iletisim gergeklestirilmesiyle

saglanacaktir.
1.3. Kurumsal Iletisimin Onemi

Kurumsal iletisim, kurumlarin i¢ ve dis iliskilerinin ydrutilmesinde,
olusturulan kurumsal degerlere ulagsmada ve kurum personelinin moral ve
motivasyonunun elde edilmesinde rol oynamaktadir. Kurumsal amaglarin saglanmasi
icin yapilan ¢alismalari kapsayan kurumsal iletisim hem bireylerin hem de

kurumlarin basariy1 yakalamasina katkida bulunmaktadir.

Universiteler dzellikle yaptiklar1 bilimsel ¢alismalarin ve arastirmalarin hedef
kitleyle paylasiminda, kurum amagclarinin paydaslara duyurulmasinda, bunlarin yan
sira Ogrenciler tarafindan tercih edilen bir {iniversite olmak i¢in yapilacak olan
tanitim, pazarlama calismalarinda kurumsal iletisimden yararlanmaktadirlar (Akyail,

2017).

Giinlimiizde iletisim ¢aginin en dnemli 6zelliklerinde biri, teknojiyle yasanan
hizli gelismelerdir. Hem o6zel kuruluslar hem de resmi kuruluslar da c¢agin
gereklerine geri kalmamak i¢in uymak durumundadirlar. Kurumlarin, yonetim ve
personelle gergeklestirdigi iletisimin saglikli olabilmesi de bu gelisime ve degisme
ayak uydurmakla saglanabilmektedir. Personelin kurum i¢inde tavirlarim
bicimlendiren ortak noktada bulugmalari ise kurum kiiltiiriiyle saglanabilmektedir.
Etkili bir kurum i¢i iletisimi benimseyen kurum kiltiirii, kurum ig¢indeki iletigsim
memnuniyetini ve kurum bagliligini etkileyerek, kurumsal iletisimin belirleyicisi
durumundadir. Kurumlarin, paydaslar ve hedef kitlesiyle olan iligkisininin saglikli
olarak gerceklesmesinde kurumun i¢i iletisim yapisinin da rol oynadigi

gorilmektedir (Balta Peltekoglu , 2016:201-202).
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Teknolojinin hizla gelismesiyle beraber her gline bir yenisi eklenen iletisim
araclarinin, kurumlar i¢in en dogru kullanimimi kurumsal iletisim birimleri
gergeklestirmektedir. Kurumsal iletisim, tUm kurumlarin planlanan amaglarinin
hayata gegmesinde, kimlik ve imaj olusturmada, taninirlilig1 saglamada, paydaslarla

ve hedef kitleyle saglikli bir sekilde iletisime gegmede biiylik 6nem tagimaktadir.

1.4. Kurumsal fletisim Biriminin Gérev ve Sorumluluklar

Kurumsal iletisim uzmani olarak Universitelerin; gazetecilik, halkla iliskiler,
reklamcilik, radyo televizyon sinema, pazarlama, grafik tasarim, fotograf gibi ilgili
bolim mezunlart bu alanda ¢alisabilmektedir. Cok genis bir alana hakim olan
kurumsal iletisim; reklam, pazarlama, tanitim, haber, rdportaj, organizasyon, sosyal
medya yoOnetimi, medya takibi, gazete, dergi, tasarim gibi islerin yerine getirilmesi
temel gorevleri arasinda yer almaktadir. Kurumsal itibarin bekgileri olan kurumsal
iletisim uzmanlar1; medyayla, kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslarla iliskilerin saglikli
bir sekilde yurutilmesinden de sorumludur. Kurumsal iletisim uzmanhgmi bazi
kurumlar réportaj, haber, tanitim, basin ve halkla iligkiler alanlariyla bagdastirirken
bazi kurumlarda pazarlama ve gorsel iletisim alanlariyla iligskilendirmistir. Ancak
orgitsel iletisimden, pazarlama ve yonetim iletisimine kadar kurumsal kultur,
kurumsal kimlik, kurumsal itibar ve marka gibi ¢ok genis bir alan kapsayan kurumsal
iletisim alani, belirli bir unvan ve statiiden ziyade stratejik bir bakis agisiyla kurumun
tim personelin aktif katilimini ve sorumlulugunu gerektirmektedir (Akinct Vural &
Bat, 2018:175-184).

1.2. KURUMSAL iLETIiSIMIN TARIHCESI

20. ylizyilin basinda halkla iliskiler ve kurumsal iletisim terimleri Edward L.
Bernays onderliginde ortaya ¢ikmistir. Ikinci Diinya Savasi’ndan dnce Ingiltere’de
iletisim alanindaki g¢alismalar ve kavram yerel hiikiimet yetkilileri tarafindan
desteklenerek roliiniin gelismesine katkida bulunmuslardir. Ancak Ingiltere’de &zel
sektorde halkla iligkiler faaliyeti olarak sinirli bir sekilde yiiruttlirken Amerika
Birlesik Devletleri’'nde diinya savaslarindan sonra bu alandaki caligmalar giderek

daha da hiz kazanmigtir (L' Etang, 1998).
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Amerikan Halkla Iliskiler Dernegi 1947°de Ingiltere’deki Halkla Iligkiler
Enstitiisii ise 1948 yilinda birbirlerinden bagimsiz olarak kurulmustur. ikinci Diinya
Savas’’nin neden oldugu ekonomik krizle Ingiltere’de halkla iliskiler alan,
ekonominin diizeldigi 1960’1 yillara kadar gelisme gosterememistir. Kurumsal
iletisim kavrami, ABD’nin is dergisi Fortune’in 1972 yilinda ilk kez yapilan yillik
seminerinde yaygin bir bi¢imde kullanilmis ve halkin ilgisini ¢ekmistir. Ancak hala
glinlimiizde de kavramin anlami tam olarak aciklanamamistir.1972 yilindan sonra
terimin kullanimi daha da yayginlasmistir. Bu da kurumsal iletisimin faaliyetlerinin
arttigin1 ve etki alaninin genisledigini gostermektedir. Procter & Gamble, Hewlett-
Packard, Wal-Mart ve IBM halkla iligkiler alanindaki gereksinimleri 6nemseyerek
kurumsal iletisim uygulamalarinin olusturulmasina 6ncli olmuslar, hedef kitleyle
pozitif iligkiler kurma ve gelistirmenin kayda deger oldugunu goérmiislerdir. Bu
yonde kurumsal iletisim alaninda Ornekleri uygulamaya baslamislardir. Willam
Cooper Procter, Procter & Gamble’nin ortaklar1 arasinda yer alan bir kiginin torunu
olarak 1837 yilinda c¢alisanlarin ve hedef kitlenin hem motivasyonunu hem de
kuruma olan sadakati arttirmak admna uygulamada yer alan eski kér paylasma
programina girebilmek icin aile mensuplarmi ikna ederek 1915°te personeline
“calisan maluliyet hakkini” vermistir. 1900°1ii yillarin basinda IBM, etkili ve bagarili
bir bicimde evde egitim planin olusturarak ortalamanin altinda ticret 6demesi yapmis
ve Karli ¢itkmigtir. Ayni zamanda IBM, 1934 yilinda ise sigorta plani ilan ederek
personelin tatil hakkina destek olmustur. Yasanan bu olumlu gelismelerden sonra
personel hayat boyu is¢i olmay1 daima desteklemis fakat bu durum 1990’11 yillarin
basinda son bulmustur (Akinc1 Vural & Bat, 2018).
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Tablo 1.2 Kurumsal fletisim Gelisim Siireci

Geleneksel iletisim

21. Yiizyilda Kurumsal fletisim

[letisimin temeli ve

Her sey kurumun ihtiyaglarini

Paydaslar arasinda diyalog ve

yonu yansitmaktadir. interaktiflik vardir.
Uzman kisiler ve boliimler planlama Miisteri ihtiyaglarina ve
Kanallar gelistirme-uygulama-modelini fonksiyonlarin biitiinlestirilmesine

kullanmaktadir.

odaklanilmaktadir.

Iletisim odag1

Ulusal pazarlara hitap etme

gerekliligi s6z konusudur.

Kdresel pazarlara hitap etme

gerekliligi s6z konusudur.

[letisimin icerigi

Kurumun finans gibi somut varliklari

nasil kullandigina odaklanilmaktadir.

Miisteri degeri dnemlidir.

Farklilagsmanin temeli

Uriin ve hizmetlerin kendine 6zgii

satig dnermeleri vardir.

Miisteri degeri dnemlidir.

Yapisal faktorler

Tletisim; kurumu tek parca olarak

yansitmaktadir.

Tletisim; is birliklerini, ortakliklar:

ve igerikleri yansitmaktadir.

fletisimin 6nemi

Istege bagl olarak kurumsal iletigim

uygulamalari gergeklestirilir.

Temel stratejik bir faktor olarak
kurumsal iletisim 6nemsenir ve

uygulanir.

Kurumsal mesajlarin

onemi

Istege bagh olarak kurumsal marka

énemsenir.

Kilit bir stratejik amag olarak

kurumsal marka 6nemsenir.

Kaynak: (Akinci Vural & Bat, 2018, s. 28)

Kurumsal iletisim tarihi hem sosyolojik bazi unsurlar hem de kurumlarla

ilgilidir.

makinelesmenin

Ozellikle

artmastyla

18. vylizyilda sanayi

bilgi iletisim

devriminin  goriilmesiyle

teknolojileri

beraber

gelisme  gostererek

kiiresellesmeye ortam hazirlamistir. Biitiin gerceklesen bu zincirleme sireg birbiriyle
rekabet i¢inde bulunan pek c¢ok kurumun hedef kitlesiyle olan iletisim kurma
yollarim1 ve siirecini degistirmistir. Yasanan tim bu gelismeler kurumlarla hedef
kitleler arasinda etkili bir iletisim araci olan basinin gelismesini de etkilemistir

(Akinci Vural & Bat, 2018:33).

1.2.1.Sanayi Devrimi ve Sosyolojik Durum
Sanayi devrimi, 18. yiizyillin sonlariyla 19. yiizyilin baslarinda ilk olarak
Ingiltere daha sonra da diger Avrupa iilkelerinde gergeklesen devrimsel bir siirectir.

Ingiliz ekonomisinde koklii degisikliklerin yasandigi bu dénemde sanayilesmede gok
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sayida bulusun gergeklestigi ve iiretim giiciiniin artik insandan makineye gecerek

serilestigi bir siirece girmistir (Akinct Vural & Bat, 2018:33).

Genel anlamda 6zetle sanayi devriminin nedenleri sunlardir: (Akinct Vural &

Bat, 2018:33)

Avrupa’da 16. yiizyilda goriilen niifus artis1 olmasi.

Tarim alaninda yasanan gelismelerden dolayr insan giicline gereksinim
azaldigindan niifusun sehirlere gogli gergeklesti. Boylece sehirde hazir is

guct meydana geldi.

Hayat standardinin yiikselmesiyle beraber sadece iist siniflarin tiikettigi
kahve, cay ve seker gibi iirlinler artik alt -orta gelir seviyesindeki insanlar
icinde dogal bir ihtiya¢ haline geldi. Bu durumda tiiketim tiriinlerinin talebini

arttirdi.
Teknolojide ve tasimada gerceklesen yenilikler ve gelismeler olmustur.

Avrupa kolonileri olusturduklart yeni kolonilerdeki mallar1 sanayide

kullanmaislar, islemisler ve yeniden somiirgelere satisini gerceklestirmislerdir.

Orta smifin gelir seviyesinin artmasiyla beraber kapitalizm bas gostermis

bdylece yeni yatirim alanlar1 giindeme gelmistir.

Sanayi devrimi hem ekonomik anlamda hem de sosyal anlamda tim

diinyadaki tlkelerin gelisimini ve degisimini etkilemistir. Sanayinin gelismesiyle

beraber kentlesme orani da artmig, kokli degisimlere sebep olacak sosyolojik

degisimler baslamistir. Bu durum cok sayida yerlesim problemi ve kitle toplumunun

ortaya ¢ikmasina da neden olmustur. Sanayi devrimiyle birlikte sermayenin Avrupa

da toplanmasiyla bu bolgedeki ticari faaliyetler profesyonelleserek kiigiik kurumlar

hizla bliyiimiislerdir. Bununla birlikte gelismeye ve biiylimeye devam eden kurumlar

arasinda rekabet ortaminin olusmasiyla kurumsal iletisimin de ilk adimlart atilmistir.

Ozellikle de ayn1 alanda faaliyet gdsteren kurumlar arasinda miisteriye hitap etmede

ve ulagsma gayretinde kurumsal iletisim anlaminda bazi belirleyici unsurlar ortaya

konulmustur. Kurumlar biiyiiylip gelisme gosterdik¢e kurumlar arasi rekabette
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kurumsal iletisim mutlaka goz oniinde bulundurulmustur (Akinct Vural & Bat,

2018:33).

1.2.2 Kiiresellesme

Kiiresellesme genel manada hizla gelisen teknolojik gelismelerin etkisiyle
diinya ekonomisinin énemli unsurlar1 arasinda yer alan iktisadi ve sosyal alanlarin
birbiriyle entegre olmalaridir. Ozellikle giiniimiizde yasanan teknolojik ilerlemeyle
beraber artik bilgi ¢agina da girilmesi kiiresellesmeyi etkileyen unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bilginin tiim diinyay1 dolasimina imkan veren teknolojik gelismeler,
ekonominin, kiiltiirel ve sosyal birtakim degerlerin de birbirine benzemesini de

saglamistir (Yeldan, 2005).

Ozellikle sanayi devrimiyle beraber matbaanin da icat edilmesiyle diinya artik
kiigiilmeye baslamis, uluslararasi ve sosyo-kiiltiirel sinirlar tamamen ortadan
kalkmig, kabile kiiltiiriine dontismeye baglamistir. Kitle iletisim kuramlari tizerinde
caligmalar1 bulunan McLuhan’da tiim bu teknolojik gelismelerin diinyay1 kiiresel bir
kdy haline getirecegini savunmustur. McLuhan, kiiresel koyiin merkezine teknolojiyi
koymustur. Bu kd&y, hayatin teknolojiyle sekillendigi tiim insanlarin interneti

kullanima gectigi dijital teknolojinin hakim oldugu bir yerdir (Gungér, 2018:189).

Hayatin hemen her alanda var olan teknoloji, iletisim noktasinda da kendini
gostermistir. McLuhan’in “Kiiresel Koy” kavrami kuraminin hayatimizdaki etkilerini
gérmek kagmnilmaz oldugu da goriilmiistiir. Ozellikle de iletisim noktasinda mektup
ve telgrafla baslayan siire¢ bugiin internetin kullanimiyla beraber sinirlar ortadan
kalkmis, video, fotograf, yazisma ve ses kaydi gibi farkl 6zellikleri icinde barindiran
sosyal medya uygulamalariyla iletisim silirecine yon verilmistir. Teknolojik
gelismelerle beraber her giin bir yenisi daha eklenen iletisim araglartyla, diinyanin bir
ucundan diger bir ucuna goriintiili ve anlik iletisim kurulmasina imkan veren
teknoloji, glinlimiizde sinirlart ortadan kaldirmistir. Artik teknolojinin geldigi bu
noktada iletisimsizlik mimkiin degildir. Bu agidan kiiresellesmeye kurumlar
tarafindan bakildiginda; bilgi iletisim teknolojileriyle beraber yeni imkénlarin
goriildiigii ve kurumlarin vizyonlarinin uluslararasi seviyeye gectigi goriilmektedir

(Akinc1 Vural & Bat, 2018:33).
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1.2.3. Basin

Basin kavrami giinlimiizde; diisiincelerin ve haberlerin bir araya getirildikten
sonra islenmesi, degerlendirilmesi, baskalarina aktarilarak kamuoyunu yaratmayi
saglayan yazili ve basili kitle iletisim araclarinin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Bu
anlamda belirli siireli araliklarla yayimlanan biilten, gazete ve dergilerin yani sira
aymi islevi yerine getiren televizyon, radyo ile internette basin tanimi i¢inde yer
almaktadir (Yuksel & Gircan, 2005).

Her ne kadar basinin icadi kdgidin bulunmasi kadar ki siireci kapsasa da bu
konudaki asil gelisme 15. yiizyilda teknik imkanlarin artmasi sonucunda matbaanin
ortaya cikmasiyla gerceklesmistir. 1609°da giinimiizdeki anlamda ilk gazeteler
Strasburg’da Almanca ve haftalik olarak yayimlanan Zeitung, Avisa, Relation ve
Eder’dir. 19. ylizyilda meydana gelen birtakim sosyolojik degisimler basini da
etkilemistir. Bu siirecte devletin bireye hizmet etmesine yoOnelik anlayis
yayginlasarak yUritme, yasama ve yargi giicleri birbirinden ayrilmistir. BOylece gui¢
dengeleri de degisiklik gostermistir. Gii¢ kazanan birey bu giicliniin sesi olarak da
basini gérmiistiir ve dordiincii gii¢ olarak basin ortaya ¢ikmistir. Avrupa’da meydana
gelen degisimler ve gelismeler ayn1 zamanda Tiirkiye’de goriilmese bir paralellikten
s6z edebiliriz. Ozellikle Osmanli Devleti doneminde yayimlanan gazeteler 20.
ylizyilin basinda kuvvetli bir basin kitlesi olusturmustur. Giiglii bir basin kitlesinin
temelini ilk 6zel gazete Tercliman-1 Ahval ve 6zel gazeteler olusturmus, bu sekilde
gazetelerin kurumlarla olan iliskisi hizli bir gelisme gostermistir. Basinin gelisim
gostermesi hedef kitlenin ve paydaslarin kurumlarla iletisim bagini olusturmasinda
¢cok Onemli bir role sahip olmustur. Boylece kurumlar agisindan basin, iletisimi
gerceklestiren bir kanal araci olarak siirdiiriilebilir iligkileri saglamada oldukca biylik
bir 6neme kazanmistir (Akinc1 Vural & Bat, 2018:43).

Giliniimlizde gazete, dergi ve radyo gibi kitle iletisim araglariyla smirh
kalmayan basin, karsilikli etkilesime imkan saglayan ve daha pek c¢ok farkli 6zellik
ve imkan sunan yeni medya iletisim araglariyla etkisini arttirarak hem 6zel hem

resmi kurumlarin vazgecmeyecegi bir iletisim aract durumuna gelmistir.
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13 KURUMSAL ILETISIMIN SINIFLANDIRILMASINDA ILETiSiM
TURLERI
Kurumsal iletisimin hem kurum i¢i hem kurum dis1 iletisimi butlndyle
kapsamasi farkli hedef kitlelere karsi gesitli iletisim yollarin1 gelistirmesini zorunlu
kilmistir. Bu noktada hedef kitlenin kimler oldugu, beklentisi, kuruma karsi olan
negatif ve pozitif etkileri ile tliim bunlar dogrultusunda farkli hedef kitlelere hangi
iletisim yollariyla ulasilacagi konusu biiyilk 6nem tasimaktadir. Kurumlar, hedef
kitlesiyle iletisimi kisiler aras1i ve Kkitle iletismiyle gerceklestirmektedir. Kisiler
arasindaki iletisim; ylz yize, sozsliz veya sozlii nitelikte gerceklesirken Kitle
iletisimi yigmlarla ve iletisim araglartyla yapilmaktadir. Bu durumda iletisim
kurulurken kullanilacak yontem de hedef kitleye farklilik gostermektedir. Kurumsal
iletisimde, kurumlarin hedef kitlesi; ¢alisana, pazara ve miisteriye gore 3 farkli sinifa
ayrilmaktadir. Ornegin; kurum iginde personele yonelik bilgi iletisim teknolojisi
tizerinden bilgi agiyla kitle iletisimini saglayacak bir sistem kurulabilir veya
calisanlarla grup calismast gergeklestirilebilir. Miisterilerle de kitle iletisimi
acisindan katalog dagitilabilir ya da kisiler arasi iletisimin saglanmasi i¢in kokteyler

gerceklestirilebilir (Akinct Vural & Bat, 2018:35).

Tablo 1.3 Kurumsal fletisimin Siniflandirilmas:

) . Miisteri .
Seviye ve yon Pazarlama Iletisimi L Caligan Iletisimi
Iletisimi
. ) Caligan- )
Iletisim Tiiri YOnetim- Miisteri ) YoOnetim -Calisan
Miisteri
Reklam .
Brosiir Kurum I¢i Haber ve
Basin ve Halkla L . .
, Satis Bilgilendirme Bigimi
Kitle Tletisimi iligkiler
Gelistirme Kurum Brogstirleri
Dogrudan . .
Is Mektuplar1 Kurum I¢i Yaym
Pazarlama
Kisisel Satig
) Konferanslar Sergi ve Calisanlara Yonelik Konugmalar
Kisiler aras1 Iletigim .
Miisteri Sikayetleri Fuarlar Is Toplantilart
Sohbetler )
Acik Kap1 Giinleri Satig Seminerler
Gelistirme

Kaynak: (Akinct Vural & Bat, 2018)
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii lizere kurum iginde, pazarlama iletisimini
miisteriyle gerceklestiren yonetimde yer alanlardir. Miisteri ile iletisimde personel,
personel iletisiminde ise pazarlama iletisimindeki gibi yonetim yer almaktadir. BUtln
bu iletisimlerin tamaminda kisiler aras1 ve kitle iletisim ydntemlerinin kullanildigi

gorulmektedir (Akinci1 Vural & Bat, 2018:35).

[letisim her ne kadar temelde basit olarak gorilse de kendi iginde ¢ok sayida
boliimlere ayrilarak farkli iletisim yoOntemlerini kapsamaktadir. Kurumlar, bitln
hedef Kkitleleri, paydaslar1 veya cgalisanlariyla olan iletisimde tek bir yontemi
benimseyip uygulamayaz, boyle bir iletisim yOnteminin basarili olmasi beklenemez.

Her kuruma veya kisiye uyan tek iletisim yontemi miimkiin degildir.

Kurumsal iletisimi Van Riel; orglitsel iletisimi, yoOnetim iletisimi ve

pazarlama iletisimi olmak tizere {i¢ kategoriye ayirmistir (Van Riel , 1995).

1.3.1.Kurumsal Iletisimde Yo6netim iletisimi

Yonetim; insanlarin kendi baglarina hayata gegiremeyecekleri hedefleri,
baskalarina isi gordiirerek kurumun amaglara ulasmasidir. Yonetici; isleri planlamak,
denetlemek ve koordine etmekten sorumludur. Kurumun is vereni tarafindan
hedeflerini gerceklestirilmesini saglamak i¢in bizzat yoneticinin kendisi tarafindan
atanan kisidir. Kurumlarin amaglarini gergeklestirmek icin kendisine veya bagl
birime verilen; insan, para, ara¢ ve gere¢ kaynaklarini kullanma ve yonetme yetkisi

vardir (Ekici, 2022).
Y onetim iletisimiyle ilgili bazi tanimlamalar soyledir:

Y o6netim iletisimi; kurumca tanimlanan hem i¢ hem de dis paydaslara sunulan
misyon veya vizyon araciligiyla olumlu bir itibar olusturulmasi siirecini icermektedir

(Olins, 1989).

Yonetim iletisimi; kisilik ile kimlik, stratejik yonetim arasinda bag kurmanin
yaninda kimlik ve kisilik arasindaki iliskileri de kapsamaktadir (Hatch & Schulz,
1997).

Insanlarin birlikte yasamaya basladigi zamandan bu yana yonetim kavrami
goriilmeye baslanmistir. Insanlarin, kisisel amaclardan cikip ortak amaclara

yonelmeleri baska bir ifadeyle istenilen amaca beraber ulasma, bagkalarina is
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gordiirme ancak baskalarinin yardimiyla saglanmaktadir. Yonetsel faaliyetleri;
planlama, 6rgitleme, yuritme, koordinasyon, denetim ve kontrolle saglanmaktadir
(Dalay, 2013).

Yonetim, her daim toplumun en kiigiik birimleri; aile, isletme en biiyiik
birimleri; devlet, uluslararas1 orgiitler gibi her kademede gerekli bir fonksiyondur.
Yonetim, gruplarin veya orgutlerin hedeflediklerine verimli ve etkin bir sekilde
ulagmalari i¢in bir zorunluluktur. Bir baska deyisle yonetim, orgiitler icin hayati bir
O6neme sahiptir. Toplumdaki kurumlarin, yonetimdeki anlayisi ve uygulamalariyla
toplumdaki kalkinma diizeyi arasinda dogrusal bir bag vardir. Kurumlarin

yonetimdeki kalitesi tiim toplumun yapisini etkilemektedir (Giclu , 2003:63).

Yonetimde gercgeklestirilmesi planlanan tiim faaliyetler hem kurumlarin hem
birimlerin hem de kisilerin aralarinda kurdugu dogru bir iletisim yOntemiyle
gerceklesebilmektedir. Bu nedenle yonetimde ben degil, biz bilinci oldukga biylik
bir 6Gneme sahiptir.

1.3.2.Kurumsal Iletisimde Orgiitsel iletisim

Iletisimin bir tiirii olan orgiitsel iletisim, gruplarin ve kisilerin &tesinde
orgiitiin isleyisiyle ve hedeflerin gergeklestirilmesiyle alakalidir. En kapsamli
tanimiyla orgiitsel iletisim, Orgiitiin isleyisini ve amaglarii gergeklestirerek orgutin
cevresiyle ve kendisini olusturan unsurlar arasinda olan bilgi aligverisini saglayarak

birimler arasindaki iliskilere yon veren bir iletisim siirecidir (Aziz & Dicle, 2017:8).

Orgitin bireylerinin birbiriyle ve cevresiyle iliskisini saglayan, orgiitiin
meydana gelmesini, varligimin devam etmesini miimkiin hale getiren orgiitsel
iletisimdir.  Orgiitlerin  kimliklerinin farkl1 olmasinin iletisim &zelliklerine
yansityacagl da unutulmamalidir. Orgiitlerde  biitiin  ydnetim  islevlerinin
gerceklestirilmesi iletigim sisteminin nasil var olduguna baghdir. Iyi iletisim
sisteminde; planlama, koordinasyon ve faaliyetlerin yurutilme streci kolay
gerceklesecektir. Globallesen oOrgiitler; etkili bir iletisim sistemini olusturarak
personelin paylagim duygusunu saglayarak baski ve anlagsmazliklarin yasanmamasini
hedeflenmektedir. Bu neticede de orgiitsel birtakim faaliyetlerin siireklilik ve is

birligiyle gerceklestirilmesi beklenmektedir. Di1s diinyayla orgiit arasindaki saglikli
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bir bilgi aligverisiyle orgiitiin, karigik ¢evre durumlarina uyum gosterecegi de agiktir

(Karcioglu, Timuroglu, & Cinar, 2009:65).

Orgiit i¢indeki yonetim islevinin basariyla gerceklestirilebilmesi ancak etkili
bir iletisim siireciyle gergeklesmektedir. Bunun igindeki orgiit iginde ve disindaki

tiim iligkilerin oGnemsenmesi gerekmektedir.

Genis bir kapsama sahip olan orgiitsel iletisimin icerigi 3 ana baglikta sdyle

toplanmistir (Babacan & Ekiz, 2008:252):

e Orgiitsel iletisim, hem ¢evresini etkileyen hem de cevresinden etkilenen
karisik bir diizen i¢inde ortaya ¢ikmistir.

e Orgiitsel iletisim; mesajin amacini, akisini, iletilmesini ve araglarm
kapsamaktadir.

e Orgitsel iletisim aym zamanda insanlarin, 6rgitin icerdeki ve disardaki

iligkilerini, davraniglarini, duygularini ve yeteneklerini icermektedir.

Toplumdaki gelismeye paralel, iletisim ve yonetim alaninda meydana gelen
birtakim degisimler ve yenilikler &rgiitsel iletisimi de etkilemistir. Orgutlerdeki
blylUmeler; yonetimin karmasik bir yapiya sahip olmasina, uzmanlagsmaya olan
thtiyacin artmasina, merkezden ydnetim anlayisinin uygulanmasina, teknolojik
gelismelere, orgltlerin toplumdaki sorunlara yonelmelerine ve anlasmazliklarin
¢oziillmesinde degisimlere neden olmustur. Ozellikle iletisim teknolojilerindeki
gelismeler; internet ve bilgisayar gibi etkili iletisim araclarinin orgiitlerin kullanimina
sunulmasi orgiitsel iletisimde onemli gelismeleri ortaya c¢ikarmistir. Biitiin yasanan
bu gelismeler ayn1 zamanda orgiitsel iletisim énemini de arttirmistir (Aziz & Dicle,

2017:8).

1.3.3. Kurumsal iletisimde Pazarlama Iletisimi

Insanlik tarihinde mal ve hizmet iiretiminin basladig1 ve degis-tokus yapildig1
donemlerden beri tiiketici ile tiretici arasinda devam eden bir iliski ve iletisimden s6z
etmek mumkindir. Bu slrec icerisinde tiketici ile dreticinin fiziki anlamda

birbirinden uzaklagsmasi1 malin ile hizmetlerin gesitli markalarin semsiyesi altinda
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liretime ge¢meleri zaman iginde tiiketicinin yagam tarzinda, markalara bakis
acilarinda ve gereksinimlerinde yasanan degisimler, yeni iletisim araglariyla
isletmelerin i siireci ve yonetim anlayislarina da entegre hale gelmesiyle meydana
gelen gelismeler gibi yasanan bazi durumlar yeni boyutlar kazanmasina sebep
olmustur. Bu baglam kapsaminda pazarlamada her iki taraf arasinda iliskinin ve
iletisimin ylriitiilmesinde araci haline gelen pazarlama iletisim karmasi, (dogrudan
pazarlama, halkla iliskiler, kisisel satig, reklam ve satis tutundurma) doniisiimler
yasayarak kavramlara karsi bakis a¢ilarinda bazi degisimleri ve yeni stratejileri

ortaya ¢ikarmustir (Elden, 2018:41).

Ozellikle son yillarda internet ile e-posta gibi teknolojik iletisim araglarinin
hizla gelismesi maliyetsiz iletisime imkan sagladigi icin isletmeler misterileriyle
dogrudan uzun siire¢ igerisinde iliski kurup onlarin talepleri dogrultusunda ihtiyaci

yonelik farkli faaliyetlerde bulunma imkanlari da olmustur (Kog, 2016:84).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), isletmedeki tiim pazarlama araclarini,
kaynak ve yontemlerinin tiiketiciler ve hissedarlar tizerindeki etkilesimini st
seviyeye cikarilmasi icin koordine edilerek biitiinlestirilmesidir. BPI iletisim planlari
kurumlarin basariya ulagsmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Dijital medyadaki
hizli degisim, yeni iletisim araclart ve sosyal medya pazarlama iletisimini

etkilemektedir (Clow & Back, 2016:84).

Kurum ve kuruluglar yasanan hizli teknolojik gelismelere uyum saglayarak
pazarlama iletisiminde her tiirlii kolaylig1 saglayan yeni medya iletisim araclardan
faydalanmaktadir. Pazarlama iletisimi siirecinde de ¢ok sayida marka sosyal medya
gibi ¢esitli uygulama platformlarinda var olarak zaman ve mekéan kavrami olmadan
miisterileriyle dogrudan iletisime gegerek iiriinlerini pazarlama imkanmi sahip

olmaktadir.
1.4 KURUMSAL ILETISIME STRATEJIK BAKIS

Kurumsal iletisim, kurumsallik admna stratejik bir avantaj olusturmak igin

onemli bir stratejik aragtir. Kurumsal iletisim, stratejik bir planlama i¢in yiiriitiilen



22

ekonomik bilginin i¢inde kurumun gereksinim duydugu vizyonu olusturur. Kurumsal
iletisim, kurumun stratejisi i¢in {lriiniin basarili bir sekilde tiretilmesi, hedef kitle
tizerindeki alginin uzun siireli olmasini saglayan ve degerlendiren siireg ile iliskilidir.
Ayrica strateji uzun bir siireci kapsayan calismadir. Bu calismanin i¢ine kurumsal
iletisimin gelisim ve doniisimii de eklenince daha da karmasik bir halde
gorunmektedir. Uygulama, tiim yapinin belirli bir siire¢ icerisinde birbirini takibi ile

mumkin olmaktadir.

Stratejik kurumsal iletisimin, asagida yer olan unsurlardan dogrudan

etkilenmektedir (Akinci Vural & Bat, 2018:44-45):

e Arastirmalarla, farkli kitlelerin algisini 6l¢gmek.

o (Cesitli gruplara, gonderilen mesajlar1 gelistirme ve olusturmada bu algilar
kullanmak.

e Netlik ve hiz talep eden farkli miisterilere karsi zengin bir algi olusturmak.

e Kurumun sahip oldugu farkli degerler Gizerindeki diisiinceler ve haberler igin

Onleyici birtakim ¢alismalar vesilesiyle iletisim mesajlarini yonetmek.

14KURUM iCi ILETISIMIN KAVRAMI VE YAPISAL
OZELLIKLERI

Kurumlarin varliklarim1  siirdiirebilmesi, pozitif bir imaj olusturmasi,
verimliligi arttirmast ancak diizenli, verimli ve etkin bir kurum i¢i iletisimi

saglamasiyla miimkiindiir (Karsak, 2016:75).
Kurum i¢i iletisime ait literatiirde yer alan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Kurum igci iletisim; iki veya daha fazla kisi arasinda bilgi, diisiince, anlam,
duygu ve tutumlarin belli bir sonuca ulasmak ya da davraniglar1 etkilemek amaciyla
sembollere doniistiiriilerek araclar vasitasiyla aktarilmasi, anlasilmasi ve davranisa

dontistiiriilmesi siirecidir (Bakan & Biiyiikbese, 2004:3).

Kurum igi iletisimin; kurumun misyon ve vizyonuna bagli kalmak sartiyla,

kurumun isleyisini saglamak i¢in kurumu meydana getiren birimler ve kurumun
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cevresi arasindaki siirekli bilgi ve diisiince transferine dayanan bir siirectir (Hara,

2008:72-73).

Giliniimiizde degisen is diinyasina hakim olan demokratik yonetim seklinde
calisanlarla kurulan iletisime ve yoOnetime katilim saglamalarina 6zellikle dikkat
cekilmektedir. Calisanlar hem maddi hem manevi olarak is tatminine ihtiyag
duymaktadir. Is ortaminda manevi olarak tatmin olan ¢alisanin ise olan verimi ve
0zeni de artmaktadir. Calisanin is yerinde takdir ve saygmlik gérmemesi manevi
kosullarin ortadan kalkmasina neden olarak verimin diismesine neden olmaktadir.
Calisanlarin maddi ve manevi gereksinimlerinin farkina varilmasi, yonetimde s6z
sahibi olmasi da ancak saglikli bir iletisim sekliyle ger¢eklesmektedir (Balta
Peltekoglu, 2007:518-519).

Kurum I¢i Iletisimin Amaglar1 sunlardir (Karsak, 2016):

e Kurum i¢i politikalarin ve alinan kararlarin tiim personele duyurulmasi

e Proje, yillik biitge, faaliyet ve gelirlerin personele duyurulmasi

e s giivenligine dair bilgileri personele iletme

e Kurumun yaptig1 yayinlarla ¢alisanlarin bilgilendirmesi

e Kariyer imkanlarini bildirme

e Ikramiyeler, maas zamm, primler, izinler ve egitimler konusunda
bilgilendirmeler

e Kurum i¢indeki farkli birimlerin tanmirhigr arttirmak icin yayinlarin
yapilmasi

e Kurumdaki personel araciligiyla kurumun veya kurulusun toplum iginde
taninmas1 daha da kolaylasir. Dolayisiyla personel en iyi tanitim aract

arasinda yer almaktadir.

Biitiin orgiitler bireylerden olusur, bu nedenle Orgiitlerin isleyisi kagit
lizerinde yazilan kurallar gercevesinden sinirlanamaz. Orgiit bir yapiysa ydnetim ise

onun isleyisini saglayan bir giictiir (Karsak, 2016).
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1.4.1.Resmi Olmayan (informel) iletisim

Informel iletisim, orgiit yapisi icinde bilginin sdylenti ve dedikoduyla
yayilmasidir. Bu tiir iletisim, kurum veya kurulustaki personelin birbirini ¢ok iyi
tanidig1 ve genelde iist yonetimin haberi olmadan duyulan bilgilerin yayildigi
ortamlarda gerceklesmektedir. Bilgi ihtiyacinin yeterli olarak karsilanmadigi
durumlarda kulaktan kulaga fisilt1 yoluyla ortaya ¢ikmaktadir. Resmi olmayan
iletisimde herhangi bir hiyerarsi s6z konusu degildir, ¢alisanlarin kendi aralarinda

kurdugu iletisimle olusmaktadir (Akinc1 Vural & Bat, 2018:143).

Resmi olmayan iletisim, kurum ve kuruluslarda resmiyeti olmayan iligkilerin
biitiinii kapsamaktadir. Bu iletisim tiiriinii daha ¢ok ¢alisanlarin sosyal faaliyetlerini
gerceklestirmek icin kullanirlar. Bu iletisim tiiriinde en kotii nokta mesajin A
kisisinden Z kisisine ulagana kadar degisiklige ugrayarak istenmeye yanlis
anlasilmalara neden olmasidir. Bu olumsuz sonuglarina 6niine gegmek igin iletisim

yollarmin dogru bilgilerle doldurulmasi gerekmektedir (Karsak, 2016:78).

Orgiit i¢inde calisanlar arasinda olusan dedikodu veya soylentiler her ne
kadar kaynak olarak yanlis olsa da kurum i¢indeki degisiklikler acisindan uyarici
olabilmektedir. Yapilan farkli c¢alismalar neticesinde, dedikodunun kurum ve
kuruluglarda aktif ve gecerli oldugu goriilmektedir. Bu iletisim tilirii bilginin

calisanlara hizli bir sekilde ulasmasinda oldukga etkilidir.

Orgiitler resmi yapilar olsalar da yalnizca resmi iletisim araglariyla
haberlesmeleri miimkiin degildir. Biitiin orgiitlerde resmi olmayan bir yap1 ve bunun
neticesinde de resmi olmayan iletisimin olmasit kagmilmazdir. Dolayisiyla
yoneticiler, dedikodunun ©6nune ge¢cmek yerine Orgiitin amaclart  yoniinde

degerlendirmesi biiyiik 6nem arz etmektedir (Atak, 2005:64).

Gorildiigii lizere resmi olmayan iletisimde c¢ikist noktast her ne kadar
dedikodu olsa da temelde orgiit icinde bu iletisim tiiriine de Orgiit yonetiminin
calisanlar arasinda konusulan konular hakkinda fikir sahibi olmasi, yol gdstermesi
veya Onlem alinmasi noktasinda bir gereklilik olarak ortaya ciktigi goriilmektedir.

Orgit yonetiminin resmi olmayan iletisim tiiriinde calisanlar iizerinde mobing
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kurmasi ¢ikan dedikodular1 bastirmasi yerine olumlu taraflarina bakmasi 6nem

tasimaktadir.

1.4.2.Resmi (Formel) iletisim

Resmi iletisim, Orgiit yapisi i¢inde belirlenen kurallar cercevesinde
gerceklestirilen, calisanlarin kisiliklerinden soyutlanmis bir iletisim tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Resmi iletisim Orgilit yapist i¢indeki biitiin birimler arasinda
gergeklesen bilgi aktarimini kapsamaktadir. Resmi iletisim kurum igindeki hiyerarsik
yapiya gore isler. Resmi iletisim; yatay iletisim, dikey iletisim ve ¢apraz iletisim

olmak iizere 3’e ayrilmaktadir (Karsak, 2016:76-77).

Resmi iletisim, kurum iginde hiyerarsik bir sirayla ve yazili olarak
gerceklesmektedir. Ust ydnetimde yer alanlar veya ¢alisanlar arasindaki bu iletisim

tiiriinde kaynak resmi yazilar iliskiler ise ciddi bir sekilde yiiriitiilmektedir.

Dikey Iletisim: Dikey iletisim iki tiire ayrilmaktadir. ilki yukardan asagiya
dikey iletisim, ikincisi ise asagidan yukariya dogru iletisimdir. Yukardan asagiya
dikey iletisim; iist yonetimde alt birimlere dogru bilgi aktariminin gerceklestigi
iletisim tiirtidiir. Bu iletisim tiiriinde tist kademelerden alt kademelere kurum
politikasi, amaglari, uygulamalari, liretimi ve alinan kararlar gibi farkli konularda alt
kademe bilgilendirilmektedir. Burada iletisim yukardan asagiya dogru oldugu i¢in
emir ve komuta zinciri kapsaminda gerceklesmektedir. Asagidan yukariya dogru
olan iletisim tiirli ise alt kademeden {ist kademeye dogru mesajin iletilmesi seklinde
gerceklesmektedir. Bu iletisim tiirlinde hiyerarsi géz oniinde bulundurularak bilgi,
belge, rapor aktarimi saglanmaktadir. Ust kademede yer alan yoneticilerin dogru ve
yerinde kararlar almasi igin alt kademeden bilgiyi dogru almak zorundadir (Paksoy,

2001:87).

Yatay Iletisim: Bir kurumda ayni seviyedeki birimler ve ¢alisanlar arasinda
gerceklesen iletisime yatay iletisim denilmektedir. Bu tarz iletisimde, ¢alisanlar ve
birimler arasinda yapilan etkinlikler birbirleriyle es zamanli sekilde gergeklesir.
Yatay iletisim, es diizeydeki birimler ve farkli boliimlerde yasanan problemlerin
¢ozlilmesi, koordinenin saglanmasi veya kurumsal isleyise hiz kazandirilmas: gibi

amaclarla herhangi bir sarta bagli kalmadan sozlii olarak gerceklestirilmektedir. Bu
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iletisim tarzinda problemler {ist yonetime taginmadan ve biirokrasiye takilmadan hizli
bir sekilde karsilikli itimatla yiriitiiliir. Biitiin bunlar beraberinde departmanlar ve

kisiler arasinda is ortakliklarini, uyumu ve basariy1 getirecektir (Pembecioglu, 2022,
s. 89-90).

Capraz lletisim: Capraz iletisim, bir kurumda kisiler ve departmanlar arasinda
hiyerarsik diizen goz oniline alinmadan gerceklesen iletisimdir. Bu iletisim tarzi, bir
birimde calisanlarla farkli bir departmandaki iist ve astlarin kendi bdliimii disinda
calisanlarla dogrudan iletisime girmesiyle mimkindir. Capraz iletisim zaman
kaybin1 onleyerek isin kolayca ve hizli bir sekilde ilerlemesine olanak saglar.
Calisan, Ustlerine yapilan igler hakkinda bilgi verir, onlarin bilgilerinden ve
fikirlerinden faydalanma imkanin1 yakalarlar. Bu durum beraberinden aitlik,

mesuliyet duygularinin da gelismesini saglar (Pembecioglu, 2022:89-90).

1.5 KURUMSAL iLETIiSiMIiN ETKILESiM iCINDE OLDUGU
ALANLAR

Kurumlar; kurum i¢i ve kurum disindaki paydaslar1 ve hedef kitleleriyle olan
iletisim siireclerini farkli ortamlarda farkli araclarla gergeklestirir. YoOnetimin bir
islevi olarak ise uygulayanlarin gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerini koordine
edilmesini saglar. Paydaslarin ve hedef kitlenin talep ve gereksinimleri birbirinden
farkli oldugundan iletisim ¢alismalarinin aralarindan biitiinlesmis bir sekilde

gerceklestirilmesine katki saglar (Okstiz, 2014:195-196).

Kurumsal iletisim siirecinde genel olarak paydaslar ve hedef Kkitlelere
kurumun veya kurumsal markanin iletisimi gercgeklestirilir. Kurumsal iletisim
faaliyetleri uzun vadede genis zamana yayilarak gerceklestirilir (Tungel, 2011: 260).
Bu baglamda kurumsal iletisim siireci i¢inde; kurum kiltiirii, kurum kimligi,
kurumsal itibar, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal strddrulebilirlik ve kurumsal
imaj kavramlar1 da yer alir. Biitiin bu kavramlar kurumsal iletisimin etkilesim iginde
oldugu alanlar oldugu i¢in kurumun hem icerde hem disarda hedeflediklerini hayata
gecirmesinde ve iletisim siirecinde kuruma deger katmasindan dolay1 biiyiik 6nem

tagimaktadir.
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1.5.1.Kurumsal Kiltir

Kultlr ve toplum birbirini etkileyen ve birbirinden etkilenen iki kavramdir.
Degisken ve dinamik bir yapiya sahip olan Kkiiltiir kavraminin ¢esitli tanimlari
bulunmaktadir. Kurumlar da i¢inde bulunduklar1 toplumun olusturdugu kiiltiirden
etkilenerek kendilerine has kiiltiirler ortaya ¢ikardiklar1 arastirmalarla ispatlanmustir.
Bu ¢er¢cevede kurum ve kuruluslar i¢in tek tip bir kiiltiir tanimi yapmak ve
olusturmak miimkiin degildir. Kurumlar i¢in kurumsal kiiltiir; liretim ¢ergeveleri, var
olduklart sektor, ekonomik degerler ile sahip olduklari vizyon dis g¢evrelerinin

sartlarina gore olusup sekillenmektedir (Akinc1 Vural & Bat, 2018:79).

Kurum Kultiiriinii olusturan degerler ve normlar sistemi, kurumun kimligiyle
ilgili temel meydana getirmektedir. Kurum, hedef kitlesi ve paydaslari iizerinde nasil
bir kimlik olusturmak istiyorsa o dogrultuda bir kiiltiir gelistirmek durumundadir.
Eger kurum 1iyi bir kimlige sahipse bu ayni zamanda iyi bir kurum kiiltiiriine sahip
oldugunu da gostermektedir. Sert ve burokratik bir kiltire sahip olan kurumlarda
hem kurum kimligi hem de kurum imajinin koti oldugu goriilmektedir (Okay,
1999:254).

Kurum kiiltiirii, en sade tamimiyla kurumca benimsenen ortak degerlerin
batunudir. Kurum igindeki insanlarin, birbirlerine karsi tutumu, islerin hangi
gergevede nasil yapilmasi gerektigini gosteren ortak davraniglar, inanglar, tahminler

ve beklentilerin bltiniinden olusmaktadir (Uzoglu , 2001:342).

Kurumsal kultlr, kurum tarafindan organize edilen islerin yapilmasina temel
olan ve caligmalarin yapilma seklini etkileyen tutumlar ve degerlerin tiimii olarak
tanimlanabilmektedir. Genis bir g¢erceveye sahip olan kurumsal kiiltiir kavramu,
kurum sahipleri, yoneticileri ve c¢alisanlar1 tarafindan benimsenmis olan ahlaki
degerler, kurallar, etik ilkeler, normlar ve davramis bigimlerini kapsamaktadir
(Bircan, 2018:176).

Kurumsal kiiltiiriin boyutu hem resmi hem de resmi olmayan birtakim
araclarin  kurumsal kiiltiir iizerindeki etkileri sonucunda meydana gelmektedir.

Kurumsal kiltdr icinde yer alan unsurlar ve resmi araclar; is stratejileri, etik anlamda
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yazili olan kodlar, yazili is ahlaki ile yontemleri olabilmektedir. Genelde soyut bir
sekilde olan resmi olmayan unsurlar ve araglar; kurumsal kiiltiiriin nasil anlagildig:
ve uygulandigiyla alakalidir. Kurumsal Kkaltlr, resmi araglar araciligiyla
uygulanirken ayni zamanda siire¢ i¢inde resmi olmayan unsurlardan da
etkilenmektedir. Kurumsal kiiltiir i¢cinde ¢ok sayida unsuru barindirmasi nedeniyle
yonetimi, uygulanmasi, anlasilmasi ve siirdiiriilmesi olduk¢a zor ve karmasik bir
siireci kapsamaktadir. Buna ragmen kurumsal kiiltiir, kurumlarin veya isletmelerin
performansini  direkt etkileyen Onemli anahtar bilesenlerden biridir (Bircan,

2018:177).

Literatiire bakildiginda kurumsal kiiltiiriin su 6gelerden meydana geldigini

gorulmektedir (Karsak, 2016:66):

e Kurumsal tarih

e Inanglar ile degerler (Kurum igerisinde basarmin tammi ve sartlarmi
olusturan kavramlar ile inanglardir.)

e Kurumu varolus hikayesi ve mitler (Kurumun kurulus hikayesi, basarilari
kurumda yeni calismaya baslayan kisilerin kuruma olan aitlik duygusunun
artmasini saglar.)

e Gelenek, gorenek ve adetler (Kurumda birlik ve beraberlik anlaminda bir
biitlinliik olusturmasi bakimindan énem tagimaktadir.)

e Kurumdaki kahraman (Kurumda {iyelerin ve calisanlarin rol olarak

benimsedigi kisilerdir.)

1.5.2.Kurumsal Kimlik

Kimlik hem bireyler hem de kurumlar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Kimlige; bir
kisiyi ya da nesneyi tanitan tiim ozellikler olarak bakildigindan; kisilik, aynilik,
karakter ve kendilik gibi 6geler olarak ifade edilmektedir (Akdag, 2006:3).

Kurumun kendince kabullendigi yonetim degerleri baglaminda hem i¢ hem
dis anlamda o©nceden planli ve fonksiyonlu olarak kendi tanitim ve imajinin

olusmasini saglayacak biitiin ¢alisma ve unsurlarinin tiimii niteligindeki kurumsal
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kimlik, kurumu diger rakiplerinden ayirt ederek farkli kilan bazi o6zelliklerinin
tamamidir. Bagka bir cercevede kurumlarin belirledikleri hedefler dogrultusunda
olusturmay1 istedikleri imaji elde etmek i¢in kullandiklar1 davranig, tasarim ve
iletisim yOntemlerinin biitiinii kurumsal kimligi ortaya cikartmaktadir. Kurumun
uyandirmak istedigi imaji animsatan tutarli, giiglii ve inandirict kurumsal kimlik,
bilgi verme, ikna etme ve farkindalik saglamanin sonucunda davranis gelistirme

stireclerini olusturarak amaci gergeklestirmeyi saglar (Babur Tosun, 2008:231).

Literatiir incelendiginde kurumsal kimlik ile alakali yapilan tanimlar1 soyle

ledir (Karsak, 2016:53):

e Kurumsal kimlik, kurumun kendini kamuoyuna tanitmak igin belirledigi
yontemlerdir.

e Kurumsal kimlik, kurumun kisilik olarak somut bir sekilde ortaya
konmasidir. Kimlik, kurumun gercekte var olan kisilik 6zelliklerini yansitir
ve ¢aligmalarini planlar.

e Kurumsal kimlik, kurumun hem igerden hem disardan nasil goriindiigiiyle
alakalidir.

e Kurumsal kimlik, kurumlarin veya sirketlerin kendi tanitimlarinda kullandig:

gorsel olan veya olmayan aracglarin biitliniidiir.

Kurumsal kimlik ¢aligmalari, kurum i¢i ve kurum dist olmak tizere iki farkl

sekilde incelenmektedir (Solmaz, vd., 2018).

Kurum iginde kullanilan bilesenleri; kurumsal kimlik kilavuzu, amblem, logo,
antetli kagit, zarf, kartvizit, dosya, bloknot, kurum ici yazismalar, dijital tasarimlar,
muhasebe dokiimleri, sirket giyimi, davramig kurallari, e-mail ve yazisma

gorsellerinden olusmaktadir.

Kurum disindan kullanilan bilesenler; ara¢ giydirme, bina cephesi, etiket, CD
kapagi, davetiye, kartlar, sertifika ve gazete, dergi, katalog, brosiir, kitap, el ilan1, afis

gibi diger tanitim materyallerinden olugmaktadir.
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Kurumsal kimligi olusturma siireci sdyle yapilmaktadir (Solmaz, vd.,
2018:61):

e Tasarimdan Once yapilacaklarin planlanmasi ve onaylanmasi

e Tasarim siirecinin zaman olarak ayarlanmasi

e Tasarimin sunulmasi

e Onayr alinan tasarimlarin uygulama ve baski slireglerinin zamaninin

ayarlanmasi

Kurumsal kimligin, ticlincii sahislarla iletisim gegilen her ortamda
vurgulanmasit gerekmektedir. Kurum olarak verilen mesajlar gorsel anlamda
desteklerken bir biitiinliigii de gozetmek Onem tasimaktadir. Kurumsal kimlik

caligmalarinin goriilecegi alanlardan bir kismu sdyle siralanabilmektedir (Solmaz,

vd., 2018:61):

e Kartvizit ile basili evraklar

e Brosiirler ve tanitim dosyalari

e Reklamlar

e FElektronik ortamdaki tanitimlar
e WebD sitesi

e Tanitim fuarlari

1.5.2.1. Kurumsal Kimligi Olusturan Ogeler

Biitiin kurumlarin kendilerine 6zgili kimligi bulunmaktadir. Kurum kimligi;
gorsel unsur veya kurumsal dizaynin yaninda kurumsal iletisim, kurum felsefesi ve

kurumsal davranistan olusmaktadir.

1.5.2.2.1. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, gerek kurumun kendi igindeki gruplari ve bdoliimleri
arasinda gerekse de kurumun varligini devam ettirebilmesi kurumun gevresiyle olan,
karsilikli diisiince ve bilgi akist saglayan iletisim faaliyetlerinin biitiiniidiir

(Ozdemirci, 2004:2).
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Kurumsal iletisim, kisa siiregte kurum imajini uzun siiregte ise itibari
dogrudan etkilemektedir. Bu cercevede kurumsal iletisim kurumun, paydaslarini
bilgilendirmesi ve iligkilerini gliglendirmesinin yan1 sira miisteri potansiyeli olanlarla
iletisime gegilmesinde de etkilidir. Kurumsal iletisim, kurumun herhangi bir Uriin
veya hizmetinin satisi, pazarlamasi ve tanitim faaliyetlerine destek saglayarak
ekonomik gelisimine ve kurumsal imajima destek ¢ikmaktadir. Iletisimin daha cok
onem kazandigi giinlimiizde teknolojik iletisim araglarinin da gelismesiyle beraber
kurumlar, kurumsal imajlar1 ve itibarlar1 agisindan iletisimin, biiyiik 6nem tasidiginin
farkindadirlar. Kurumsal iletisim hem resmi hem de resmi olmayan kaynaklarla
gerceklesmektedir (Erkan & Akinci Vural, 2018:20).

Ozellikle internetin yaygin kullanimiyla ortaya ¢ikan birtakim sosyal medya
uygulamalariyla iletisim artitk daha pratik, ucuz ve anlik olarak saglanmaktadir.
Kurumlar ve 0zel sirketler de kurumsal iletisim faaliyetlerini bu platformlarda

gerceklestirerek etki alanlarini daha da genisletmislerdir.

1.5.2.2.2. Kurumsal Felsefe

Kurumsal felsefe, kurum kiiltliriinii meydana getiren degerleri igermektedir.
Kurumsal degerler ise, kiiltiiriin altinda yatan inan¢ ve ahlaki birtakim ilkelerden
olusmaktadir (Hepkon, 2003:190). Kurum felsefesi, kurum kimliginin temelini
olusturmaktadir. Kurumun amaglari, makro ile mikro diizeyde ekonomik gostergeler
ve sosyal birtakim rollerin kurumun nasil algiladigiyla alakali kurumun deger,

davranis, tarih ve normlarin1 kapsamaktadir (Akinci Vural, 1998:17).

1.5.2.2.3. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis, kurum kendi ¢alistirdigi personelini sadece ekonomik
fayda saglayacagi bir arag olarak bakmaz, sosyal ve psikolojik gereksinimleri de olan
kiymetli bireyler olarak gorerek gelisimlerini ve hedeflerini gergeklestirmeleri igin
uygun ortamlar olusturmaya c¢alisir (Oktay, 1996, s. 266). Davranig kavramini
tanimlanirken sadece bireyler akla gelirken kurumsal davranista o kurumda c¢alisan
cok sayida personelin birlikte sergilendigi davranis akla gelir. Kurumsal davranis,

kurum i¢i ¢alisan personelin olaylar ve durumlar karsisinda sergiledikleri tavir, tepki
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veya kararlarin biitiiniinii kapsamaktadir. Kurumsal davranig ayn1 zamanda kurumsal

kimligin de bir gostergesidir (Karsak, 2016:59).

1.5.2.2.4. Kurumsal Dizayn ve Gorsel Kimlik

Toplumda yasanan degisimler kurum kimligi tanimimin igeriginde de
degisime neden olmus ve tanim kapsaminin da alani genislemistir. Kurum kimligin,
1970 yilindan sonra gelen stratejik donemin, ozelliklerini tagidigi gorilmektedir.
Stratejik donem icinde kurum kimligi; kurumsal iletisim, kurumsal davranis,
kurumsal felsefe ve kurumsal tasarim unsurlarindan olusmaktadir. Bu unsurlar i¢inde
Oonemli yere sahip olan gorsel kimlik; kuruma ait logo, yaz1 karakteri, renkler ve
ticari karakter gibi birtakim gorsel igerikleri kapsamaktadir. Tanitici bir isleve sahip
olan gorsel kimlik, dogru olusturuldugu takdirde marka ve kurumu en giizel sekilde
ifade edecektir. Biitiin bunlar da kurumun kimligine gii¢ katarak iyi bir sekilde

tanittmini saglayacaktir (Karsak, 2008:168).

Kurum kimligi ve gorsel kimligin aynm1 anlami tasidigi disiiniilmektedir.
Ancak birbirleriyle i¢ ige olan kavramlar olsa da gorsel kimligi kurumun dis cephesi
olarak kurum kimligini ise kurumun hitap ettigi kitleye kendini ifade etme sekli
olarak tanimlanabilir. Kurum kimligi yalniz cephe giydirme, web sitesi, logo ve
ambalaj tasarimi1 unsurlarindan olusmaz. Biitlin bunlar kurumsal kimligin
unsurlarindan olan gorsel kimlik 6gesinin bazilar1 olarak siralanabilir. Kurumun ilk
olarak kendini en iyi sekilde tanimlamasi ve analiz etmesi gerekmektedir. Gorsel
kimlik olusturulurken kurumsal iletisim, kurumun vizyonu, kiiltiirii ve felsefesi
hedeflenen imajla bir biitiin olarak planlanip gorsel kimlige yansitilmalidir (Erkan &
Akinci Vural, 2018:19).

Logo, amblem ve logotype kavramlart birbirine benzese de farkli
tanimlamalar yapilmaktadir. Ancak her ii¢ kavramda temelde bir kurumun hizmet
veya urinun giiglii ve giizel taraflarin1 en etkili sekilde hitap ettigi kitleye sunan
simgesel bir grafik tasarim iriiniinden olusmaktadir. Amblem; kurumun Grln ve

hizmetlerinin temel birtakim 6zelliklerini harflerle somut veya soyut goriintiilerle
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vurgulamak i¢in olusturulan tasarim iriinlerinden olugmaktadir (Solmaz, vd., 2018,

s. 82).

Logo; kurumu veya markayi temsil eden simge, ikon ve sembol gibi tim
gorsel dgelerin biitliniinii ifade etmektedir. Logotype, marka ya da kurumun ismini
gostermeye yoOnelik hazirlanan yazi tipi, harf ve rakam tasarimina denilmektedir.

Yaninda herhangi bir sembol veya simge bulunmamaktadir (freegrafiker.com, 2017).

Genel anlamda her tasarim, 0rln Ureten veya hizmet veren kurum ve
kuruluglara kimlik kazandirmak amaciyla yapilmaktadir. Markalasma siirecinin
anahtar caligmas1 ve gorsel yapisini olusturan simgeler hazirlanmadan gorsel kimlik
calismasinin yapilmasi veya kurumsal kimlik olusturulmasi miimkiin degildir. Logo;
kurumun, hizmet ve {rlinlin hedef kitleye tanitilmasi, konumlandirilmasi,
anlamlandirilmast veya benimsetilmesinde en Onemli calismalar arasinda yer
almaktadir. Tasarim calismalar1 kurumla ilgili algiyr hizli olusturmali ve iletisim
anlaminda olumlu ve dogru mesaj vermelidir. Teknik agidan da uygulamasi kolay ve
dogru diisiiniilerek tasarlanmalidir. Bunlarin yani sira ¢ok renkli ve karisik yogun

bi¢imsel unsurlar kullanilmamalidir (Solmaz, vd., 2018:83).

Kurumca belirlenen ve kurumla bir biitiin olusturan renklerdir. Gorsel
kimligin en 6nemli 6gelerinden biri renktir. Gegmisten giiniimiize renklere anlam

verilmistir, bu ylizden de iletisimde simgesel bir rolii olmustur (Karsak, 2016:61).

Kurum, {irtin veya hizmet konu ne olursa olsun gorsel kimlikte renk gelisi
guzel secilmemektedir, bazen bilingli bazen de bilingsiz olarak mutlaka bir anlam
atfedilmektedir. Bitiin renklerin bir kisiligi vardir. Gorsel kimlik olusturulurken
renklerin kisilikleri ve anlamlarimin goz Oniinde bulundurulmas: biiyiik 6nem
tagimaktadir. Renklerin her birine simgesel bir anlam yiiklenmesinin ardinda insanin
dogal surecte cevresinde meydana gelen renk degisimleri ve bitkilerde oldugu gibi
canlanmanin farkinda olmasi rengin cinsiyet ve yasamla ilgili bir odak noktasi

olusturmasinda gergeklesir (Zillioglu, 1983:212).
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Kurum tarafindan basilan materyallerin hepsinde kurumu digerlerinden ayirt

edici bir yazi stili kullanilmasi gerekmektedir (Karsak, 2016:62).

Kurumsal yazi stillerinin alan1 ¢ok genistir. Bu yiizden kurumsal yazi
stillerinin; kurumsal, anlasilir, ciddi ve kuruma art1 deger katacak 6zellikte olmalari
gerekmektedir. Diinya ¢apindaki kurumlar ve biiyiik sirketler de sade ve minimal

yazi stili tercihleriyle hedef kitlesine hitap etmektedir (Logo ve Grafik, 2020).

1.5.3. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj; kurumun hedef kitlesince nasil goriildiigii ve algilanma
sekliyle alakali bir kavramdir. Imaj kavrami; 1922 yilinda ilk kez Matthew Lipman

tarafindan siyasi diisiincelerini anlatmak ve tanimlamak i¢in kullanilmistir.
Imaj cesitleri sunlardir (Balta Peltekoglu, 2007):

Uriin imaji: Uriiniin sahip oldugu kendi imajidir ve bazi1 durumlarda iiriin
kurumdan daha ¢ok taninabilir. Ornegin; Evyap kurulusunun kendisinden ¢ok Arko,

Duru gibi iirettigi tirlinlerle bilinmektedir.

Kurulusun kendi algiladigl imaj: Kurumun kendi kendini nasil gordiigi ve
O0lcme bicimi olarak tanimlanabilmektedir. Bu imaj cesidinde objektif bir bakig

acisina sahip olmak oldukg¢a zordur.

Transfer imaj1: Daha ¢ok liiks tiiketim tirlinlerinde goriilen markanin olumlu
imajmin diger iiriinlere de transferi seklinde agiklanmaktadir. Ornegin; uzun yillar
canta Ureticisi olarak bilinen bir markanin daha sonra aksesuar iireterek marka

imajin diger lriinlere de yansitmasidir.

Bir kurumun imaji; o kurulusta ¢alisanlarina olan davranig, dis goriiniim,
hizmet gibi farkli unsurlarin bir araya gelmesiyle insanlarin zihninde o kuruma ait

imajin olusmasina neden olmaktadir (Karsak, 2016).
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1.5.4.Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumlulugun en sade ve temel anlami; topluma yarar
saglama, birtakim sorumluluk ve Odevleri yerine getirmektir. Kurumlar1 veya
sirketleri birbirlerinden ayiran ve onlara deger katan sadece sunduklari {iriinler ve
hizmetler degil, topluma hangi kazanimlar1 sagladiklaridir. Kurumlarin veya
sirketlerin basarili olmasin1 saglayan hem kendi hem de toplumun c¢ikarlarim
g6zeterek gorev ve mesuliyetlerini yerine getirip arada dengeyi saglamakla olacaktir.
Bu durum da ancak kurumsal sosyal sorumlulugun geregini yapmakla miimkiindiir.
Sosyal sorumluluk, ayni zamanda kurum i¢in bir deger katma siirecini
kapsamaktadir. Burada esas olan kurumsal sosyal sorumlulugu devamli kilmaktadir.
Ciinkii artik insanlar, hizmet veya {irlin satin alirken kurumlarin topluma ne yonde
yaklagtiklarina ve kazandirdiklarina bakmaktadir. Bu da insana yatirnmi ortaya
cikarmaktadir. Artik diinyada 6nemli bir yere sahip kurumlar ve sirketler kurumsal
sosyal sorumluluk ¢aligmalarini siirdiiriilebilir hale getirerek duzenli olarak raporlar
yayinlayip toplumun kendilerine olan glivenini ve sayginligin1 pekistirmektedirler
(Ebru, 2007:1-6).

20. yiizyildan itibaren kiiresellesmenin hizla yasanmasiyla ulagim ve iletisim
teknolojilerinde de gelismeler meydana gelmistir. Uriin ile hizmetlerde yasanan
siradanlagsma ve benzerlik kurumlar1 veya sirketleri rakiplerinden olan farkliliklarini
Oone ¢ikarmanin gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Kurumlar veya sirketler de bu
amaglar dogrultusunda hitap ettikleri kitlelere karsi toplumun ¢ikarlarini ve
kazanimlarin1 6n plana ¢ikarmaya yonelik caligmalarda bulunmaya yonelmislerdir.
Boylelikle kurumlar kendilerini rakiplerinden bir adim 6ne tasiyarak hedef kitleleri

Uzerinden arzu ettikleri itibar ve sayginliga sahip olacaklardir (Guven, 2016:139).

1.5.5.Kurumsal Surdurulebilirlik

Kurumsal sosyal sorumluluk ile siirdiirtilebilirlik kavramlar1 arasinda birbirini
biitiinlestiren ve tamamlayan bir iliski vardir. Yasadiklar1 ortama ve diinyaya kars1
kendilerini sorumlu hisseden kurumlar veya sirketler gergeklestirdikleri sosyal

sorumluluk projeleriyle hem diinyada hem de iilkelerinde siirdiiriilebilir kalkinmaya
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destek vermektedirler. Bu faaliyetler kurumun tiim paydaslarina ve hedef kitlesine
gosterdigi  sorumluluk oldugu i¢in kurumsal itibara da Onemli bir katkisi
bulunmaktadir. Gelisen ve degisen tiim diinyanin gereksinim duydugu Kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri siirdiiriilebilir gelecegi saglamada mecburi hale gelen bir
uygulamadir (Karsak, 2016:42-45).

Stirdiiriilebilirlik kapsaminda; sosyal, ¢evre ve ekonomik kalkinma alanlari
yer almaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik; kurumsal mutluluk, 6grenme, itibar,
sosyal sorumluluk, sosyal sermaye, vatandaslik, deger, bilgi yonetimi ve transferi

gibi konular1 biinyesinde kapsamaktadir (Kusat, 2021:230).

1.5.6.Kurumsal itibar

Genel anlamda kurumsal itibar, kurumun hem ig¢erde hem disarda hedef kitle
tizerinde olusturdugu izlenimdir. Kurumun pozitif bir algi olusturmasi icin temele
giiven ve saygiyt alarak olumlu iliskiler kurmasi gereklidir. Bu durumda ancak
kurumsal iletisim faaliyetleriyle gergeklesmektedir. Son yillarda imaj ve itibar
kavramlart giderek 6nem kazanmaktadir, bunu saglayan kurum veya firmalar
rakiplerine karst her zaman bir adim 6nde yer alarak avantaj elde etmektedir. Bu
saygimligi olusturmak c¢ok onemlidir. Ciinkii kurumun veya firmanin elde ettigi
sayginligi baska bir kurumun taklit etmesi miimkiin degildir, bunlar soyut degerlerdir

ve yillar i¢inde kazanilmaktadir (Ural, 2002:85-88).

1.5.6.1.Online itibar Yonetimi

Gelisen iletisim teknolojileriyle beraber ortaya ¢ikan online itibar yonetimi
kavrami da son yillarda 6nem arz etmektedir.

Beal ve Strauss (2008) itibari, parayla satin alinamayan, karakter, sdzciikler
ve eylemlere dayanarak zamanla kazanilan soyun bir unsur olarak ifade etmistir.

Online itibar yonetimi; kurum, personel, Uriin veya sunulan hizmetle alakali
online geri doniisleri bildiren bir siireci kapsamaktadir. Bu siire¢ sadece hedef
kitleyle iliski kurarak geri doniis almak amaciyla degil, aym1 zamanda kurumun
itibarini, i olanaklarini giiglendirmek, daha genis bir kitleye hitap etmek ve baglilik
olusturmak amaciyla tercih edilmektedir (Yarar, 2019:90).
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1.5.6.2. Online itibar Araclar

Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber her gegen giin bir yenisi daha
c¢ikan online itibar araglarini kullanimi arttikca kapsami da genislemektedir. Pek ¢ok
alanda yayginlik gdsteren online aglar, elbette kendini halkla iligkiler, pazarlama ve
kurumsal iletisim alanlarinda da gostermektedir. Bu nedenle kurumsal sayginligi
arttirmak, pozitif bir imaj gelistirmek isteyen kurumlar i¢in online itibar araglari

cazip hale gelmektedir (Yarar, 2019:91).

Glinlimiizde kitle iletisim araglarindan ziyade daha ¢ok online platformlar ve
sosyal medya araglar1 kullanilmaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin biiyiikk bir kismi
kurum ve kuruluslarla ilgili disiincelerini online platformlar araciligiyla
paylasmaktadir. Online platformlar ve sosyal medya araglar ¢ift yonlii iletisime
imkan saglayarak tiiketicilerin iletisim kurma tarzin1 degistirmektedir. Bdylece
online platformlar aracilifiyla tiiketiciler, kurum ve kuruluslarin itibarma olumlu
veya olumsuz katki saglayarak yon vermektedir. Online platformlarla tiikketiciler hem
tireten hem de tiiketen konumunda yer almislardir. Dolayisiyla ayni zamanda
tlketiciler, online platformlar {izerinde bir hizmet veya iirin alimiyla ilgili ayni
noktada bulusarak c¢ok sesliligi sagladiklarinda diger tiiketicilerin karar verme

stireglerinde de etkili olmaktadirlar (Meier & Portmann, 2013).

Kurumlarin, sosyal medyanin birtakim avantajlarinin yaninda dezavantajlarinin
da bulundugunun farkinda olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii online platformlar
lizerinden yayinlanan olumsuz bir haber, goriintii veya bilgi kisa siirede sosyal
medya araciligiyla yayilarak genis kitlelere ulasabilmekte bu durumda itibara zarar
vermektedir. Hedef kitle, artik kurumlarin veya kuruluslarin faaliyetlerini pasif bir
sekilde izlemek yerine olumlu olumsuz diisiincesini belirterek aktif katilim saglayip

bir kamuoyu olusturabilmektedir (Aydin, 2015:90).

Online kurumsal itibar yonetiminde sosyal medya platformlarinda olumsuz
yorumlar takip edilerek ortaya g¢ikabilecek her tiirlii sorun ve krize karsi proaktif

yontemlerle basa ¢ikmaya calisgilmaktadir. Sosyal medya platformlarinda olumlu
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veya olumsuz igeriklere karsi aktif bir takip gergeklestirilerek kurumsal itibar
yonetiminin gereklerinin yerine getirilmesi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Cok sayida
kurum olumlu ve aktif bir iletisim yerine tepkisel ve negatif iletisim gerceklestirmeyi
tercih etmektedir. Fakat pozitif bir online kurumsal itibar olusturmak i¢in kurumlarin
kurumsal itibarin; imaj, kriz ve sorun yoOnetimi unsurlarim1i da kullanmalar
gerckmektedir. Ayn1 zamanda online itibar yonetim stireclerinin periyodik sireclerde
kontrol edilmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Online platformlarda
olusabilecek olumsuzluklarin oniine gegmek tespit, kontrol ve denetimle mimkin
olmaktadir (Kogyigit, 2017:336).

1.6. GRUNIG- HUNT HALKLA ILISKiLER MODELI

Grunig ve Hunt’in (1984:6) halkla iligkiler tanim1 “organizasyon ve hedef
kitle arasindaki iletisim yonetimi” seklinde yapilmistir. Bu tanimla halkla iligkilerin,
“ne olup ne olmadigini” ortaya koyarak halkla iliskiler modellerini gelistirmislerdir
(Laskin, 2009:37-54). Kurumla hedef kitleler arasindaki iletisim siiregleri goz
Ooniinde bulundurularak olusturan halkla iliskiler modelleri alana 6nemli katk1
saglamistir. Teknolojinin gelisimine bagli olarak zaman i¢inde bu modellerin

igerigiyle kullaniminda etkilesim ve degisim olmustur (Bekman & Soncu Giil, 2020).

Amerika’da 1984 yilinda Grunig ve Hunt tarafindan gelistirilen dortlii model
sirastyla; Basmn Ajanst ve Tanitim Modeli, Kamuoyu Bilgilendirme Modeli, iki

Yonlii Asimetrik Modeli ile Iki Yonlii Simetrik Modellerinden olusmaktadir.
1.6.1.Basin Ajansi ve Tanitim Modeli

Halkla iliskiler modelleri arasinda ilk olan Basin Ajanst ve Tanitim Modeli;
tiretilen haberlerin, fikirlerin, tiriinlerin ve kisilerin gazete, televizyon, dergi veya
radyo gibi medya araglar1 araciligiyla tanitiminin yapilmasi i¢in organize edilerek
yiiriitiilen iletisim ¢aligmalaridir. Bu model, bir konuyla ilgili kamunun ilgisinin
cekilerek aktarilmasiyla uygulanmaktadir. Basin Ajansi ve Tanitim Modeli’ne gore;
medya araglariyla dnceden belirlenen veya planlanan reklamlarla kisiler, nesneler,

fikirler veya olaylarla ilgili kamunun ilgisini gekmektedir (Okay & Okay, 2012:104).
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Basin Ajansi ve Tanitim Modeli, propagandaya hizmet etmektedir. iletisim
siirecinde dinlemek yerine anlatmak iizerine kurulmustur. Kurumlarla ilgili
uygulayicilar  tarafindan dogru olmayan, eksik veya carpitilan bilgiler
yayilabilmektedir. Hedef kitle tarafindan kuruma gelen her tiirli istek, gorlis veya
sikdyet degerlendirmeye alinmamaktadir. Iletisimin tek y&nlii olarak gerceklestigi
Basin Ajansi ve Tanitim Modeli’'nde esas ama¢ medyada yer almaktir, aragtirma
gereksiz gorilmektedir. Kurum ile alakali yapilan tiim etkinlikler medyaya haber
blltenleri olarak servis edilmektedir. Gliniimizde; televizyon, film, radyo, kitap gibi
kitle iletisim araglari yogun olarak bu modelde kullanilmaktadir (Kalender, 2013:
18). Bunlarin yani sira internetin gelismesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya
uygulamalari, bloglar, web siteleri gibi yeni medya araclar1 da yogun olarak tercih

edilmektedir.
1.6.2. Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

Modelde asil amag; kamuoyunun bilgilendirilmesidir. Modelin tanimi ise,
“bir kisi/kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine bilgi vermesi”
seklindedir. Kurum veya kuruluslar kendileriyle ilgili bilgiyi basin araciligiyla
vermektedir (Grunig & Hunt, 1984:87). Bu modelde iletisim tek yonlii olarak
kurumdan hedef kitleye dogru gerceklestirmektedir. Basin Ajans Modelinden farki
ise gercek olan bilgilerin yayilmasmin gerekli olmasidir. Teorik anlamda
kamuoyunun dogru bilgilendirildigi varsayilmaktadir. Bu model, 1900-1920’1i yillara
kadar yaygin kullanilmistir. En bilinen uygulayicisi ise Ivy Lee’dir (Balta Peltekoglu,
2007:23).

Kamuoyu Bilgilendirme Modelinin genel 6zellikleri soyledir (Tarhan,
2008:20-21):
* Yalnizca kurumca belirlenen bilgilerin aktarilmasiyla asimetrik bir 6zellik

gOstermektedir.

* Tek yonlii bir iletisimin gergeklestigi modelde sadece kurumla ilgili bilgiler
kamuoyuna aktarilmaktadir. Kamuoyunun gorlslerinin  irdelenme  geregi

duyulmamaktadir.
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» Kurumlarin halkla iligkiler birimlerinin gorevi nesnel bilgilerin kamuoyuna
aktarmaktir. Modelde asil amag; kurumdan hedef kitleye olan bilgi akisim

saglamaktadir, ikna etmek amaci yoktur.

* Giliniimiizde siklikla kullanilan bu modelde o6zellikle merkezi yonetim
birimleri veya mahalli teskilatlar tercih etmektedir. Ozellikle teknolojinin

gelismesiyle beraber bu model daha da kolay uygulanabilir hale gelmistir.

* Kurumlarin halkla iliskiler birimleri tarafindan olusturulan haber
biiltenlerinin medya kuruluslarina servis edilmesiyle uygulanan modelde ayrica farkli

tanitim videolari, ilanlar, kitapgiklar gibi materyallerde hedef kitleye sunulmaktadir.

1.6.3.iki Yonlii Asimetrik Model

Modeli, diger modellerden ayiran fark iki yonlii olmasidir. Ancak hedef
kitleden mesaja gore; kurumun politikasin1 degistirmesi miimkiin olmadigindan
asimetriktir. Asil amag; kurumun istegi dogrultuda ikna yoluyla hedef kitle Uzerinden
beklenilen davranis degisikligini olusturmaktir. Modelin uygulayicis1 ise Edward

Bernays’tir (Grunig & Hunt, 1984:38).

Iki yonlii asimetrik yapiya bakildiginda iletisim siirecinin gdndericinin
kodlamasiyla aliciya ardindan alicinin kodlamasiyla geri bildirim seklinde donen
bilginin iletisim kaynagina aktarilmasiyla devam eden temelde iki yonlii olarak
gerceklesen bir iletisim siireci olmasina ragmen, iletisim giicii kaynak kodlamasi ile

aliciy1 ikna etmekten olustugu bir gergektir (Balta Peltekoglu, 2007:97).

Iknanin 6nem tagidig1 iki Yénlii Asimetrik Modelinde hedef kitlenin destegi
beklenmektedir. Hedef kitle yalnizca alict konumunda degildir. Bu iletisim siirecinde
kurum geri bildirim alir ancak kurumun hem isleyisinde hem de politikasinda
herhangi bir degisim yasanmamaktadir. Sonug¢ olarak geri bildirim agig1 ortaya
ciktigindan yeterince bir iglevsellige sahip olmamistir (Bekman & Soncu Glil,
2020:194-195).
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1.6.4.iki Yonlii Simetrik Model

iki Yonli Simetrik Modelde asil amac; kurumla hedef kitle arasinda karsilikli
anlayis siirecini gelistirmektir. Bu modelde, halkla iliskiler uygulayicilar1 kurum ile
hedef kitle arasinda arabuluculuk rolii istlenmektedir. Modelde sosyal bilim
teorilerinden faydalanilmaktadir. Ancak karsiliklt anlayisi gelismesi ic¢in ikna
teorilerinin yani sira daha c¢ok iletisim bilimi teorilerinin kullanimi tercih
edilmektedir. Modelin iletisim yapis1 iki yonli gerceklesmektedir. Iki yonlii
asimetrik modelde hedef kitleden gelen geri doniislerle kurumun karar ve
politikalarindan bir degisiklik yasanmazken iki yonlii simetrik modelde gelen
tepkiler yoniinde degisim yasanabilmektedir. 1ki yonlii simetrik modelde,
arastirmalar temel alinirken bu aragtirmalarda anlayis degerlendirilmektedir. Boylece
kurumun hedef kitlesine nasil daha iyi hizmet edecegi belirlenirken ayni1 zamanda
karsiliklt hedef kitle ve kurumun birbirinin anlayabilmesini belirlemek igin
aragtirmalardan faydalanilmaktadir. Giinlimiizde bu model sosyal sorumluluk
anlayisin1 dziimseyen kurumlar tarafindan tercih edilmektedir. iki yénlii simetrik
modelin temsilcileri basta Edward Bernays olmak iizere halkla iligkiler uygulayicilari

ve egitimcileridir (Kalender, 2013:19).

Iki yonlii simetrik modelin ger¢eklesmesi igin iletisim siirecinin anlasmaya
gotiirmesi, sorumluluk, esitlik, 6zerklik, akis dengesi, sistem yaklagimi, yenilenme,
yonetimin merkezilesmesi, denetim agirlikli sistemlerin acik olmasi, catisma
¢Oziimii, ilgili gruplarin liberalizmi, karsilikli bagimlilik ve anlayis olusturma gibi

kosullar gerekmektedir (Okay & Okay, 2012:19).
1.7. KURUMSAL ILETIiSIM BiCIMLERI (ARACLARI)

Orgiitsel yap1 igerisinde iletisimin bilingli ve belli bir diizen halinde
gerceklesmesi kadar bu iletisimin ne sekilde ve hangi tiir araglarla yapilmasi da 6nem
tasimaktadir. Cilinkii Orgiitsel yap1 igerisinde kullanilacak aracglarin iligkileri pozitif
yonde gelistirecek ve uzlasma ortami saglayacak ozellikte olmasi gerekir. Bilgi
akisinin hizh, kolay, agik ve anlasilir sekilde gerceklesmesini saglayacak iletigim

araclarinin se¢imini zamana ve yere gore Ozenle etkili bir sekilde yapmak
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amaclanmaktadir. Bu araglar ise yazili, sozlii, sozsiiz, gorsel-teknolojik araglar olarak
4 gruba ayrilmaktadir (Soyuguzel, 2021:213).

Kurumsal iletisim farkli araglar ve tekniklerle gerceklestirilmektedir. Bu
araglara son yillarda yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle beraber internet
web uygulamalar1 veya sosyal medya uygulamalar1 eklenmistir. Ozellikle yazili ve
gorsel olmasi nedeniyle internet uygulamalar1 gerek ucuz olmasi gerekse de anlik

bilgi akisini saglamasindan dolay1 daha ¢ok tercih edilmektedir.
1.7.1.Sézlii Tletisim

Iletisim, kisiler arasinda agizdan ¢ikan seslere anlamlar yiiklenerek yani
konusarak gerceklestirilir. Sozli iletisim daha ¢ok kullanilan ve en etkili iletisim
tiriidiir. Ancak canli veya yliz yiize olmasi nedeniyle iletisim kazalar1 gibi zayif

yonleri de bulunmaktadir (Aziz & Dicle, 2017:39).

Sozli iletisim araglari arasinda; toplantilar, yliz yiize gorismeler, telefon
goriismeleri, sSeminerler, konferanslarin, yani sira yeni iletisim araglarinin gelisimiyle

beraber; zoom, webinar gibi online toplantilar da yer almaktadir.
1.7.2. Sozsiiz iletisim

Yiiz, mimik, jest ve beden diliyle yapilan iletisimdir. Kendi basma bir
belirsizlik tasisa da sozlii iletisim giiglendirmektedir. Bu iletisim tiirtiniin kendine has

yapisi vardir. Toplumdan topluma farklilik kazanmaktadir (Aziz & Dicle, 2017:40).

1.7.3.Yazil letisim Araclan

Bir kurum icinde bilgi ve haber akisini saglamak i¢in basili veya yazil
birtakim  dokiimanlarin  iletisimde  kullanilmast  yazili  iletisim  olarak
tanimlanmaktadir. Yazili iletisim; sozlii iletisimden farkli olarak alictya sundugu
mesajin anlami iizerine diisiinme, inceleme, yargilama ve analiz etme imkani
saglamaktadir. Hem kalic1 olmasi istenen mesajlar hem de mesajin dezenformasyona
ugramasini 6nlemek i¢in yazih iletisim daha ¢ok tercih edilmektedir. Bunlarin yan
sira kurumda calisanlar tlizerine sorumluluk yiiklendiginde de yazili iletisim
araclaria basvurulmasi gerekmektedir. Yazili iletisimde; yazim kurallar1 ve diizgiin
yazi yazmada bilyilk 6nem tasimaktadir. Ozellikle de kurum dismna gidecek tiim

yazilarda; dizgiin gramere, sozciiklerin segimine, agik ve anlasilir olmasina dikkat
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edilmesi gerekmektedir (Soyuglzel, 2021:213). Yazili iletisim, sozciiklerin
kullanilmadig1 veya yetersiz kaldigi zamanlarda tercih edilir. Bu iletisim yolu daha
cok kurumsal iletisimde kullanilmaktadir. Kurumsal iletisimin vazgegilmez bir
unsuru olan yazili iletisim kurumlarin en ¢ok tercih ettigi iletisim yoludur. Kurumsal
iletisime bagli olarak gelisen yazili iletisimin de kendine has 0Ozellikleri

bulunmaktadir (Aziz & Dicle, 2017:40).

Yazili iletisim tiirleri arasinda; basin biilteni, brosiir, afis, duyuru panosu,
kitapgik, mektup, anket, rapor, kurumsal yayinlar dergi, gazete, dilek ve sikdyet

kutular1 yer almaktadir.

Kurumsal Yayinlar Dergi ve Gazete: Halkla iligkiler ve kurumsal iletisim
faaliyetlerinde en ¢ok kullanilan iletigsim araglari arasinda kurumsal yayinlar dergi ve
gazete yer almaktadir. Cikartilan yaymlar hem kurum icinde g¢alisanlara hem de
kurumun disarida iliski i¢inde oldugu kuruluslara dagitilmaktadir. Kurum kendi
insiyatifini  kullanarak yayinlarim1 haftalik, aylik veya yillik periyotlarda
cikartabilmektedir. Yayinlarin en énemli 6zelligi ise kurumun kendini agik, net ve

seffaf olarak hedef kitlesine uygun sekilde hazirlamasidir (Soyugiizel, 2021:215).

Kurumsal dergilerin amaclari, hedef kitlesi ve tasidigi mesajlar cesitlilik
gosterse de kurumun okurlara kendini ifade etmesinde kullanilan en iyi araglardan
biri olmustur. Bundan dolay1 tiim diinyada oldugu gibi son yillarda Tiirkiye’de de
kurum dergisinin ¢ikarilmasi g¢alisan personele ve hedef kitleye ulagmak igin tercih
edilmektedir. Kurum dergileri kurum igi ve dig1 olmak iizere ikiye ayrilarak kurumsal
iletisim ve halkla iligkiler birimlerinin en 6nemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir.
Kurum i¢i dergiler daha ¢ok kurum c¢alisanlarini kurum hakkinda bilgilendirmek,
motivasyon ve verimi arttirmak i¢in kurum dis1 dergiler ise; kurumun faaliyetlerini
duyurmak, tamitimini yapmak, prestij saglamak, marka olusturmak amaciyla

yayinlanmaktadir (Yilmaz, Esidir, & Bak, 2020:369).

Basin Biilteni: Iletisim faaliyetlerinin énemli araglar1 arasinda yer alan basin
biilteni kurumlarin toplumu ilgilendiren konularin dikkat g¢ekici hale getirilerek
hazirlanan 6zet metindir. Kurumlar hazirladiklar1 metinleri medya kanallarina

gondererek yayinlanmasii saglarlar. Basin biiltenleri; kurumlarda meydana gelen
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Oonemli gelismeler, herhangi bir durumu agiklamak {izere olusturulan basin
aciklamalari, etkinlikler, basarilar, odiiller gibi pek ¢ok konu hakkinda
olusturulabilir. Bilgilendirme islevi tasiyan basmn biiltenleri, belli zaman

periyotlarinda yapilabilmektedir (Baycu, vd., 2017:6).

Brosiir, Afis ve Duyuru Panosu: Brosiirler kurumun tanittmini yapan araglar
arasinda yer almaktadir. Sayfa sayis1 az olan daha g¢ok bilgi igeren, dikkat cekici
tasarimlarla farkli boyutlarda olusturulan, genellikle parlak kagida basimi yapilan
0zel ve genel amagl olarak hazirlanan tanitim materyalleridir. Genel anlamda basilan
brosiirler kurumun i¢in olumlu bir imaj olusturmaya yonelik olarak kurumun
tarihgesi, faaliyet alanlar1 gibi kurumun digerlerinden 6n plana g¢ikartacak sekilde
hazirlanmaktadir. Ozel olarak hazirlanan brosiirlerde ise 6zel konularda hedef kitleye

bilgi vermeye yonelik hazirlanmaktadir (Soyuguzel, 2021:216).

Kurumsal iletisim ve halkla iligkiler faaliyetlerinde brosiir yardimci
materyaller arasinda yer almaktadir. Bu faaliyet alanlarinda brosiir; kolaylastirmak,
bilgilendirmek, promosyon ve ikna etmek amaciyla yapilmaktadir. Brosiir kurum i¢in
tanitim malzemesidir, farkli boyutlarda ve renklerde hazirlanabilmektedir (Erdogan,

2014:284).

Afigler; kurumun i¢ ve dis mekanlarina asilan farkli boyutlarda hazirlanan
resimli ve yazili mesaj tasiyan galisanlara veya disardan gelen kisilere yonelik

bilgilendirici, hatirlatic1 ve yonlendirici 6zellige sahiptir (Soyugiizel, 2021:217).

Afigler; hizmet i¢i egitim, seminer, panel, konferans gibi daha pek cok

etkinligin duyurulmasi i¢in yapilmaktadir.

Duyuru panolarinin siirekli gilincellenmesi biiyiilk Onem tagimaktadir.
Duyurunun basarili olmasi basligin ne kadar vurgulayici ve dikkat ¢ekici olmasina
baghdir. Ayrica duyuru basliklarinin belli bir uzakliktaki mesafede okunmasi
gerekmektedir. Duyuru panolart maliyetinin olmamasi, kontrol edilebilmesi, herkesin
kolayca ve hizlica ulasarak bilgiyi edinmesi gibi avantajlar1 saglamaktadir. Kurum
icinde veya diginda uygun zaman ve mekanda yerlestirilmesi kurum atmosferinin

pozitif anlamda etkilemektedir. Duyuru panolarinda yer alan materyallerin; renk,
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slogan ve ¢izim noktasinda da hedef Kitlenin ilgisini ¢ekmesi gerekmektedir
(Soyuguzel, 2021:217).

Kitapgik ve Mektup: Kurum hakkinda detayli bilgi igeren birden fazla
sayfadan olusan basili tanitim malzemesidir. Kitap¢iklarin olusturulmasindaki amag,

kurumun taninirhigini arttirmaktir.

Mektup, dogrudan posta yoluyla kisiye 6zel olusturan yazili metinlerdir.
Amag; kurumu kisiye ya da hedef kitleye tanitmak, bilgilendirmek, ikna etmek ya da
oneri de bulundurmaktir (Elden, 2018:247).

Dilek veya Sikayet Kutulari: Dilek veya sikdyet kutular1 kurumun, personel
ve hedef Kitlesiyle iliski kurmalarina saglayacak Onemli araglar arasinda yer
almaktadir. Bu kutular, personelin ve hedef Kkitlenin oOnerilerini, sikayetlerini,
isteklerini kuruma bildirmesinde oldukga etkili bir halkla iliskiler ve kurumsal

iletisim araci olarak goriilmektedir (Demir, 2011:136-137).

Anket: Belirli konularda hedef kitlenin diisiincelerini 6grenmek igin
olusturulan &zel tip formlara anket denilmektedir. Ozellikle biyik kurumlarda
yoneticiler, gergeklestirmek istedikleri birtakim diizenlemelerle ilgili ¢alisanlarin
diistincelerini 6grenmek igin anket yapabilmektedir. Anket sorularinin, cevaplayanlar
tarafindan anlasilir, amacma uygun, kisa ve basit olmasi gerekmektedir. Bu
ozellikleri tagiyan anket formlari, sorular1 cevaplayanlarin daha samimi olmasina

olanak tanimaktadir (Soyuguzel, 2021:218).

Anket sorular1 kurumlarda veya isletmelerde genellikle kurumsal iletisim ve

halkla iligkiler uzmanlari tarafindan hazirlanmaktadir.

Raporlar: Raporlar, kurumlarin kendi biinyelerinde yaptiklar1 faaliyetlerle
alakali hazirlanan yazili araglardir. Bu yazili iletisim aracinda ele alinan konu detayli
olarak incelenerek hakkinda degerlendirme, analiz, ¢6ziim ve sonug yapilmaktadir. Is
raporlart genellikle belli bir konu veya projeyle ilgili 6zet ve amag¢ sunmak igin
hazirlanarak iist yonetimi arz edilen belgelerdir. Bu raporlar, kurum faaliyetlerinin
belli bir diizen i¢inde planin yapilmasi, orgiitlenmesi ve kontrol edilmesi amactyla
uzun vadede saklanan dokimanlardir. Rapor ne kadar agik, sistemli, net ve anlagilir

olursa o kadar iyi hazirlanmistir (Soyuguzel, 2021:216).



46

1.8. KURUMSAL ILETiSIMDE MEDYA ARACLARI

Medya en yaygin anlamiyla her kesimden insana hitap eden; televizyon,
radyo, gazete, dergi, billboard, internet gibi isitsel, yazili, basili ve sozli iletisim
araclar olarak tanimlanmaktadir. Medya iliskileri ise kurum veya kuruluslarin basin-
yayin organlari ile kurdugu iliskileri kapsamaktadir. Cok daha genis bir alana hitap
eden medyanin, kapsadigi iletisim araglari diisliniildigiinde kurum ve kuruluslara ait
haberlerin hedef kitleye iletilmesinde ve kamuoyu olusturmasinda oldukg¢a etkilidir.
Kamuoyu olusturmada etkili oldugu i¢in de yasama, yiiriitme ve yargidan sonra
medya da dordinct gic olarak kabul edilmektedir. Medya, haberlerin hizli bir
sekilde iletilmesi, isitsel, gorsel ve yazili olarak anlik hedef kitleye ulastirilmasinda
ayn1 zamanda donistiiriicii ve degistirici bir 6zellige sahip oldugundan rekabet icinde
bulunan kurumlar, icinde blylUk bir guc olarak nitelendirilmektedir. Glnimizde
internetin hizla gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni medya araglarinda bilgi kirliligi de
goriilmektedir. Bu yiizden kurumlarin bu iletisim araglarina da dikkat ederek sorun
yaratabilecek her tiirlii medya paylasimi konusunda 6zen gostermesi gerekmektedir.
Yeni medya lizerinden yapilabilecek her tiirlii paylasimin; acik, net, anlasilabilir ve

hesap verilebilir olmasi1 6nem tasimaktadir (Akinci Vural & Bat, 2018:279-282).

Medya, kurum ve kuruluslar igin bir zorunluluk ve ihtiyactir. Ciinkii tanitim,
tutunma, olumlu bir kimlik ve imaj olusturmada rekabet i¢inde bulunulan kurumlar
icin de fark olusturmak adina 6nemli bir yere sahiptir. Medya, kurum ve kuruluslarin
kendilerine ait haberlerin veya reklamlarin hedef kitlesiyle bulusmasinda rol
oymaktadir. Bu yilizden kurumlarin veya kuruluslarin medya organlariyla kurdugu
iliskiyi onemsemek gerekmektedir. Medya organlar1 i¢in haber kaynagi anlaminda
onemli bir yere de sahip olan kurumlar ve kuruluslar, basin- yaym organlar
tarafindan talep edilen bilgi, roportaj, goriigme gibi istekleri geri g¢evirmeyerek
olumlu doniisler saglamas1 ve siirdiiriilebilir iliskiler kurmasi agisindan Onem

tasimaktadir.

1.8.1. Bilgi kaynag1 Olarak Medyanin Kullanilmasi
Kurum ve kuruluslar gergeklestirmek istedikleri ¢aligmalar1 yapmadan once
alan aragtirmasini gergeklestirmektedir. Alan arastirmasi iki sekilde yapilmaktadir.

[lki, profesyonel olarak hizmet veren kurumlar ve ajanslardan verilerin toplanmasi
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seklinde gergeklesmektedir. Yiksek maliyetle verilen bu hizmetler, kurumlara
emekten ve zamandan tasarruf saglamaktadir. ikinci arastirma ise kurumda calisanlar
tarafindan stratejik planlama kapsaminda yapilmaktadir ve caligmalarin genel
manada temelini olusturmaktadir. Bu ¢alismay1 gerceklestirecek stratejik planlama
uzmanlarinin, oncelikle baktiklar: alan medyadir. Dolayisiyla medyanin daima takip
edilmesi, haber, yorum, kose yazilari, roportaj ve analizlerin toparlanarak arsivin
olusturulmas1 gerekmektedir. Burada oOnemli olan arsivin uygun sekilde
olusturulmasi aksi halde arsivin bilgi kirliliginden oteye gitmesi beklenmemektedir

(Akinct Vural & Bat, 2018:283).
1.8.2. Medya Takibi ve Arastirma

Kurumlara ve kuruluslara ait medyada ¢ikan bilgilerin, haberlerin izlenmesi
ve arastirilmasidir. En ¢ok kullanilan medya izleme teknikleri ¢ikti analizi ve esik
bekeisidir. Cok sayida kurum, medya takip sirketleriyle yaptiklart s6zlesmeyle Ucret

karsiliginda hizmet almaktadir.

Ciktt analizi, kurumun veya kuruluslarin medyayla kurdugu iligkiler
sonucunda medya araglarinda ne kadar yer aldigiyla alakalidir. Yaymlanan haberin
stitun sayfadaki yeri, sayisinin yani sira gorsel ve isitsel kitle iletisim araglarinda kag
dakika, ne kadar yer verildigiyle ilgilidir. Bu ¢ikt1 analizlerinin gergeklesebilmesi
i¢in giiniimiizde say1s1z medya takip izleme sirketi belirli bir iicret karsiliginda hem
geleneksel medya hem de yeni medya araglarimin takibini yapabilmektedir. Esik
bekgisi aragtirmasi ise bir kurumun basinda yer alabilmesi i¢in hazirladigi basin
biiltenleri, bildirileri ve videolariyla esik bekgilerini gegmesi gerekmektedir. Bu da
ancak yapilan haberin deger tasimasiyla olmaktadir. Basin yayin organlarinda ¢aligan
editorler  tarafindan  haberler  igeriklerine  gore  kisaltilarak  yeniden
diizenlenebilmektedir (Cornelissen, 2019:215).

1.8.3.Basin Biilteni

Basin biilteni; kurum ve kuruluslarin gercgeklestirdikleri etkinlikleri,
aciklamalar ve diislinceleri kapsayan, medyaya 6nemli bilgi akisini saglayan yazili

metinlerden olusmaktadir.



48

Kurum veya kuruluslarin kurumsal iletisim koordinatorliikleri ile halkla
iliskiler birimleri tarafindan hazirlanan biiltenler, medya i¢in birer haber kaynagidir.
Basin biiltenlerinin hazirlandig1 antetli kagitlarda, kurum logosu, baslik, spot, haber
metni ve en alt kisimda ise biiltenle ilgili sorulara cevap verilmek lzere ilgili birimin
iletisim adresi ve numarasina yer verilmektedir. Haber metniyle beraber haberle ilgili
gorsellerin de diizenlenerek e-posta yoluyla gonderilmesi gerekmektedir (Yuksel &
Gdrcan, 2005:29).

Basin yayin organlarina servis edilen basin biiltenlerinin; ilgi ¢ekici, dogru,
tarafsiz ve haber degeri tasimasi gerekmektedir. Basin biiltenleri; acik, net olmali
5N1K ve ters piramit kuralina gore saglam bir kurguyla hazirlanmalidir. Ozellikle
yerel yayinlarda giin i¢inde gergeklesen etkinliklerin gecikmeden en ge¢ saat 16.00-
17.00’ye  kadar servisinin  gerceklestirilmesi  gerekmektedir. Aksi halde
yayinlanmayabilir ya da ¢ok az medya yayin organinda sayfa siitun olarak daha

kisitli bir alanda yer alabilmektedir.
1.8.4. Medya Basin Listeleri

Basin  kuruluslarinin iletisim  bilgilerinin  toparlanmasiyla olusturulan
listelerdir. Kurum veya kuruluslar herhangi bir konuda basin mensuplariyla iletisime
gecmesi durumunda bu listelere ihtiya¢c duyulmaktadir. Bazi basin kuruluslarinin
kapanmas1 ve st yonetimde degisim olmasi nedeniyle bu listelerin siirekli
giincellenmesi, takip edilmesi gerekmektedir. Olusturulan listede; basin kurulusunun
adi, imtiyaz sahibinin ismi, Ust duzey yonetimde yer alan isimler, e-posta adresi,
telefon ile fax numarasina mutlaka yer verilmelidir. Basin listeleri; iletisim

uzmanlarinda bulunmasi gerekmektedir (Akinci Vural & Bat, 2018:290).

Medya basin listeleri; ulusal ve yerel olmak {izere gazete, televizyon, dergi,

radyo veya haftalik, aylik olarak siniflandirma yapilarak hazirlanmaktadir.

1.8.5. Basin Toplantisi
Kurum veya kuruluslarin bir konu ya da proje hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmek ve duyurmak i¢in basin mensuplarma yonelik yapilan

organizasyonlardir (Cetinkus & Keles, 2018:53).
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Basin toplantisini en 6nemli 6zelliklerinden birisi anlik ¢ift tarafli etkilesimi
saglamasidir. Basin mensuplari, konu hakkinda merak ettiklerini aninda muhatabina
sorabilmektedir. Bu sebeple basin biiltenlerinden farklidir. iletisim koordinatorliikleri
basin toplantist diizenlerken basin mensuplarini uygun iletisim kanallariyla
toplantinin diizenlenmesinden bir giin 6nce mutlaka bildirmelidir (Cornelissen,

2019:214).

Basin  toplantis1  diizenlenmeden oOnce su hazirliklarin  yapilmasi

gerekmektedir:
*Basin toplantisinin yapilacagi yer, zaman ve tarih net olarak belirlenmelidir.
*Basin mensuplarina gonderilmek iizere davetiye hazirlanip basilmalidir.
*Toplant1 hangi konuda diizenleniyorsa o konuda bir sunum hazirlanmalidir.
*Basin mensuplarina verilmek iizere basin biilteni olusturulmalidir.

*Kurum kimligini yansitan birtakim materyallerden olusan basin Kkitleri
olusturulmalidir. Basin kitleri i¢in not defteri, kalem, bardak, kuruma ait yayinlar,
flash bellek, anahtarlik, dosya gibi imkanlar dahilinde c¢esitli materyaller tercih
edilebilmektedir.

1.8.6.Roportajlar

Basin mensuplart kurum ve kuruluglardan iist diizey yoneticilerle soru —
cevap seklinde gerceklestirilen roportaj talebinde bulunabilmektedir. Bu sebeple
iletisim uzmanlari, yonetimde yer alan kisilere, kurumsal olan temalar, habere bakis
acilari, roportajlarin nasil yapilmasi gerektigiyle ilgili kurallar hakkinda rehberlik
yaparak tavsiyelerde bulunmasi gerekmektedir. Bu tarz rehberlik, basin mensubunun
goriisme Oncesi arayarak randevu almasm ve bilgi almak istedigi konu hakkinda
bilgi edinilmesi gibi kolayliklar saglayarak kontrol edilebilirligini arttirmaktadir.
Yazil olarak verilen roportajlarda telafi zor olurken 6zellikle canli goriintiilii ve sesli
olarak yapilan roportajlarda telafi daha zor olmaktadir. Bu yilzden Ust dizey
yoneticilerin bir medya egitiminde ge¢mesi gerekmektedir (Cornelissen, 2019: 214-
215).
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1.9. KURUMSAL ILETISIMDE YENI GORSEL VE TEKNOLOJIK
ARACLAR

Teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya c¢ikan yeniliklerle beraber
kurumlar artik bilgi aktarimini internet araciligiyla yapmaktadir. Yapilan ¢calismalarla
ilgili bilgilerin aktarilmasinda, kurumun bilinirliligini saglanmasinda, hitap edilen
kitleyle kolay ve cabuk iletisim kurmada kurumsal web siteleri kullanilmaktadir.
Kurumsal web sayfalarinda yapilan iletisim ¢alismalari; e-posta, liste ve bilten gibi
elektronik uygulamalar ile medyaya gonderilen biiltenler, online iletisim cesitleri

arasinda yer almaktadir.

Kurumsal Web Sayfalari: Kurumlar pozitif bir izlenim olusturmak,
rakiplerinden bir adim 6nde olmak ve hedef kitlesiyle daha gii¢lii bir iletisim kurmak
adina web sayfalarindan faydalanmaktadir. Kurumsal izlenim, kurumun goriinen
fotografidir. Bu fotografi olusturan unsurlar ise kurumun faaliyetlerini, rekabet ettigi
kurumlarla olan iligkisi, medya tarafindan yapilan haberleri, servis edilen biiltenleri
kapsamaktadir. Dolayistyla hitap edilen kitlenin algist da bu fotografin igerigine gore
olugmaktadir. Kurumlarin mutlaka olusturmak istedikleri pozitif algiyla eylemleri
arasinda bir uyum saglanmasi gerekmektedir. Aksi halde hitap edilen kitleyle
arasinda bir giiven sorunu olugmaktadir. Hitap edilen kitlede pozitif bir alg
olusturulmazsa olumlu bir imaj algisinin da saglanmasi miimkiin olamamaktadir.
Kurum kiltiiriiniin aynast olan kurumsal web siteler, kurum faaliyetlerinin
duyurulmas, sikayet, oneri, ise alma gibi online geri bildirimli etkinliklerin yapildig:
bir ortam imkani sunmaktadir. Kurumlar, hem kimligini gbstermek hem de
kultdrlerini yansitmak icin web sitelerinde; kurucu veya yoOnetime ait bilgiler,
misyon, vizyon, gorsel kimlik, fotograflar, haberler, duyurular, slogan, birim ile

personel bilgileri gibi pek ¢ok veri paylasmaktadir (Ozdemir, 2017:346).

Karsilikli iletisimi miimkiin kilan web sayfalarinda yapilacak etkinlikler ya
da yapilmis olan faaliyetlerle ilgili buton bulunmaktadir. Bunun disinda “basinda
biz” sekmesiyle medyada yayimnlanan haberlerin yer aldig1 sayfalara gecis yapan
sekmeler bulunmaktadir. Boylelikle kurumlar basari, 6diil gibi olumlu izlenim
yaratacak farkli calismalari da duyurarak hitap ettigi kitlenin dikkatini ¢ekmeye
caligmaktadir.
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Hizl, kolay, giivenilir ve ticretinin diisiik olmasi nedeniyle kurumsal web
sayfalar1 ¢ok sayida avantaja sahiptir. Ayrica kurumsal web sitelerinden yapilan
aciklamalar, duyurular ve haberler linkle beraber sosyal medya uygulamalar
tizerinden paylasilabilmektedir. Boylece daha fazla sayida insana ulasilabilmektedir

(Ozdemir, 2017:347).

Online Basin Biiltenleri: Basin biilteni, geleneksel veya online olacak sekilde
toplumu bilgilendirmek amaciyla olusturulan yazili metinlerin ve fotograflarin
medyaya gonderilmesiyle web sayfalarinda online biiltenlerin yayinlanmasini
saglayan bir kurumsal iletisim faaliyeti olarak adlandirabilmektedir. Geleneksel
olarak hazirlanan basin biiltenleri, gonderilen basin yayin organinda calisan
editorlerin eliyle sekillenirken kurumsal iletisim birimleri hazirladiklari online basin
biiltenleriyle artik medyay1 kurumun degerleri ve faaliyetleri dogrultusunda istedigi
sekliyle bilgilendirme ayricaligina sahip olmustur. Bu nedenle artik medyayla
kurumlarin halkla iligkiler ile kurumsal iletisim birimleri arasindaki farkin neredeyse
belirsizlestigini ve topluma sunulma tarzinin farklihk gosterdigi sodylenebilir.
Kurumlar tarafindan basin biiltenlerinin medyada yer almasi kamuoyuyla saglikli bir
iletisim tarz1 olusturmada olduk¢a etkili bir aractir. Kurumsal sayginligin
olusturulmasinda, hizmet, yenilik, iiriin, basar1, 6diil gibi pek ¢ok konuda yasanan
degisikliklerle ilgili kamuoyunun bilgilendirilmesinde, ayrica {icretsiz olmasi
nedeniyle online basin biiltenlerinin 6nemi biiyliktiir. Bunun yani sira basin
biiltenlerinin haber kavrami tizerine kuruldugunun da altim1 ¢izmek gerekir (Kiling,

Arici, & Baycgu, 2018:186).

Sosyal Medya Uygulamalari: Yeni medya araglari; kullanicilarina kisisel ve
kurumsal bilgilerini kendi profil sayfalarinda baska kullanicilarla paylasma imkéani
sunmaktadir. Yapilan bu paylasimlar, kiiciik de olsa bir agin olusmasmi ve
kullanicilarin birbirleriyle mesajlasarak toplulugun ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Bu acgidan sosyal medya platformlart hem goreceli hem de zengin bir ortamdan
olugmaktadir. Ciinkii kullanicilar kendi profil sayfalarinda; resim, video, ses
dosyalarn yiikleyerek baska sayfalara da linkle yonlendirme yapabilmektedir. Kendi
Kurumsal sosyal medya sitelerini olusturan kurumlar da sosyal medya uygulamalari

sayesinde; kurum ile marka bagini ve imajimmi glclendirmek, tiketiciye kolay
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ulagmak igin bu platformlarda varlik gostermeyi basarabilmektedir (Cornelissen,
2019:76).

1.10. KURUMSAL ILETISIMDE SOSYAL MEDYA

1990’11 yillarda internetin gelisimi hemen her alanda kendini gosterirken
iletisim faaliyetlerinin ydriitiilmesinde bagat bir rol oynayan kurumsal iletisim
alaninda da ciddi doniisiimlere neden olmustur. Her gecen giin yeni bir iletisim
aracinin ortaya ¢ikmasini saglayan internet, iletisim uygulamalarinda bas dondiiriicii
bir hizla dijital dontisimii saglamistir. Giiniimiizde etkilesimli olarak faaliyet
gosteren; web siteleri ve sosyal medya mecralari demokratik iletisim ortamlarinin
sunmasinin yani sira pazarlama faaliyetlerinin gerceklestigi araglar haline gelmistir.
Bugiin 6zellikle kurumsal iletisim, halkla iliskiler, pazarlama ve reklam calismalar
bu yeni medya araglariyla etkin bir sekilde gergeklestirilmektedir (Uzunoglu &
Oksliz, 2013:15-16).

Gunumuzde kurum ve kuruluslarin iletisim faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde
Oonemli bir yere sahip olan kurumsal iletisim ile halkla iligkiler alan1 i¢in iletisim ve
bilgi teknolojilerinde yasanan dijital doniisiim ¢ok biyik onem tasimaktadir. Cilinkii
hem 6zel hem resmi kurumlarin esas amaci, teknolojide meydana gelen degisimleri
takip etmek, uyum saglamak ve yararlanmaktir. Bu agidan bir iletisim mecrasi olan
web sayfalar1 ve sosyal medya platformlar1 kurumun disariya agilan penceresi olarak
tanitim, bilgilendirme, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin gerceklesmesinde biiyiik

rol oynamaktadir (Karayel Bilbil, 2012:67).

Sosyal aglar; iletisimi ve etkilesimi iist diizeye ¢ikararak giiclii bir potansiyel
olugturmustur. Giliniimiizde sosyal medya iletisimi; kurumsal sosyal medya hesabi
olusturup, kullanici takip etmek, takipci kazanmak ya da pazarlama gergeklestirmek
olarak algilanmaktadir. Oysa sosyal medya platformlari, birtakim imkanlar1 sundugu
gibi riskleri de cok fazla olan mecralardir. Iletisim bugiinkii gibi sosyal medya
araclarini ¢cok aktif olarak kullanan kisiler tarafindan degil, sosyal medya platformlar
konusunda bilgi birikimine sahip olan kisi veya uzmanlar tarafindan ydnetilmesi
gerekmektedir. Sosyal medya araglariyla yapilan iletisim, kurumsal iletisim

stratejileriyle paralel bir bicimde uzun vadeli olarak planlanmalidir. Ancak planlama
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olusturulmadan 6nce mutlaka kurumun sosyal medyada eksiklerinin tespiti i¢in
mutlaka geriye doniik bir tarama yapilarak rapor ¢ikarmali ve ona gore iletisim
planinin hazirlanmast gerekmektedir. Kurumlarin sosyal medya platformlarinda
gucli kimlik olusturmasi da 6nemlidir. Eger sosyal medya mecralarinda var olmak
isteniyorsa aktif bir sekilde kullanmak gerekmektedir. Kurumsal hesaplar biiyiik bir
dikkatle takip edilmeli ¢linkii bu sayede sohbete dahil olunarak olumlu bir durum 6n
plana c¢ikarilabilir, olumsuz bir durum ise olumlu bir duruma cevrilip olumsuz
alginin yayilmasina engel olunabilir. Yonlendirmeye agik olan sosyal medya
mecralarinda kurumsal iletigim stratejisiyle, uygun projeleri hayata gegirildigi stirece
gundemde kalmak miimkiin olabilmektedir. Biitiin bunlar1 deneyimsiz bir kisiler
veya ekiple gerceklestirmek miimkiin degildir, bu yiizden kurumlar sosyal
medyadaki iletisim stratejilerini planlarken kurumsal agidan iletisime bakabilen hem
sosyal medyayr hem de kurumsal iletisim konusunda bilgi ve deneyim sahibi olan

uzman kisilerle calismalar1 gerekmektedir (Biiyiiksener, 2009:19-23).

Ozet olarak sosyal medya, kurumsal iletisim ¢alismalarinda cevresel sartlar:
degistirmistir. Bu platformda basar1i KOBG (katilimci, otantik, bilgi kaynagi,
giivenilir) prensiplerinden karsilanmasina bagli olarak gergeklestirilmektedir. Sosyal
medya yoOnetiminde basarinin saglanmast kullanimda katilimeilik; toplumla
etkilesimin  kurulmasma, otantiklik;  sohbetlerde  zorlama veya sahte
davranilmamasina, bilgi kaynagi olma; hedef kitleye yararli bilgi sunmaya ve
giivenirlilik prensipleriyle iligkilidir. Sosyal medyanin bu prensiplerle kullanima,
kurumsal iletisimciler acisindan geleneksel kitle iletisim araglarina gore daha farkl
imkanlar sunmaktadir. Kurumsal iletisim uygulayicilari, kurumlar1 i¢in hem
cevrimi¢i hem ¢evrimdist medyanin giiciinden faydalanarak en iyi sonucu ortaya
cikarmalar1 gerekir ki bu siirec icerisinde genel yayin veya sosyal medyanin birlikte
kullanim1 gerekli olabilmektedir. Bu tarz birtakim taktiklere ek olarak sosyal
medyanin gerceklige ve seffaflifa da gereksinimi vardir. Kurumsal iletisim
uygulayicilarinin burada yapmasi gereken kurumlarinin faaliyetlerini ve isleyislerini
sosyal medyanin tiim imkanlarin1 kullanarak agik ve diiriist bir iletisim yolunu tercih

ederek iletmek ve kurumlarini her anlamda desteklemektir (Cornelissen, 2019:85).
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1.11. UNIVERSITELERIN KURUMSAL iLETISIMINDE SOSYAL
MEDYA KULLANIMI

Tiirkiye’de hem yiiksekogretimde yasanan gelismeler hem de teknolojinin
gelismesiyle beraber ortaya g¢ikan rekabet ortaminda devlet ve vakif iiniversiteleri
ogrenciler tarafindan tercih edilen bir {niversite olmak i¢in maddi ve akademik
vaatlerde bulunmaktadir. Bu nedenle (niversitelerin  kendi aralarinda fark
yaratabilmesi ve hedef kitlenin géziinde olumlu bir itibara sahip olabilmesinin tek yolu
da kurumsal iletisimdir. Bu durumun farkinda olun tiniversiteler, kurumsal iletisim
birimlerinin daha islevsel olmasi icin ¢esitli yonetim sistemleri olusturmaktadir.
Tiirkiye’deki tim {niversitelerin kurumsal iletisim departmanlarinin  goérev ve
sorumluluklar1 bakimindan biri digerinden daha islevsel ve dnemlilik arz etmektedir.
Bu anlamda bazi tniversitelerin halkla iliskiler birimi bazi tiniversitelerin ise
pazarlama departmanin gelisim gostermektedir. Ancak {iniversitelerin basaril
olmasinda kurumsal iletisim Dbirimlerinin Onemi biyiktir. Gergcek manada
universitelerin, hedef Kkitleleriyle iletisime girmesi ve kendisini tercih edilmesi
yonlinde olumlu davranis degisikligini olusturabilmesinin en iyi yolu kurumsal
itibardir. Universitenin iyi ydnde bir itibara ulasmasi da ancak kurumsal iletisimin
biitin 6gelerinin islevsel bir duruma getirildiginde miimkiin olmaktadir (Kabul,

2016:68-69).

Hem devlet hem de 6zel Gniversitelerin kurumsal iletisim ¢alismalarinda biiyiik
bir 6neme sahip olan sosyal medya yogun olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de 129°u
devlet tniversitesi 75’1 vakif {iniversitesi olmak Uzere toplamda 208 (niversite
bulunmaktadir (www.yok.gov.tr, 2023). Universite sayisinin artisina paralel olarak bos
kontenjan sayilar1 da artis gostermistir. Bu durum da iiniversiteleri 6grenci kapma
yarist igine sokmustur. Universite sayisinin daha da artis gosterecegi diisiiniildiigiinde
tiniversiteler arasinda rekabet ortaminin da artacagi ongorilmektedir. Bu noktada
tiniversitelerin kendi rakiplerine karsi farkindalik olusturmak, potansiyel 6grencileri
kazanmak veya mevcut 6grencilerle dogrudan iletisim kurarak hizli geri bildirimler
almak gibi amaclarla sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir.
Ancak Universitelerin kurumsal iletisim ¢alismalar1 kapsaminda gergeklestirdikleri

sosyal medya iletisimini daha da yogunlastirarak farklilik olugturmalar1 gerekmektedir.
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Sosyal medya araclartyla gerceklestirecekleri online tanitimlar, kampiis gezileri, soru-
cevaplar, akademik personel ile yapilacak goriismeler {iniversiteler agisindan
iletisimde cesitliligi saglayacaktir. Ozellikle tercih doneminde sosyal medya iizerinde
gerceklestirilecek iletisimin onceden planlanmasi 6nem tasimaktadir (Giimis, Tiirkel,

& Sen, 2015:44).

Hem devlet iiniversiteleri hem de vakif {niversitelerinin sosyal medya

platformlarinda yer alma amaglar1 baslica soyledir (Ridley, 2023):
e Gelecegin 6grencilerini gekmek.
e Ogrencilerin tecriibelerini paylagmak.
e Ogrencilerin sorularmi cevaplama ve bilgi edinme ihtiyacini kargilamak.
e Mezunlarla baglant1 kurmak.
e Diger iiniversitelerle ve paydaslarla iletisim kurmak.

Universitelerin egitim, sosyal ve Kkiiltiirel alanda kazandiklar1 basarilarl
kurumsal web siteleri ve sosyal medya platformlari iizerinden duyurmalar1 ¢ok sayida
takipciye ulagsmalarini saglayacaktir. Boylece potansiyel 6grencilerin iiniversiteye olan
algilarin1 degistirme firsati bulabileceklerdir. Bunlarin yaninda mevcut iiniversite
ogrencilerinin kendi okuduklar1 boliimlerle ilgili gercek deneyimlerinin sosyal medya
platformlarindan paylasilmasi aday 6grencilerin tiniversiteyi tercih etmesinde 6nemli
rol oynayacaktir. Glinlimiizde o6zellikle gengler sosyal medyay1 ¢ok aktif bir sekilde
kullanarak hemen her saat ¢gevrimici bulunmaktadir. Bu agidan iiniversitelerin her tiirlii
duyuru ve hatirlatmalarin sosyal medya iizerinden yapilmast ve bu araglardan
yoneltilen sorulara dair genel olarak cevaplarin verilmesi iki taraf arasinda iletisimi ve
etkilesimi arttiracaktir. Son olarak 6zellikle tniversitelerin kurumsal web sitelerindeki
mezun takip sistemleri cogu zaman aktif olarak ¢caligmamaktadir. Bunun baslica nedeni
mezunlarin sitedeki formlar1 doldurmaktan ka¢inmalaridir. Oysa sosyal medya araclari
tizerinden bunun yapilmasi oldukca kolaydir. Bu nedenle mezunlarla sosyal medya
platformlar1 iizerinden iletisim kurarak bilgi ve tecriibelerin paylasilmasi etkilesim

acisindan daha etkili olmaktadir (Glimiis, Tiirkel, & Sen, 2015:47).
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Universiteler acgisindan  biiyilk bir 6neme sahip olan sosyal medya

platformlarinin aktif bir sekilde kullaniminin ayrica saglayacagi faydalar sunlardir
(Ufuk, 2023):

e Yeni 6grenciler kazanmak.

e Aday 6grencilerin ailelerine ulagmak.

e Burslu 6grenci sayisinin yani sira reklam hedeflerini arttirmak.

e Ogrencilerin topluluklara ve etkinliklere katilimin1 saglamak.

e Hem kurum i¢i hem kurum dis1 iletisimi yritmek.

e Kuruma olan aidiyet duygusunu ve markaya olana sadakati arttirmak.

e Universitelerin siirekli egitim merkezleri tarafindan diizenlenen egitimlerin

reklamini yapmak ve katilim sayisini arttirmak.

e Sosyal medya araglar1 iizerinden toplanan verilerin stratejik raporlar haline

getirilmesini ve hizmet kalitesinin artmasini saglamak.
e Uluslararasi 6grencilere daha ucuz maliyetle ulagsmak.

e Mezunlarn, tiniversiteyle iletisimini saglayacak yeni firsatlarin ve burslarin

olusmasini saglamak.

Universite dgrencilerinin sosyal medya platformlarmin kullanim amaglar ise
tic faktor yapilan bir ¢alismada “sosyal etkilesim-iletisim amagh kullanim1”, “tanima
ve tanima amagl kullanimi” ve “egitim amaglh kullanim” olarak verilmektedir (Karal
& Karakog, 2010). Sosyal medya araglarmin 6grenciler tarafindan kullanim amaglari
da g6z oOndnde bulunduruldugunda Universitelerin, sosyal medya araglarini

kullanmasinin bir ihtiya¢ ve zorunluluk oldugu goriilmektedir (Koktlrk, 2013:20).

1.11.1.Universitelerin Sosyal Medyada Hedef Kitlesi

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle ortaya ¢ikan ve kisa siirede
kullanim1 yayginlasan sosyal medya, kurum ve kuruluslar tarafindan hedef kitleleriyle
olan iletisimi kurmak icin tercih edilmektedir. Bu duruma bagli olarak g¢esitli
kuruluglarin yani sira hem diinyada hem de Tiirkiye’de vakif ve devlet iiniversiteleri

hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir, etkili iligkiler kurmak ve kurumsal iletisimi
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faaliyetlerini aktif bir iletisim yoluyla gergeklestirmek icin sosyal medya araglarinin

giiclinden yararlandiklar1 goriillmektedir (Bitirim Okmeydan, 2020:75).

Halkla iligkilerde ve kurumsal iletisimde hedef kitle; yapilan tiim iletisim
calismalarinin yonlendirildigi, kendilerinden diisiince ve davranis degisikligi beklenen
kisiler veya gruplardir (Camdereli, 2000:49). Bu noktada kurumlar igin hedef kitlenin
onemine bakildiginda; giiniimiizde kurumlarin veya kuruluslarin hedef kitleleriyle is
birliginden kaginmasi, goriislerini goz oniinde bulundurmamasi, devletin kamuoyunun
taleplerini 6nemsemeden varligimi siirdiirmesi ve demokrasinin olmasi gerektigi
bi¢imde islemesi imkansiz kilmaktadir (Balta Peltekoglu, 2004:143). Bu nedenle
halkla iligkiler ve kurumsal iletisim faaliyetlerinde her kurum veya kurulus hedef
kitlesinin 6zellikleri bulunmaktadir. Iletisim faaliyetlerinde hitap edilen kitlenin
demografik ve psikografik oOzelliklerinin bilinmesi etkili iletisim planinin
olusturulmasinda onemli roli vardir. Ciinkii hitap edilen kitlenin; yasi, cinsiyeti,
egitimi, meslegi, geliri, yasadig1 yer, yasam sekli, tiikketim aligkanligi, begenileri,
kurumla ilgili diisiinceleri, davraniglari, medya kullanimlari gibi ¢ok sayida degiskenin
bilinmesi gerek taktik segimi gerekse yaratict fikirlerin olusturulmasi gerekse de
zaman ve biitgce planlamasinin dogru bir sekilde yapilmasini saglayacaktir (Uludag,

2008:87).

Halkla iligkiler ve kurumsal iletisim ¢alismalarinda hedef Kkitlenin
tanimlanmasindan sonraki en 6nemli asama hedef kitleyi belirlemektir. Bu yuzden,
iletisim faaliyetlerinde kurumlar veya tniversiteler tespit ettikleri hedef kitlelerde
zaman i¢inde degisikliklerin olabilecegini de géz onilinde bulundurarak hedef kitlesini
yeniden glncellemesi gerekmektedir. Cunkl genel anlamda surekli bir hedef kitlenin
ayni kalmasi miimkiin goriilmemektedir. Hedef kitlesini zamana ve yasanan
degisimlere gore giincellemeyen kurumlar, birtakim dez avantajlar yasayabilmektedir.
Bu noktada tiniversitelerin de hedef kitleriyle ¢ift yonlii iletisim tarzin1 benimseyerek
zamanin sartlarina uygun bir sekilde etkilesime gegmesi gerekmektedir. Bu gercevede
universiteler; baslica hedef kitleleri arasinda yer alan 6grencilere, ailelere, mezunlara,
paydaslara, basina ve kamuoyuna yaptiklari hizmetleri duyurmak, bilinirliligi arttirmak
ve giiven saglamak ig¢in iletisim g¢aligmalarini sitirdiirmektedir (Okay & Okay,

2012:220-221).
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1.11.1.1.Aday Ogrenciler

Ortadgretimde egitim goren veya bitirmek lizere olan Ogrenciler, iiniversite
aday1 ogrenciler olarak goriilmektedir. Universiteler; ozellikle tercih dénemlerinde
aday 6grencilerin adreslerine veya okullarina; tanitim katalogu, brosiir veya biilten gibi
materyaller gondererek tercihleri konusunda etkili olmaktadir. Bu nedenle tiniversiteler
sadece tercih doneminde degil, egitim Ogretim yili i¢inde zaman zaman ortadgretim
kurumlarina yonelik ziyaretler yapabilir veya Ogrencilere kampiis sinirlar1 iginde
duzenledikleri bir programla yapacaklarin sunumun ardindan kampiis gezisi yaparak

yetkili bir kiside bilgi edinmeleri saglanabilir (Caglar, 2000:72).

Web siteleri de aday 6grencilerin {iniversite hakkinda bilgi edinebilecekleri ayr1
bir platform olarak karsimiza ¢ikiyor. Universiteler resmi web sitelerinde Gzerinden
ayrica olusturduklar1 aday sayfasina yonlendirme vererek aday Ogrencilerin detayli
bilgi edinmesini saglayabilir. Yine aday sayfasmin igeriginde iiniversiteye ait
bilgilendirici igerikler daha detayli olarak konulup paylasilabilir. Her ne kadar web
sitelerinde daha detayli bilgilere de yer verilse de aday Ogrenciler i¢in en Onemli
tanitim platformlarindan biri de yogun olarak kullandiklari1 sosyal medyadir. Tercih
doneminde sosyal medya araglar1 {izerinden paylasilmak {lizere hazirlanan {iniversite,
fakilte, bolim, program, kampiiste yasam ulasim, barmmma, kiitliphane ve sunulan
imkanlar hakkindaki gorsel ve video igerikli paylasimlar hem iiniversiteyi hem de

ogrencileri olumlu yonde etkileyerek katki saglayacaktir.

1.11.1.2. Mevcut Ogrenciler

Universitelerin  kurumsal iletisim temsilcilerinden biri de 6grencilerden
olusmaktadir. Ogrenim gdrmek igin farkli yerlerden gelen &grenciler, egitimlerini
tamamladiktan sonra dondiikleri memleketlerinde (Universitelerini temsil ederek
cevrelerinin Universiteyle ilgili  algilarmi  degistirerek  davraniglarim
etkileyebilmektedir (Caglar, 2000:72). Dolayisiyla mevcut 6grenciler iiniversitelerin
en onemli hedef kitlelerinden biri olmaktadir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin
ortaya ¢ikardigi sosyal medya mecralarinin gencgler tarafindan yogun olarak
kullanildiginin farkinda olan tiniversiteler hizli bir sekilde ve diisiik maliyetle hedef
kitlesiyle bulusmak igin sosyal medya platformlarmi tercih etmektedir (Ozer,
2009:123).
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1.11.1.3.Ogrenci Aileleri

Ogrencilerin 6grenim siiregleri boyunca her daim manevi ve maddi olarak
destek saglayan aileleri, ¢gocuklarmin iyi bir egitim almasi i¢in iiniversiteler hakkinda
bilgi edinmek istemektedirler. Giiniimiizde de bu bilgiyi en kapsamli sekilde
universitelerin sosyal medya mecralari {izerinden yapilan iceriklerle edinmektedir. Bu
ylzden iiniversitelerin Oncelikli hedef Kkitleleri arasinda Ogrenci aileleri de yer
almaktadir. Dolayisiyla tiniversiteler, ailelere yonelik birtakim faaliyetler olusturarak

paylasimlarda bulanabilirler (Y1ilmaz, 2015:29).
1.11.1.4. Mezunlar

Mezun o6grenciler, iiniversitelerin temsilcisi ve basar1 belgesi gibidir.
ve gosterdigi basariyla dl¢iilmektedir. Bu nedenle egitim kurumlari, dncelikle olarak
ogrenci ilk kayit yaptirdigi andan itibaren hizmet anlayisiyla giiven olusturmak igin
caba gostermektedir (Caglar, 2000:75). Bunlarin yaninda {iniversiteler, mezun olan
ogrencilere yonelik bilgilendirmeleri veya is imkanlarin1 kurumsal web sitesinden veya
sosyal medya platformlarindan paylasabilir. Bu tarz paylasimlar hem 6grenciye deger
verildigini gosterirken hem de tliniversitenin imajina olumlu yonde katki saglayabilir

(Y1lmaz, 2015:29).
1.11.1.5. Universite Personeli (Akademik-idari)

Universitenin akademik kadrosunu olusturan rektdr, yardimcilari, 6gretim
elemanlar1 egitim ve Ogretimin temel unsurlaridir. Rektdriin iiniversitede cevreyle
kurdugu iletisim, kurumun imaj1 ¢ergevesinden dnem tagimaktadir. Ciinkii basta rektor
olmak iizere 6gretim elemanlari ile idari personel arasindaki iletisim ne Olcilide giicli
olursa ¢evreye de o yansiyacaktir (Caglar, 2000:75-76). Bu noktada sosyal medya
araclar1 da tlniversitenin kurum i¢i ve kurum dis1 iletisimde her an ulasilabilirligi ve

kesintisiz bilgi akisim1 saglayarak oryantasyon ve uyum siireglerini hizlandirmaktadir
(Ozel, 2012:80).

1.11.1.6.Basin-Yayin Kuruluslar

Basimla olan iligkilerin, iletisim calismalarinin ylizde 40’lik bir boliimiini

olusturmaktadir, bu yilizden kurumsal iletisim ve halkla iligkiler caligmalar
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kapsaminda basinla iligkilerin iyi seviyede tutulmasi gerekmektedir (Camdereli,
2000:60). Kurumlar ve kuruluslar sunduklar1 hizmeti, sosyal sorumluluk projelerini ve
sponsorluk faaliyetlerinin kamuoyuna ulastirilmasinda yararlandiklar1 temel araglardan
biri basin yayin kuruluslar: olmaktadir (Tarhan, 2014:84). Bu baglamda {iniversitelerde
yaptiklari her tiirli faaliyetin medyada yer almasini1 ancak basin yaym kuruluslariyla
kurduklar giiclii iletisimle saglayabilmektedir. Son zamanlarda 6zellikle sosyal medya
araclarmmin da kullanimin artmasiyla {niversite hesaplarinda paylasilan duyuru
igeriklerinin bile basin yayin organlarinda haberlestirilerek yer verildigi goriilmektedir.
Bu yuzden universitelerin gerek web site (zerindeki gerekse de sosyal medya
mecralarindaki paylasim igeriklerinin medyada yer alabilecegi gboz Oniinde

bulundurularak dikkatli olmas1 gerekmektedir.
1.11.1.7. Halk

Kurumun yer aldigi; bolge halki, dost veya rakip kuruluslar g¢evresini
olusturmaktadir, cevresiyle iletisimi gii¢lii olan kurumlar basariy1 saglamaktadir (Ozer,
2009:124). Bu noktada tiniversitelerin de basarili bir iletisim saglayabilmesi igin gerek
web site iizerinden gerekse de sosyal medya iletisim mecralar1 araciligiyla halkin
egitim ve Ogretim faaliyetleri kapsaminda bilgilendirmesi gerekmektedir (Yildirim,
2007:40). Ayrica iiniversitelerin biinyesinde bulunan tip fakiiltesi, dis hekimligi ve
veteriner fakiiltesi hastaneleri bolge halkinin ihtiyacimi karsilamaktadir. Dolayisiyla
burada verilen hizmetlerde kurulan iletisim ve araglar1 da onem tasimaktadir. Bu
noktada hedef kitleler arasinda yer alan bolge halkina yapilacak her tiirlii duyurunun
web sitelerinde veya sosyal medya araclarindan da hizli ve saglikli bir sekilde

gerceklesmesi gerekmektedir.

IKiNCi BOLUM

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI, KAPSAMI, TANIMI VE GELISiMI
2.1. Sosyal Medya Tanimi

Sosyal medya tiim diinyada insanlarin iletisim ve etkilesim i¢ine girdigi web
2.0 tabanl dijital ortamlarin biitliinlinii kapsamaktadir. Sosyal medya kavrami, 2000

yillardan itibaren sosyal ag siteleriyle ortaya ¢ikmustir. Bu yeni teknolojik iletisim
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platformlar1 kurumlar1 veya kuruluslarin hedef kitlelerini ve paydaslarini etkileyerek
iletisim kurabilecekleri reklam, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinin

yapabilecekleri dijital ortamlardir (Glgdemir, 2017:14).

Sosyal medya tanimlariyla ilgili literatiir incelemesinde ortaya c¢ikan bazi

tanimlar soyledir:

Cesitli kaynaklarda sosyal medya, sosyal ag ve sosyal ag siteleri gibi farkl
adlandirmalar kullanilsa da sosyal medya, kullanicilarin basit ve 6zgiirce istedikleri
icerikleri olusturup hizli bir sekilde paylasarak genis kitleye ulastiklari ¢evrimigi
ortamlardir (Bostanct, 2019:22).

Sosyal medya, bireylerin web ortaminda sosyallesmesine olanak saglayan

kaynaklarin ve araglarin biitiintidiir (E.Clow & Baack, 2016:271).

Web 2.0 ismiyle de kullanilan, bireylerin diisiincelerini ve deneyimlerini
birbirleriyle paylasma imkani bulduklar1 ¢evrim i¢i platformlardir (Alikilig & Onat,
2007:903).

Gelisen ve degisen dinyada trend olan sosyal medya uygulamalari; insanlarin
bilgisayar ve cep telefonlar1 araciligiyla ses, géruntii veya mesaj yoluyla aralarinda

her tiirlii duygu, diisiince ve bilgi paylasiminda bulunduklari1 online platformlardir.
Sosyal medyanin yapilan tanimlarindan ¢ikan ortak noktalar sunlardir:

e Sosyal medya igerikleri kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir.

e Zamana ve mekana sinirh degildir.

e Cevrim i¢i anlik iletisim kurulabilmektedir.

e Sosyallesmek isteyen kullanicilarin bir araya gelerek olusturduklar

sanal topluluklardir.

2.2.Sosyal Medyanin Tarihcesi
Internet kaynakli ortaya ¢ikan sosyal medya uygulamalari giiniimiize gelene
kadar bircok asamadan ge¢mistir. Sosyal medyanin tarihgesine gbéz atmak igin

oncellikle internetin ortaya ¢ikisina bakmak gerekmektedir.
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Sosyal medya Oncesi doneme baktigimizda ilk olarak bilgisayarin heniiz icat
edildigi doneme gitmek gerekmektedir. Sosyal medya hayatimiza girmeden oOnce
teknolojik olarak en biiyiik gelismelerden biri internet oldugundan internet ve sosyal
medya arasindaki doneme bakmak Onem tasimaktadir. Gegmisten giliniimuze
teknolojik gelismeler belli bir seyir halinde gerceklesmistir. Bilgisayar ve cep
telefonlarinin olmadig1 bir ortamda internet, internetin olmadig1 bir yerde sosyal

medyanin olmasi bir anlam tasimamaktadir (Bostanci, 2019:11).

ilk modern bilgisayar olarak adlandirilan ENIAC 2. Diinya Savasi sirasinda
atilan flizelerin koordinatlarinin belirlenmesi i¢in Amerika’da 1945 yilinda

yapilmistir (Bilim Geng TUBITAK, 2021).

Her gecen giin gelisen teknolojiyle beraber 1950 ve 1960 yillarinda yalniz
uzman kisilerin kullandig1 devasa bilgisayarlar yapilirken 1980 yillarinda ise Once
masaiistii bilgisayar ve daha sonra diziistii tasinabilir bilgisayarlar hayatimiza
girmistir. Bilgisayarn var olan islevlerini yerine getirmesini saglayan internet ise
1960’11 yillarin sonunda ortaya ¢ikmistir. 1970’11 yillarin baslangicinda Amerikan
Savunma Bakanligi, askeri agidan arastirmak yapmak, teknoloji ve bilimde 6n plana
gegmek amactyla ARPANET olan (ileri Arastirma Projeleri Yerel Ag1) bilgisayar ag
yapilmistir. Askeri bilgi akisini saglayan ARPANET ag1 1972 yilinda bir konferans
araciligiyla tiim kamuoyuna tanitimi yapilmustir. {lk olarak askeri iislerin birbiriyle
haberlesmesi i¢in gelistirilen proje daha sonra basta iiniversiteler olmak {izere devlet
kurumlart ve ozel sirketler de dahil yaygin bir sekilde kullanilmigtir. Amerika
Birlesik Devletleri ¢alismalar siirerken Avrupa ile Uzak Dogu’da 0Ozellikle
universiteler, resmi kurumlar ve arastirma merkezleri arasinda internet agi

kullanilmaya baglanmistir.

1971 yilinda mikro islemler alaninda yapilan gelismelerle beraber 1975
yilinda mikrobilgisayarlar, 1977 yilinda ise Apple II ile Microsoft mikrobilgisayar
icin isletim sistemleri Uretimine de gecilmistir (Castells, 2005:56-69).

Internetin ilk baslandig1 déneme web 1.0 denilmektedir. Bu donemde internet
kullanicilar1 pasif durumda sadece tiiketici konumunda kalmislardir. Igerik bazi

kesimlerce olusturulmakta bazi kesimlerce de sadece okunmaktaydi. Web 2.0
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teknolojisiyle birlikte internet kullanicilart tiiketici durumunda ¢ikarak kendi
igeriklerini olusturarak paylasma ve yorum imkanina sahip olmusglardir. Kullanici bu
donemde aktif olarak iiretici duruma ge¢mistir. Web 2.0’da kullanicilar ayn1 anda
birbirleriyle iletisim kurarak geri bildirimde bulunmaktadir. Web 2.0 i¢inde Google,
Skype, Twitter, Wikipedia, Instagram, Facebook gibi sosyal medya uygulamalar1 yer
almaktadir. Web 3.0 ise 3. nesil internet olarak adlandirilmaktadir. Bu teknolojiyle
web sayfalar1 ve arama motorlarinda robotlar araciligiyla kisiye Ozel arama
yapilabilmektedir. Ozellikle reklam ve halkla iliskiler cercevesinden bakildiginda
kullanicilarin  begeni ve gereksinimleri hakkinda bilgi sahibi olmak web 3.0
teknolojisiyle daha kolay hale gelmektedir. Kullanicilar hakkinda toplanan veriler en
dogru sekilde direkt olarak hedefe ulasacaktir (Gugdemir, 2012:7-9).

Kisaca, web 1.0 teknolojisini insan bilisini desteklerken web 2.0 insanlar
arasinda iletisimi, web 3.0 ise is birliklerini temel almaktadir (Gugdemir, 2017:13).

1989’1u yillarda internetin artik ticarilesmesiyle baglanma maliyeti diismiis,
kullanim1 basit programlarla bilgiye erisim herkesin kullanimina acik olmustur.
BOylece internet yalnizca arastirma yapmak icin degil ticarilesmek amaciyla da
kullanilmistir. Teknolojinin giin gectikce daha da gelismesiyle beraber ucuz ve
herkesin kullanimina ag¢ik olan internet agini tiim diinya etkin bir seklide
kullanmaktadir (Glgdemir, 2017:5).

1995 yilinda internet kullanimi yilizde 1 iken We Are Social Digital’in

2023 raporuna gore; bugin yizde 64,4’e ulagmistir.
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1971 | Bilgisayar Miihendisi Ray Tomlinson, ilk E-Posta’y1 génderdi.
1973 | Dave Woolley and Douglas Brown Talkomatic’i yayinladi.
1978 | Ward Christensen tarafindan CBBS yayinlandu.
1980 | Bulletin Board System BBS’lerin sayist artt1 ve popiilerlesti.
1984 | FidoNet elektronik posta yonetim servisi yayinlandi.
1988 | Bir sohbet platformu olan IRC yayinlandi.

ICQ sohbet programi yayinlandi.
1996 | Popiiler elektronik posta servisi Hotmail yayina baslad.

i1k sosyal ag ve video sitelerinden biri olarak kabul edilen Bolt.com yayilandi.
1997 | AOL Instant Messenger yaymlandi.

Ilk sosyal ag sitelerinden biri olarak kabul edilen Sixdegrees.com yaymlandi.
1998 | ilk sosyal bloglama ag1 olan Open Diary yayimlandi.

Yahoo Messenger yayinlandi.
1999 | MSN Messenger yayinlandi.

Bir sosyal ag ve blog platformu olan LiveJournal yayimnlandi.
2001 | Cevrimigi agik sozliik Wikipedia yayina basladi.
2002 | Sosyal ag ve oyun platformu Friendster yayinladi.

Is diinyas1 odakl1 sosyal ag LinkedIn yayimlandu.

Sosyal ag sitesi Hi5 yayimlandi.
2003 | is diinyas1 odakli sosyal ag XING yayina basladi.

Sosyal ag platformu Myspace yayinlandi.

Anlik, yazili, sesli ve goriintiilii iletisim uygulamasi Skype yayinlandi.

Tiim zamanlarmn en popiiler sosyal ag1 Facebook yayilandi
2004 Fotograf ve video paylasim ag1 Flickr yayinlandi.

Popiiler elektronik posta servisi Gmail yayinlandi.

Google’n ilk sosyal ag girisimi Orkut yayina basladi.
2005 Cin merkezli sosyal ag Qzone yayina bagsladi.

Video paylasim ag1 Youtube yayimnlandi.
2006 Popiiler mikroblog ag1 Twitter yayina basladi.

Rusya merkezli sosyal ag VK yayinlandi.

Mikroblog ag1 Tumblr yaymlandi.
2007 .

Friendfeed yayina bagladi.

Popiiler mesajlasma uygulamasiWhatsapp yayina basladi.
2009 | Cin merkezli mikroblog ag1 Weibo yayimnlandi.
2010 Popiiler sosyal imlama ag1 Pinterest yayinlandi.

Popiiler fotograf paylasim ag1 Instagram yayna basladi.

Snapchat yaymlandi.
2011 | Sosyal ag Google+ yaymlandi.

Elektronik spor ve oyun videolar1 ag1 Twitch yayina basladi.
2013 Popiler video paylasimi1 Vine yayina basladi.

Anlik, yazili, sesli ve goriintiili iletisim uygulamasi Google Hangouts yaymlandi.
2015 | Canli video yayinlanma uygulamasi Periscope yayimlandi.
2017 | Eglenceli kisa videolar platformu TikTok yayinlandi.

Kaynak: (Bostanci M. , 2019, s. 29)
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Baslangic1 1970°1i yillarda olan bilgisayar temelli iletisim ve sosyallesmede
geldigimiz noktaya baktigimizda 50 yillik bir siireci kapsadigini gortlmektedir. Bu
zaman siirecinde kiiciik ve biiyiik ¢ok sayida sosyal medya uygulamalar1 kullanima
sunulmustur. Gilinlimiizde de kullanicilarin  yogun ilgisini goren Instagram,
Facebook, YouTube Twitter gibi platformlarinin yaninda Google+ ve Vine gibi ilgi
gérmeyen kapatilan uygulamalar da vardir. Sosyal medya tarihgisine genel cercevede
bakildiginda platformlarin el degistirdigi ve rekabetin oldugu goriilmektedir. Yeni
yayinlanan sosyal medya platformlarinin teknoloji devleri tarafindan satin alinarak
sirket biinyelerine dahil edilmektedir. Kullanicilara farkli deneyimler sunmak isteyen
sosyal medya sirketleri cesitli uygulamalar1 da biinyelerine katmaktadir. Ornegin;
populer olan Facebook platformunun Instagram ve Whatsapp’1 biinyesine katmistir
(Glgdemir, 2017:30-31).

2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, i¢inde geleneksel medya araglarini da kapsayan bir doniisiim
gerceklestirmistir. Sosyal medyanin doniistiirdiigii unsurlarin basinda ilk olarak
ortam gelmektedir. Ciinkii sosyal medya, iletisimi zamandan ve mekandan bagimsiz
bir hale getirerek sinirlamay1 kaldirmistir. Yiiz yiize iletisimde belli olan statiisii ve
gorevleri olan bireyler, sosyal medya iletisimde artik kimligi belli olmayan bireyler
haline gelmistir. Ayrica sosyal medyada kigiler arasi iletisim saglayan dil de
degismis gilinliik yasamda konusulan dil ikinci plana itilmistir. Agirlik olarak yazili
gerceklesen sosyal medya iletisim, anlik, kolay ve sig iletilerden olugmaktadir.
ClnkU sosyal medyada iletisim anlik ve bildirimler seklinde gergeklestigi igin bu
durum dile de yansimis, kurulan iletisim kalitesi diismiis Oyle ki kelimeler
kisaltilarak degersizlestirilmistir. Yiiz yiize iletisimde jest, mimik, ses tonu ifade
bicimini giiclendirirken sosyal medya iletisimi de her ne kadar bu giiglendirmeyi
semboller, emojiler kullanarak saglamaya caligsa da gergegi yansitmamasindan
dolay1r basarili sayilmamaktadir. Sosyal medya icerikleri “kim ne yapmis, ne
sOylityor” tizerine kuruludur. Kisiler sosyal medya iletisimini daha ¢ok samimi bir
hava iginde hayat tecriibelerinin paylasimiyla gergeklestirmektedir (Budak,
2018:150).
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Sosyal medya; daima guncellenmesi, c¢ok sayida kisinin ayni anda
kullanabilmesi, sanal ortamda paylasima olanak vermesiyle bu platformlar1 kullanan
kisi sayis1 her gecen giin artmaktadir. Sosyal medya platformlari; kullanicilarin
diisiincelerini video, fotograf, metin ile paylasabildikleri sadece tiikketim degil, iiretim
de yaptiklar1 ortamlardir. Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte artik kurum ve
kuruluglar da is stratejilerini YouTube, Facebook, Twitter ve Instagram gibi en ¢ok

kullanilan sosyal medya platformlar1 {lizerinden ger¢eklestirmektedir (Gugdemir,
2017).

Khan’a gore sosyal medyay1r geleneksel medyadan ayirt edici ozellikler

sOyledir (Khan, 2012:3):

Coktan Coga Ortam: Geleneksel medyada tek kaynaktan ¢ok aliciya mesaj
iletilmekteyken sosyal medyada ¢oklu kaynaktan ¢oklu ortama mesaji ileterek ¢oklu

ortamda iletisim ve etkilesim imkani1 bulunmaktadir.

Katilim: Sosyal medya kullanicilar1 farkli yollarla ¢evrim ig¢i programlara

katilarak katki saglayabilmektedir.

Kullanicr Igerigi: Sosyal medya platformlari kullanicilarina kendi igeriklerini
tiretip sunma imkani sunmaktadir, aksi halde sosyal medya platformlarini kullanmak

anlamsiz kalmaktadir.

Aciklik: Sosyal medyada sunulan bilgi acik ve nettir. Erisim i¢in de web 2.0

yeni imkanlar sunmaktadir.

Kitlesel Is Birligi: Sosyal medya, ortak diisiincede fikir birligi yapan kurum,

kuruluslar veya bireylere is birligi yapmalarina firsat olusturmaktadir.

Iliski Yonii: Sosyal medya araglar1 profesyonel ve sosyal iliskiler kurmay1

saglamaktadir.

Ucretsiz: Sosyal medya platformlari, profesyonel olarak sundugu hizmetlerin

disinda kullanicilarindan Ucret talep etmemektedir.

Kolay Kullanim: Sosyal medya araglari, herhangi bir teknik beceri veya bilgi

gerektirmeyerek kolay kullanim saglamaktadir.
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2.4. Sosyal Medyanin Kullanim Amagclar1 ve Onemi

Gelisen iletisim teknolojisiyle beraber hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline
gelen sosyal medya iletisimi, ekonomik, sanat, siyaset, saglik, miizik, edebiyat, tarih,
toplumsal eylemler, is hayati gibi alanlarda farkli amaglar ve gereksinimlere yonelik
kullanilmaktadir. Sosyal medya uygulamalari farkli 0Ozellikleri bakimindan
kullanicilara tanidig1 olanaklarla, enformasyonun paylasiminda kolaylik saglamakta,
bir hizmet veya iirliniin tanittiminda, pazarda kendine yer edinmesinde, hedef kitleye
ulastirilmasinda yeni bir alan olusturmaktadir. Ayn1 zamanda kurulusun, hitap ettigi
hedef kitleyle saglik bir iligki kurarak sikayet, oneri gibi geri doniitlerin alinmasinda
ve paydaslarla is birliginin yapilmasinda etkilidir. Kurum veya kuruluslar, kurum ici
ve dis1 faaliyetlerin duyurulmasinda, personel alimi, is ortakliklari, diger kurumlarla
bilgi paylasimi amaciyla da sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.
Sosyal medya, genel manada hitap edilen kitleyle dogru sekilde iletisim imkan1
sunmasi, etkilesimli, diisitk maliyetli, kolay ve basit olmasini nedeniyle kurum ve

kuruluglar tarafindan tercih edilmektedir (Sengdz & Eroglu, 2017:512).

Sosyal medya uygulamalar1 kurum ve kuruluslara kendilerini dogrudan
istedikleri yonde basit, hizli, anlik genis bir kitleye ulagsma imkani saglamaktadir. Bu
yuzden sosyal medya kullanimi kurum ve kuruluslar tarafindan oldukg¢a 6nem

tasimaktadir.
2.5. Sosyal Medyanin Medya Araglarinin Temel islevleri

Yeni medya iletisim araci olan sosyal medya, bilgiyi hedef kitleye ulagtirmak
icin ¢esitli unsurlar1 kullanicilarina sunmustur. Bu unsurlar kullanicilarin sosyal
medya araglarini daha etkin kullanmasini saglayarak igerik liretmek istemesine de

neden olmustur.

Sosyal medya uygulamalarinin her biri farkli 6zelliklere sahip olabilmektedir.
Kullanicilarin igerik paylagsmasina olanak saglayan platformlari; sosyal aglar, bloglar

ve medya paylasim siteleridir.

Sosyal medya platformlari, karsiliksiz olarak kullanicilara paylasim ve
etkilesimde bulunmalar1 i¢in asagidaki su temel faaliyetleri yapabilme imkam

sunmaktadir (Vardarlier, 2021:23-25):



68

Fotograf Paylasimi: Sosyal medyada fotograf paylasimi c¢ok sik olarak
kullanilmaktadir. Kullanicilar kendilerine dair duygu, diistince ve anilarimi
oliimsiizlestirmek i¢in sosyal medyada fotograf paylasmaktadir. Ozellikle son
zamanlarda mobil telefonlarda gelistirilen farkli kamera ozellikleri de paylasimi

arttirmistir.

Ses Dosyalar1: Sesli anlatim kullanicilara bir metni okumaktan daha kolay
geldigi ve farkli goriintiileri ¢agristirabilmektedir. Yazarin veya okuyucunun kendi

seslendirdigi birtakim ses ¢ekimleri insanlar1 besleyerek etkileyebilmektedir.

Video: Video bilgiyi hizli ve etkili bir sekilde yaymak i¢in kullanilan en iyi
yollardan biridir. insanlar aym platforma iiye olduklari kisilerin diisiincelerini ve

duygularin1 6grenmek veya bilgilenmek icin video izlemeyi tercih etmektedirler.

Mikroblog Yayimi: 280 karakterle smirli kisa ve 6z yazilar kullanicilar

tarafindan hemen okunup idrak edildigi igin tercih edilen bir sosyal medya aracidir.

Canli Yayin (Livecasting): Cekilen videonun canli olarak yayimlanmasidir.24
saat i¢inde 1 saatlik bir zaman diliminde yapilabilmektedir. Canli yaym

televizyonculugun da geldigi son noktadir, tiim kullanicilara agik ve ticretsizdir.

Oyun: Cok sayida kisinin es zamanli katilarak sosyallesme imkani bulduklari

sosyal medya uygulamalaridir. Oyunlar1 ¢cok ¢esitli olabilmektedir.

RSS ve Kaynak Toplayicilar: RSS (Really Simple Syndication) ¢ok basit
besleme teknolojisi denilmektedir. Web sitesi veya blog sitesindeki RSS 6zelligiyle o
sitede meydana gelen hesap hareketleriyle kaydederek ilgili kullaniciyr otomatik

olarak haber vererek bildirim saglar.

Arama: Internet aramasi, internetin sagladig1 en énemli fonksiyonlar arasinda
yer almaktadir. SEO arama motoru optimizasyonu kurum ve kuruluglarin pazarlama
faaliyetlerinde oldukca 6nemli bir yere sahiptir. SEO, Google, Yahoo, Yandex gibi
arama motorlarinda anahtar kelimeyle yapilan aramalarda isletmenin kaginci sirada
ciktigin1 belirleyen ve iiste ¢ikmasi i¢in yapilmasi gereken ¢aligmalarin timidiir.
SEO c¢aligmalariyla kullanilan etiket, icerik, saygin dis baglantilar ile uygun
belirlenen anahtar kelimeler gibi unsurlarla bir web veya blog sayfasi ¢ok iist siralara

taginarak degeri arttirilabilmektedir.
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Mobil: Giinlimiizde mobil pazarlama ¢ok hizli biiylime gosteren faaliyet
alanlarindan biridir. Mobil telefonlar, diz st ve masa Ustl bilgisayarlara gore daha
ekonomik ve tasmabilir olmasi 6nemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Mobil
telefonlar kullanicilara; fotograf, video, ses kaydi paylasma, internet sorf yapma ve

tim dunyayla irtibatta kalma imkanini sunmaktadir.

Takipgiler: 1993 yilinda Dr. Robin I. M. Dunbar’in sosyal medya {izerinde
yaptig1 bir arastirmada bu platformlarda bir kullanicinin sosyallesebilecegi kisi
sayisinin sinirinin maksimum 150 oldugunu belirtmistir. Yani bir sosyal medya
agiin biiyiikligii géz oniine alindiginda insani iletisim kanalinin kapasitesi imkanlar
dahilinde 150 kullanict kadardir. Temelde bu liste takipgiler olarak
adlandirilmaktadir. Isletmelerde etkilesimde kullanicilar olarak degil de markanin
takipgileri olarak anilmaktadir. Genel anlamda markanin itibar degeriyle takipgi

sayisi arasinda da dogru orantili bir iligki s6z konusudur.

Sosyal medya platformlarinda herhangi bir iiye simirt veya takipgi sinirt
bulunmamaktadir. Kisiler, kurumlar veya kuruluslarin milyonlar1 bulan takipg¢i sayisi
olabilmektedir. Ancak dogru yonetilemeyen bir sosyal medya hesabinda
kullanicilarin veya kurumlarin takipgilerin tamamiyla etkilesim halinde bulunmasi

olanaksizdir.
2.2. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Stirekli bir dinamik i¢inde olan teknoloji ve iletisim alanindaki gelismeler
beraberinde ¢ok sayida avantaji ve dezavantaji da getirmektedir. Insanin, hayatini
kolaylastiran sosyal aglar da uygun bir sekilde kullanilmadiginda silah hiikmiinde
olabilmektedir. Hayatin her alaninda var olan internet araglari dogru bir sekilde
kullanildiginda avantajlar1 sayilmayacak kadar fazladir. Internetin kullamildigi ilk
zamanlarda sadece bilgisayar iizerinden belirli saatler de giris yapilirken akilli cep
telefonlarin gelistirilmesiyle artik yirmi dort saat ¢evrim i¢i baglanma imkani sunan
sosyal medya araglari kurum, kurulug ve bireylerin hayatinin merkezinde yer
almigtir. Egitim, spor, saglik, turizm, ticaret gibi pek ¢cok kamusal alanlarin yani sira
sosyallesme, farkli kiiltiirler, cografyalar kesfetme gibi daha sayilabilecek ¢ok sayida

yeniliklerden olusan sanal ortam, insanlarin hizmetine pek ¢ok yeni 6zellik
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sunmaktadir. Internet sundugu hizmetlerle, kullanicilarma diinyanin her yerine anlik
olarak gidebilme imkani saglamaktadir. Internet kaynaklarinin her seye imkén
saglamasi da ¢ok sayida avantaji ve dezavantaj1 beraberinde getirmektedir (Caliskan

& Mencik, 2015:263).

Sonug olarak yayilimer bir 6zellik gosteren sosyal medyanin, sanal ortamda
sundugu avantajlarin yaninda en 6nemli 6zelligi ¢ift yonli iletisimi saglamasiyla
insanlarin bir arada oldugu, offline duruma benzer deneyimler sunan sanal gruplarin
ve topluluklar olusmasina firsat vermesidir. Sosyal medyanin diger ©Onemli
unsurlarindan biri de her bireyin statiisii ne olursa olsun esit sekilde katilim
saglamasina imkan vererek bir kiltir olusturmasidir. Fakat sosyal medyanin
ticarilesmesi, mahremiyet simirsizligi, siber suglar gibi olumsuz etkileri de ortaya
cikarmistir (Bayraktutan, 2013:26-49).

2.2.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Kullanicilaria farkli 6zellikler sunan sosyal medya araglart hem kurum ve
kuruluslara da hem de bireylere biiyiikk avantajlar saglamaktadir. Sosyal medya
uygulamalariyla kullanicilar, kisisel ve kurumsal hesaplarinda giincel bilgileri aninda
yayinlayabilmektedir. Hesap agmanin ticretsiz oldugu sosyal medya platformlarinda
kullanicilar, istedikleri igerikleri liretip ve paylasma imkanina sahiptir. Cift yonlu
iletisime imkan saglayan sosyal medya araglarinda kullanicilar; kurumlar, firmalar,
siyasetciler, unlller veya arzu ettikleri kisilerle dogrudan iletisim kurabilme
olanagna sahip olmustur (Talas & Oztiirk, 2015:113).

Sosyal medya araglari, yeni insanlarla tanisma ve dostluklar olusturma
noktasinda ¢esitli avantajlar1 tasimasindan dolayi iletisimi farkli bir boyuta tagimistir.
Cevrim i¢i olan sosyal aglarin diinyay:1 kiigiiltmesinden ziyade insanlar arasinda
etkilesim ve paylasimi arttirdigi  i¢in sosyal bir canliya doniistigli de

sOylenebilmektedir (Alikili¢ & Onat, 2007:114).

Sosyal medya araglari, kullanicilarin bilgiye daha hizli, kolay ve ucuz
ulagabilmenin yoludur. Kullanicilar takipgisi olduklar1 kurum, isletme veya marka ile
yeni ¢ikan bir iirlin, hizmet hakkinda dogrudan iletisim kurarak bilgi

edinebilmektedir. Sosyal medya araclar1 sayesinde kurum, kurulus veya isletmeler
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birbirlerine hi¢ olmadigi kadar yakin olmaya baglamislardir (Demir & Kozak,
2013:127).

Iletisimin vazgecilmez bir parcasi olan sosyal medya uygulamalari, sahip
olduklar1 kullanici sayisiyla tiim 6zel sektorlerin veya resmi kurumlarin iginde ye
almast gereken bir platformdur. Sosyal medya araglarinin, geleneksel iletisim
araclarma gore ¢ok sayida avantaji bulunmaktadir. Ozellikle kamu kurumlarinin da
sosyal medya platformlarinda yer almasi kurumlarin, kurumsal iletisim
caligmalarina, hesap verilebilirligine, seffafligina, halkin giivenini kazanmasina,
vatandaslarin katki saglamasina ve e-Devlet uygulamasinin yaygin kullanilmasina

katki saglamaktadir (Giimiis, 2018:1).

Hayatin her alaninda var olan sosyal medya araglari, iletisimde sinirlari

ortadan kaldirarak biiyiik bir avantaj saglamistir.
2.2.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medya platformlarinin, iiyelerin kullanimlarina gére olumsuz etkileri
yani dezavantajlari da bulunmaktadir. Sosyal medya kullaniminin ¢ok hizh
yayginlasmasi insanin yasaminda birtakim riskleri de beraberinde getirmistir.
Ozellikle 6zel hayatin mahremiyetinin ihlal edilmesi, kullanicilarin sanal ortamlarda
cok vakit gecirmesinden kaynakli olarak bagimlilik, aligkanlik ve kimlik sorunlar
ortaya ¢ikmistir. Ayni1 zamanda sosyal medyanin yogun kullanimiyla kullanicilar
giinliik hayattaki bazi sorumluluklarin1 yerine getirme noktasinda da sikinti
yasayarak zamani iyl yonetememektedir. Bunlarin yaninda bilgi kirliligi, giinliik
yasamin aksamasi ve hareketsizlik gibi saglik sorunlarina da neden olabilmektedir

(Zenelaj, 2014:83-84).

Sosyal medyanin Onemli dezavantajlarindan biri de bilginin ¢ok hizli

yayilmasiyla takip ve kontroliin zorlasmasidir (Akinc1 Vural & Bat, 2010:3372).

Dogru bilgiler oldugu gibi faydasiz ve dogru olmayan bilgilerin veya
haberlerin yayilmasi da ¢ok hizli bir sekilde gercekleseceginden sosyal medya bilgi
kirliliginin her an gerceklesebilecegi bir ortam olmustur. Ancak bilgi kirliligin hangi

iletisim araciyla gerceklesirse gerceklessin, kurumlar, kuruluglar ve bireyler icin
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kamuoyunu dogru bilgilendirme noktasinda kullanilacak ara¢ yine sosyal medyadir

(Ertas, 2015:63).

2.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Glinlimiizde sosyal medya araglar1 bireyler, kurumlar ve kuruluslarn igin
onemli bir haberlesme araci haline gelmistir. Duygu, diislince, bilgi gibi her tiirlii
igerik paylagimina olanak veren sosyal medya araglar1 artik hayatimizin vazgegilmez
bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medya araglarinin her biri farkli 6zellikte olup

birbirinden ayrilmaktadir.

We Are Social ve Houtsuit tarafindan hazirlanan internet ve sosyal medya
istatistiklerine gore, “Dijital 2023 Turkiye Raporu’nda giiniimiizde en ¢ok kullanilan
sosyal medya araglarinin baslicalari; Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter,
Telegram, FB Messenger, Tiktok, Snapchat, Pinterest, Linkedin, Imessage, Skype,
Discord, Reddit, Tumblr olarak agiklanmistir (Wearesocial, 2023).

Kullanim amaglar1 birbirinden farklilik gosteren sosyal aglar; kullanicilara
kendini ifade etme, ilgi alanlarina gore c¢esitli gruplara dahil olma, sanat, saglik,
ekonomi, muzik gibi cesitli sosyal etkinlikleri takip ve katilim imkani saglayarak,

sanal diinyada ¢ok sayida kisiyle iletisim kurmay1 kolaylastirmistir.
2.3.1.Facebook

Facebook, Mark Zuckerberg onderliginde arkadaslari, Eduardo Saverin,
Dustin Maskovitz ve Chris Hughes tarafindan 2004 yilinda kurulmustur. Ilk
donemlerde yalmiz Harward Universitesinin dgrencileri tarafindan kullanilirken daha
sonra Stanford, Yale ve Columbia tiiniversitelerinin 6grencileri de kullanmaya
baglamistir. Facebook 2004 yilinin Aralik ayinda 1 milyon kullaniciya erigmis, 2005
yilinda ise kullanici sayis1 6 milyona ulagsmistir. 2006 yilinda artik cep telefonlarinda
mobil olarak kullanima uygun hale gelmesiyle beraber artik kullanimi1 daha kolay
hale gelmistir. 2008 yilinda chat platformunu biinyesine dahil ederek ara yizuni de
gelistirdiginden 2010 yilinda kullanic sayist 50 milyonu bulmustur. Facebook 2012
yilinda Instagrami, 2014 yilinda Whatsapp’t 2016 yilinda ise Marketplace ve



73

Workplace uygulamalarini sisteme katmasiyla 2019 yilinda 1,59 milyar kullaniciya

ulasmistir (Bostanci, 2019:40-41).

Facebook 2 milyar1 askin kullanicisiyla en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformudur. Coklu ortam uygulamalarina imkan veren Facebook sanal ortamda
kullanicilarin  kendi aralarinda gergek bir iletisim kurmasint saglamaktadir.
Facebook’un temel 6zellikleri arasinda; duvar, resim, video ve durum bdliimleri yer
almaktadir. Facebook kullanicilarina ¢esitli ve zengin birgok ortam saglamaktadir.
Kullanicilar, bagka sitelerle iletisim kurarak paylasimda bulunabilmekte genis
topluluklarla veya bireysel olarak cevrimici sohbetler yapabilmektedir. Facebook
araciligtyla bir olay, olgu veya durum karsisinda ayni diisiincede olan insanlar, ortak

bir paydada bulusarak kamuoyu olusturabilmektedir (Gugdemir, 2017:28).

Facebook’ta kullanilan baglica terimler arasinda; arkadas, begeni tusu, begeni
sayfasi, hayran sayfasi, etiket, bildirim, yorum, arkadas istegi, abone, abonelik,

duvar, zaman tuneli, haber kaynagi, diirtme, durum, fotograf yer almaktadir.
2.3.2. Instagram

Ucretsiz fotograf diizenleme ve paylasma uygulamast olan Instagram Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan 5 Ekim 2010 tarihinde kurulmustur.
Kullanicilara sundugu filtre uygulamasiyla, fotograflarin daha giizel hale gelmesini
saglamasi ve Facebook, Twitter Flickr ve Tumblr gibi diger sosyal uygulamalarda da
anlik paylagim imkani saglayan Instagram, kisa siirede 1 milyon kullaniciya sahip
olup yaygmlagmistir. Ocak 2011 yilinda Tech Crunch tarafindan en iyi mobil
uygulama 6dulini kazanan Instagram, bu yil i¢in de hashtag etiket sistemini de
kullaniciya sunmustur. Instagram 2011 yilinda yaptig1 bir resmi agiklama ile 15
milyon kullaniciya ulagmistir. Ocak 2012 yilinda hizla biiyiime kaydeden Instagram
Facebook’a 1 milyar dolara satilmistir. Instagramda katilim, etkilesim ve paylasim
olmak fizere ii¢ temel Ozellik biiyiikk 6onem tasimaktadir. Hem kurumsal hem de
bireysel kullaniciya hesap agma imkani saglayan Instagram, iriin etiketleme,
sponsorlu reklamlar ve istatistik gibi 6zelliklere imkan saglamasindan dolay1 satis ve

pazarlama isleriyle ugrasanlara da biiyiik kolaylik saglamistir (Kogoglu, 2018).



74

Instagram’in Gzellikleri arasinda; video, direkt mesaj, canli yayin, etiket,
hikaye, reels videolar1, hareket dokiimil, istatistik, arsiv, kaydedilenler, 6ne ¢ikanlar,
gonderilere miizik ekleme, efekt yapma gibi daha pek cok islev yer almaktadir.
Bugiin 1 milyar1 bulan kullanicisiyla Instagram, kullaniciya sagladigi yeni
Ozellikleriyle en gozde sosyal medya paylasim agi olarak hem bireysel hem de

kurum ve kuruluslar i¢in 6nem kazanmustir.
2.3.3. Twitter

Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya paylasim aglarindan biri olan
Twitter, Jack Dorsey tarafindan 21 Mart 2006 tarihinde San Fransisco’da
kurulmustur. Twitter’in ¢ikis noktast Jack Dorsey ve arkadaslarinin sms islemini web
temelli bir sistemle gelistirmek istemeleri sonucunda ortaya ¢ikmistir. Kullanicilar
Twitter’da 280 karakter sinirlamasiyla kisa mesajlarla duygu ve diisiincelerini anlik

olarak paylagsma imkanina sahiptir (Kogoglu, 2018).

Twitter kendini web sitesindeki tanimiyla soyle ifade etmektedir: “Twitter;
farkl insanlar, bakis agilary, fikirler ve bilgilerden olusan bir diinyaya ev sahipligi

vapan agik bir hizmettir.”

Twitter; sagliga tesvik etmek, basitlestirmek, insanlarin giivenini kazanmak
ve kazanc ile amaci birlestirmek ilkeleri dogrultusunda c¢alistigini belirtmistir

(Twitter, 2022).

Twitter jargonuyla ilgili hazirlanan kilavuzda baslica su terimler yer

almaktadir (Twitter, 2022):

Tweet: Twitter'a gonderileri i¢cinde metin, video, fotograf veya link igererek

mesaj tastyan her tiirlii iceriktir.

Retweet: Zaman akis1 i¢inde kendinizin veya takip ettiginiz bir baskasinin
gonderisini tekrar yeniden paylasmaktir. Takip etmek veya twitlere abone olmak

anlamina da gelmektedir.

Etiket: Twitter’da konusulan ayni konular1 ve igerikleri bulmada yardimci

olur. Topluluklarin bir araya gelmesini saglar. Anahtar kelimenin veya kelime
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Obeginin basina “#” sembolii konularak arama yapilir. Gindemde olan bir etiketin

kullanilmas1 génderilerin daha ¢ok kisiye ulagsmasini saglar.

Ikonik: Twitter’da kullanicilarin adi "@" sembolii ile baglar. Tim
kullanicilarin ayr1 ayr1 6zel oldugundan profil sayfasinda goriiniir. Bu sembolii
kisinin isminin basina koyarak aratabilir, herhangi bir gonderide bahsedilenler

kisminda etiketleme yapilabilmektedir.

Twitter, kullanicilarina takipgileriyle duygu ve diisiincelerini yazili, gorsel,
video araciligiyla paylasim veya direkt mesaj yoluyla iletisim imkani sunmaktadir.
Etkilesim ortamimnin olugsmasini saglayan Twitter ayn1 duygu ve disiince birligi
icinde olan insanlarin bir araya gelerek topluluk olusturmasina da imkéan

vermektedir.
2.3.4.LinkedIn

200’den fazla iilke ve bolgede 774 milyon kullanicisiyla diinyanin en biiyiik
profesyonel aglarindan biri olan Linkedln 5 Mayis 2013 tarihinde resmi olarak
kurulmugtur. LinkedIn uygulamasi Ryan Roslansky 6nderliginde; reklam ve is alimi
cozumlerine de gelir saglayan farkli isletmeleri yonetmektedir. 2016 yilinin Aralik
ayinda, Microsoft, LinkedIn’i alarak diinyanin 6énemli bulut altyapisiyla profosyonel
1$ agmi bir araya getirmistir. LinkedIn asil amaci; kullanicilarmi is camiasinin

profesyonelleriyle bir araya getirerek iletisim kurmalarimi saglamaktir (LinkedIn,
2022).

LinkedIn kullanicilarin; kariyer planlamalarina, is ilanlarin1 guncellemelerine
ve haberlere erisimi saglayan bir sosyal medya mecrasidir. Kullanicilar; kendi
adlarma olusturduklar hesaplarla 6z ge¢mislerini, is yasamina dair tecriibelerini ve
kariyer planlamalarmi ve hedeflerini paylasabilmektedir. Kurumlar da agtiklari

hesaplarda hitap ettigi kesimle iletisim saglayabilmektedir.
2.3.5. YouTube

YouTube Misyonunu, “herkese bir ses vermek ve onlara diinyay1 gostermek”
oldugunu belirterek herkesin bir sese sahip olmay1 hak ettigini, paylasim yapip
topluluk olusturarak diinyanin daha giizel bir yer olacagin ifade etmistir (YouTube,
2022).
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Diinyanin en biiyiik video paylagim sitesi olan YouTube, 2005 yilinda eski
Paypal calisanlar1 Steve Chen, Jawed Karim ve Chad Hurley Paypal tarafindan
kurulmustur. 9 EKim 2006 tarihinde YouTube 1,65 milyar dolara Google tarafindan
satin alinmigtir (Sanlav, 2014:80). Google’un YouTube’u almasindan sonra kullanici
sayist daha da artis gostermis ve daha popiiler bir sosyal medya platformu haline
gelmistir (Vardarlier, 2021:39).

Google’un ardindan en ¢ok tercih edilen arama motorlarindan biri de
YouTube’tur. Kullanicilarina YouTube kanali agma veya bagka kanallara abone
olma imkani sunmaktadir. Youtube kanali agan YouTuberlar, egitim, sanat, spor,
haber, ekonomi, dizi, film gibi daha pek ¢ok konuda profesyonel veya amatérce
0zglin icerik olusturarak paylasmaktadir. YouTuber kanallarini abone olanlar ise
paylasilan iceriklerle ilgili yorum, begeni veya paylasim imkanina sahip olmaktadir.
Hem resmi hem de 6zel kuruluslar, YouTube kanalini araciligiyla kendi tanitim ve
reklam kampanyalarini yiiriitmek igin cesitli igerikler olusturarak hedef kitlelerine
ulagtirmaktadir. Canli yayinlarin da gergeklestirebildigi YouTube platformu ayni
zamanda gec¢cmisten giiniimiize bir arsiv niteligi de tasimaktadir. YouTube’a
bilgisayar, tablet ve mobille erisim saglanabilmektedir.

YouTube’un da kendi iginde terimleri soyledir (www.brandingturkiye.com,
2018):

YouTuber (YouTuberler): YouTube kanalinda icerik tretip belli bir kitleye

ulasan kullanicidir.

Director (Yonetmen): Tecriibeli film yapimcilart i¢in olusturulmustur. Bu
hesab1 kullanan kisiler, yilikleme yaptiklar1 videolarinin boyutundan dolay1 bazi

avantajlara sahiptir.
Musician (Mizisyen): Miizik ¢aligmalari olan sarkicilar veya sanatgilart ifade
etmek i¢in kullanilan bir tanimdir.

Comedian (Komedyen): Komik video iireten yapimcilar i¢in kullanilan bir

terimdir.

Guru (Uzman): Cok sayida alanda igerik iiretilen YouTube’ta, tek bir alanda

0zgiin icerikler lireten kullanicilari tanimlamaktadir.
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Reporter (Bildirici): Uygun olmayan videolar1 rapor etmek i¢in kullanilan bir

tanimdir.

2.4. SOSYAL MEDYA STRATEJIiSI

Sosyal medya stratejisi, kurumlarin, kuruluslarin veya isletmelerin sosyal
medya araglari iizerinden hedef kitlelerine yonelik gerceklestirdikleri hizmet, satis ve
pazarlama faaliyetlerinde etkilesimlerini arttirmak, basarili olmak i¢in izledikleri yol

haritasidir (www.ticimax.com, 2023).

Sosyal medya stratejileri, organize edilen faaliyetlerin sosyal medya
yonetiminde takip edilecek énemli yollar arasinda yer almaktadir. Ozellikle sosyal
medya is hedeflerine katkida bulunuyorsa mutlaka kullanilmasi gerekmektedir.
Sosyal medyanin etkisinin énemli oldugu bazi is hedefleri arasinda; satis arttirarak
kazang elde etmek, hedef kitle memnuniyeti kazanmak, imaj giliglendirmek, itibari
yiikseltmek, marka yaratmak, taninirligi arttirmak, hizmet ve {iriin ¢esitliligini
arttirmak yer almaktadir. Ancak bu beklentiler sadece dikkate alinarak sosyal medya
stratejisi belirlenmemelidir. Sosyal medya stratejisi olustururken oncesinde mevcut
olan durum analizinin (gii¢lii ve zayif yonler, firsatlar ve tehditler) gerceklestirilmesi
fayda saglayacaktir. Bunlarin yani sira stratejik yonetim yaklagimindaki gibi basarili
bir sosyal medya stratejisi olusturulabilmek icin hedef kitle, calisanlar, paydaslar ve
tedarikgilerle derinlemesine miilakat gerceklestirilerek fikir aligverisi yapilmasi
gerekmektedir. Mevcut calisan personelin biling diizeyi, anket veya ylz yize
goriisme yontemiyle arastirilarak kurum igerisinde sosyal medya kullanim oram

analiz edilebilmektedir (Aydin, 2023).

Sosyal medya 6nemi gin gectikce daha da artan zengin icerik formuyla
gercek zamanli bir paylagim aract haline gelmistir. Ancak kullanicilarin yaptiklar
paylasimlarda kaliciligi ve basariyr saglayamadiklar1 goriilmektedir. Bu noktada
kalicilig1 saglamak i¢in her kurumun kendine uygun bir sosyal medya stratejisinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Sosyal medya stratejisi olusturulurken hem kisisel hem
de kurum hedefleri desteklenmesi asil amaglar arasinda yer almaktadir (Tanker,

2011).
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Yapilan aragtirmalarda, sosyal medya kullaniminin benimsenmesi siirecinde,
kurumlar ve kuruluslar tarafindan cesitli stratejilerin uygulandig1 goriilmektedir. ilk
strateji tipi, web igerigi yaymlamak i¢in sosyal medya platformlarinin agirlik olarak

kullanildig1 Itme Stratejisi’dir (Mergel, 2012).

Itme stratejisi; kitle iletisim araclarinda oldugu gibi tek yonlii olarak bilgi
akisini saglamaktadir, karsilikli etkilesim yoktur. Hedef kitleye, belli periyotlarda
diizenli olarak bilgi paylagimindan bulunan araglardir. Televizyon, posta, telgraf,
telefon, radyo gibi sosyal medya araglar1 da bilgilerin hedef kitleye duyurulmasi ve

yayilmasi i¢in kullanilan araglardir (Vardarlier, 2021:70).

Tiim kitle iletisim araglariyla verilen mesajlarda, isletme araci olan kurumlara
yonelik yapilan reklamlar, satis elemanlari, promosyon ve uygulamalari itme
stratejisi olarak isimlendirilmektedir. Bu stratejinin asil amaci, her tiirlii aracin ¢esitli
mesajlar vererek {iriin satisim gerceklestirmesidir (Altumisik, Ozdemir, & Torlak,
2011:112).

Tercih edilen ikinci strateji “Cekme Stratejisi”dir. Bu stratejide kurum ve
kuruluslart web kullanicilarin1 gekmek ve bilgi akisini saglamak i¢in sosyal medyay1
tercith etmektedir. Stratejide asil amag, mevcut olan hedef kitledir. Kurumlar sosyal
medyada kullanicilarin  kendileri hakkinda yapilan yorumlarda etkilesimi

gerceklestirerek bilgi gekmeye caligmaktadir (Mergel, 2012).

Dijital pazarlama stratejileri, arasinda yer alan ¢ekme stratejisi, kurumlarin
sunmus olduklar1 igerigin hedef kitlenin izni alinarak kendisine ulastirilmasin
kapsamaktadir. Hedef kitleye yonelik dogru icerigi olusturulabilmek igin hedef
kitlenin dogru alana ¢ekilmesi ve yonlendirilmesi 6nem tagimaktadir. Cekme
stratejisi hem hedef Kkitleye hem de aracilara yonelik de gerceklestirilebilmektedir
(Glleryiz, 2019).

Uclincti 6nemli strateji ise “Ag Stratejisi”dir. Bu strateji itme ve ¢ekme
stratejisini kapsayarak sosyal medya platformlarinda hem kullanicilarin sayisinin
artmast hem de simir olmaksizin iiyelerin birbiriyle etkilesim halinde olmas1 i¢in
onemli bir network alani olusturmaktadir. Bu stratejide hem kurumlar hem de

bireyler sosyal medya platformlarinda yer alarak pasif ve aktif iletisim saglayarak
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gercek, katilimli bir alan olusturabilmektedir. Bu stratejilerin tamami sosyal medya
araglar1 kullanimiyla yapilmaktadir (Mergel, 2012). Bu baglamda sosyal aglarini;
bireyler iletisim kurmak, kurumlar ise mal, hizmet, pazarlama faaliyetlerinde hedef
kitleye kolayca ulagabilmek ve etkilesim kurmak gibi amaglarini gergeklestirmek i¢in
tercih etmelerinden dolay1 giiniimiizde 6nemsenen bir iletisim ortami haline gelmistir

(Tlzel Uraltas & Bahadirh, 2012:34).

Son olarak “Gercek Hizmetlerin Uygulandig1 Strateji” ise kurumlar ve
kuruluglarla ile sosyal medya iiyeleri arasindaki gercek islemler i¢in kullanilan
stratejidir. Bu stratejide hedef bellidir. Ancak nadir olarak uygulanan bir strateji
oldugu goriilmektedir (Mergel, 2012). Tum bu stratejiler kurum ve kuruluslarin
hedeflerini, gorevlerini ve diizenlemelerini olusturmak icin teknolojinin kullanimina
yoneliktir. itme ve ¢ekme stratejileri, hedef olarak simrl hareket ederek merkezi
yonetim anlayisiyla daha fazla tanitim veya halkla iliskiler gorevlerini yerine getirme
egilimindedir. Ag stratejisi ile gergek hizmetlerin uygulandig: strateji ise bagimsiz
bir yonetim anlayisiyla dogrudan hedeflerin belirlendigi ve yiiriitiildiigii bir stratejidir

(Meijer & Thaens, 2013).

2.4.1.Sosyal Medya Stratejisinin Unsurlari

Sosyal medya stratejisi olugturan unsurlar; Baglatma, Yayilma ve Olgunluk
olmak (lizere 3 diizeye ayrilmistir (Effing & Spil, 2016). Effing ve Spil’e gore,
Baglatma unsurunun ana 6gelerini, “hedef kitle” ile “kanal se¢imini” kapsar. Hedef

kitle ve kanal se¢imi 6geleri vaka organizasyonlarinin 6nem verdigi unsurlardir.

Tablo 2. 2. Sosyal Medya Stratejisinin Dulzeyleri

Baslatma Yayilma Olgunluk
Hedef kitle Amaglar Izleme
Kanal se¢imi Kaynaklar Igerik faaliyetleri
Politikalar

Kaynak: (Vardarlier, 2021)
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Yayilma asamasindaki ogeler, “amaclar”, “kaynaklar” ve “politikalar”
unsurlarindan, Olgunluk asamasi ise, “izleme” ve “igerik faaliyetleri” unsurlarindan

olusmaktadir (Vardarlier, 2021:71).
2.4.1.1. Hedef Kitle

Kurumun hedef kitlesinin sosyal medya platformlarinda bulunma diizeyi,
sosyal medya kullanma tarzlar1 tespit edilmelidir. Ayn1 zamanda hedef kitlenin
geleneksel medya ile sosyal medyayr kullanma diizeyleri de birbiriyle
karsilastirilmalidir. Kurumun 6zellikle kendi belirledigi hedef kitlesinin hangi sosyal
medya platformlarini tercih ettigi mutlaka belirlenmelidir. Bu siireg icerisinde etkili

bir sosyal medya takibinin de yapilmasi gerekmektedir (Mavnacioglu, 2018:90).
2.4.1.2. Kanal Secimi

Sosyal medya stratejisinin 6nemli bir unsurunu olusturan kanal se¢imi kurum
ve kuruluslarin hedef kitlesiyle etkilesimi gergeklestirmesinde onemlidir. Sosyal
medya stratejisinin kanal boyutu kurum ve kuruluslarin hedef kitlesiyle etkilesimi
saglayabilmesi i¢in uygun sosyal medya kanallarin belirlenmesidir. Sosyal medya
kanallariin se¢imi kurumun; video, resim ve metin gibi igerik stratejileri hakkinda
da bilgi verir (Yang & Wang, 2015:170). Bu noktada kurum ve kuruluslar farkli
Ozellikte hizmet veren sosyal medya araglar1 arasindan hem kendilerine hem de hedef
kitlesine gére uygun olani tercih etmelidir. Ornegin; LinkedIn: profesyonel
baglantilar kurmak, sektor, sirket haberleri veya ilan paylasmak igin tercih

edilmektedir.

2.4.1.3. Amaglarin Ortaya Konulmasi

Kurumlar agisindan sosyal medya platformlarindan meydana gelen bu hizh
degisimle giindemi takip etmek ve hedef kitlenin ne tiir igeriklerle karsilasmak
istedigini bilmek biyik ©nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda kurumlar, sosyal
medyada amaglarini agik ve net olarak ortaya koymali, ulasmak istedikleri amaclara
uygun stratejiler belirleyerek hedef kitlesine ve paydaslarina yonelik bir yol haritasi
cizmelidir (Ertas, 2015:40).
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2.4.1.4.Kaynaklarin Kullanimi

Sosyal medyada basariy1 yakalayabilmek i¢in paylasilan iceriklerin kaliteli ve
etkili olmasi gereklidir. Sosyal medya hesaplarii kullanacak kisilerin belirli bir
yetkinlikte olmalar1 ¢ok gerekli degilse de egitimle destek verilmelidir. Bunlarin
yaninda sosyal medya tiizerinde belirli bir potansiyeli yakalamak igin reklam

programlarini da kullanabilmek 6nemlidir (Vardarlier, 2021:72).

2.4.1.5. Sosyal Medya Kilavuzu ve Politikasi Olusturma

Kurumlar sosyal medya platformlarinda hesaplarini aktif etmeden once
kullanimlariyla ilgili bir politika olusturmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya
kullanim politikasinin gelistirilmesinde; hesap yonetimi, kullanim1 rehberi, giivenlik,
yasal konular hakkinda ayrintili bir ¢aligmasi1 hazirlanmasi dnerilmektedir (Hrdinova
& Natalie, 2011). Bu noktada Tiirkiye’ye bakildiginda; kurumlarin kendilerine 6zgii

hazirladiklar1 bir sosyal medya kullanim kilavuzu veya politikalari bulunmamaktadir.

Kurumlar, sosyal medya kilavuzlarini ve politikasini olustururken su

hususlara dikkat etmelidir (Mumtaz, 2012):

e Kurum kendine 06zgli bir sosyal medya kullanim rehberi olugturmali.

Kullanima dair her seyin A’s1 B’si ve C’si hazirlanip bilgi verilmelidir.

e Tiim kurum ¢aligsanlari, kurumun sosyal medyadaki varligiyla ilgilenmeli ve

sosyal medya kullanimiyla ilgili bir uzman tarafindan egitim gérmelidir.

e Kurumun sosyal medya stratejisi tek bir kisi tarafindan degil, bir ekiple

olusturulmali ve hazirlanmalidir.

e Hem 06zel hem de resmi kurumlar igin sosyal medyadaki geri bildirimler
onemli ve degerlidir. Bu nedenle raporlamalar titizlikle yapilmali ve

uzmanlarca yorumlanmalidir.

e Givenlik hem kurumlar hem takipgiler igin oldukga 6nemlidir. Bu konuda

0zenli davranig bigimiyle takipgilerin de kuruma kars1 gliveni saglanmalidir.
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e Kurum, sosyal medyanin giicliniin farkinda olarak varligini kabul etmeli ve
hedef kitleye aktaracagi biitiin duyurular1 sosyal medya kanallar1 araciligiyla

gerceklestirmelidir.
2.4.1.6. izleme ve Ol¢iimleme

Sosyal medya platformlarinin Olglimlemesi, iletisim faaliyetleri sirasinda
izlenen mecralarin etkinliklerinin ¢esitli parametrelere gore analiz edilmesidir.
Ozellikle sosyal medyanmn dinamik yapisiyla her gecen giin kendini giincellemesi,
coklu kullanima ve paylasima olanak vermesi, genis bir kitleye anlik ulasabilmeyi
saglamasi, kurumlar tarafindan iletisimde daha cok tercih edilen bir mecra haline
gelmesine neden olmustur. Insanlarin herhangi bir hizmet veya iiriin hakkindaki
diistincelerini 6zgiirce acikladiklar1 sosyal medya mecralar1 kurumlar i¢in O6nem
tasimaktadir. Ciinkii kurumlar takipeilerinin 6zellikleri ve begenileriyle ilgili fikir
sahibi olmaktadir. Kullanici davraniglarinin izlenmesiyle elde edilen bu veriler halkla
iligkiler, reklam ve pazarlama stratejilerinde kullanilmaktadir. Kurumlar igin “kim ne
konusuyor” aninda haberdar olmak ve aksiyon almak sosyal medya mecralarinda var
olmanin baslica nedenleri arasinda yer almaktadir (Gucdemir, 2017:123-124). Bu
noktada farkli 6lgtimleme araglar1 devreye girmektedir. Hootsuite, Google Analytics,
Klout Socialbakers, Twitter Analytics, Social Mention Facebook Insights gibi
uygulamalar  kiresel anlamda  sosyal medya takibi ve  Olcumler
gerceklestirebilmektedir. Bunlarin yani sira, bazi sosyal medya takip sirketleri dogal
dil isleme veya semantik analizle anlamli sonuclara ulasarak rapor olusturmaktadir

(Efendioglu & Durmaz, 2020: 35).
2.4.1.7. icerik (Mesaj) Faaliyetleri

Sosyal medyayla saglanan iletisimin en Onemli tarafi kullanicilar1 6nceden
hazirlanmis igeriklerden olusan bir alana davet etmek yerine, bulunduklari yerden
etkilesimi saglamasidir. Bu noktadan bakildiginda, sosyal medya aktif ve etkin bir
iletisim ortami1 sunmaktadir. Sosyal medya mecralari kurumlarin veya kuruluslarin
hedef kitlesiyle dogrudan iletisime gegmesine imkan vermektedir. Fakat burada kayda
deger bir igerik hazirlamak ve tutarli bir sekilde sunmak 6nem tasimaktadir. Bu

kapsamda iyi igerik sunmak i¢in kurum veya isletmenin hedef kitlesini iyi tanimasi
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gerekmektedir. Boylelikle hedeflenen kitleye orijinal bilgiler sunmak, onlardan
aksiyon almak, kurumun misyonu ve degerlerini samimi bir {islupla anlatarak yeni
tasarimlar yoluyla kurum hakkinda olumlu kanaatler olusmasi saglanmaktadir.
Buradaki ana unsur, kurumun olusturacag igeriklerde; giiclii yonlerine vurgu yapmasi

ve on plana ¢ikarmasidir (Ozgen & Doymus, 2013:97-98).

2.5. UNIiVERSITELERDE SOSYAL MEDYA STRATEJISI

Effing, R. ve Spil,T.A (2016) tarafindan sosyal medya stratejileri hakkinda
genel bir goriis elde etmek icin farkl kuruluslar incelenmistir. Bu kuruluslardan biri

de toplumda 6nemli bir yere sahip olan tniversitelerdir.

Calismanmn sonucunda Ttniversitelerin sosyal medya yonetimi icgin 0zel
birimleri bulundugunu ve ¢evrimigi yonetim ekibinin sosyal medyada gergeklesen
hizli degisimlerle ile trendleri takip ettikleri ancak calisan personelin seminerler ve
egitimler yerine sosyal medya iizerinden Ozel hayatlarin1 etkilesimlerini

gozlemlemislerdir (Effing & Spil, 2016).

Tiirkiye’deki tiniversitelere bakildiginda ise devlet ve vakif iiniversitelerinin
sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullandiklar1 gozlemlenmistir. Sosyal medya
stratejileri, universiteler acisindan incelendiginde; en basta iiniversitelerin sosyal
medyada hedef kitlelerini belirlemeleri gerekmektedir. Universitelerin mevcut hedef
Kitleleri; mevcut 6grenciler, aday 6grenciler, aileler, idari ve akademik personeldir.
Universitelerin, sosyal medya hesaplarini tek olarak resmi elden yiiriitmesi ve
taninmis hesap kullanmalar1 daha faydali olacaktir. Resmi hesaplardan yapilacak
paylasimlarda gorsel agirlikli tercih edilerek kisa, agik ve anlasilir olmalidir.
Universiteler kendi hesaplarindan; akademisyenleri, fakiilteleri, ulusal ve uluslararasi
kurumlart takip etmelidir. Sosyal medya paylasim igerikleri genel anlamda;
bilgilendirme, tanitim, yurt i¢i ve yurt disinda egitim, konferans, ziyaret, kampiiste

yasam gibi konulardan olugmalidir (Vardarlier, 2021:77).

Universitelerin sosyal medya platformlarini stratejik kullanmalari igin gerekli

tavsiyeler asagida siralanmigtir (Vardarlher, 2021:77):



84

Universiteler kayit dosnemine 6zel ve mezunlara 6zel iletisim kurabilecekleri
Twitter hesabi acabilirler. Facebook’ta daha resmi bir dil kullanilirken Twitter’da daha
sempatik bir dil kullanimi tercih edilebilir veya her iki sosyal medya platformu i¢inde
tercihlere gore biitiinlik agisindan resmi bir dil ya da giinlik konusma dili
kullanilabilir. Twitter ve Facebook hesabi bulunan iiniversitelerin paylasim icerikleri

de paralel olarak ilerlemektedir.

Universiteler; Instagram, YouTube, LinkedIn ve Google gibi sosyal medya
platformlarinda hesap acabilir. Instagram hesabindan; kampilis hayatindan,
dersliklerden, o6grenci kuliiplerinin diizenledigi etkinlerden Kareler paylasabilirler.
Bunlarin yaninda; tanitim giinlerine, festivallere, mezuniyet torenlerine, kurumsal ve
kisisel olarak elde edilen basarilara yonelik paylasimlar da yapilabilir. Bilim
insanlariin 6nemli sozleri, eglenceli taslaklarin yani sira 6nemli giinler de bu

mecralarda kutlanabilir.

YouTube’da tiniversiteler; tanitim videolari, &grenci rdportajlari, egitim
sertifikalar igeriklerinden olusan videolar1 paylasabilirler. Ayrica liniversitede gorev

yapan akademisyenlerin ¢esitli konularda verdikleri roportajlar da yayinlanabilir.

Google sayfasinda da yine kampiis hayatina, 6grenci kullplerine yonelik

paylasim yapilabilir.

Universiteler, is diinyasma yonelik olan sosyal medya kanali LinkedIn’de ise

staj veya mezunlari i¢in is imkanlarini degerlendirebilir.

2.6.SOSYAL MEDYADA ETKILESIM

Sosyal medya araglarinin kurumsal ¢ergevede iletisimin strecine dahil
olmasiyla yeni medya ortaminda karsilikli iletisim faaliyetlerinden bahsetmek
miimkiin hale gelmistir. Bu yeni iletisim ortaminda olusan marka-kurum- hedef kitle
ve takip¢i arasinda etkili iletisime olanak saglayan etkilesim kavrami karsimiza
cikmaktadir. Esasen etkilesim kavrami kurumlarin bu araglara uyum saglama
streclerinden 6nce de bulunmaktadir. Ancak sosyal medya araclarmin ortaya

cikmasiyla ¢evrimigi etkilesim ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda etkilesim, sosyal medya
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ortamlarinda saglanan karsilikli diyaloga dayali olarak gergeklesmektedir (Taylor &
Kent, 2014:384).

Cevrimigi olarak gerceklestirilen etkilesim; hedef kitleye konusma hakkinin
taninmastyla, karsilikli bir diyalog icinde gelen sorulara veya yorumlara geri
bildirimde bulanarak daima iletisim halinde kalarak takip¢i sayisini, ziyaret, yorum,
begeni ve paylasim trafigini artmasma katki saglamak olarak tanimlanabilmektedir

(Degirmen, Ulas, & Akinci1 Vural, 2016:179).

Kullanicilar i¢in anahtar bir rol iistlenen etkilesim kavrami, baska bir ifadeyle
kullanicinin kendi profilinde paylastigi metin, video, gorsel, grafik gibi gonderilerin
hedef kitle {lizerinde biraktigi etkiyle aldigi begeniyi, paylasimi ve takibi
kapsamaktadir (Dalgalidere, 2020:24).

Etkilesim, yeni medya araglarinin getirdigi iletisime deger katan O6nemli bir
ozelliktir. Etkilesim halinde olmak, kullanicinin igeriklere dahil olmasini saglamstir.
Sosyal medya araglartyla birlikte bireyler artik “izleyici” degil “kullanic1” durumuna

gecmistir (Lister, vd., 2009).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bu hizli gelismeler iletisim siirecinin
yonunde degisikliklere neden olmustur. Yasanan bu gelismeler kurumlarin veya
markalarin da hedef kitleleriyle arasindaki iletisim yonunu etkilemistir. Ozellikle
internete bagl olarak ortaya c¢ikan sosyal medya platformlarinin; kisiler, kamu
kurumlari, kuruluslar, markalar, sivil toplum Orgiitleri tarafindan tercih edilmesiyle
beraber giin gectikce kullanici sayisi artis gostermistir. Sosyal medya platformlarinin
bu denli yogun kullanilmasinda iletisimin ve etkilesimin hizli gerceklesmesi, bilgiye
erisimin kolay olmasi, aligveris, eglence gibi daha pek cok 6zelligi sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu agidan bireylerin giinlilk pratiklerinin parcasi haline gelen
sosyal medya, geleneksel iletisim araglarindan ayrilarak kullanicilarina daha genis bir
kitleyle anlik iletisim ve etkilesim imkani sunmaktadir. Kullanicilarina anhik geri
bildirimi zamandan ve mekandan bagimsiz sunarak etkilesime girmesini saglayan
sosyal medya platformlar1 genis kitleleri etkilemek isteyen kurum veya kuruluslar
tarafindan vazgecilmez bir iletisim aract haline gelmistir (Giimiis & Agacci,

2018:638).
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Geleneksel medya araglarindan yapisi ve isleyisi bakimindan farklilik gdsteren
sosyal medya araglariyla kurumlar veya markalar hedef kitleleriyle mekan sinirlamasi
olmadan es zamanli olarak ¢ift yonlii etkili bir iletisim kurabilmektedir (Ulas,
2020:275). Kaullanicilar i¢in sosyal medya platformlarini geleneksel medyaya gore
etkilesim anlaminda avantajli kilan 6zellikler ise soyledir (Weber, 2009):

e Etkilesimli olmasi: Geleneksel iletisimde olan tek yonlii ve pasif olarak
gerceklesen iletisim sosyal medya platformlarindan yerini aktif ve ¢ift yonlii

iletisime birakmustir.
e Hizli olmasi: Sosyal medya anlik iletisime ve etkilesime imkén1 tanimaktadir.

e Baglantili yapida olmasi: Sosyal medya platformlarinda icerikler ayni anda

baska platformlarda da paylasilarak yayilabilmektedir.

e Kapsayici olmasi: Sosyal medya araglari ortak diigiincelere veya ozelliklere
sahip olan insanlar sanal ortamda bulusarak iletisime ve etkilesime

girebilmektedir.

e Limitsiz olmasi: GOnderi igerikleri smirsiz yapilan paylagimlar evrensel
oldugundan diinyanin her yerinden kullanicilarla iletisim ve etkilesim

saglanabilmektedir.

Geleneksel medya araglarindan sosyal medya araglarina dogru yasanan bu
degisim ve doniisiim siireci internetin kullanilmaya baslandig1 yillardan giiniimiize
kadar artarak gelisim gostermistir. Gilinlimiiz itibariyle artik internet, aktif bir
kullaniciya sahip oldugundan katilm ve etkilesim kavramlari ile anilmaya
baslanmistir. Geligen teknolojilerle beraber kullanicilar, farkli uygulamalar

kullanarak interneti icerik olarak daha da genisletmektedir (Ozgiil, vd., 2015:112).
2.6.1.Sosyal Medyada Etkilesimin Onemi ve Islevleri

Sosyal medya platformlarinda saglanan etkilesimde, kurumlar ve hedef
kitleler arasinda pozitif iliskilerin olusturulmasi, gelistirilip siirekliligin saglanmasi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Sosyal medya araglariyla ortaya cikan etkilesim; diyalog
kurmada, sanal topluluk olusturmada, kamusal destek ve deger kazanmada yarar

saglamaktadir. Sosyal medya platformlar1 ayrica kurumlarin, hedef Kitleleriyle
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aralarindaki iliskiyi de degerlendirme imkani sunmaktadir. Hizli, anlik, kolay ve
diisiik maliyetle iletisim kurulmasina imkan saglayan sosyal medya platformlari,
kurumsal algilamalar1 olumlu veya olumsuz olarak degistirebilecek giice sahip
olmaktadir. Ciinkii sosyal medyada olusturulan igerik unsurunu degistirmek veya
manipile etmek oldukca basit olabilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin kendi
aralarinda birbirlerinden etkilenmesi, soru yoneltmesi, is birligi yapmasi, fikir
aligverisinde bulunmasi, memnun olduklar1 veya olmadiklari durumlar ifade etmesi
gibi nedenlerden dolay1 sosyal medya igerikleri deger kazanarak bliyiiyebilmektedir.
Ayrica sosyal medya platformlart tizerinden herhangi bir konuda olusan kanaatler
kullanicilarin  karar verme siireglerini de etkileyebilmektedir. Kullanicilarina
demokratik bir ortam sunan sosyal medya, kullanicilarin kendi seslerini
sansurlemeden duyurulmasina da imkan vermektedir. BOylece bireyler sosyal medya
aracilifiyla Dbirbirleriyle iletisim ve etkilesimde bulunarak ortak paydada

bulusabilmektedir (Celebi, 2020:110).

Sosyal medya platformlarinda etkilesim hem kisiler arasinda hem de
kurumlar arasinda gergeklesmektedir. Sosyal medya araglarmm en Onemli
ozelliklerinden arasinda yer alan etkilesim, sosyal medya kullaniminin daha da
yayginlagmasin1 saglamaktadir (Enginkaya & Kirgova, 2015:111). Bu noktada
kurum veya kuruluslar i¢in ayri bir 6neme sahip olan sosyal medyada etkilesimi,
kurumlarin itibar algisim da dogrudan etkilemektedir. Ozellikle kurumsal hesaplari
yoneten kurumsal iletisim veya halkla iligkiler birimleri ait olduklar1 kurumlarin
itibarina olumlu katkida bulunmak gorevlidirler. Sosyal medya ortamlarinda kuruma
ait bir kisilik olusturmak, basarty1r saglamak, bilinirliligi arttirmak ve hitap edilen
kitleyle pozitif, uyumlu, giclii etkilesimli iligkiler kurmak, hedef Kitlenin
gereksinimlerini  karsilamak, kurumsal iletisim ve halkla iliskiler biriminin

sorumlulugu olmaktadir (Celebi, 2020:111).

Sohbet, paylagim, kimlik, iliski, grup, sohret, mevcudiyet islevleriyle sosyal
medya, kullanicilarinin kendi aralarinda etkilesimde bulunabilmesini saglamaktadir.
Bu etkilesim faaliyetleri, sosyal medya kullanicilarinin kimliklerini kendi istedikleri

dogrultuda olusturmalarin1 saglamaktadir. Bunlarin yaninda, kullanicilar kendilerine
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deger katmas: igin farkli igerikler olusturabilmektedir (Carlik & Oztiirk Terzi,
2020:721).

Sosyal medya platformlarinda igerik iiretimi ve paylasimi, etkilesimli
iliskilerin olusmasini saglayarak sosyal sermayeyi ortaya ¢ikarmaktadir. Kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik sosyal aglarda basarili olmak i¢in kritik bir 6neme sahip
olmaktadir. Geleneksel iletisim araclarina gore sosyal medya araglar1 kullanicilarin
etkilesim kurmasini desteklemektedir. Bu yilizden sosyal ag olusturmanin diger
onemli bir yan1 da ¢evrimigi olarak kisiler arasinda etkilesim olusturmasidir. Sosyal
medya araglart birden fazla kullaniciyla ayni anda etkilesime girilmesini
saglamaktadir. Bu cergevede sosyal medya kullanimi, kullanicilarin algilarini

etkilemektedir (Shipps & Philips, 2013:37-38).

Sosyal medya etkilesiminin baslica 6nemi sunlardir (www.ithinkso.com,
2022):

Ureten bir kitle donglisii olusturur: Etkilesimin iyi olmas1 hedef kitlenin ve
sosyal medya aglarinin algoritmalarin géziinde kurum veya markanin degerinin
artmasini saglar. Algoritma, kurumun sosyal medya hesaplar1 iizerinde yapilan
yayindaki etkilesim oranimi gordiigiinde kullanicilarin haber akisinda tekrar
goriilmesini arttirir. Bunun yaninda etkilesim sosyal kanit olusmasini da saglar.
Kurumun mevcut hedef kitlesiyle goriilen etkilesimi diger kullanicilar tarafindan
goriilmesiyle daha da artabilmektedir. Etkilesim, kitleyi hesaplara dogru ¢eker ve

dontisiimlerin gergeklesmesini saglar.

Kitle sadakatini arttirir: Kurumun, kuruluslarin veya markalarin hedef

kitlesiyle kurdugu saglikl1 ve etkili bir etkilesim giliveni saglayarak sadakati arttirir.

Geri bildirim saglar: Sosyal medya hesaplar1 {izerinden yapilan paylagimin
iceriklerinin hedef kitle tarafindan olumlu veya olumsuz olarak degerlendirilebilir.
Bu degerlendirme hedef kitleyi tanimaya ve daha kaliteli ve giizel igeriklerin

olusturulmasini saglar.

Sosyal medya araglari; bireyler ve gruplar arasinda dinamik ve interaktif bir
iletisim siirecini olusturarak hitap edilen kitlenin ve kurumun diisiincesinin

aktarilmasini saglayan ¢ift yonlii bir etkilesim ortami ortaya ¢ikarmistir. Bu ortamda
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kurumlar veya kuruluslar hedef kitlelerinin ihtiyaglarina gore igeriklerinde veya
caligmalarinda yeniden diizenleme olusturabilmektedir. Bunun yaninda sosyal
medya aglari, kurumsal etkinin de otesinde, hitap edilen kitlenin diisiincelerini

O0grenme imkani sunarak kurumlarin iiniini yiikseltebilme olanagi tanimaktadir

(Reitz, 2012:43).

Ozetle sosyal medya araglari; kurumlari hedef kitlelerine ulasmasi, bilgi
vermesi ve ¢esitli hizmetlerini sunmasi agisindan kagiilmaz bir duruma gelmistir.
Sosyal medyada hedef kitlesiyle iletisim ve etkilesim halinde olan kurumlarin,
kendilerinin hakkinda duygu, diisiince ve izlenimleri pozitif yonde olacaktir.
Ozellikle kamu kurumlarinda seffaflik algiy1 olumlu ydnde etkileyeceginden biiyiik
Oonem tasimaktadir. Ciinkii kamu kurumlari sosyal medya araglari sayesinde
yaptiklar1 ¢alismalar hakkinda kisa siirede hedef kitleden aldiklar1 geri doniitlerle
eksiklerini 6grenip Onerileri de dikkate alarak g¢alismalarini yeniden diizenleyip
sosyal medyada da giicli bir izlenim olusturabilecektir. Bu noktada elbette
kurumlarin sosyal medya politikalar1 veya yonergelerinin gelistirilmesi ve iletisim
calismalarinin profesyonel bir anlayisla yiiriitiilmesi 6nem tasimaktadir (Giimis,

2018:206).
2.6.2.Sosyal Medyada Etkilesimde Etkili fletisim

Sosyal medya platformlarinda basarili bir sekilde iletisim kurmak ve deger
olusturmak kurum ve kuruluslar i¢in 6nemlidir. Fakat sosyal medya platformlarinin
giiciiniin ve etkisinin farkinda olan kurumlar ve markalar bu platformlarda etkili bir
iletisim kurmakta zorlanmaktadir. Ciinkii yalnizca sosyal medya mecralarinda var
olmak basarili bir sosyal medya iletisimi ve etkilesimi olusturmak i¢in yeterli
olmamaktadir. Bu noktada etkili bir sosyal medya iletisimi i¢in yapilmasi

gerekenler sunlardir (Www.webtures.com, 2016):

Dinlemek: Dijital diinyada basarili ve etkili bir iletisim gergeklestirebilmek
icin kurumlarin haklarinda yapilan konusmalari, beklentileri ve istekleri bilmesi
gerekmektedir. Sadece kurumun veya markanin kendi havuzunda konusulanlari

bilmesi basarili ve dogru bir iletisim icin yeterli degildir.
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Sosyal medya monitoring: Kurum, marka, trin veya gindemle ilgili sosyal
medya konusulanlarin izlenmesidir. Sosyal medya araglar1 (tool) kullanilarak
konusulanlar1 anlik takip edilerek veriler olusturulmaktadir. Monitoring araglariyla
sosyal medyada konusulanlar es zamanli takip edilerek hedef kitle, rakip

kategorileriyle ilgili veri de toplanabilmektedir.

Anlamak: Izleme (monitoring) araglar1 vesilesiyle edinilen veriler
anlamlandirilarak net, agik ve anlasilir bir yol haritasi ¢izilir. Mevcut hedef kitlenin
ne yonde hareket ettigini ve ne diisiindiigiiniin anlasilmas1 gerekir. Insanlar, kurum
veya markayla ilgili ne disiiniiyor, nasil bir algiya sahip, hangi duygularla
yaklagarak hareket ediyorlar bilinmelidir. Kurum kimliginiz ve izleme araciligiyla

edinilen bilgilerle bir iletigsim stratejisi olusturulabilir.

Konusmak: Belirlenen iletisim stratejisi dogrultusunda hedef kitleyle temas
kurulur, konusulur. Bir yanit verme (responding) stratejisi olusturulur. Hedef
kitlenin dilini analiz ederek onlarla aym dilde konusmak gerekir. Insanlarin

duygularina dokunarak samimi bir iletisim dili olusturulmalidir.

Cozmek: Sosyal medya kullanicilar1 bagkalarinin agtig1 hesaplart bir sorun
¢ozmek, bilgilenmek veya eglenmek igin takip ederler. Bu nedenle hedef kitlenin ne

istedigi Onemsenerek bir anlam olusturulmasi gerekir.

Iliski kurmak: Sosyal medya ¢ok degisken bir yapiya sahiptir. Bu nedenle
hedef kitleyle iletisimin uzun vadeli olmasi i¢in 6zen gosterip kalici baglarin
olusmasin1 saglamasi gerekir. Insanlarla giiclii iletisim kurularak robot hesap
olunmadig1 gosterilmelidir. Trendleri takip edilebilir, insanlar1 igeriklerinizle
eglendirebilir, istek ve taleplere anlik doniis saglayarak giiclii bir iletisim kurulmasi

saglanabilmektedir.

Sosyal medyada giiglii bir iletisim kurmak i¢in kurumlarin veya markalarin
kendilerine takipgileri tarafindan yoneltilen direkt mesajlara veya yorumlara bot
olunmadig1 gosterilerek gercek yanitlarla doniit yapilmast gerekmektedir.
Takipgilerle kurulan bu iletisim devamliligi saglamaktadir (www.dijitalsektor.com,
2020).
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Kurumlarin ve markalarin sosyal medyada etkili bir iletisim olusturmasinda
kurumsal dil ve tutarli bir tarz olusturmak da 6nem tasimaktadir. Sosyal medya
kullanicilar, takip ettikleri kurumlar veya markalar tarafindan dikkate alinmak ister
bunun tam tersi kurumsal agirligi hissettirmek adina kibirli bir tavir sergilemek
iletisimi sekteye ugratacaktir. Bunun yerine, kurumlarin, kurumsal bir dille hedef
kitlenin yorumlarina cevap vermesi, olumlu yorumlar1 begenmesi, mesajlara doniis
yapmasi ve iceriklerle siirekli baglant1 halinde olmasi hedef kitleyle gii¢lii ve etkili
bir iletisim kurulmasini saglayacaktir. Bunlarin yam sira giiclii profil olusturmak,
ilgi cekici ve kaliteli icerikler paylasmak da sosyal medyada etkili bir iletisimi
miimkiin kilmaktadir (t24.com.tr, 2018).

2.7. SANAL ORTAMDA ETKILESIiM MODELLERIi

Insanlarin teknolojik bazi aygitlar1 iletisimde kullanmalarmin sonucunda
etkilesim ortaya ¢ikmistir. Etkilesim, iletisimin Onemli parcasini olusturmaktadir.
Etkilesimi yalnizca kaynak ve alici arasinda mesaj aktarimi olarak gormek yetersiz
kalmaktadir. Baz1 arastirmacilar 6zellikle geri bildirimin etkilesimde Onemli rol
oynadigmi vurgulamislardir. Genis bir kullanim alanma sahip olan bilgisayar
uygulamalarinda baz1 arastirmacilar tarafindan etkilesim fiziksel baglama uygun
modellerle agiklanirken bazi aragtirmacilar tarafindan da donanim ve yazilim
uygulamalarinin olusturdugu yapiyla agiklanmistir (Sahin, 2015:1). Farkli etkilesim
modelleri ortaya konulsa da temelde etkilesime olanak taniyan yeni medya araglarinda
etkilesim modellerini; iletisimin yonii, alicinin mesaj iizerinde olan etkisi, kullanicinin
pasif veya aktif olmasi, ara yiiziin seffaf olmasi gibi ana unsurlar olusturmaktadir
(Lievrouw & Livingstone, 2005:163-165). Bu ¢erg¢evede sanal ortamda etkilesim
modelleri arasinda; KAMI Modeli, Steuer Modeli, Norman Eylem Modeli ve Sutcliffe

Multimedya modeli yer almaktadir.
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2.7.1. KAMI Modeli

Straaten tarafindan olusturulan KAMI Modeli; kullanici, amag, medya ile igerik
unsurlarindan olusmaktadir. Bu yaklasimda kullanici sanal ortamda yer alan kisidir.
Her kullanicinin sanal ortamda bulunmasinin bir amaci bulunmaktadir. Medya, sanal
ortamda olusturulan igerigi kullaniciya iletirken kullanicinin eylemlerini ise igerige
ileten bir sistemdir. Hareket algilayicilari, kulakliklar, goriintii bashklart gibi
donamimlar bu araci gorevi géren medyanm parcalarmi olusturmaktadir. Icerik;
kisilerden, olaylardan ve nesnelerden olusmaktadir. Sanal ortamda bulunan
kullanicilar, karakter olarak bu ortamda var olabilmektedir. Nesnelerin ve varliklarin
sanal ortamda her tiirlii eylemleri ve tepkileri icerigin bir parcasini olustururken ayni
zamanda etkilesim diizeyini de belirlemektedir. Baz1 kisiler sanal ortamda nesnelerle
daha az etkilesimde bulunurken bazilar1 daha fazla etkilesime girebilmektedir.
Buradaki amag¢ etkilesim diizeyini belirmektedir, c¢ilinkii olusturulan igeriklerin
kullanicinin amacina mutlaka hizmet etmesi 6nem tasimaktadir. Medya, kullanicinin
hem sanal diinyayla kusatilma diizeyini hem de etkilesim diizeyini belirlemektedir.
Bilgisayar kullanan kisiyle goriintii bashigir kullanan kisi arasinda etkilesim ve

kusatilma diizeyleri arasinda bariz farkliliklar bulunmaktadir (Bostanci, 2007:64).
2.7.2.Steuer Modeli

Steuer’e (1992) gore; sanal ortamda etkilesim, dinamik bir similasyon
gerektirmektedir. Bu modelde, simiilasyon sistemi kullanicinin eylemlerine dinamik
olarak tepki gostermelidir. Steuer Etkilesim Modeli; hiz, aralik ve eslestirme olmak
Uzere (¢ ana unsur iizerine kurulmustur. Hiz, sanal gerceklikte sistemin kullaniciya
cevap verme siirecidir. Kullanicidan gelen tepkilere ne kadar hizli doniis yapilirsa
sistemin etkilesim diizeyi de o 6l¢iide ylikselmektedir. Medya tipi her ne olursa olsun
hiz onemli bir unsurdur. Aralik, sistemi olusturan degiskenler yelpazesinde
kullanicilarin degistirebilecegi degiskenler yelpazesidir. Kullanicinin etkilesime izin
veren unsurlar ne 6lgiide fazlaysa etkilesim diizeyi de o kadar yiiksektir. Ornegin;
televizyon gibi Kitle iletisim araglarinda tek nitelik kanali degistirmek veya ekrani

kapatmaktir. Bu durumda bir etkilesim s6z konusu degildir. Oysa kullanicilarin sanal
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ortamda degistirebilecekleri parametre sayisi kitle iletisim araglarima gore fazladir.
Eslestirme, kullanicidan gelen girdilerin sistemin c¢iktilartyla nasil eslestirilmesi
gerektigini belirlemektir. Sanal ortamda kullanicinin eylemleri, klavye araciliiyla
girdilerin sistem yiiklenmesiyle olugsmaktadir. Sistem kullanicinin giris yaptigi
girdilere doniis saglayarak, es zamanh tepki vermektedir. Kullanilan donanimlara ve
yazilimlara gore, kullanicilardan gelen girdilerin nasil algilandigi ve sisteme nasil

iletildigi etkilesim diizeyini etkilemektedir (Bostanci, 2007:66).
2.7.3. Norman Eylem Modeli

Donald Norman tarafindan gelistirilen Norman Eylem Modeli, fiziksel ve
bilissel etkinlik tizerine kurulmustur. En etkili etkilesim modeli olan Norman Eylem
Modeli; hedefi belirlemek, amaci sekillendirmek, yapilacak eylemlerin sirasini
kesinlestirmek, eylemleri gerceklestirmek, sistemin durumunu kavramak, sistemin
durumunu yorumlamak, ama¢ ve hedef dogrultusunda sistem durumunu

degerlendirmek basamaklarindan olusmaktadir (G6kgdz, 2022).

Sanal diinya i¢in yeniden gelistirilen Norman Eylem Modeli giinlik
hayatimizdaki eylemlerimizin yapisini incelemektedir. Kullanicinin gergek ortamdaki
eylemi sanal diinyaya gecis yaparak bilgisayar sisteminin haline doniismektedir.
Sistem de kullanicinin eylemini yorumlayarak nasil cevap vermesi gerektigini ve
amacini belirleyerek eylemek gecmektedir. Ozetle gercek diinyadan sanal dinyaya

gecerek kullaniciya verilen cevaba dontismektedir (Bostanci, 2007).
2.7.4. Sutcliffe Multimedya Etkilesim Modeli

Sutcliffe  Multimedya Etkilesim Modeli, Norman Eylem Modelinin
gelistirilmesiyle ortaya cikmistir. Siirecin basinda kullanicida bulunan kaynaklar,
yapilacak olan ise ve konuya dair bilgilerden olusmaktadir. Sistemin kullaniciya nasil
hareket gecmesi gerektigiyle ilgili ipuglari, ikonlar ve belirgin metaforlar sunmasi

gerekmektedir (Chen, 2000).

Kullanici nasil eyleme gegmesi gerektigini bilmiyorsa, sistemde yer alan
ipuglarin1 inceleyerek eyleme karar vermelidir. Daha sonra sistemin, kullanicinin
anlayabilecegi uygun bir kanaldan geri bildirim sunmasi gereklidir (Carassa, Morganti,

& Tirassa, 2005). Bu noktada kullanici kendisine iletilen mesajlart birlestirip anlamli
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bir hale getirerek degerlendirme siirecine girmektedir. Yani 0zetle modelde eylem, geri
bildirim ve degerlendirme bulunmaktadir. Esas 6nemli olan ise kullanicilarin gergek

dunyadaki becerilerinin sanal diinyaya tasimasidir (Bostanci, 2007:70).

2.8. SOSYAL MEDYADA ETKILESiMi SAGLAMANIN
YONTEMLERI

Alt yapis1 ve isleyisi bakimindan geleneksel iletisim araglarindan farkli olan
sosyal medya araglariyla kurumlar hedef Kkitleleriyle dogrudan es zamanli olarak
mesafe olmadan karsilikli iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya kullanicilar: farkli
kurumlar1 veya markalar takip ederek begeni, paylasim, yorum veya goriintiileme gibi
iletisim faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir. Bu yeni iletisim araglarinin sagladigi
unsurlarla etkilesim faktorii de giderek 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya araglartyla
saglanan bu g¢evrimigi etkilesim, temelde kullanicilar arasindaki karsilikli diyaloga
dayanmaktadir. Ozellikle son zamanlarda sosyal medya ortaminda kurumlarin veya
markalarin paylasimlarina takipciler, es zamanli geri doniisler saglayarak igerik
uretebilmektedirler. Dolayisiyla artik iletisim sadece kurumlarin veya markalarin
kontroliinde ¢ikarak etkilesimle sinirlart astigi goriilmiistiir. Bu noktada da sosyal

medya iletisiminde etkilesim artik bir gereklilik haline gelmistir (Ulas, 2020:275).

Kurumlarin ve markalarin etkilesimi saglamak igin Oncesinde hangi sosyal
medya igeriklerinin etkilesim aldigini tespit ederek bir strateji olusturmasi 6nem arz
etmektedir. Paylasilan igeriklerin, sosyal medya ortaminda ne kadar etkilesim aldigi
Olctlerek bu durumu etkileyen faktorler analizi olusturulup veri elde edilir. Ardindan
bu bilgiler, gelecekte paylasilacak igeriklerin ne zaman, ne sekilde yayinlanmasi
gerektiginden hitap edilen kitlenin, hangi tarz igeriklerle daha cok etkilesim igine
girdiklerine dair ¢ikarimlarda bulunulmalidir. Yapilan bu analizlerle kurumlar, sosyal
medya kullanimlarim1 etkilesimde bir {ist seviyeye c¢ikararak hedeflerine daha kolay
ulasabilmektedir. BOylece yiiksek etkilesim orani, kurumlarin veya markalarin
goriiniirligiinln  artmasimi  saglayarak daha fazla konusulmasini ve gelir gibi
kazanimlar elde etmesini saglayacaktir (Sabuncu & Yildirim, 2021:25).Bu agidan

sosyal medyada etkilesimi, saglayan yontemler 6nem tagimaktadir.
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2.8.1.Hedef kitleyle iletisim halinde olmak

Etkilesimi saglamanin en onemli unsuru hedef kitleyle tek yonlii bir iletisim
yerine ¢ift yonli bir iletisimi benimsemektir. Hedef kitlenin direkt mesajlarina veya
gonderi altina yaptiklart yorumdaki sorularmma mutlaka doniis saglanmalidir. Aksi

halde muhatap alinmadigini diisiinen kitle, hesab1 takip etmekten vazgececektir.

Sosyal medya kullanicilari, zaman zaman takip ettikleri kurum veya markalarin
paylastiklar1 gonderilerinin altina olumlu veya olumsuz yorum yapabilmektedir. Bu
durumlarda cevap vermekten kaginmak yerine cevap vermeye hazirlanmak
gerekmektedir. Yorumlara cevap vermek biiyiik bir 6zen ve ¢abay1 gerektirmektedir.
Ciinkii verilen cevabr sadece muhatab1 degil, o kisinin iletebilecegi diger kisileri ve
sosyal medya ortamindaki tiim takipg¢ilerin géz oniinde bulundurulmas: gerekmektedir.
Bu ortamda sdylenilen her sey daha sonra silinse de kayda gecirilmistir. Yorumlara
hazirlanan cevaplarda nezaketli ve olumlu bir tavir sergilemek gerekmektedir. Sosyal
medya takipgileriyle fikir ve ¢6ziim odakli bir iletisime gegilmesi gerekmektedir
(Kawasaki, 2014:71-77).

2.8.2.Etkilesimli icerik olusturmak

Sosyal medya; sozciikler, goriintiiler (hareketli ve duragan) ve seslerin
olusturulmasina ve yayilmasina imkan saglayarak teknolojiyi, sosyal etkilesimi ve
telekomikasyonu birbirine entegre eden internet temelli ve mobil araclarla
kullanicilarin etkili bir iletisim faaliyeti yiiriitmesini saglamaktadir (Dabner, 2012).
Hedef kitleleriyle etkili bir iletisim faaliyeti yiirliterek etkilesim olusturmak isteyen

kurum ve markalar da farkl tiirde igerikler olusturmaktadir.

Sosyal medyada baslica su temel icerik turleri yer almaktadir (Bostanci,
2019:50-51):

Metin: Basili medya i¢in 6nemli bir yere sahip olan metin sosyal medyada da
siklikla tercih edilmektedir. Ancak sosyal medya kullanicilar1 uzun ve sikict metinleri
okumay1 tercih etmemektedir. Bu ylizden sosyal medya uygulamalarindan Twitter, her
tweeti 280 karakterle sinirlandirmistir. Sosyal medyanin dili; anlagilir, akict, kisa ve 6z

olmalidir.
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Fotograf: Fotograf sosyal medyada en ¢ok etkilesim alan igeriklerin baginda yer
almaktadir. Ozellikle Instagram fotograf merkezli iletisim ve sosyallesmeye oncelik
vermektedir. Sosyal medyadan verilen bir mesaji 6zgiin fotograf veya gorselle

desteklemek etkilesimi arttirarak hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.

Video: Sosyal medya uygulamalarinin gelismesiyle beraber video igeriklerin
sayisinda da artis goriilmiistiir. Ozellikle video paylasim platformlarindan YouTube’a
smirsiz video yliklenebilmektedir. Video igerikleri olustururken siireye ve ozgiinliige
mutlaka dikkat edilmelidir. Instagram, Facebook ve Twitter platformlarinda kisa
videolarin paylasilmasi uygun olmaktadir. Twitter ve Instagram gibi sosyal medya

uygulamalari video siiresini sinirlamaktadir.

Infografik: Sosyal medya uygulamalari iizerinden paylasilan bir diger icerik
tard ise Infografiktir. Uzun bilgilerin 6zetle simgeler ve grafiklerle desteklenerek bir

tek gorselle sunulmasi hem dikkat cekmekte hem de kalici bir etki olugturmaktadir.
2.8.3. Paylasimlarin espri unsuru tasimasi

Insanlarin giindelik hayatin icindeki kosturmasindan kacarak eglenme,
bilgilenme, bos vakit ge¢irme, bagkalariyla iletisime ge¢me gereksinimlerini
etkilesimi saglayarak cevap veren sosyal medya platformlari, kullanicilarini hizli bir
sekilde kusatarak kisisellesebildigi bir alan haline gelmistir (Hazar, 2011, s. 153-
154). Bu agidan insanlar, sosyal medya platformlarinda kendilerini guldiren ve
mutlu eden paylasimlar1 daha ¢ok begenip yorum yapmaktadir. Bu ylzden en glgli
iletisim unsuru igeriklerin espri unsuru barindirmasidir. Takipgiler, kendilerini
guldiren ve eglendiren paylagimlart daha fazla begenerek ve yorum yapmaktadir. Bu
durum ayni1 zamanda gonderilerin bagkalar1 tarafindan paylasilmasini saglamaktadir

(www.webtures.com.tr, 2023).
2.8.4.Sosyal sorumluluk projeleri diizenlemek

Kurumlar ve markalar tarafindan zaman zaman c¢esitli konularda sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ve etkinlikleri diizenlenmektedir. Bu sosyal sorumluluk
projelerinin etkilesimin giiglii bir sekilde gerceklestigi sosyal medya araglar
uzerinden duyurulmasi daha ¢ok katilimi saglamaktadir (Ceken & Isik, 2021:62).

Kurumlarin ve markalarin topluma fayda saglamak amaciyla diizenledikleri sosyal
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sorumluluk projeleri, hedef kitlelerin kurumlardan bekledikleri faaliyetler arasinda
bulunmaktadir (Vural & Coskun, 2011:61). Bu baglamda sosyal medyada sosyal
sorumluluk igeren paylasimlar insanlar1 vicdanen de etkiledigi i¢in her zaman daha
cok ilgi gormektedir. insanlar, vicdanlarina seslenen bir paylasim gordiiklerinde

destek verme zorunlulugu hissetmektedir (Www.webtures.com.tr, 2023).
2.8.5. Ozel guinleri kutlamak

Sosyal medya platformlarinda, resmi ve 6zel giinleri kutlamak kurumlarin
marka kimligi agisindan 6nem tasimaktadir. Ozellikle dini ve milli bayramlar
unutulmamasi1 gereken giinler arasinda yer almaktadir. Ozel giinlerde kurumlarin
kendilerine 6zel olarak logolarini kullanarak hazirladiklart 6zgiin sosyal medya
tasarimlart ve video igerikleri hedef kitleyle olan etkilesimi arttirmaktadir

(www.hiyerarsi.com, 2023).
2.8.6. Kampanyalar ve yarismalar diizenlemek

Sosyal medyada etkilesimi saglamanin en iyi yollarindan biri de yarigmalar ve
kampanyalar gergeklestirmektir. Kullanicilarin kampanyalar ve yarismalara katilim
saglamasinda hediye ¢ok etkili olmaktadir (www.webtures.com.tr, 2023). Bu noktada
yarisma diizenlenirken en 6nemli adim takipgiler i¢in cazip bir hediye belirlemektir.
Bunun yaninda yarismanin kurallarinin agik ve net bir sekilde belirtilerek uygun sosyal
medya araglartyla tanitimin yapilmas: gerekmektedir. Yarigma veya kampanya
sonlandiginda kazanan kisiyi en kisa siirede agiklamak ve hediyeyi ulastirmak 6nem

arz etmektedir (blog.adresgezgini.com, 2023).

Sosyal medya hesaplarinda kampanya veya yarisma diizenleyecegini belirten
hesaplar; kullanicilardan takip, yorum ve begeni talebinde bulunmaktadir, bunlar da

etkilesim oranin biiyiik dlciide etkilemektedir.

Sosyal medya iizerinden gerceklesen etkili kampanyalar ve yarigmalar;
markanin veya kurumun sosyal medyada olumlu bir sekilde konusulmasini, istenilen
hedef kitleye ulagilmasini, takip¢i sayilarinin ve etkilesim oranlarinin artmasini

saglamaktadir (www.pdi.com.tr, 2023).
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2.8.7. Hashtag, mention ve emojiler kullanmak

Hashtag (etiket), bir veya daha fazla s6zciigiin isaretlenmesini saglamaktadir.
Etiket olarak kullanilacak sozciiglin basina “#” konulmaktadir. Sosyal medya
kullanicilar1 kullandiklart iletisim araglarina gore belirledikleri kelimenin basina “#”
koyarak kategori olusturup iletiye kolay bir sekilde ulasilmasini saglamaktadir. Cok
kullanilan etiketli kelimeler popiiler hale gelerek giindem olmaktadir (Cerrah,
2015:53).

Hashtagler kurumlarin ve markalarin goriintirligii arttirmak icin  etkili
yontemlerden biridir. Bu nedenle hashtag stratejisi belirlerken 0Ozellikle; guncel
konulardan segilmesi, hedef kitlenin begenileri ve ydnelimlerini analiz edilmesi,
paylasilan gonderiyle uyumlu olmasi, 6zel giinlerde 6zel hashtagleri kullanilmasina

dikkat edilmesi gerekmektedir (digipeak.org/tr/blog, 2023).

Mention bahsetmek anlamina gelmektedir. Sosyal medya mecralarinda
mention, birinden bahsetmek demektir. Mention kullanici adinin basina “@?” iletinin
gonderilmesiyle ger¢eklesmektedir (Cerrah, 2015). Mentionlar, etkilesimin yollar
arasinda yer almaktadir. “@” isaretinden sonra ekleyeceginiz kullanici ismiyle
attigimz gonderiler profilinizde yer alarak takipgileriniz tarafindan goriilecektir.
Ancak burada atilacak “tweet mi, cevap m1?” bunu ayirt etmek gerekir. Eger cevap
atilacaksa tweet basinda “@” yer verilmelidir, degilse “@” isaretini ortaya ve sona
yerlestirerek gonderinin daha genis kitlelerce goriilmesini saglanabilmektedir

(Arslan, 2014).

Mention kullaniminda, 6zellikle kisi, kurum ve marka adlar yazilirken buyik
ve kii¢clik harf ayrimi yapilmamaktadir, her ikisi de ayni sekilde algilanmaktadir.
Ancak daha anlasilir kilmak ic¢in kullanici adlarmin  bas harfleri biiyiik
yazilabilmektedir. Diger dikkat edilmesi gereken nokta ise noktalama isaretleri

arasinda bosluk birakilmamasi gerekmektedir (Yiksel, 2022:109).

Duygu ve diisiincelerin paylasildigi sosyal medya mecralarinda insanlar,
gonderilerinde emojilere de yer vererek yeni, etkili ve etkilesimli bir dil
olusturmaktadir. Sosyal medya kullanicilart; insanlar, hayvanlar, cevre, yiyecek,

icecek, seyahat, semboller, bayraklar ve nesneler gibi daha ¢ok sayida farkli emojileri
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iletisimlerinde kullanmaktadir. Sosyal medya mecralarinin vazgecilmez bir pargasina
haline gelen emojiler mesaj1 giiglendirerek desteklemektedir. Bu durum dilin sinirlarini
ortadan kaldirarak ortak bir iletisim dili de olusturmaktadir (Onar & Karadag,
2022:397).

Cesitli mesajlar1 anlamli ve giiclii kilmak i¢in kullanilan emojiler, farkl

kategorilere ayrilmaktadir (Onar & Karadag, 2022):

Dekorotif Kullanim: Bu kullanim, mesaj metnini desteklemek ve stuslemek icin

kullanilmaktadir. Ornegin; Dogum giiniin kutlu olsun! @

Kelimenin Yerine Alarak Kullanim: Ciimlenin veya kelimenin yerine
kullanilarak anlamin ifade edilmesi saglanir. Ornegin; “Bu alanda &®” “Bu alanda

sigara i¢ilmesi yasaktir” ifade edilmektedir.

Duygusal Kullanim: Mesajin duygusunu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Ornegin; “Sinav sonucum acikladi @) ciimlesinde giilen yiizle smava sonucunun

iyi oldugu anlatilmaktadir.

Reaksiyon Amach Kullanim: Bu kategoride sadece emojiler kullanilarak
ifadeye dogrudan tepki verilmektedir. Ornegin; “¢b” peki veya tamam anlaminda

kullanilmaktadir.

Bagimsiz Olarak Kullanim: Duygu ve diisiincelerin metin olmadan dogrudan
emojilerle anlatilmasidir. Ornegin; kullanicinin aralik ayinda “ & @ ﬂ]”

kullanmasi “Y1ilbasi’nda hediye bulamadim” anlamina gelmektedir.

Kurumlar veya markalar kurumsal imajlarina uygun olarak tercih edecekleri
emojilerle hedef kitleleriyle yenilik¢i ve giiglii bir iletisim saglayabilmektedir.
Emojilerin dili evrensel oldugundan takipgi sayisi ve begenileri arttirmak icin

kullanilacak 6nemli etkilesim yollari arasinda yer almaktadir (www.radaar.io, 2023).
2.8.8. Canl yayinlar gerceklestirmek

Etkilesimi arttrmanin  en popiiler yollarindan biri canli  yaymn
gerceklestirmektir. Ozellikle pandeminin yaygin oldugu dénemde cevrim ici olarak

yapilan canli yayinlar etkilesimi arttirmistir. ROportajlar veya etkinlikler canli yayin
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olarak verilebilir. Hedef kitleyle yapilan anlik soru-cevap etkinligi de canli olarak

yayinlanarak etkilesim diizeyi arttirilabilmektedir (www.ticimax.com, 2022).
2.8.9.Paylasimi dogru zamanda yapmak

Sosyal medyayr pazarlama ve kurumsal iletisim mecrasi olarak kullanan
kurumlarin veya markalarin temel amaci, hedef kitleyle dogru igerikle dogru zamanda
etkilesim kurabilmektir. Sosyal medyanin daha yogun kullanildigi giin ve saatler
oldugu ¢esitli analizler sonucu ortaya ¢ikan raporlarda goriilmektedir. Hatta her bir
sosyal medya platformunun faaliyet gosterdigi mecra ve takipgi ozelliklerine gore bir

paylasim saati bulunmaktadir.

Paylagim giin ve saatlerine gore sosyal medya mecralar1 soyledir (Bostanci,

2019:53-57):

YouTube: YouTube platformu Uzerinden video paylasma zamani olarak hafta
ici 12.00-16.00 saatleri uygun goriilmektedir. Ciinkii kullanicilarin aksam saatleri
video izledigi disiiniilirse yaymlanan videolar aksam dizininde yer alacaktir. Hafta
sonu ise YouTube izlemeleri daha da artis gostermektedir. Bu yiizden videolar
persembe ve cuma giinleri veya hafta sonlart 09.00- 11.00 araliginda yayinlamak

dogru bir zaman olarak kabul gérmektedir.

Facebook: Facebook’ta daha ¢ok etkilesim alabilmek i¢in en uygun saatler
13.00-16.00 saatleri olarak belirtilmektedir. Ciinkii kullanicilarin mesai sirasinda en
cok masadstu bilgisayarlardan kendi hesaplarina girig yaptiklarina bu saatler arasinda

paylasimda bulunmanin daha etkili olacag: belirtilmistir.

Paylasim yapmak i¢in persembe, cuma, cumartesi ve pazar giinleri uygun
goriilmiistiir. Ozellikle de pazar giinii saat 15.00’te paylasim yapilirsa daha etkili
olacag belirtilmistir. Sali giinii paylasim yapilmasi uygun gériilmemektedir. Ozellikle
hafta sonlar1 yapilan paylasimlarin Facebook’ta daha cok etkilesim alacagi On

gorilmiistiir.

Instagram: Instagram’da paylasilan gonderilerin daha fazla etkilesim alarak
genis kitleler ulagmasimi saglamak i¢in en dogru paylasgim zamani 6gle yemegi
sirasinda saat 11.00-13.00 saatleri, mesai sonrasi ise 19.00-21.00 saatleri olarak

goriilmektedir. Kullanicilar, genel manada Instagram’a mobil olarak erigim
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sagladiklar1 i¢in mesai saatleri i¢cinde kullanim azalmaktadir. Instagram paylasimini
yapmak igin pazartesi, carsamba ve persembe giinleri en dogru zamandir. Ozellikle
carsamba giinii etkilesimin en fazla oldugu giindiir. Hafta sonlar1 ise cumartesi gini
saat 17.00’de paylasim yapmanin etkilesimi arttiracagi vurgulanirken pazar ginleri

paylagim yapmanin dogru olmadig: belirtilmektedir.

Twitter: Diinyanin en gézde sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter’da
paylasim yapmak igin en dogru saatlerin 12.00-13.00 oldugu belirtilmistir. Ozellikle
paylasimlarin 6gle yemeginden Once planlamanin basarili bir sonu¢ verecegi ifade
edilmistir. Paylasim yapmak i¢in en uygun giinler, hafta igindeki giinlerdir. Hafta
icinde Twitter’da etkilesimler daha fazla goriillmektedir. Hafta i¢inde 6gle saatlerinde
yapilan paylagimlar, etkilesimi arttirmada yardimci olmaktadir. Twitter’da paylasimda
bulunmak i¢in en ideal ¢arsamba giinii olarak belirtilirken cumartesi ve pazar gunleri

ise etkilesimin en diisiik oldugu giinler olarak vurgulanmustir.
2.9.UNIVERSITELERDE SOSYAL MEDYA ETKILESIMI

Sosyal medya, zaman ve mekan smirt olmadan karsilikli iletisime olanak
saglayan yapisiyla ve siirekli etkilesim siirecini yaratmasiyla hem bireysel hem de
kurumsal yasami da degistirmis, hedef kitlesiyle giivenli ve olumlu iligkiler gelistirmek
isteyen biitliin kurum ve kuruluslar da sosyal medya mecralarinda var olmaya

baslamistir (Bitirim Okmeydan, 2020:74).

Universiteler de sosyal medyay1 rekabet ortaminda daha gok &grenci tarafindan
tercith edilmek, mevcut 6grencilerle, mezunlarla, aileleriyle ve paydaslariyla iletisim

kurmak i¢in kullanmaktadir (Peruta & Shields, 2017:131-134).

Universitelerin sosyal medya platformlarini siirekli giincelleyerek aktif bir
sekilde kullanmasi, olumlu doniisler almasi, tercih edilebilirligini dogrudan
etkilemektedir. Sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen pazarlama ve kurumsal
iletisim faaliyetlerinin; goriinlir olma, paylasim olusturma, kimlik olusturma, diyalog
gelistirme, itibar elde etme, gruplara ulagma, iletisim insast ve yonetimi gibi islevleri
bulunmaktadir (Kogyigit, 2017:111). Bu islevler iiniversiteler agisindan gilinlimiizde
anlaml1 ve kacinilmaz hale gelmistir. Universiteler sosyal medya mecralarini; tanitim,

kurumsal haber, etkinlik, sosyal sorumluluk projelerinin duyurulmasi, yeni baslayan
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Ogrencilere oryantasyon siireclerinin aktarmak i¢in kullanilmaktadir (Cakaroz,
2018:817).

Yiiksekogretim kurumlarindan yasanan rekabette liniversitelerin medya imajlari
ve itibarlar1 i¢in sosyal medya onemli araglardir. Ciinkii {iniversiteler rakiplerine gore
avantajlarin1 bu araclar {izerinden saglamaktadir. Giiglii bir marka, 6grencilerin
tecriibelerine dayanarak insa edilir. Ogrenciler, iiniversitelerin kendileriyle iletisim
kurdugu ve iiniversitenin sosyal medyadaki iletisimi de dahil olmak iizere cesitli
ihtiyaclarimin ~ karsilandigini  hissetmesi  6grencinin  {iniversiteye  sadakatini
arttirmaktadir. Bu noktada sosyal medya stratejisi, egitim pazarlamasinin olmazsa
olmazi haline gelmistir. Sosyal medya kurumlarin ve markalarin itibarmi kolayca
kazanabilir ya da kaybedebilir bu noktada iiniversiteler sosyal medyanin sundugu
firsatlar1 degerlendirmek i¢in dijital pazarlama stratejisini olusturmaya oncelikle 6nem
vermesi gerekmektedir. Sosyal medya kampanyalari, bilgilendirici ve eglendirici
temalarla olusturulan igerikler etkilesimi saglamada biiylik 6nem tagimaktadir. Bunun
yani sira Ogrencilerin yorum ve sorularina doniislerin saglanmast sosyal medyada

etkilesimi arttirarak olumlu yansiyacaktir (Maresova, Hruska, & Kuca, 2020:1-4).

UCUNCU BOLUM

3.1.ARASTIRMANIN KONUSU VE PROBLEMI

Gelisen iletisim teknolojileriyle beraber resmi veya 6zel kurumlar iletisim
faaliyetlerini farkli araglar kullanarak gerceklestirmektedir. Son yillarda yaygin bir
sekilde tercih edilen sosyal medya da ¢ok sayida kurumun iletisim faaliyetlerini
ylriittiigli 6nemli bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya uygulamalarimin 6zellikle
ucretsiz olmasi, anlik bildirim saglamasi, genis bir kitleye ulagsmasi ve ¢ift yonli
iletisime imkan vermesiyle giiniimiiziin vazgecilmez bir iletisim araci olmustur.
Gucund her alanda gosteren sosyal medya, tiniversitelerin kurumsal iletisim birimleri
tarafindan da tercih edilen bir iletisim araci haline gelmistir. Kurumlarin iletisim
faaliyetlerini dogrudan yiiriittiikkleri sosyal medyanin bilingli bir sekilde kullanimi1 ve
etkilesimi biiyilk Onem tasimaktadir. Etkilesim; sosyal medya uygulamalari

aracilifiyla kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarin takipgiler tarafindan
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goriilmesi ve karsilik bulmasidir. Bu kapsamda {iniversitelerin sosyal medyay1 ne
olgiide etkilesimli kullandiklar1 merak konusudur. Ozellikle tniversitelerin, sosyal
medya uygulamalarini kullaniminda “etkilesim” unsurunu g6z ardi etmeleri
paylasilan igeriklerin begeni, paylagim ve yorum baglaminda takipgilere ulagmamasi
problemini ortaya c¢ikarmaktadir. Yapilan arastirmanin konusu ve problemi;
tiniversitelerin, etkilesimi goz Oniinde bulundurmadan yaptiklar1 sosyal medya

paylasimlarinda basariy1 saglayamamalari olusturmaktadir.

3. 2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Yeni bir medya aract olan sosyal medya mecrasi, giniimiizde ¢ok sayida
kurum ve kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Kurumlarin, iletisim faaliyetlerinin
aktif olarak yiiriitiildiigi sosyal medya, ayni zamanda bir rekabet ortami da
olusturmaktadir. Universitelerde; bilgi, tanitim, haber, duyuru gibi pek ¢ok konuda
paylasimini sosyal medya araglartyla yapmaktadir. Bu arastirmanin temel amaci;
Universitelerin kurumsal sosyal medya hesaplarini yonetiminde etkilesim unsurunu
ne Olclide dikkate aldiklarini ortaya koyarak, etkilesimin 6nemini ve saglamanin
yollarini detayli olarak agiklamaktir. Bu ¢ergevede Konya’daki devlet Universitelerin,
kurumsal iletisim faaliyetleri siirecinde sosyal medya paylasimlarini; nasil, hangi
icerik tiiriinde ve hangi siklikta paylasimda bulunduklarini tespit etmektir. Bunun
yani sira Universitelerin; paylagimda bulunduklari sosyal medya mecrasinda hedef

Kitlesiyle olan etkilesimi de aragtirmanin amaglari arasinda yer almaktadir.
Bu amaglar ¢ercevesinde su sorulara cevap aranacaktir:

AS1: Universitelerin; Instagram ve Twitter hesaplarmin profil goriiniimleri nasildir
ve hangi bilgilere ve gorsellere yer verilmektedir? (web Bilgisi, takipgi sayisi, 10go,

slogan, gorsel, sosyal medyalara katilim tarihi)

AS2: Universitelerin, Instagram ve Twitter hesaplarinda paylasimlarin zaman

dagilimi (mesai i¢i -mesai dis1) nasildir?

AS3: Universitelerin, Instagram ve Twitter hesaplarinda paylasimlarin giinlere gore

(hafta ici-hafta sonu) dagilimi nasildir?
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AS4: Universitelerin, Instagram ve Twitter hesaplarindan paylasimlarin aylara gére

dagiliminda bir farklilik var midir?

AS5: Universitelerin, Instagram ve Twitter hesaplarindan yapilan paylasimlarin

icerik tiirleri nasildir?

AS6: Universiteler, Instagram ve Twitter hesaplarindan hangi tiir paylasimlar

yapmistir?

AS7: Universitelerin Instagram ve Twitter hesaplarindan paylasilan gonderilerin

yiikleme siklig1 nedir?

AS8: Universitelerin Instagram ve Twitter hesaplarinda paylasilan gérsellerde

kurumsal slogan, renk ve logoya yer verilmis midir?
AS9: Universitelerin sosyal medya hesaplarinda hashtag, mention kullanilmis midir?

AS10: Universiteler, sosyal medya paylasimlarina hedef kitlesi tarafindan yapilan

yorumlara ve sorulara doniitii saglamakta midir?

AS12: Universiteler, sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarda Grunig-
Hunt’in Dért Asamali Halkla iliskiler Modellerinde hangileri kullanilmigtir?

Literatiir taramas1 sonucunda yapilan incelemede caligmalarda sosyal medya
kavrami; “kurumsal imaj, kullanim diizeyleri, yeri, 6nemi, halkla iligkiler, kurumsal
kimlik, kullanim aligkanliklar, stratejileri, kurumsal profilleri” bagliklar1 kapsaminda
ele alinmistir. Bu gercevede yapilan ¢alismalarin sinirlt olmast ve sosyal medyanin
“etkilesim” baglaminda dogrudan ele alinmamasi literatiirdeki bir agig1 kapatmasi

bakimindan da ayrica 6nem tagimaktadir.

Iletisim alaninda; iiniversiteler cercevesinde “sosyal medya” farkli bakis acilari
ve konu basliklartyla incelense de etkilesim baglaminda detayli bir sekilde

incelenmemistir.

Yapilan arastirma; tliniversitelerin kurumsal iletisim araci olarak kullandiklari
sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarin iceriklerinin ne 6lcilide etkilesim
aldigini tespit etmek ve hedef kitleyle dogru etkilesimi saglamak da Universitelere
yol gdsterici olacagi i¢in ayn1 zamanda daha sonra yapilacak arastirmalara da katki

saglamasi agisindan da 6nemlidir.
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3. 3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada, tarama modeline dayanarak icerik analizi yontemi tercih
edilmistir. Universitelerin; resmi Instagram ve Twitter sosyal medya hesaplari takip
edilerek 1 Eylil 2022- 28 Subat 2023 tarih araligindaki 6 aylik siiregte yapilan
paylasimlart genel tarama modeliyle incelendikten sonra elde edilen veriler
kategorilerine gore toparlanmistir. Ardindan yapilan igerik analizine gore kodlama
cetveli olusturularak igerik analizinde toplanan bilgilerin niceliksel giivenirliligi
SPPS programiyla kontrol edilirken nitel veriler ise iki kodlayici tarafindan da
dogrulanmustir. Igerik ¢oziimlemesi; toplumsal ya da toplum bilimsel arastirmalarda
kullanilan bir gozlem teknigidir. Gorgiil (ampirik) olarak yapilan dolaysiz, yaygin
gozlem teknikleri arasinda Ozellikle 40-50 yildan bu yana olduk¢a yogun olarak
kullanilmaktadir (Aziz, 2020, s. 119).

Orneklem icinde yer alan iiniversitelerin kurumsal sosyal medya hesaplari,
icerik ¢cozlimlemesi yontemine gore tarama yapilmistir. Belirtilen tarih araligindaki
tim paylasimlar arastirmaya dahil edilmistir. Yapilan taramadan sonra igerik
cozimlemesine uygun olarak kodlama cetvelleri olusturulmustur. Bu kodlama
cetvelleri olusturulurken igerik ¢dziimlemesinin yontemi olan frekans ¢oziimlemesi;
¢coziimleme tiirli olarak belirlenmistir. Frekans analizi; en basit anlamiyla 6gelerin
ylizdesel, oransal ve sayisal olarak goriilme sikligini ortaya koymaktadir. Boylece
belirlenen 6gelerin yogunlugu ve 6nemi anlagilmaktadir. Frekans analiz sonucunda,
Ogeleri onem sirasina sokularak sikliga dayali olarak bir siniflama yapilmaktadir
(Bilgin, 2014, s. 18). Tim sagladigi ozelliklerden dolayi {iniversitelerin kurumsal
Instagram ve Twitter sosyal medya hesaplarinda yiiriitiilen iletisim siireclerini nasil,
hangi amacla ve ne siklikta kullandiklar1 inceleyen bu aragtirmada, niteliksel igerik
¢Oziimlemesi yoOntemi tercih edilmistir. Ayrica kurumsal iletisim araci olarak
kullanilan sosyal medya araglarindan yapilan paylasimlar Grunig- Hunt’in Halkla

fliskiler Modelleri esas alinarak analiz edilmistir.
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3.3.1.icerik Coziimlemesi

Icerik analizi, farkli sdylemlere uygulanabilen metodolojik araclar ile
tekniklerin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Igerik analizi teknikleri sGylemleri
anlamlandirmada ve yorumlamada subjektif etkilerden kurtulmayr saglamaktadir.
Icerik analizi tekniginin ortak paydasi c¢ikarim temeline dayanmaktadir. Igerik
analizinin kurallarin1 belirleyen Berelson’a gore ise; igerik analizi iletisimde goriinen
icerigin nicel, nesnel ve sistematik olarak betimleyen bir arastirma teknigi olarak

tanimlanmaktadir (Bilgin, 2014:1-4).

Icerik analizlerinin giivenirlilikleri kodlama islemine bagl olmaktadir. Bu ayni
zamanda kodlayicimin ve kodlama kategorilerinin giivenli olmasiyla ilgilidir.
Kodlayicinin giivenli olmasi, aynt metnin farkli kodlaycilar tarafindan da ayni
sekilde kodlanmasini gerektirmektedir. Kategori cetvellerinin giivenirliligi acik ve
net olmasina bagl olmaktadir. Igerik analizinin gegerli olmasi1 da amaglarin ve

araclarin birbiriyle uyumlu olmasiyla ilgilidir (Ghiglione & Matalon, 1978).
3.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Konya’daki Yiiksekogretim Kuruluna bagli devlet iiniversitelerinin kurumsal
sosyal medya hesaplar1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir. incelenen problemle
alakali var olan birbirine karsit durumlari daha net anlamak ve gérmek amaciyla
Seckisiz Olmayan Ornekleme Yontemleri arasinda yer alan Amagsal Ornekleme
Yonteminin Aykirt Durum Ornekleme tiirii tercih edilmistir (Blytkoztirk, vd.,
2019:93). Bu acidan Konya’daki 3 devlet {iniversitesinin kurumsal Instagram ve
Twitter hesaplar1 ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Kurumsal sosyal medya
hesaplarmin dogru bir sekilde incelenebilmesi i¢in iiniversitelerin web sayfalarinda
linki bulunan resmi hesaplar dikkate almmustir. Ornekleme olarak alman

universiteler, hakkinda genel bilgilere asagida yer verilmistir.
3.4.1.Konya Teknik Universitesi

Konya Teknik Universitesi, Selcuk Universitesi biinyesinde yer alan 2 fakiilte
ve 1 yiiksekokulunun kendisine baglanmasiyla 18 Mayis 2018 tarihinde kurulmustur.

Daha sonra da “Isletme ve Yonetim Bilimleri Fakiiltesi” ve “Tarim Bilimleri ve
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Teknolojileri Fakiiltesi” ile Lisansiistii Egitim Enstitiisii kurulmustur. Toplam 4
fakilte, 1 yuksekokul, 1 enstitlisi ile 6rgiin egitim veren tiniversitenin 12 bin 832

Ogrencisi bulunmaktadir.
3.4.1.1.Sosyal Medya Hesaplari

Konya Teknik Universitesi Web Sayfasi (zerinde Twitter, Instagram,
Linkedln, Facebook ve YouTube linkleri bulunmaktadir. Kurumsal Web sitesinde
yera alan Instagram ve Twitter hesaplarinin baglanti linklerine ait bilgilere Tablo

4.1°de yer verilmistir.

Tablo 3.1. Konya Teknik Universitesi Resmi Instagram ve Twitter Hesaplar

Universite Instagram Hesabi Twitter Hesabi

Konya Teknik ) )
. https://www.instagram.com/ktunedu/ | https://twitter.com/KTUNEDU
Universitesi

Gorsel 3.1.’de goriilen Konya Teknik Universitesi sosyal medya hesaplari
Kurumsal iletisim Koordinatdrliigii tarafindan giincellenmektedir. Konya Teknik
Universitesi; arastirma sonu itibartyla giincel olarak 8 bin 852 takipgili Instagram
hesabindan bin 666 gonderi paylasilmis, 7 bin 402 takipgili Twitter hesabindan 3 bin
195 tweet atilmistir. Ayrica Instagram’dan 4, Twitter’dan ise 11 hesap takip

edilmektedir.
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Universite ve Yiiksekokul
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Takip ediliyor

Konya Teknik Universitesi
@KTUNEDU

Konya Teknik Universitesi Resmi Twitter
Hesabi Soru ve Gériisleriniz igin Litfen
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Takip Mesaj lletigim i Eyliil 2018 tarihinde katildi
E @ @ 11 Takip edilen 7.402 Takipgi
Y = - i A Tweet Yanitlar Medya Begeni
T Konya Teknik Universit...- 19 sa

J Ziraat Muhendisleri Odasi Konya
Sube Baskani Burak Kirkgoz ve
beraberindeki heyet Rektérimuiz
Prof. Dr. Osman Nuri Celik’i
makaminda ziyaret etti.

@KonyaZmo
@oncelik
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Gorsel 3.1. Konya Teknik Universitesi Resmi Instagram ve Twitter Hesaplar1

3.4.2.Necmettin Erbakan Universitesi

Necmettin Erbakan Universitesi, 10 Aralik 2010 yilinda Konya Universitesi
adryla kurulmustur. 2011 yilinda Bakanlar Kurulu Karariyla, Selcuk Universitesi
biinyesinde yer alan Ahmet Kelesoglu Egitim Fakiiltesi, [lahiyat Fakiiltesi ve Meram
Tip Fakiiltesi NEU’ye baglanmustir. Ayni yil iginde Dis Hekimligi Fakiiltesi, Giizel
Sanatlar Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Enstitiisti, Tiirk Miizigi
Devlet Konservatuvari, Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu kurulmustur. 2013 yilinda
ise yine Bakanlar Kurulu Karariyla, Selguk Universitesi biinyesinde yer alan
Seydisehir Ahmet Cengiz Miihendislik Fakiiltesi, Eregli Miihendislik ve Doga
Bilimleri Fakiiltesi, Eregli Egitim Fakiiltesi, Seydisehir Meslek Yiiksekokulu,
Seydisehir Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu, Konya Eregli Kemal Akman
Meslek Yiiksekokulu NEU’ye baglanmistir. Bugiin kapatilan ve yeni agilan birimle
beraber 20 fakilte, 9 meslek ylksekokulu, 1 yuksekokul, 1 konservatuvar ve 4

enstitliyle egitime devam eden Universitenin 37 bin 534 6grencisi mevcuttur.
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Necmettin Erbakan Universitesi Web Sayfasi iizerinde Twitter, Instagram,

LinkedIn, Facebook ve YouTube linkleri bulunmaktadir. Kurumsal Web sitesinde

yer alan Instagram ve Twitter hesaplarinin baglanti linklerine ait bilgilere Tablo

4.2°de yer verilmistir.

Tablo 3.2.Necmettin Erbakan Universitesi Resmi Instagram ve Twitter Hesaplari

Universite

Instagram Hesab1

Twitter Hesabi

Necmettin Erbakan

Universitesi https://www.instagram.com/neuniversitesi https://twitter.com/NEUniversites
@ 2120 2798 1 (44 Takip ediliyor
Gonderiler  Takipgi Takip

Necmettin Erbakan Universitesi
Universite ve Yiiksekokul

Necmettin Erbakan Universitesi resmf
hesabidir.

Kasim Halife Sokak, No:11, Konya, Turkey

 erbakan.edu.tr ve 1diger

Takip v Mesaj iletisim  +2

Q00O BGC

Webinar Wallpaper Duyuru Haberler NEUN({
£ ® &

y 3 (<]
A = 5
| S0 R ] nﬂ AT

@ Q ® O

Necmettin Erbakan
Universitesi

@NEUniversitesi

Necmettin Erbakan Universitesi Resmi

Twitter Hesabi - Necmettin Erbakan
University Official Twitter Account

®© Konya / Tiirkiye (2 erbakan.edu.tr
Haziran 2012 tarihinde katild

1 Takip edilenler 24107 Takipgi

Tweet Yanitlar Medya Begeni

Necmettin Erbakan Univ...- 3 sa
Turkiye’nin en blylk 5G temali ve
sektoriin 6nde gelen 5G ekosistem
etkinligi olan 5G Zirvesi’nde,
Universitemiz Bilgisayar Miih. Ogr.
Uyesi Dr. Alperen Eroglu, ‘Sirketler
icin Stratejiler ve Vaka Calismalarr’
adli panelde, panelist olarak y.

]

Gorsel 3.2.Necmettin Erbakan Universitesi Resmi Instagram ve Twitter Hesaplar1
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Gorsel 3.2.’de goriilen Necmettin Erbakan Universitesi sosyal medya hesaplari
Kurumsal Iletisim Koordinatorliigii tarafindan giincellenmektedir. Arastirma sonu
itibartyla giincel olarak 27 bin takipgili Instagram hesabindan 2 bin 120 génderi
paylasilmis, 24,107 takipcili Twitter hesabindan 5 bin 539 tweet atilmistir. Ayrica
Instagram’dan 1, Twitter’dan 1 hesap takip edilmektedir.

3.4.3.Selguk Universitesi

Selcuk Universitesi, 11 Nisan 1975 yilinda kurulmustur. 1976-1977 egitim-
ogretim yilinda Fen Fakiiltesi ve Edebiyat Fakiltesi olmak Uzere 2 fakilte, 327
Ogrenciyle faaliyete gecmen iiniversite 1982 yilinda bir atilim gerceklestirmistir.
Bugiin 23 fakdlte, 23 meslek yuksekokulu, 5 yiksekokul, 1 konservatuvar, 7 enstitiyle
egitim ve 67 bin 280 &grencisiyle 6gretim hayatina devam eden Selguk Universitesi,

Tiirkiye’nin en biiyiik egitim kurumlari arasinda yer almaktadir.
3.4.3.1. Sosyal Medya Hesaplari

Selguk Universitesi Web Sayfasi iizerinde Twitter, Instagram, Facebook ve
YouTube linkleri bulunmaktadir. Kurumsal Web sitesinde yer alan Instagram ve

Twitter hesaplariin baglanti linklerine ait bilgilere Tablo 4,3’te yer verilmistir.

Tablo 3.3.Selcuk Universitesi Resmi Instagram ve Twitter Hesaplari

Universite Instagram Hesabi Twitter Hesabi

Selcuk https://www.instagram.com/selcukuniresmi| https://twitter.com/selcukuniresmi

Universitesi
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< selcukuniresmi el

1.670 35,4B 12
Génderiler Takipgi Takip

Takip ediliyor
Selguk Universitesi so . .
Universite ve Yiiksekokul Selcuk Universitesi
Selguk Universitesi Resmi Instagram @selcukuniresmi
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Gorsel 3.3. Selguk Universitesi Resmi Instagram ve Twitter Hesaplart

Gorsel 3.3.’te goriilen Selcuk Universitesi sosyal medya hesaplar1 Kurumsal
Iletisim Koordinatorliigii tarafindan giincellenmektedir. Arastirma sonu itibariyla
giincel olarak 35 bin 400 takipgili Instagram hesabindan bin 670 génderi paylasilmis,
44 bin 982 takipcili Twitter hesabindan 9 bin 572 tweet atilmistir. Ayrica
Instagram’dan 12, Twitter’dan 28 hesap takip edilmektedir.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Konya’daki devlet {lniversitelerinin iletisim faaliyetleri siirecinde
kullandiklar1  kurumsal sosyal medya hesaplarin1  konu alan c¢alismanin
smirhiliklarinda Twitter ve Instagram uygulamalari tercih edilmistir. Universitelerin,
belirtilen sosyal medya hesaplarinda 1 Eylul 2022- 28 Subat 2023 tarih araligindaki 6
aylhik siire¢ icinde yaptiklari paylasimlar: icerik analizine tabi tutulmustur. Icerik
analiziyle ortaya konulacak veriler, iniversitelerin kullandigi kurumsal Instagram ve

Twitter sosyal medya hesaplariyla ve belirtilen siireyle sinirhdir.
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3.6. VERILERIN TOPLANMASI

Universitelerin, sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasimlarin istatistiki
verileri tek tek incelendikten sonra sosyal medya veri toplama tablosuna yerlestirilerek

elde edilmis bulgulardir.

3.6.1.Kodlama Cetveli

Universitelerin Instagram ve Twitter hesaplarindaki verilerin analiz i¢in Tarhan
(2012:89-94) ve Yenigikt1 (2016:103)’nin kullandig1 kodlama cetvelleri uygulanarak
sosyal medya hesaplarinda bulunmasi gereken bilgiler incelenerek olusturulmustur.
Sosyal medya verileri; yapi, zaman, igerik, kurum kimligi, kurum farkindaligi ve
etkilesim unsurlart agisindan incelenmistir. Kodlama cetvelinin igerigine EK 1’de yer

verilmistir. Kodlama igerigiyle ilgili detayli bilgilere asagida yer verilmistir:

Hesaplarin  Genel Goruniimi:  Universitelerin  Instagram ve  Twitter
hesaplarindan paylasim yaptiklar1 gonderi/twettlerin sayisi, takip ettikleri hesap sayisi,
takipgilerin sayisi, kurumsal logo, web sayfasi, etkilesim diizeyi ve sosyal medyaya

katilim tarihiyle alakali bilgiler yer almaktadir.

Gonderilerin Saatlere Gore Dagilimi: Sosyal medya hesaplarinda yapilan
tweetter ve instagram gonderilerinin mesai saatlerinde (08.00-17.00) veya mesai

saatleri disinda (17.00-08.00) yapilan paylasim sayilar1 bazi alinmaktadir.

Gonderilerin Giinlere Gore Dagilimi: Gonderilerin glnlere gore dagiliminda

hafta i¢i/hafta sonu sayilari ele alinmistir.

Gonderilerin Aylara Gore Dagilimi: Arastirma siiresi kapsaminda Instagram ve

Twitter gonderilerinin aylara gore dagilimi yer almaktadir.

Gonderilerin Igerik Tiirlerine Gére Dagilimi: Paylasim gonderileri igerik
tirlerine gore; duyuru, bilgilendirme, dilek-istek, kurumla ilgili haberler, anlagsmalar-
projeler, toplanti-goriisme, bilimsel toplanti, agilig-toren, hizmet, 6dil-basari, tebrik-
tesekkiir, davet-ziyaret, sosyal sorumluluk-bagis, etkinlik, kiiltiir-sanat, spor, saglik,
0zel giin kutlama, anma mesajlari, gegmis olsun-taziye mesajlar1 ve diger kriterleri

olmak Uzere 22 kategoride incelenmistir.



113

Kurum Kimligi: Instagram ve Twitter hesabinda paylasilan iceriklerde; slogan,

kurumsal logo ve renk unsurlarina ne kadar yer verildigi ele alinmistir.

Kurum Farkindaligi: Paylasilan gonderilerde hashtag (#) ve mention (@)

kullanimi, sayis1 ve diger degiskenlerle iliskisi ele alinmistir.

Etkilesim: Sosyal medya hesaplarinin, takip eden kullanicilarin paylasilan
iceriklere yaptiklar1 yorumlar, 6zellikleri ve kurumlarin yapilan yorumlara cevap verip

vermedigi tespit edilmistir.

3.7. BULGULAR

Arastirma kapsaminda bu boliimde 6rneklem olarak ele alinan iiniversitelerin
sosyal medya hesaplarinin kullanimiyla ilgili istatistiki veriler ele alinarak
yorumlanmustir. ilk olarak iiniversitelerin resmi Twitter hesabi kullanimlarina dair
istatistiki bulgulara, ikinci olarak ise resmi Instagram hesabi kullanim verilerine dair

istatistiki bulgulara, detayli olarak yer verilmistir.

3.7.1.Universitelerin Resmi Twitter Hesaplarinin Analizi

Orneklem olarak incelenen tiniversitelerin resmi Twitter kullanim verileriyle
ilgili tablolara konu basliklariyla beraber asagida ayrintili olarak yer verilmistir.
Twitter hesabindan yapilan paylasimlarla ilgili icerik analizi yapilarak elde edilen

sonuglar 6nceden belirlenen kodlama cetveli goz oniine alinarak degerlendirilmistir.
3.7.1.1.Genel GOrunim

Universitelerin resmi Twitter hesaplarinda yapilan paylasimlar gorsel ve
sayisal verilerden meydana gelmektedir. Resmi Twitter hesabi bulunan 3
universitenin 1 Eylil 2022- 28 Subat 2023 tarihleri arasindaki 6 aylik siire¢ i¢inde
yaymladig; twettler, toplam tweetler, takipci, takip edilen, 6grenci sayisi, logo,
slogon, kurumsal web linki, katilim tarihlerine dair bilgilere Tablo 4.4’te yer

verilmistir.
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Tablo 3.4. Universitelerin Twitter Hesaplarinin Genel Goriiniimii

isaretler: RESMI TWITTER HESAPLARININ GORUNUMU
+: evet, var - ; = <
<
-2 hayrr, yok r%l E E ¢ & 6 g ;CU ; ; g
m c -
m < = < E Q| 0| 22| &=
. m = - a z > = <
Universiteler Py % — =
Konya Teknik 3195 | 11 | 7402 | 12832 | + | - + 09.2018
Universitesi
Necmettin Erbakan | coog | 1 | 50107 | 37534 | + - + 06.2012
Universitesi
Selguk Universitesi 9572 28 | 44982 67280 + - + 04.2012
Frekans 18306 | 40 | 76491 | 117646 3 0 3

Internet teknolojisinin gelisim gostermesiyle beraber dijital platform sayisi
artmisg, bu durum da halkla iliskiler ve kurumsal iletisim caligsmalarina yansimistir.
Geleneksel medya araclarinin yerini daha ¢ok hedef kitleye ulasmay1 saglayan dijital
medya araglari almistir. Kurumsal sosyal medya aglari, kurumlarin hedef kitlesine ve
paydaslarina bilginin kolay ve hizli yayilmasi agisindan tercih edilmektedir. Sosyal
medya platformlarinin hem genislii hem de kullanici sayisinin fazla olmasi
kurumun itibar1 agisindan bakildigindan 6nem tasimaktadir. Gliniimiizde de sosyal
medya platformlar1 kurumlar tarafindan en etkili kamuoyu bilgilendirme araci olarak
gorilmektedir (Kogyigit, 2017:332). Bu ¢ercevede hem 6zel hem kamu kurumlar da
sosyal medya platformlarinda resmi olarak yer almislardir. Tablo 3.4’e bakildiginda;
ilk olarak Selguk Universitesi Nisan 2012’de, Necmettin Erbakan Universitesi
Haziran 2012’de ve son olarak Eyliil 2018’de Konya Teknik Universitesi Twitter
platformlarinda yer almigtir. Bu durum {iniversitelerin sosyal medya platformlari
uzerinden hedef Kitlesiyle daha kolay bir iletisim kurarak daha ¢ok goriiniir olmay1

onemsedigini gostermistir.

Tablo 3.4. incelendiginde; en fazla 6grencinin, Twitter takipgi ve gonderi
sayisinin sirastyla Selguk Universitesi, Necmettin Erbakan Universitesi ve Konya

Teknik Universitesinde oldugu goriilmektedir. Twitter takipgi sayilar1 &grenci
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sayisina oranli olarak incelendiginde; 0grenci sayisina oranla en fazla takipginin
sirastyla Konya Teknik Universitesi, Necmettin Erbakan Universitesi ve Selguk
Universitesinde oldugu goriilmektedir. Selcuk Universitesi 28, Konya Teknik

Universitesi 11, Necmettin Erbakan Universitesi ise 1 hesabi takip etmektedir.

Universite ve Twitter Kullanim Bilgileri

140000
120000
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80000
60000
40000
20000
R - |
Tweetler Takip edilen Takipci Ogrenci sayisi
m Konya Teknik Universitesi Necmettin Erbakan Universitesi
Selcuk Universitesi Frekans

Grafik 3. 1. Universitelerin Twitter Hesab1 Genel Bilgileri

Grafik 3.1°de goriildiigii tizere burada dikkat ¢eken nokta liniversitelerin
Ogrenci sayisiyla takipgi sayisinin dogru orantili olmamasidir. Bu durumda
universitelerin, sosyal medya hesaplarinin baglica hedef kitlesi olan mevcut
Ogrenciler, mezun Ogrenciler ve aday Ogrenciler tarafindan yeterince takip

edilmedigini gdstermektedir.

Gorsel kimlik, kurum kimliginin goriinen yiiziidir. Kurumlarim gucli bir
kimlik olusturmasinda ve sayginlik kazanmasinda kurumsal kimligi ortaya ¢ikaran
logo ve kurum renginin biyuk etkisi bulunmaktadir (Ak, 1998:101). Bu cercevede
Orneklem olarak alinan {iniversiteler de kurumsal kimligi ana bileseni olan logo ve
kurum renginin bulundugu gorselleri, profillerinde kullanarak 6nem verdiklerini

gostermiglerdir.

Kurumsal kimligin bir diger gostergesi olan sloganlar; universitelerin

kimliklerini yansitmada ve kendilerini konumlandirmalarinda 6nemli bir ara¢ olarak
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yer almaktadir. Universiteler kendilerini kullandiklar1 sloganlar araciligiyla hedef
kitle gozinde koklii ve ¢agdas bir sehir veya bolge tiniversitesi olarak
konumlandirmaktadir (Koger, 2017:763). Arastirma kapsaminda e¢le alinan
universiteler, profillerinde kurumsal kimlik gostergesi olan sloganlara yer

vermemistir.

Sosyal medya platformlar1 baglantilik 6zelligiyle birbiriyle ilgili islerin
gergeklestirilmesinde kolayliklar saglar. Site arastirma veya insanlarin ilgili olduklar
alanlarla ilgili link verilmesine imkén tanir (Akinct Vural & Bat, 2010). Kurumlar da
sosyal medyanin bu baglantilik 6zelligini kullanarak farkli sosyal medya hesaplarinin
profillerinde link paylasarak yonlendirme yapabilmektedir. Orneklem olarak alinan
universitelerin resmi Twitter hesaplarmin profillerine bakildiginda; kurumsal web
sayfalarina ait linklerine yer vererek bu konuya 6zen gosterdikleri goriilmektedir.
Universiteler, sosyal medya hesaplarindan kurumsal web sayfalarma dair linkin
paylagsmasi hedef kitlenin dogrudan erisiminin saglanmasina imkan tanimaktadir.

Tablo 3.4. veri analizinde ve Grafik 3.1°de goriildiigii tizere tiniversitelerin
Twitter hesaplarinin genel gorinimi yazili ve gorsel olarak AS1’e yanit olabilecek
sekilde yer verilmistir.

3.7.1.2.Paylasimlarin Zaman Dagilim

Paylagimlarin zamanina yonelik yapilan kodlama cetveli; 6rneklem olarak
alinan Universitelerin resmi Twitter hesaplarinda yayinladiklar1 gonderilerin saat, giin
ve ay olarak zaman dagilimmin nasil yapildigim ortaya koymaktadir. Orneklem
Universitelerin Twitter hesaplarinda yapilan paylasimlarin zaman dagilimi saate,

giine ve aya gore ayr1 ayri incelenecektir.

Paylasimlarin Saatlere Gore Dagilimi: Bu kategoride zaman dilimi hafta ici
saat 08.00-17.00 aras1 mesai i¢i, 17.00-08.00 mesai dis1 zaman aralig1 olarak ele
alinmistir. Ayrica hafta sonlari ve resmi tatil giinleri de mesai dis1 degerlendirilmistir.
Arastirmanin ele alindig1 zaman i¢inde resmi Twitter hesaplarindan atilan tweetler

mesai i¢i ve mesai dis1 olarak Tablo 4,5’te gosterilmektedir.
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Konya Teknik

Necmettin Erbakan

Selcuk

Universiteler Universitesi Universitesi Universitesi Frekans | YUzde
Hafta ig:i 229 421 239 889 89,89
Hafta Sonu 24 44 32 100 10,11

Diinyanin en popiiler sosyal medya araclar1 arasinda yer alan Twitter’da

paylasimda bulunmak igin en dogru zaman dilimi 12.00-13.00 iken, en dogru giinler

ise hafta ici olarak belirtilmektedir. Ozellikle resmi ¢alisma giinlerinde yapilan

paylasimlarda etkilesim oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir (Bostanci M. , 2019,

s. 57).

Tablo 3.5 incelendiginde, lniversitelerin yaptiklari Twitter paylagimlari

icerisinde hafta i¢inde yapilan paylasimlarin oranimnin %89,89 oldugu, hafta sonu

yapilan paylasimlarin oraninin ise %10,11 oldugu goriilmektedir. Bu durum sosyal

medya hesaplarin1 yoneten personelin paylagimlarint hafta i¢inde giincelledigini ve

yogun olarak mesai saatleri icinde paylasim yaptiklarin1 géstermektedir.
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m Konya Teknik Universitesi
Selcuk Universitesi
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Grafik 3. 2. Twitter Paylagimlarinin Saatlere Gore Dagilimi

Necmettin Erbakan Universitesi
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Tablo 3.5. ve Grafik 3.2 bulgular tniversitelerin Twitter’t hafta i¢i mesai

saatleri i¢inde kullanildigin1 gostererek AS-2’yi cevaplamistir.

Paylagimlarin Giinlere Goére Dagilimi: Paylasimlarin giinlere gére dagilimiyla
olusturulan kodlama cetvelinde, iiniversitelerin yogun olarak hangi giinler paylasim
yaptiklart gormek igin olusturulmustur. Tablo 3.6’da bu kategoriyle ilgili detaylara

yer verilmistir.

Tablo 3.6. Twitter Paylagimlarinin Giinlere Gore Dagilimi

UNIVERSITELER | Pazartesi | Sali | Carsamba | Persembe | Cuma | Cumartesi | Pazar
Konya Teknik 51 42 36 45 55 12 12
Universitesi
Nechiin ErbaReg 71 85 76 95 94 25 19
Universitesi
Selguk Universitesi 42 50 50 52 46 24 7
Frekans 164 177 162 192 195 61 38
Yiizde 16,58 17,90 16,38 19,41 19,72 6,17 3,84

Twitter’da paylasimda bulunmak igin ideal gln garsamba giinii olarak

vurgulanirken cumartesi ve pazar giinleri etkilesimin diisiik olabilecegi
belirtilmektedir (Bostanci, 2019:57).
Orneklem (niversitelere dair Tablo 3.6 incelendiginde; Twitter’da

universitelerin, en fazla paylasimi persembe (%19,41) ve cuma (%19,72) gunleri
yaptigi, pazartesi (%16,58), sali (%17,90) ve ¢arsamba (%16,38) ginu daha az
paylasim yaptigi, en az paylagimin ise cumartesi (%6,17) ve pazar (%3,84) guni
yaptig1 goriilmektedir. Bu durum {niversitelerin, hafta sonu ginlerde yaptiklari

paylasimlarda etkilesimin diistiigiinii ve giinlere dikkat edilmedigini gostermektedir.
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Grafik 3.3. Twitter Paylagimlarinin Giinlere Gére Dagilimi
Tablo 3.6 ve Grafik 3.3 verileri, iniversitelerin paylasimlarinda giinlere

dikkat etmedigini ve genellikle paylasimlarin hafta i¢i giinlerde yaptiklarini

gostererek AS-3’1i cevaplamaktadir.

Paylagimlarin Aylara Gére Dagilimi: Orneklem olarak alinan iiniversitelerin
arastirma siirecini kapsayan 6 aylik bir zaman dilimine ait atilan tweetlerin toplami
Tablo 3.7’de gosterilmektedir.

Tablo 3.7.Twitter Paylagimlarinin Aylara Gore Dagilim1

ﬁz:insiteler EYLUL | EKIM | KASIM | ARALIK | OCAK | SUBAT
Konya Teknik Universitesi 58 36 39 38 57 25
Necmettin Erbakan Universitesi 67 75 69 81 105 68
Selguk Universitesi 39 36 51 63 43 39
Frekans 164 147 159 182 205 132
Yizde 16,58 | 14,86 | 16,08 18,40 | 20,73 | 13,35

Orneklem tniversitelerin aylara gore paylasimlarmin yer aldigi tabloya
bakildiginda; eylil-subat arasinda Twitter paylasimlarin her ay i¢in oraninin %13-20
arasinda oldugu goriilmektedir. En az paylagimin subat (%13,55) ayinda, en fazla

paylagimin ise ocak (%20,73) ayinda yapildig1 goriilmektedir.
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Grafik 3.4.Twitter Paylagimlarinin Aylara Gore Dagilimi

Tablo 3.7°de ve Grafik 3.4’te ocak ayinda yilin ilk ay1 olmasi nedeniyle
paylasimlarin yogun oldugu goriiliirken subat ayinda Kahramanmaras’ta yasanan

depremden dolay1 paylasimlarin azaldig1 gézlenerek AS-4 cevaplanmaistir.
3.7.1.3. Paylasimlarin icerigi

Arastirma kapsaminda Orneklem olarak alinan {iniversitelerin paylasim
iceriklerini saptamak igin konu igeriklerine gore, 22 kategori olusturulmustur.
Belirlenen kategorilerde drneklem universitelerin hangi konuda ve ne kadar paylasim
yaptiklar1 Tablo 3.8’de ve Grafik 3.5°te gosterilmektedir. Onceden belirlenen kategori

basliklari ise asagidaki tanimlarda detayli olarak agiklanmistir:

Tamitim: Universitelerin, kendilerini tamitmaya yonelik gergeklestirdikleri
faaliyetlerin biitliniidiir. Brosiir, dergi, gorsel veya yazili olarak olusturulan her tiirlii

tanitim materyaline yonelik icerikleri kapsamaktadir.

Duyuru: Akademik takvim, sinav, tatil, etkinlik bagvuru tarihleri, programlarin
gerceklestirilme zamanlari, kampanyalar, yarismalar, kurslar ve personel alimi gibi ¢ok

sayida igerik bu baslik altinda degerlendirilmektedir.

Bilgilendirme: Universitede meydana gelen degisiklikler, alinan kararlar,
raporlar, yenilikler, akademisyenlere ve projelere yonelik bilgilendirmeler bu

cercevede yer almaktadir. Bunlarin yami sira iiniversite rektoriiniin  katildigi
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programlara  yoOnelik  paylasimlar,  akademisyenlerin  veya  yoneticilerin

gerceklestirdikleri roportajlar bu kategori altinda ele alinmaktadir.

Dilek-Istek: Sinav dénemlerinde ve yarismalarda basari dilekleri, gesitli
programlara katilma ve kurumsal sosyal medya hesaplarinin takip istegi kriterler

arasinda yer almaktadir.

Kurumla lgili Haberler: Universiteler hakkinda ¢ikan yazili ve gorsel medyada

¢ikan haberleri kapsamaktadir.

Anlasmalar-Projeler: Universitelerin; farkli kurum ve kuruluslarla is birligi

icerisinde gerceklestirdikleri protokoller veya projeleri kapsamaktadir.

Toplanti-Gériisme:  Universite icerisinde  gerceklesen protokol — dncesi
gorlismeler, tanigma, bilgilendirme, senato, yonetim ve akademik kurul toplantilar1 bu

baslik altinda degerlendirilmektedir.

Bilimsel Toplanti: Universitenin kendi diizenledigi ve bilimsel konularda
insanlar1 bulusturan; sempozyum, panel, seminer, sdylesi, konferans, kongre, egitim ve

sunumlar gibi toplantilar bu baslik altinda toplanmaktadir.

Acilis-Toren: Universite ile ilgili diizenlenen; agilis, imza, anma, y1l doniimii,

mezuniyet ve devir teslim térenleri bu kapsamda yer almaktadir.

Hizmet: Universitelerde 6grenci, akademisyen ve idari personele yonelik
gergeklestirilen her tiirli memnuniyeti saglayamaya yonelik faaliyetler hizmettir. Alt
yapi, laboratuvar, kiitliphane, sosyal tesisler, yeni yapilan binalar, restorasyon
islemleri, internet ve uzaktan egitim konularinda yapilan biitiin ¢aligsmalar bu kategori

altinda degerlendirilmektedir.

Odiil-Basart: Universitelerin, dgrencilerin ve akademisyenlerin hem yurtiginde
hem yurt disinda ¢esitli konularda kazandiklar1 6diiller ve basarilar bu baslik altinda

yer almaktadir.

Tebrik /Tesekkiir: Universite yonetiminin; dgrencilerin veya akademisyenlerin
kazandiklar1 6diil veya basarisindan dolay1 sosyal medyada yayinladig: tebrik/tesekkiir

mesajlart ile tesekkiir belgeleri bu kategori i¢in degerlendirilmektedir.
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Davet-Ziyaret: Universite rektoriinii yurt icinden ve yurt digindan ziyaret
edenler, rektorin kurumlara yaptigi ziyaretler, katildigi davetler, rektor ile 6grenci

bulugmalar1 bu kriter i¢inde yer almaktadir.

Sosyal Sorumluluk/Bagis: Universitenin, toplumun menfaatini yénelik olarak
kendi bilinyesinde farkli konularda diizenledigi yardim kampanyasi, bagis ve destekler

bu baslik altinda toplanmuistir.

Etkinlikler: Universitelerin kendi organize ettikleri; fuar, sergi, tanitim giinleri,
geziler, defile, oryantasyon programlari, bahar senlikleri ve nevruz etkinlikleri bu

kriter igerisinde yer almaktadir.

Kiiltir-Sanat: Universitelerin gergeklestirdikleri; konser, miizikal, siir dinletisi,

opera ve tiyatro gibi sanatsal faaliyetler bu kategori iginde degerlendirilmektedir.

Spor: Universite &grencilerinin hem yurt iginde hem yurt diginda katildig
yarigmalar, kazandiklar1 odiller, basarilar ve bunlara dair yapilan tiim duyurular,

bilgilendirmeler bu kategoride ela alinmaktadir.

Saglk: Universitelerin tip fakiilteleriyle ilgili basarilar, hastaneye iliskin

bilgilendirmeler, yenilikler, duyurular bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Ozel Giin /Kutlama: Universitelerin; dzel giinlerde yayinladiklar1 mesajlar bu

kategoride ele alinmaktadir.

Anma Mesajlar: Universitenin 6nemli sahislarin vefat yil doniimlerinde

yayinladiklari mesajlar bu baglik altinda toplanmagtir.

Gegmis Olsun/Taziye Mesajlar1: Universitelerin; sehit, kaza, afet durumlarinda
yayinladiklar1 ge¢mis olsun ve taziye mesajlari, bunun yaninda personelin vefati

izerine yayinladigi mesajlar bu kategori i¢inde yer almaktadir.

Diger: Belirtilen kategoriler i¢ine girmeyen paylasim igerikleri bu baslik altina

toplanmustir.
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KONYA

NECMETTIN

UNIVERSITELER ) _TEKNi_K | ERBAKAN I"JNiS\EIEZ_lgsuifleSi Frekans | Yizde
UNIVERSITESi | UNIiVERSITESI
TANITIM 7 3 3 13 1,31
DUYURU 32 95 36 163 16,48
BILGILENDIRME 23 23 46 92 9,30
TEMENNI-ISTEK 3 14 17 1,72
KUﬁilgégLI;glu 1 11 1 13 1,31
AI\LI;{AOSE‘EE:R' 2 3 9 14 1,42
TOPLANTI-GORUSME 5 9 16 30 3,03
BILIMSEL TOPLANTI 9 17 18 44 4,45
ACILIS-TOREN 8 4 11 23 2,33
HIZMET 1 1 2 0,20
ODUL-BASARI 7 30 11 48 4,85
TEBRIK /TESEKKUR 4 3 15 22 2,22
DAVET-ZIYARET 94 128 60 282 28,51
SORUMSI?I?ITI?IIE/BAGIS S 24 15 48 4,85
ETKINLIKLER 19 30 19 68 6,88
KULTUR-SANAT 1 1 1 3 0,30
SPOR 7 2 9 0,91
SAGLIK 0 0,00
/OKiETLLZtJA'X 12 17 2 31 3,13
ANMA MESAJLARI 5 11 4 20 2,02
GECMIS
OLSUN/TAZIYE 10 20 1 31 3,13
MESAJLARI
DIGER 1 14 1 16 1,62

Tablo 3.8. incelendiginde; arastirmanin kapsadigi zaman dilimi siiresince

Twitter’da yapilan paylasimlarin; en fazla davet — ziyaret (%28,51), duyuru

(%16,48), bilgilendirme (%9,30) igerigine sahip oldugu, en az yapilan paylagimlarin

igeriginin ise hizmet (%0,2), kiiltiir — sanat (%0,30) ve spor (%0,30) tlrinden
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oldugu, saglik kategorisinde paylasimlarin ise hi¢ yapilmadigi gorilmektedir. Diger

kategorilerdeki paylasim sayilari ise birbirine yakindir.

Paylasim Icerigi

300
250
200
150
100
50
O I 1 - . - = | n - u
O PHFE O UL DR ENEDS F & D&
ST LG S T LN TS ET S
S SE NV P S OP E AT R P Ty Y O
TOF SES CF %V%&@%KQ e RS
; O
FEFTT FTOPF & S
NJ ({O Kot
%
m Konya Teknik Universitesi Necmettin Erbakan Universitesi
Selguk Universitesi Frekans

Grafik 3.5. Twitter Paylagimlarmin Igeriklere Gore Dagilimi

Universiteler, Tablo 3.8 ve Grafik 3.5’te goriildiigii {izere; paylasimlari
agirlikli olarak davet-ziyaret, duyuru ve bilgilendirme amagl gergeklestirmislerdir.
Bu durum universitelerin Grunig ve Hunt’in Halkla iliskiler Modellleri arasinda;
Kamuoyunu Bilgilendirme Modelini temel alan paylagimlar yapildigini
gostermektedir. Bu cercevede AS-5 ve AS-11 yanitlanmistir.

Orneklem olarak ele alinan iiniversitelerin Twitter hesaplarindaki en fazla

kategorideki yaptiklar paylasimlarin 6rnekleri soyledir:

Davet-Ziyaret kategorisinde; Universiteler tarafindan toplamda 282 paylasim
yapilmgtir. En fazla paylasimi yapan Necmettin Erbakan Universitesi tarafindan 128
tweet atilmistir. Gorsel 3.4°te goriildiigii lizere calismanin zaman dilimi i¢inde
gerceklesen ziyaret paylasimlarinin cogu rektdrlitk gérevine yeniden atanan Prof. Dr.

Cem Zorlu’ya yapilan hayirl olsun ziyaretlerinden olugmustur.
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@ Necmettin Erbakan Universitesi
= @NEUnNiversitesi

Konya il Muftlusu Prof. Dr. @ALIOge42
ve ilge Miuftiileri, Rektdrimuiz Prof. Dr.
@CemZorlu'ya hayirli olsun ziyaretinde
bulundu.

16:56 - 10.01.2023 - konum: Earth - 2.741
Goruntulenme

16 Retweet 31 Begeni

Gorsel 3.4. Necmettin Erbakan Universitesi Ziyaret-Davet Tweet Ornegi

Duyuru kriterinde; o6rneklem {iniversiteler toplamda 163 paylasimda

bulunmustur. 95 igerikle en fazla duyuru paylasan Necmettin Erbakan Universitesi,

genellikle; ilanlar, sinavlar, hatirlatmalar, etkinlik basvuru tarihleri, tatil konularinda

tweet atmistir.

Necmettin Erbakan Universitesi @NEUniversitesi - 25 Kas 2022 S
% 5 Sosyal Bilimler Enstitiisti Bahar Yaryil Lisansiisti Ogrenci Alimi ve Yatay
Gegis ilaniarn

Detayh bilgi igin
erbakan.edu.tr/duyuru/4873/so... @

Egitim Bilimleri Enstitlisti Bahar Yanyili Lisanstisti Ogrenci Alimi ve Yatay
Gegis ilanlarn

Detayl bilgi icin
erbakan.edu.tr/duyuru/4870/eg... @

DUYURU

e

WWW.ERBAKAN.EDU.TR

Gorsel 3.5.Necmettin Erbakan Universitesi Duyuru Tweet Ornegi
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Bilgilendirme kategorisinde; orneklem universiteler, toplamda 92 paylasim
yapmustir. Bu kriterde 46 icerikle en fazla paylasimda Selcuk Universitesi
bulunmustur. Selguk Universitesi yaptig1 paylasimla “Siirdiiriilebilir ve Tklim Dostu
Kampiis Projesi Toplantis’nin ' YOK Baskam1 Erol Ozvar’m  katihmiyla

gerceklesecegi konusunda hedef kitlesini bilgilendirmistir.

Selguk Universitesi-9.12.2022

) Akademik yerleskeleri
surdurulebilir, enerji verimli, dogayla
uyumlu hale getirmeyi amaclayan
“Surdurulebilir ve iklim Dostu
Kampus Projesi” toplantisi,
Yuksekogretim Kurulu Baskani
Sayin Prof. Dr. Erol Ozvar’in
tesrifiyle Universitemizde
gerceklestirilecektir.

Universitemizde

Yiksekogretim Kurulu
@) 16 Q 45 ihi g

Gorsel 3.6. Selguk Universitesi Bilgilendirme Tweet Ornegi

Tanitim kategorisi; tum Universiteler icin 6nemli bir yere sahip olan bu
kategoride toplamda 13 gonderi paylasmistir. En fazla paylasimi 7 tweetle Konya
Teknik Universitesi yapmustir. Gorsel 3.7°de iiniversiteyi ve faaliyetleri tanitmaya

yonelik bulten, hedef kitleyle resmi hesaptan paylagilmistir.
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&=,  Konya Teknik Unive... - 711.2022
(5) 'KtunCE - Biilten' Ekim Sayisiyla
Yayinda...

E -Bilten igin linke tiklayiniz.

online.anyflip.com/aobi/naco/
mobi...

@KTUNEDU
@oncelik

KTUN ’c¢—Yiil+en
YENi SAYISI YAVINDA
(£ 1O) i JoRw]

(&) M2 Q4 il e b

Gorsel 3.7. Konya Teknik Universitesi Tanmitim Tweet Ornegi

Dilek- istek kriterinde; Necmettin Erbakan Universitesi 14 tweet atmistir.
NEU genelde dilek-istek paylasimlarini hafta basinda veya sinav haftas1 donemlerine

0zel olarak paylastig1 goriilmiistiir.

Necmettin Erbaka... - 14.11.2022
Tum 6grencilerimize ara sinavlarda
basarilar dileriz 720 (2

#NEU
#NecmettinErbakanUniversitesi

TUM OGRENCILERIMIZE
ARA SINAVLARDA
'Z‘M” P leyetr

Gorsel 3.8.Necmettin Erbakan Universitesi Dilek-Istek Tweet Ornegi
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Kurumla ilgili haberler kategorisinde; orneklem Universiteler toplamda 13
tweet paylasmistir. Necmettin Erbakan Universitesi, 11 haber icerigiyle en fazla
paylasimda bulunmustur. Universite, ihlas Haber Ajansi tarafindan yapilan haberi

sosyal hesabindan hedef kitlesiyle paylasmistir.

% Necmettin Erbaka... - 12.01.2023

erbakan.edu.tr
Evli ve Nisanlilar internette Daha
Az Vakit Gegiriyor

O y in QO 16 il 2507 &,

Gorsel 3.9.Necmettin Erbakan Universitesi Haber Tweet Ornegi

Anlagmalar-Projeler Kkategorisi; Universiteler bu kapsamda toplamda 14

paylasim yapmuistir. En fazla paylasimi 9 igerikle Selguk Universitesi yapmustir.

Selcuk Universitesi-10.10.2022
Universitemizile igisleri Bakanlg)
Goc Idaresi Bagkanhgl arasinda
yurutllecek olan 1. Gog Sarasi
Kalkinma is Birligi Protokolii
imzalandi.

Metin Aksoy ve diger 2 kisi
&) L& Qar I

Gorsel 3.10.Selguk Universitesi Anlasmalar-Projeler Tweet Ornegi
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Toplanti- Goriisme kriterinde; iiniversiteler toplamda 30 paylagim yapmistir.
Selcuk Universitesi bu kategoride 16 tweet atarak en fazla paylasim yapan iiniversite
olmustur.

Selguk Universitesi
@selcukuniresmi

Universitemiz Senato Toplantisi,
Yuksekogretim Kurulu Bagkani Sayin
Prof. Dr. @ErolOzvar’in katilimiyla
gerceklestirildi.

#SurdurulebilirBirKampus

a Yiksekogretim Kurulu ve Metin Aksoy
18:32 - 13.12.2022 - konum: Earth
Gorsel 3. 1.Selguk Universitesi Toplanti-Goriisme Tweet Ornegi

Bilimsel Toplanti kategorisinde; 6rneklem alinan tniversiteler, toplamda 44

paylasim yapmustir. Selguk Universitesi, 18 paylasimla en fazla tweeti atmistir.

) Selguk Universitesi
@selcukuniresmi

Universitemizde Emekli Yargitay
Hakimi Engin Safak’in konusmaci
oldugu “Yuksek Yargi Organlarinin
isleyisi” konulu konferans diizenlendi.

19:02 - 712.2022 - konum: Earth

5 Retweet 20 Begeni

Gorsel 3.12. Selguk Universitesi Bilimsel Toplant: Tweet Ornegi
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Acilis-Toren kategorisinde; Universiteler toplamda 23 paylasim yapmuistir.

Selcuk Universitesi bu kriterle ilgili 11 paylasim yaparak en fazla tweeti atmustir.

Selcuk Universitesi
@selcukuniresmi

Farkli kita ve medeniyetlerden yaklasik
2 bin 500 eserin bulundugu
Universitemiz Miizesinin acilisi,
Yuksekogretim Kurulu Baskani Sayin
Prof. Dr. @ErolOzvar’in tesrifiyle
gerceklestirildi.

#SurdurulebilirBirKampus

a YUuksekogretim Kurulu ve Metin Aksoy

Gorsel 3.2. Selguk Universitesi Ag¢ilisi-Téren Tweet Ornegi

Hizmet kriterinde; arastirma kapsaminda ele alinan zaman diliminde Necmettin

Erbakan Universitesi ve Konya Teknik Universitesi toplamda 2 tweet atmugtir.

N ttin Erbak... - 23.12.2022 =
el hadae =2,  Konya Teknik Univ...-16.11.2022

#NEU'lulere daha hizh ve kesintisiz CrdR o . ) : i
internet hizmeti sunmak igin ",,,\‘_::‘ Universitemiz Teknik Bilimler
calismalarimiz devam ediyor.84 Meslek Yiiksekokulu 6grencileri

basta olmak tzere akademik ve

NEU Bilgi isl Daire Baskanl e S -
el (S1aIn DRTtE Bapkariigive idari personelimize hizmet verecek

@TubitakUlakbim'in ortak

calismalari sonucunda Eregli ve olan yemekhane Rektorimiiz Prof.
Seydisehir yerleskelerimizdeki Dr. Osman Nuri Celik'in katilmiyla
internet erisim hizi, 150 Mbps'den hizmete acild.
400 Mbps'e gikti. [ ~fH -
@KTUNEDU
EREGL|I VE SEYDISEHIR YERLESKELERIMIZDE (wonce“k

INTERNET ERISIM HIZIMIZ

NEU Eregli Egitim Faklltesi ve digﬂj

Gorsel 3.14. NEU ve KTUN Hizmet Tweet Ornegi
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Odiil- Basar1 kategorisi; iiniversiteler bu kriterde toplamda 48 paylasimda
bulunmustur. Necmettin Erbakan Universitesi, konuyla ilgili 30 paylasimda bulunarak

en fazla tweeti atan tiniversite olmustur.

Necmettin Erbaka... - 22.11.2022
Universitemizde Akademi Odadilleri
Sahiplerini Buldu Y,

Torende, "Dunyanin En Basarih
Bilim insanlan" listesine giren
akademisyenlerimiz de
odullendirilirken, profesorluk unvani
alan akademisyenlerimize ise
beratlarn takdim edildi.

Detaylar
erbakan.edu.tr/haber/universi...

Prof. Dr. Cem Zorlu
O TR 27 O a2 il T

Gorsel 3.15. Necmettin Erbakan Universitesi Odiil-Basar1 Tweet Ornegi

Tebrik-Tesekkiir kriterinde; liniversiteler toplamda 22 paylasim yapmustir.

Selguk Universitesi 15 paylasimla en fazla tweet atan iiniversite olarak yer almustir.

Selguk Universitesi
@selcukuniresmi

Projesi kabul edilen 68rencilerimizi ve
proje danismani hocalarimizi tebrik
eder, basarilarinin devamini dileriz.

Selcuk Universitesi

b 15°t!

& Metin Aksoy ve TUBITAK

20:56 - 1711.2022 - konum: Earth

11 Retweet 2 Alinti 72 Begeni

Gorsel 3.16. Selguk Universitesi Tebrik-Tesekkiir Tweet Ornegi
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Sosyal Sorumluluk-Bagis kategorisinde; Orneklem alinan iniversiteler
toplamda 48 paylasimda bulunmustur. Bu kategoride 15 tweetle en fazla paylagimi

Necmettin Erbakan Universitesi yapmustir.

Necmettin Erbak... - 13.02.2023
Sehrimize gelen depremzedelerin
acil ihtiyaclarint karsilamak tzere
vardim toplanacaktir. Yardim etmek
isteyenler ihtivac listesinde yer alan
malzemeleri belirtilen noktaya

ulastirabilirler.

P NEU A.Kelesoglu ilahiyat
Fakultesi C Blok Giris Kat Spor
Salonu

Konya'daki Yurtliara Yerlestirilen
Depremzedelerimiz icin

Gorsel 3.17.NEU Sosyal Sorumluluk ve Bagis Tweet Ornegi

Etkinlikler kategorisinde; Universiteler toplamda 68 paylasimda bulunmustur.
Necmettin Erbakan Universitesi, bu kategoride 30 paylasimda bulunarak en fazla
paylasimda bulunan iiniversite olmustur.

Necmettin Erbak...-23.12.2022
“Uluslararasi Kitaptan Yuzler

Sergisi” Sanatseverlerin Begenisine

Sunuldu

Universitemizin paydaslar arasinda

yer aldigi “Uluslararasi Kitaptan

Yuzler #BookFace Sergisi”’nin acilisi
Ankara Milli Kitiphane’de yapildi.

Haberimizin detaylar
erbakan.edu.tr/haber/uluslara...

NEU KUTUPHANE ve diger 3 kisi
(] 7 Q 25 ihi 2206 &,

Gorsel 3.18. Necmettin Erbakan Universitesi Etkinlik Tweet Ornegi
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Kiltur -sanat kategorisi; dgrenciler tarafindan ilgiyle takip edilen etkinlikler
arasinda yer almaktadir. Universiteler, bu kriterde toplamda 3 paylasim yapmustir. Bu

tarz etkinlikler, ilgi gordiigiinden kurumun imajina ve kiiltiiriine olumlu yansimaktadir.

Selcuk Universitesi-2212.2022 @ Necmettin Erbak... - 26.12.2022
Milli Savunma Bakanligi blinyesinde Universitamiz T Klzigl Deviet
» y Konservatuvarindan "®em Bu

faaliyet gosteren "TURKAY - Tuirk Dem" Konseril))

& n
Armon! Y.![dlzlal’.l O.rke.stra5| . Prof. Dr. Mehmet Gonul’tin genel
konseri, 6grencilerimizden buyuk sanat yénetmenliginde
begeni topladl. gerceklestirilen konseri Universite

ogrencileri, akademisyenler,
davetliler ve ¢cok sayida vatandas
takip etti.

@ erbakan.edu.tr/haber/universi...

\ &é
I N\ .
’ Tirk Armoni Yildizlari Orkestrasi Konseri o
W7 - By

o /

P ;l: viag :
Yes., 17 ’4.

NEU Turk Muizigi Devlet Konservatuvari
o 01 Q7 2654 & =
(®) 05 Q17 W 2644 &,

Gorsel 3.19.Selcuk Universitesi ve Necmettin Erbakan Universitesi Kiiltir-Sanat Tweet Ornegi

_ Konya Teknik Uni...-30.12.2022

2 Yénetmenligini Mimarlik Bslumii
ogretim Uyelerimizden Dog. Dr.
Bilgehan Yilmaz Cakmak’in
ustlendigi, Mimarhk Bolumu
ogrencilerimizin sahneledigi
“Kentsel Psikoterapi” tiyatro oyunu
Gelisim Yerleskemizdeki Konferans
Salonu'nda gercgeklestirildi.

@KTUNEDU
@oncelik
@ktun_mimarlik

(&) 33 QO s il 977 o

Gorsel 3.20.Konya Teknik Universitesi Kiiltiir-Sanat Tweet Ornegi

Spor kategorisi de, 6grenciler tarafindan ilgiyle takip edilen faaliyetler arasinda

yer almaktadir. Necmettin Erbakan Universitesi ve Selgcuk Universitesi tarafindan



134

toplamda 9 paylasim yapilmistir. En fazla paylasimi Necmettin Erbakan Universitesi 7
tweet atarak yapmustir. Gorsel 3.21°de goriildiigi tizere genellikle bu kategoride elde
edilen basarilar paylasilmistir.
Necmettin Erbak... - 24.12.2022
Universite Sporlari Federasyonu
tarafindan Gaziantep’te diizenlenen
Floor Curling Turkiye

Sampiyonasi’nda takimimiz &
Uglincl oldu. &

Tebrikler takim, harikasiniz & &

COATANTES M TES|
\ (
)

NEU Saglik, Kiiltiir ve Spor Daire Baska...
&) 06 Q 2 it 2139 &,

Gorsel 3.21.Necmettin Erbakan Universitesi Spor Tweet Ornegi

Ozel giin kutlama mesajlari; iiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetleri
kapsaminda resmi ve Ozel giinleri kutlamak marka kimligi acisindan Onem
tasimaktadir. Ozellikle basta dini ve milli bayramlar ile 6zel giin ve haftalar
unutulmamasi gereken giinler arasinda yer almaktadir. (www.hiyerarsi.com, 2023).
Universiteler, bu kriterde toplamda 31 paylasim yapnustir. Bu kategoride 17
paylasimda bulunan Necmettin Erbakan Universitesi Gorsel 3.22°de gériildiigii iizere

dini a¢idan 6nemli bir giinii kutlamstir.



135

2 Necmettin Erbaka...-17.02.2023
#MiracKandili

#NEU

/\cMIRAG
[ KANDILIMIZ
HUKUTLU

U OLSUN

(@ 13 20 Q 95 i 7807 &

Gorsel 3.22.Necmettin Erbakan Universitesi Ozel Giin Kutlama Mesaji Tweet Ornegi

Anma mesajlar1 kriterinde; tiniversiteler tarafindan toplamda 20 paylasgim
yapilmustir. Necmettin Erbakan Universitesi kriterle ilgili 11 paylasimda bulunarak en

fazla tweet atan tiniversite olmustur.

= Necmettin Erbaka... - 2712.2022
sy seEcdadini, zannetme, asirlarca
uyurdus;
Nerden bulacaktin o zaman eldeki
yurdu?*®

istiklal sairimiz
#MehmetAkifErsoy’u, vefatinin 86.
yvil donumuiunde saygi ve rahmetle
anilyoruz.

#NEU
#NecmettinErbakanUniversitesi

Gorsel 3.23.Necmettin Erbakan Universitesi Anma Mesaji Tweet Ornegi

Gegmis olsun-taziye mesajlar1 kategorisinde; drneklem 0niversiteler toplamda

31 paylasimda bulunmustur. Bu kriterle alakali 20 tweet atan Necmettin Erbakan
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Universitesi, Gorsel 3.24’te goriildiigii gibi Kahramanmaras merkezli yasanan

depremden dolay1 gecmis olsun/taziye mesaj1 yayinlamistir.

Necmettin Erbaka... - 6.02.2023
HKahramanmaras merkezli
meydana gelen ve gevre illerde de
hissedilen depremde hayatini
kaybeden vatandaslarimiza
Allah'tan rahmet; aileleri ve
milletimize bassaghgi, yarali
vatandaslarimiza acil sifalar dileriz.

Gecmis olsun Turkiye!

GECMIS
OLSUIN]

Gorsel 3.24. Necmettin Erbakan Universitesi Gegmis Olsun-Taziye Tweet Ornegi

Diger kategorisinde; toplamda 16 paylasim yapilmistir. Paylagimlarin 14’
NEU’ye aittir. Kodlama cetvelinde olusturulan kategorilerde yer almayan igerikler bu

kategori altinda degerlendirilmistir.
3.7.1.4. Paylasimlarin Tiirii ve Yiikleme Sikhgi

Sosyal medya platformlarini, Kurumsal iletisim veya pazarlama amaciyla
kullanan ¢ok sayida kurum hitap ettigi kitlenin dikkatini ¢ekerek etkilesimi saglayacak
icerikler paylagmaktadir. Sosyal medya milyonlarca kisinin anlik icerik ureterek
paylasim yaptig1 bir mecra olmustur. Sosyal medyada; metin, fotograf ve video olmak

tizere 3 temel igerik tiirii bulunmaktadir (Bostanci, 2019:50).

Sosyal medya uygulamalarini kullanan kurumlarin ne tiir ve ne siklikta
paylagim yaptiklar1 hedef kitle iizerinde beklenen etkilesimi yaratmak adina oldukca

Onem tasimaktadir.
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Tablo 3.9.Twitter Hesaplarindaki Paylagimlarin Tiirii ve Yiikleme Siklig1

PAYLASIM TURU

PAYLASIMLARIN YUKLEME

. . TOPLAM SIKLIGI
UNIVERSITELER
YAZI | VIDEO | GORSEL | GUNLUK HAFTALIK
KONYA TEKNIK
UNIVERSITESI 3 21 229 141 9.81
NECMETTIN ERBAKAN
UNIVERSITESI 11 29 425 2,54 17,69
SELCUK UNIiVERSITESI 0 44 227 1,49 10,38
FREKANS 14 94 881
YUZDE 1,42 9,50 89,08

Tablo 3.9. incelendiginde; Twitter’da yapilan paylasimlarin %1,42’sinin yazi,

%9,50’sinin video, %89,08’inin gorsel paylasimlar oldugu goriilmektedir. Giinliik ve

haftalik paylasim oranlari incelendiginde; Konya Teknik Universitesinin giinlik

paylasim oranimnin %]1,41 oldugu, haftalik paylasim oraninin %9,81 oldugu,

Necmettin Erbakan Universitesinin giinliik paylasim oraninin %2,54 oldugu, haftalik

paylasim oranmnin %17,69 oldugu, Selguk Universitesinin ise gunliik paylasim

oraninin %1,49 oldugu, haftalik paylasim oraninin %10,38 oldugu goriilmektedir.
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Paylagim Tiirii
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Grafik 3.6. Twitter Paylasimlarinin Tiirlere Gore Dagilimi

Grafik 3.6’da goriildiigii tizere tiniversiteler yazi igeriklerinin 6ncelik verildigi
Twitter’da ¢ogunlukla gorsel iceriklere yer vermistir. Bu durum gorsel igerikli
paylasimlarin daha ¢ok etkilesim aldiklarin1 gostermektedir. Sosyal medya
platformlarindan verilen mesaj1 gorsel igerikle desteklemek etkilesimi arttirarak daha
uzun siire hatirlanmasini saglamaktadir (Bostanci, 2019:50). Tablo 3.9 ve Grafik

3.6’da AS-6 sorusu cevaplanmuistir.
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Grafik 3.7.Twitter Paylagimlarinin Yiikleme Sikligina Gére Dagilimi



139

Grafik 3.7°de goruldigi Uzere, gunluk ortalama 2 ve haftalik ise 17 paylasim
yapan Necmettin Erbakan Universitesi ayn1 zamanda en ¢ok etkilesim alan tiniversite
olmustur. Sosyal medya kullanicilar giinliik ne kadar tweet atarsa o kadar ¢ok akista
gorunmektedir. Ancak Twitter paylasiminda tutarli igeriklerle giinliik istikrarli bir
sekilde 3 tweet atmak ideal bir say1 olmaktadir (gosocial.com, 2023). Tablo 3.9 ve
Grafik 3.7°da AS-7 yanitlanmistir.

3.7.1.5. Paylasimlarda Hashtag, Mention ve Logo Kullanim

Kurumlar, sosyal medya platformlar1 {izerinden yayinladiklar1 igeriklerde
hashtag ve mention kullanarak paylagimlarda marka farkindaligi olustururken logo ve
kurumsal renginin kullanimiyla da kurum goriniirligiinii arttirmaktadir (Yenigikti,
2016).

Tablo3.10. Twitter Paylasimlarindaki Logo-Hashtag-Menion Kullanimi

PAYLASIMLARDA LOGO-HASHTAG-MENTiION KULLANIMI
UNIVERSITELER |  iCERIKLERDE HAS(';)TAG KURUM ADINDA MEl(\g)ION
LOGO KULLANIMI |\ "ANIM (#) KULLANIMI KULLANIM
KONYA TEKNIiK
UNIVERSITESI 42 85 3 685
NECMETTIN
ERBAKAN 123 344 210 278
UNIVERSITESI
SELCUK
UNIVERSITESI 83 138 a4 177
FREKANS 248 567 257 1140
YUZzZDE 11,21 25,63 11,62 51,54

Arastirma kapsaminda Orneklem olarak ele alinan {iniversitelerin veri
analizinin yer aldigi Tablo 3.10. incelendiginde; Twitter’da yapilan paylasimlarin
iceriginin %11,21’inde logo kullanildigi, %25,63’linde hashtag (#) kullanildigi,
%11,62’sinde kurum adinda hashtag (#) kullanmildigi, %51,4’tinde mention (@)
kullanildign  goriilmektedir. Ozellikle kurum admin hashtaglerde kullaniimasi
markaya yonelik farkindaligin artmasini saglamaktadir (Yenigikti, 2016:107). Kurum

adm hashtaglerde kullanimii; en az 3 paylasimla Konya Teknik Universitesi, 44
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paylasimda Selcuk Universitesi, en fazla 210 paylasimla Necmettin Erbakan

Universitesi yapmustir.

Paylasimlarda Hashtag, Mention, Logo Kullanim1
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Grafik 3.8.Twitter Paylagimlarinda Hashtag,Mention ve Logo Kullanimi

Grafik 3.8’de gortildigii tizere, gorsel kimligin 6nemli gostergelerinden biri
olan logoya bakildiginda; Konya Teknik Universitesi 42 paylasimda, Selguk
Universitesi 83 paylasimda, Necmettin Erbakan Universitesi ise 123 paylasimda
kullanmistir. Universiteler, logo kullanimmni ve kurum rengini paylasimlari oraninda

kullanmustir.

Tweetlerin daha genis bir kitleye ulasmasini saglayan mentionlarin kullanimina
bakildiginda; Selcuk Universitesi 177, Necmettin Erbakan Universitesi 278, Konya
Teknik Universitesi ise en fazla paylasimi yaparak 685 mention kullanmustir. Tablo
3.10 ve Grafik 3.8’de AS-9 cevaplandirilmistir.
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3.7.1.6. Etkilesim

Asagidaki tabloda tiniversitelerin Twitter’da yaptiklar1 paylasimlarin altina

yapilan yorumlarin sayisi1 ve cevaplarla ilgili detayli bilgilere yer verilmistir.

Tablo 3.11.Twitter Paylasimlarinda Etkilesim

TWEET PAYLASIMLARDA ETKIiLESIiM
UNIVERSITELER SAYISI YORUM YORUMA
SAYISI CEVAP
KONYA TEKNIiK
UNVERSITESI 253 32 0
NECMETTIN ERBAKAN
UNIVERSITESI 465 184 0
SELCUK UNIiVERSITESI 271 163 0
FREKANS 989 379 0

Tablo 3.11. incelendiginde; Twitter’da toplamda 989 tweet atildigi, bu
paylagimlara toplamda 379 yorum yapildigi, yorumlara ise cevap verilmedigi
goriilmektedir. Bu da paylasim sayisina oranla, yorum oranin yani etkilesimin diisiik

oldugunu gostermektedir.
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Grafik 3.9.Twitter Paylagimlarinin Tweet, Yorum ve Cevaplarin Sayisina Gére Dagilimi
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Grafik 3.9’a bakildiginda; universitelerin Twitter paylagimlarinin altina
yapilan yorumlara cevap vermedigi goriilmiistir. Bu da iiniversitelerin
paylasimlarinda etkilesimin ¢ok diisiik oldugunu goéstermektedir. Tablo 3.11°de ve
Grafik 3.9°da verilerle AS-10 yanitlanmustir.

Tablo 3.12. Twitter Paylasimlarina Yapilan Yorum Ozellikleri

Universiteler K.(.) nya Te_:kn?k NEerCt:zektz:lnn . selgu_k . Frekans | Yuzde
Universitesi Universitesi Universitesi

ISTEK 2 33 73 108 28,42
SIKAYET 0 4 2 6 1,58
ELESTIRI 0 0 1 1 0,26
SORU 0 4 24 28 7,37
CEVAP 1 2 0 3 0,79
SOHBET 0 0 0 0 0,00
YONLENDIRME 0 0 0 0 0,00
EMOJI 0 12 2 14 3,68
T?;;f;?;i 17 28 24 69 18,16
ETIKET 0 3 3 6 1,58
DiGER 12 99 34 145 38,16

Tablo 3.12 incelendiginde; Twitter’da yapilan paylasimlarda yer alan
yorumlarin en fazla diger kategorisindeki yorumlar (%38,16), istek (%28,42) ve
begeni — temenni (%18,16) igerigine sahip oldugu, en az yorum igeriginin elestiri
(%0,26) tirtinde oldugu gorilmektedir. Bu ger¢evede yapilan yorumlarda goriildigi
Uzere, tniversitelerin hitap ettigi kitlenin sosyal medya kullaniminda aktif,
sorgulayan, diisiindiigiinii cekinmeden yaziya doken ve elestiren bir konumda oldugu
gorulmektedir. Diger kategorisinin en fazla ¢ikmasimin nedeni; sosyal medya
kullanicilarinin ¢ogunun kendi aralarinda gergeklestirdigi konusmalardan veya

paylasimla ilgili olmayan konularda yazilan yorumlardan kaynaklanmaktadir.
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Grafik 3.10.Twitter Paylasimlarina Yapilan Yorumlarin Ozellikleri

Grafik 3.10’a bakildiginda; Konya Teknik Universitesi 32, Selcuk Universitesi

163, Necmettin Erbakan Universitesi 185 yorum almustir.

Universitelerin, resmi Twitter hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar Grunig-
Hunt’mn Halkla iliskiler Modellerine gore degerlendirildiginde; birbiriyle ayni1 tutumu
izleyerek Kamuoyunu Bilgilendirme Modelini benimsedikleri  goriilmiistiir.
Kamuoyunu Bilgilendirme Modeli, “bir kisi/kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda
hedef kitlesine bilgi vermesi” seklindedir (Grunig & Hunt, 1984:87). Bu modelde
iletisim tek yonlii olarak kurumdan hedef kitleye dogru gerceklesmektedir (Balta
Peltekoglu, 2007:23). Bu kapsamda niversiteler, hitap ettikleri kitlenin yorumlarina
olumlu veya olumsuz herhangi bir doniit saglamayarak tek yonlii bir iletisim tercih
etmistir. Bu durum aymi zamanda hedef kitleyle etkilesimin de diisiik oldugunu

gostermektedir. Tablo 3.12 ve Grafik 3.10°da AS-11 sorular1 cevaplanmustir.

3.7.2.Universitelerin Resmi Instagram Hesaplarinin Analizi

Orneklem olarak alinan iiniversitelerin resmi Instagram hesaplar1 baz aliarak
arastirmay1 kapsayan siiregte yaptiklar1 paylasimlar icerik analizi yapilmis elde edilen
sonuglar kodlama cetvellerine gore degerlendirilmistir. Kodlama cetveli i¢inde yer alan
kategorilerle alakali agiklayici bilgiye, Universitelerin Resmi Twitter Hesaplarmin

Analizi baslhigi altinda ayrintili olarak yer verildiginden tekrar olmamasi agisindan
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yeniden yer verilmemistir. Tablo analizlerinin neticesinde bulgularin dayandigi teorik
bilgilere atifta bulunmak bir 6nceki boliimde yapildigindan gerek duyulmadikga tekrar

edilmeyecektir.
3.7.2.1.Genel GOrunim

Orneklem olarak alinan iiniversitelerin resmi mstagram hesaplarinin
incelenmesiyle ortaya c¢ikan gorsel ve sayisal verilerin biitiiniinden olugmaktadir.
Resmi Instagram hesabi bulunan 3 tiniversitenin, 1 Eyliil 2022-28 Subat 2023 tarihleri
arasindaki 6 aylik siiregte; toplam gonderi, takipgiler, takip edilen, giinliik paylagim
sayisi, haftalik paylasim sayisi, kurumsal logo, slogan, kurumsal web sayfasi linki ve

katilim tarihi bilgileri Tablo 3.13’te gosterilmektedir.

Tablo 3.13.Universitelerin Instagram Hesaplarinin Genel Goriiniimii

isaretler: INSTAGRAM HESAPLARININ GENEL GORUNUMU
+: evet, var =
’ > o; §
Q QX
-: hayir, yok o a ; ~ — é = =
Z = = = m 0l = =
o = e Z - — = §o) o] [
= =) ~ @) O m < O - =2
= | F| € = Q| m| x| 9| =
= ‘ 4 OC|l o | &= | Jd| =z =
= = = > = > = >
<) Z, = % zZ = 2 =
. A = = ~ — - e
Universiteler % @ Z.
KonyaTeknik | joee | 4 | ggs2 | 12832 | + | - S|+ |+ | 022019
Universitesi
Necmettin
Erbakan 2120 1 27900 | 37534 + - + - + 01.2019
Universitesi
L Seleuk ) ye0 | 12 [ 35400 | 67280 | + | - | + | - | + | 042020
Universitesi
Frekans 5456 17 72152 | 117646 3 - 2 1 3

Tablo 3.13 incelendiginde; en fazla d6grencinin, Instagram takipgi ve gonderi
sayisinin sirastyla Selguk Universitesi, Necmettin Erbakan Universitesi ve Konya
Teknik Universitesinde oldugu goriilmektedir. Instagram takipci sayilart 6grenci
sayisina oranli olarak incelendiginde; Ogrenci sayisina oranla en fazla takipginin

sirastyla; Konya Teknik Universitesi, Necmettin Erbakan Universitesi ve Selguk
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Universitesinde oldugu goriilmektedir. Selguk Universitesi 12 hesabi, Konya Teknik

Universitesi 4 hesab1, Necmettin Erbakan Universitesi ise 1 hesabi takip etmektedir.

Kurumlarin, hedef kitlesiyle en dogru sekilde iletisime gegmesi icin
ulagilabilir olmas1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu ¢ercevede sosyal medya araglari
hem kurumlara hem de hedef kitleye farkli iletisim yollar1 sunmaktadir. Direkt
mesaj, web sayfasi linki, telefon, e-posta ve yol tarif bu iletisim kurma yollar
arasinda yer almaktadir. Tablo 3.13’te goriildigi Uzere, drneklem Universitelerin
hepsi hedef Kitlesiyle iletisim kurmak i¢in web linkini tercih etmistir. Ancak telefon
numarasini tercih etmemislerdir. Selguk Universitesi ve Necmettin Erbakan
Universitesi profillerinde yol tarifine yer verirken Konya Teknik Universitesi
vermemistir. Konya Teknik Universitesi e-posta adresini iletisim yolu olarak hedef
kitlesiyle paylasirken Necmettin Erbakan Universitesi ve Selguk Universitesi

paylasmayzi tercih etmemistir.
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Grafik 3.11.Universitelerin Instagram Hesab1 Genel Bilgileri

Tablo 3.13. veri analizinde ve Grafik 3.11°de goriildiigii iizere tiniversitelerin
Twitter hesaplarinin genel goriiniimiinii yazili ve gorsel olarak AS1’e yanit olabilecek

sekilde yer verilmistir.
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3.7.2.2. Paylasimlarin Zaman Dagilimi

Paylagimlarin zamanina yonelik yapilan kodlama cetveli; 6rneklem olarak
alinan tiniversitelerin resmi Instagram hesaplarinda yayinladiklar1 gonderilerin saat,
giin ve ay olarak zaman dagiliminin nasil yapildigini ortaya koymaktadir. Orneklem
Universitelerin, Instagram hesaplarinda yapilan paylasimlarin zaman dagilimi saate,

gline ve aya gore ayr1 ayri incelenmistir.

Paylagimlarin Saatlere Gore Dagilimi: Bu kategoride zaman dilimi hafta ici
saat 08.00-17.00 aras1 mesai ici, 17.00-08.00 mesai dis1 zaman aralig1 olarak ele
alimmistir. Ayrica hafta sonlar1 ve resmi tatil giinleri de mesai dis1 degerlendirilmistir.
Arastirmanin ele alindigi zaman iginde resmi Instagram hesaplarindan paylasilan

gonderiler mesai i¢i ve mesai dis1 olarak Tablo 3.14’te gosterilmektedir.

Tablo 3.14. Instagram Paylagimlarinin Saatlere Gore Dagilimi

Konya Necmettin Selcuk
Universiteler Teknik Erbakan | SBIGUK Frekans | Yizde
- il .- C . Universitesi
Universitesi Universitesi
Hafta ici 226 206 240 672 89,01
Hafta Sonu 22 28 33 83 10,99

Tablo 3.14 incelendiginde; tiniversitelerin yaptiklari Instagram paylagimlari
icerisinde hafta icinde yapilan paylasimlarin oraninin %89,01 oldugu, hafta sonu

yapilan paylagimlarin oraninin ise %10,99 oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.12.Instagram Paylagimlarinin Saatlere Gore Dagilimi

Grafik 3.12’de goriildiigii tizere, Universiteler hafta ici mesai saatleri icinde
paylasim yapmayi tercih etmislerdir. Instagram paylasimlarin daha genis kitlelere
yayilmasi ve etkilesim almasi i¢in en dogru zaman dilimlerinin; 11.00-12.00 saatleri
arasinda 6gle yemegi zamani ve is sonrasinda herkesin dinlenmeye gectigi 19.00-
21.00 saatleri oldugu goriilmektedir (Bostanci, 2019:56). Tablo 3.14 ve Grafik
3.12°de AS-2 yanitlanmistir.

Paylasimlarin Giinlere Gore Dagilimi: Paylasimlarin giinlere gore dagilimiyla
olusturulan kodlama cetvelinde, iiniversitelerin yogun olarak hangi giinler paylasim
yaptiklar1 gérmek icin olusturulmustur. Tablo 3.15°te bu kategoriyle ilgili detaylara

yer verilmistir.
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Universiteler Pazartesi | Salh | Carsamba | Persembe | Cuma | Cumartesi | Pazar
Konya Teknik 50 40 39 45 52 12 10
Universitesi
Necmettin Erbakan | 46 30 42 a1 18 11
Universitesi
Selcuk Universitesi 42 50 50 53 46 25 7
Frekans 138 136 119 140 139 55 28
Yuzde 18,28 18,01 15,76 18,54 18,41 7,28 3,71

Tablo 3.15. incelendiginde; Instagram’da iiniversitelerin; en fazla paylagimi
pazartesi (%18,28), sali (%18,01), persembe (%18,54) ve cuma (%18,41) giinleri
yaptig1l, ¢arsamba (%15,76) giinii daha az paylasim yaptigi, en az paylasimi ise
cumartesi  (%7,28) ve pazar (%3,71) glnii yaptig1 goriilmektedir. Instagram
gonderilerinin paylasimi i¢cin dogru giinler pazartesi, carsamba ve persembe giiniidiir.
Carsamba giinleri 06zellikle Instagram’da en fazla etkilesimin alindigi giindiir
(Bostanct M. , 2019). Buna gore; liniversitelerin ¢carsamba giinleri daha az paylasim

yapildigi gozlenmistir. Orneklem iiniversiteler, paylasimda giinlere dikkat

etmemektedir.
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Grafik 3.13.Instagram Paylagimlarinin Giinlere G6ére Dagilimi
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Grafik 3.13’te de goriildiigi tizere Universiteler en az paylasimi hafta sonlari
yapmustir. Instagram’da 6zellikle hafta sonlar1 giinler igerisinde cumartesi saat 17.00
siralarinda paylasim yapmanin etkilesimi arttirdigi vurgulanmaktadir. Pazar giini
paylasim yapmanin uygun olmadigi belirtilmektedir (Bostanci, 2019). Buna gore
universitelerin daha ¢ok cumartesi gunleri daha fazla pazar gunleri ise daha az
paylasim yaptiklar1 gozlenmistir. Tablo 3.15’te ve Grafik 3.13’te AS-3

cevaplandirilmistir.

Paylasimlarin Aylara Gére Dagilimi: Orneklem olarak alman {iniversitelerin
arastirma siirecini kapsayan 6 aylik bir zaman dilimine ait paylasilan gonderilerin

toplam1 Tablo 3.16°da gosterilmektedir.

Tablo 3.16. Instagram Paylagimlarinin Aylara Gére Dagilimi

Uniay:;:eler EYLUL | EKIM | KASIM | ARALIK | OCAK | SUBAT
Konya Teknik Universitesi 56 34 38 36 59 25
Necmettin Erbakan Universitesi 37 42 42 42 22 49
Selguk Universitesi 39 36 51 63 43 41
Frekans 132 112 131 141 124 115
Yizde 17,48 | 14,83 | 17,35 18,68 16,42 | 15,23

Tablo 3.16. incelendiginde; eyliil-subat arasinda Instagram paylagimlarin her
ay i¢in oraninin %15-18 arasinda oldugu goriilmektedir. En az paylasimin ekim
(%14,83) ayinda, en fazla paylasimin ise aralik (%18,68) aymda yapildigi
gorilmektedir. Giiz donemi egitim Ogretim doneminin basladigi eylil ayinda
paylasimlarin artti§i gozlenirken donem sonuna denk gelen subat ayinda ise

paylasimlarin azaldig1 goriilmiistiir.
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Grafik 3.14.Instagram Paylagimlarinin Aylara Gore Dagilimi

Tablo 3.16 ve Grafik 3.14’te AS-4 cevaplandirilmistir.

3.7.2.3.Paylasimlarin icerigi

Aragtirma kapsaminda Orneklem olarak alinan {iiniversitelerin paylagim
igeriklerini saptamak icin konu igeriklerine gore 22 kategori olusturulmustur.
Belirlenen kategorilerde 6rneklem (niversitelerin hangi konuda ve ne kadar paylagim
yaptiklar1 Tablo 3.17°de ve Grafik 3.15’te gosterilmektedir. Onceden belirlenen
kategorin igerigine dair detayl bilgiye Universitelerin Twitter Analazi bashig altinda

yer verildiginden tekrar olmamasi i¢in yer verilmemistir.
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Tablo 3.17. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Igerigine Gére Dagilimi

Konya

Necmettin

Universiteler Teknik Erbakan . Selgu.k . | Frekans | Ylzde
Universitesi Universitesi Universitesi
TANITIM 8 5 3 16 2,12
DUYURU 26 55 37 118 15,65
BILGILENDIRME 20 16 47 83 11,01
TEMENNI-ISTEK 3 15 0 18 2,39
KURUMIA TLGILT 1 10 1 2 | 19
Al\%gx‘zzgk 2 0 9 11 1,46
TOPLANTI-GORUSME 10 1 16 27 3,58
BILIMSEL TOPLANTI 9 3 18 30 3,98
ACILIS-TOREN 9 3 11 23 3,05
HIZMET 1 1 0 2 0,27
ODUL-BASARI 7 15 10 32 4,24
TEBRIK /TESEKKUR 6 2 16 24 3,18
DAVET-ZIYARET 94 10 61 165 21,88
SORUMSI(?I?ITI?IIE/BA(V}IS 10 27 15 52 6,90
ETKINLIKLER 18 26 19 63 8,36
KULTUR-SANAT 1 1 1 3 0,40
SPOR 0 6 2 8 1,06
SAGLIK 0 0 0 0 0,00
OZEL GUN /KUTLAMA 12 15 2 29 3,85
ANMA MESAJLARI 5 11 4 20 2,65
GECMIS
OLSUN/TAZIYE 5 6 1 12 1,59
MESAJLARI
DiGER 0 6 0 6 0,80

Tablo 3.17. incelendiginde; Instagram’da yapilan paylasimlarin en fazla davet

— ziyaret (%21,88), duyuru (%15,65), bilgilendirme (%11,01) igerigine sahip oldugu,
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en az yapilan paylasimlarin igeriginin ise hizmet (%0,27), kiiltiir — sanat (%0,4) ve
diger (%0,8) tiirden paylasimlar oldugu, saglk icerikli paylasimlarin ise hig
yapilmadig1 goriilmektedir.
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Grafik 3.15. Instagram Paylasimlarmin Iceriklere Gore Dagilimi

Grafik 3.15’te gorildiigi tizere, tiniversiteler arastirma kapsamindaki siireg
icinde en fazla davet/ziyaret, duyuru ve bilgilendirme konusunda paylasimda
bulunmuslardir. Diger kategoriler birbirlerine yakinken iiniversitelerin higbiri saglik
konusunda paylagim yapmamustir. Selguk Universitesi, kurumsal iletisim faaliyetleri
cercevesinde bu kategorilerde toplamda en fazla paylasimi yapan {iniversite
olmustur. Ancak agirlik olarak tiniversitelerin, Instagram paylagimlarini genel

anlamda hedef kitleyi bilgilendirmek i¢in yapildig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.17 verilerine gore; Universiteler paylagimlarinda Grunig Hunt’in
Halkla iligkiler Modellerinden Kamuoyu Bilgilendirme Modeline gore;
paylasimlarinda bilgilendirmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Tablo 3.17 ve Grafik
3.15’te AS-5/AS-11 cevaplandiriimstir.

Orneklem olarak ele alinan iiniversitelerin Instagram hesaplarindaki en fazla

kategorideki yaptiklar1 paylasimlarin 6rnekleri soyledir:
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Davet-Ziyaret kategorisinde; tiniversiteler tarafindan toplamda 165 paylasim
yapilmistir. En fazla paylasimi yapan Konya Teknik Universitesi 94 gonderi
paylasmistir. Gorsel 3.25°te goriildigli iizere calismanin zaman dilimi iginde
gerceklesen ziyaret paylasimlarinin ¢ogu rektorliik gérevine yeniden atanan Prof. Dr.

Osman Nuri Celik’e yapilan hayirli olsun ziyaretlerinden olusmustur.

274 begenme

ktunedu Cevre, Sehircilik ve iklim
Degisikligi Bakani Sayin Murat Kurum,
Universitemizi ziyaret ederek Rektorumuz
Prof. Dr. Osman Nuri Celik'e yeni
gorevinde basarilar diledi.

@cevre_sehircilik_bakanligi
@muratkurum

@ktunedu

@oncelikO6

Gorsel 3.25.Konya Teknik Universitesi Davet-Ziyaret Gonderi Ornegi

Duyuru kategorisinde; {iniversiteler toplamda 118 paylasim yapilmistir. En
fazla paylagimi yapan Necmettin Erbakan iiniversitesi 55 gonderi paylasmistir.
Necmettin  Erbakan Universitesi, genellikle &grencileri; ilanlar, smavlar,

hatirlatmalar, etkinlik basvuru tarihleri, tatil konularinda génderi paylasmistir.
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@ neuniversitesi

YKS 2022

7-13 Eylil

Qv W

235 begenme

neuniversitesi #YKS2022 Ek Yerlestirme
Tercihleri Bagliyor!

NEU'li olmak igin bir sansin daha var. &3

Gorsel 3.26. Necmettin Erbakan Universitesi Duyuru Gonderi Ornegi

Bilgilendirme kategorisinde; orneklem tniversiteler toplamda 83 paylasim
yapmustir. En fazla paylasimi yapan Selguk Universitesi Instagram’da 47 gonderi
paylasmstir. Selcuk Universitesi Yiiksekogretim Kurulu 2022-2023 Bahar Yarryili
Egitim ve Ogretimine Iliskin Yaymladig1 Soru ve Cevaplar1 Instagram hesabindan

paylasarak hedef kitlesini bilgilendirmistir.

@ selcukuniresmi

I yOx siLol

Yiiksekdgretim Kurumlarimizda
2022-2023 Bahar Yariyih Egitim ve Ogretimine
lliskin Sorular ve Cevaplar

/S

lﬁ} L
o

2 Q v . W
1.054 begenme

selcukuniresmi Yiksekogretim Kurulu,
2022-2023 bahar yariyili egitim ve
o6gretimine iligkin soru ve cevaplari
yayimladi.

11 yorumun timunu gor

19 Subat

Gorsel 3.27.Selguk Universitesi Bilgilendirme Génderi Ornegi
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Etkinlik kategorisinde; Universitelerin hedef Kitlesinin aktif olarak katilim
saglayip takip ettigi iceriklerden biri olan bu kategoriyle ilgili Instagram’da 63
gonderi paylasiimistir. Necmettin Erbakan Universitesi bu kategoride, 26 gonderiyle

en fazla paylagimi yapmustir.

neuniversitesi

@Qy - W

1.150 begenme

neuniversitesi #NEU'de yiizlerce fidan
toprakla bulustu. 4 @ 4

#TurkiyeYiizyllinaNefes @
11 Kasim 2022

Gorsel 3.28.Necmettin Erbakan Universitesi Etkinlik Gonderi Ornegi

Sosyal sorumluluk/bagis kategorisinde; toplamda 52 paylasimin 27’si
Necmettin Erbakan iiniversitesine aittir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami énemi
gittikce artarken kurumlar da sosyal sorumluluk projeleriyle ilgilenen 6zel birimler
kurmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerin kurumlarin imaj ve itibarina
katki saglamaktadir (Karsak, 2016:31). Bu cerceveden Universitelerde, sosyal
sorumluluk projelerine destek vererek bagista bulunmaktadir. Gorsel 3.29. goriildiigii
tizere, Necmettin Erbakan Universitesi, Kahramanmaras’ta yasanan deprem felaketi

nedeniyle depremzedelere destek olmustur.
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neuniversitesi

Qv ’ W
2.701 begenme

neuniversitesi Universitemiz ve Kizilay
koordinasyonunda toplanan yardim
malzemeleri, afetzedelere ulagtiriimak
Uzere yola giktl. Yardim eden tim
#NEU'lulere tegekkur ediyoruz. &

Yaralarimizi hep birlikte saracagiz! @2

@cemzorlud?2
12 yorumun timuiini gor
7 Subat

Gorsel 3.29. Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Sorumluluk -Bags icerik Ornegi

Odiil basar1 kategorisinde; &rneklem iiniversiteler toplamda 32 paylasim
yapmistir. Bu kategoride en fazla paylasimi yapan Necmettin Erbakan Universitesi

15 gonderi paylasmistir.

@ neuniversitesi

774 begenme

neuniversitesi #NEUniinSultanlari'ndan
ikincilik & pozu! s

Turkiye Universite Sporlari Federasyonu
tarafindan diizenlenen turnuvada,
Universitemiz Kadin Voleybol Takimi, bolge
ikincisi & oldu.®==

Gorsel 3.30. Necmettin Erbakan Universitesi Odiil-Basar1 Gonderi Ornegi
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Bilimsel toplant1 kategorisi; tiniversiteler bu kategoride 18 paylasim

yapmistir. En fazla paylasimi yapan Selcuk iiniversitesi 18 gonderi paylagmistir.

selcukuniresmi

2 A

4§
i \'wﬁu‘\\R\i«:\"x -

&1 ]
|

B

Qv . W

650 begenme

selcukuniresmi Universitemiz Sultan
Alparslan Kdlttir Merkezinde 30 Eyliil'e
kadar devam edecek olan "Uluslararasi
iklim Degisikliginin Saglik, Yagam,
Mihendislik ve Sosyal Bilimler Uzerindeki
Etkileri Kongresi ile Uluslararasi
Muihendislik ve Tarim Bilimleri Kongresi"nin
acilig! yapildi.

5 yorumun tiimini gor

27 Eyliil 2022

Gorsel 3.31. Selguk Universitesi Bilimsel Toplanti Gonderi Ornegi

Ozel giin kutlama mesajlar1 Kategorisi; iiniversitelerin bu kriterde yaptig 29

paylasimin 15’ini Necmettin Erbakan {liniversitesi yapmuistir.

PR . " .
) neuniversitesi

13 Eylil 1921
SAKARYA ZAFERI
101. YIL DONUMU

7 KZM/ Plevene

Qv W

522 begenme

neuniversitesi ¢¢Hatti miidafaa yoktur,
sathi miidafaa vardir; o satih bitin
vatandir.®®... devami

13 Eylul 2022
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Gorsel 3.32. NEU Ozel Giin Kutlama Mesaji Gonderi Ornegi

Toplanti- goriisme kategorisi; Universiteler bu kategoride 27 gonderi

paylasmistir. Bu kriterde en fazla paylasim 16 gonderiyle Selguk iiniversitesi
yapmuistir.

@ selcukuniresmi

~J

oQv - n

790 begenme

selcukuniresmi Universitemiz Turizm
Fakultesi 2022 — 2023 Akademik Kurul
Toplantisi, Rektorlimiz... devami

5 yorumun timunt gor
22 Eylul 2022

Gorsel 3.33.Selguk Universitesi Toplanti-Gériisme Génderi Ornegi

Tebrik-tesekkiir kategorisi; Universiteler, bu kriterde 24 gonderi paylasmustir.
Bu kategoride 16 icerikle Selguk iiniversitesi en fazla paylasim yapan {iniversite
olmustur. Universiteler; kazanilan 6diiller, kabul edilen projeler ve desteklerden
dolayr hem ogrencileri hem de akademisyenleri sosyal medya hesaplarindan

yayinladiklari mesajlarla tebrik etmislerdir.
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selcukuniresmi

G

TEBRIK
TUBITAK 1507 KOBI
AR-GE PROJESI

TUBITAK tarafindan “implant Yizeylerine
Baglanmayi Guglendiren, Kemik Yapimini
Uyaran Ozelliklerin (Biomimetik) Geligtirilmesi”
adl projeleriyle destek almaya hak kazanan
Universitemiz Dig Hekimligi Fakultesi Ogr. Uyesi
Prof. Dr. Ercan Durmus ile Veteriner Fakultesi
Ogr. Uyesi Prof. Dr. ilhami Celik'i tebrik ederiz.

O Qv N

203 begenme

selcukuniresmi Universitemiz Dis
Hekimligi Fakiltesi Ogr. Uyesi Prof. Dr.
Ercan Durmus ile Veteriner Fakiltesi Ogr.
Uyesi Prof. Dr. ilhami Gelik'i tebrik eder,
basarilarinin devamini dileriz.

#TUBITAK
#SUBilimeYatirnmYapanUniversite &%

28 Subat

Gorsel 3.34. Selcuk Universitesi Tebrik-Tesekkiir Gonderi Ornegi

Acilig- toren Kategorisi; Universiteler bu kistasta toplamda 23 gonderi
paylasmistir. Bu kriterde 11 gonderi paylasan Selguk iiniversitesi en fazla gonderiyi
paylasmustir.  Selguk Universitesi 2022-2023 Akademik Yil Agilis Toreni, Adalet
Bakan1 Bekir Bozdag’in katilimiyla gergeklestirdigini hedef Kitlesiyle sosyal medya

hesabindan paylagmustir.

‘/) selcukuniresmi

Qv ” W

772 begenme

selcukuniresmi Universitemiz 2022-2023
Akademik Yili Agilig Téreni; Adalet
Bakanimiz Sayin Bekir Bozdag, Konya
Valimiz Sayin Vahdettin Ozkan ve protokol
dyelerinin katimiyla gerceklestirildi.

19 Eylul 2022

Gorsel 3.35. Selcuk Universitesi Agilis-Téren Génderi Ornegi
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Anma mesajlar;; bu kategoride Universiteler toplamda 20 gonderi
paylasmistir. Necmettin Erbakan Universitesi 11 gonderi paylasarak en fazla
paylasimi yapan Universite olmustur. Topluma mal olan kisileri veya olaylar1 anmak
onem tagimaktadir. Bunun farkinda olan iiniversiteler de sosyal medya hesabindan

gorsel, video veya yazi hazirlayarak paylastigi igerikler hedef kitleler tarafindan ilgi

goriip begenilmektedir.

neuniversitesi

5 OCAK

FETHI SEKIN
@My{w

Qv W

465 begenme

neuniversitesi Vatan igin gozinu
kirpmadan canini feda eden kahraman
polisimiz #FethiSekin'i... devami

5 Ocak

Gorsel 3.36.Necmettin Erbakan Universitesi Anma Mesaji Gonderi Ornegi

3.7.2.4.Paylasimlarin Tiirii ve Yiikleme Sikhgi

Tablo 3.18’de kurumlarin Instagram hesaplarindaki paylagim tiirii ve yiikleme

sikligryla ilgili verilere ayrintili olarak yer verilmistir.
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Tablo 3.18.Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Tiirii ve Yiikleme Siklig1

PAYLASIMLARIN PAYLASIMLARIN YUKLEME
UNIVERSITELER TURU SIKLIGI
VIDEO | GORSEL GUNLUK HAFTALIK
KONYA TEKNIK
UNIVERSITESI 22 226 1,38 9,62
NECMETTIN ERBAKAN
UNIVERSITESI 24 210 1,29 9,00
SELCUK UNIVERSITESI 43 230 1,50 10,46
FREKANS 89 666
YUZDE 11,79 88,21

Tablo 3.18. incelendiginde; Instagram’da yapilan paylasimlarin %11,79’unun
video, %88,21’inin gorsel paylasimlar oldugu goriilmektedir. Universiteler; toplamda
666 gorsel paylasarak daha ¢ok fotograf ya da gorsel igerikli paylagimlari tercih
etmislerdir. Sosyal medyada markalar ve hedef kitleleri arasinda iletisimi saglamak
i¢in ideal bir ara¢ olan Instagram’da paylasilan gorsel igeriklerle etkilesimi saglamak
ve stratejiye yon vermek Onem tasimaktadir. Instagram fotograflarinin etkilesim
almas1 kurumlarin hitap ettigi kitleyle iletisiminin daha gii¢lii olmasin1 saglamaktadir

(www.dijitalajanslar.com, 2023).
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Paylasim Tiirii
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0 — —
Video Gorsel
m Konya Teknik Universitesi ® Necmettin Erbakan Universitesi
Selguk Universitesi Frekans
Grafik 3.16.Instagram Paylasimlarimin Tiirlere Gore Dagilimi
Tablo 3.18 ve Grafik 3.16’da AS-6 yanitlanmustir.
Paylasim Yiikleme Siklig1
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5 |
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Giinlik Haftalik
m Konya Teknik Universitesi ® Necmettin Erbakan Universitesi
Selguk Universitesi Frekans

Grafik 3.17. Instagram Paylagimlarinin Yiikleme Sikligina Gére Dagilimi

Grafik 3.17 giinliik ve haftalik paylasim oranlart incelendiginde; Konya
Teknik Universitesi’nin giinliik paylasim oranmnin %1,38 oldugu, haftalik paylasim
oranmin %9,62 oldugu, Necmettin Erbakan Universitesi’nin giinliik paylasim

oraninin  %1,29 oldugu, haftalik paylasim oraninin %9,0 oldugu, Selguk
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Universitesi’nin giinliik paylasim oranmin %1,50 oldugu, haftalik paylasim oranimin

%10,46 oldugu goriilmektedir. Tablo 3.18 ve Grafik 3.17°de AS-7 yanitlanmistir.
3.7.2.5.Paylasimlarda Hashtag, Mention ve Logo Kullanimi

Instagram’da yapilan paylasimlara eklenen etiketler, gonderilerin o etiketin
sayfasindan goriintiilenmesini saglamaktadir. Etiket ayni zamanda konuyla ilgili
etiketleri takip eden sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilma ve goriintiileme
sansin1 arttirmaktadir. Instagram’da her gonderi i¢in 30 etikete izini verilmistir ancak
en fazla begeni alan paylasgimlar irdelendiginde ideal etiket sayisin1 5 ila 6 oldugu

goriilmistir (Yuksel, 2022:88).

Tablo 3.19.Instagram Paylagimlarindaki Logo-Hashtag-Mention Kullanim1

PAYLASIMLARDA LOGO-HASHTAG-MENTION
KULLANIMI
UNIVERSITELER | ICERIKLERDE | HASHTAG KURUM MENTION
LOGO (#) ADINDA (#) (@)
KULLANIMI | KULLANIM | KULLANIMI | KULLANIM
KONYA TEKNiK
UNIVERSITESI 45 72 5 624
NECMETTIN
ERBAKAN 96 229 130 293
UNIVERSITESI
SELCUK
UNIVERSITESI 8 128 40 153
FREKANS 219 429 175 1070
TOPLAM 11,57 22,66 9,24 56,52

Tablo 3.19. incelendiginde; Instagram’da yapilan paylasimlarin igeriginin
%11,57’sinde logo kullanildigi, %22,66’sinda hashtag (#) kullanildigi, %9,24’linde
kurum adinda hashtag (#) kullanildigi, %356,2’sinde mentions (@) kullanildig:
gorulmektedir.

Hashtag kullanimu sirasiyla; Konya Teknik Universitesi 72 hashtagin 5’in de
kurum adini, Selguk Universitesi 128 hashtagin 40’inda kurum adini, Necmettin
Erbakan tniversitesi 229 hastagin 130’unda kurum admi kullanmistir. Necmettin
Erbakan Universitesi hem hashtag kullanimina hem de kurum admnin hashtag yer

almasin1 Onemseyerek gonderilerin genis kitlelere yayilmasini ve etkilesimin



164

artmasina dikkat etmistir. 72 kullanimla en az Konya Teknik Universitesi, 128
kullanimla Selcuk Universitesi, 229 kullanimla Necmettin Erbakan Universitesi en

fazla hashtag kullanan iiniversite olmustur.

Paylasimlarda Logo, Hashtag, Mentions Kullanim1

1200
1000
800
600
400
200
0 — |
Logo Kullanimi Hashtag (#) Kurum Admnda Mentions (@)
Kullanimi Hashtag (#) Kullanimi
Kullanimi
m Konya Teknik Universitesi Necmettin Erbakan Universitesi
Selcuk Universitesi Frekans

Grafik 3.18.Instagram Paylasimlarinda Hashtag, Mention ve Logo Kullanimi

Grafik 3.18’de goriildiigii tizere mention kullanimi sirasiyla; Selguk
Universitesi 153, Necmettin Erbakan Universitesi 293, Konya Teknik Universitesi

ise 624 mention kullanarak en fazla paylasimi yapmistir.

Ozellikle genis kitlelere ulasabilen Instagram hesaplarindan mention almak,
hesabin diger sosyal medya kullanicilari tarafindan takipgi kazanmasima ciddi oranda
katki saglamaktadir. Dolayisiyla takipgi sayisi fazla olan Instagram hesaplariyla
iletisime gegerek kullanmak hem takipg¢i hem de etkilesimin artmasina olumlu

yanstyacaktir (YUksel, 2022:89).

Logo kullanimi sirastyla; Konya Teknik Universitesi 45 génderide, Selguk
Universitesi 78 gonderide, Necmettin Erbakan Universitesi 96 gonderide logo
kullanmistir. Kurumlarin temel gerekliligi olan kurumsal kimligin en Onemli
unsurlarindan olan; logo, kurum rengi, logoda kullanilan yazi karakteri; kurumun

misyonunu, kiiltiiriinii, davranigini, degerlerini, kisiligini, mesajini, c¢agrisimini,
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iletisim tarzin1 ve farkli kurum ve kisilerle olan iliskilerini biitliniinii kapsamaktadir
(Akinct Vural & Bat, 2018:87). Bu ylzden kurumlarin sosyal medya araglariyla
paylastiklar1 gonderilerde kendilerine ait logolarina yer vermeleri hedef kitlenin
zihninde kalic1 ve olumlu bir algi olusturmak adina biiyiilk 6nem tasimaktadir. Tablo

3. 19 ve Grafik 3.18’de AS-8/AS-9 cevaplandirilmistir.

3.7.2.6. Etkilesim
Tablo 3.20’de {iniversitelerin Instagram paylasimlarina yapilan yorumlarda

etkilesim oranlarina detayl olarak yer verilmistir.

Tablo 3.20. Instagram Paylasimlarinda Etkilesimi

4 . PAYLASIMLARDA
GONDERI ETKILESIM
UNIVERSITELER SAYIS YORUM YORUMA
SAYISI CEVAP
KONYA TEKNiK
UNVERSITESI 248 122 0
NECMETTIN
ERBAKAN 234 541 0
UNIVERSITESI
SELCUK
UNIVERSITESI 213 372 0
FREKANS 755 1035 0

Tablo 3.20. incelendiginde; Instagram’da yapilan toplamda 755 paylagim
oldugu, bu paylasimlara toplamda 1035 yorum yapildigi, yorumlara ise cevap
verilmedigi goriilmektedir. Instagram paylasimlarina detayli olarak bakildiginda
sirastyla; Konya Teknik Universitesi 248 génderiye 122 yorum, Selguk Universitesi
273 gonderiye 372 yorum, Necmettin Erbakan Universitesi 234 gonderiye 541

yorumu alarak bu kategoride en fazla etkilesimi almistir.
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Paylasim ve Yorum Sayisi
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Selcuk Universitesi Frekans

Grafik 3.19.Instagram Gonderilerinin Paylasim ve Yorum Sayis1 Dagilimi

Grafik 3.19’da goriildiigii tizere de liniversitelerin; paylastiklar1 génderilerin
altina fazla sayida yorum almalarina ragmen hicbir soruyu yanitlamadiklari

goriilmistiir. Tablo 3.20 ve Grafik 3.19°da AS-10 yanitlanmustir.

Tablo 3.21.Instagram Paylagimlarina Yapilan Yorumlarin Ozellikleri

o . Kony_a Necmettin Selcuk )
Universiteler Teknik Erbakan _ . .| Frekans | Yuzde
Universitesi | Universitesi Universitesi
ISTEK 4 15 24 43 4,15
SIKAYET 11 28 21 60 5,80
ELESTIRi 4 7 0 11 1,06
SORU 6 41 56 103 9,95
CEVAP 0 3 0 3 0,29
SOHBET 0 1 0 1 0,10
YONLENDIRME 0 3 1 4 0,39
EMOJi 35 101 89 225 21,74
TI:;;/?EE;\J;I 58 137 94 289 27,92
ETIKET 0 3 0 3 0,29
DIGER 4 202 87 293 28,31

Tablo 3.21. incelendiginde; Instagram’da yapilan paylasimlarda yer alan

yorumlarin en fazla diger kategorideki yorumlar (%28,31), begeni — temenni
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(%28,31), emoji (%21,74), ve soru (%9,95), (igerigine sahip oldugu, en az yorum
iceriginin ise sohbet (%0,10), etiket (%0,29) ve cevap (%0,29) tiirlerinde oldugu
gorulmektedir.

Yorum Igerigi
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m Konya Teknik Universitesi Necmettin Erbakan Universitesi
Selguk Universitesi Frekans

Grafik 3.20. Instagram Paylasgimlarinda Yorum Igeriklerinin Dagilimi

Grafik 3.20°de goriildiigii lizere; arastirma kapsaminda ele alinan iiniversiteler,
diger kategorisinde 293 yorum, begeni-temenni kategorisinde 289 yorum, emoji
kategorisinde 225 yorum, soru kategorisinde 103 yorum almistir. Ve soru

kategorisinde TUniversiteler hedef kitlesine doniit saglamayarak etkilesimi

yakalayamamugtir.

Universitelerin Instagram paylasimlarimi Grunig ve Hunt Halkla Tliskiler
Modeline gore degerlendirdigimizde; tek yonlii bir iletisimi tercih ederek kurumsal
iletisim faaliyetlerini kamuoyu bilgilendirme modeline gore gerceklestirdikleri

goriilmusgtiir. Tablo 3.21 ve Grafik 3.20°de AS-11 cevaplandirilmstir.
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Internet teknolojisinin gelisimiyle beraber tiim diinyada yeni iletisim araglari
ortaya ¢ikmis, buna bagli olarak iletisim kurma bigimleri de degismistir. Bu yeni
iletisim araglarindan biri olan sosyal medyay1 bugiin diinyada 8.01 milyarlik niifusun
4.76 milyar kesimi yani yiizde 59,4°l aktif olarak kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise
sosyal medya kullanim oranlarina bakildiginda; en yiiksek seviyeyi yiizde 16,8’1e 18-
34 yas araligindaki geng niifus olusturmaktadir. Tiirkiye’de her bir kullanici 2 saat 54
dakikalik zaman dilimini sosyal medya araglarimi kullanarak gec¢irmektedir
(Wearesocial, 2023). Bu durum ozellikle Tirkiye’de geng neslin internet
teknolojisini ve sosyal medya araglarinin kullanimini daha ¢ok ilgi duydugunu
gostermektedir. Genglerin sosyal medyay1 bu denli yogun kullanimi elbette genglere
hitap eden egitim kurumlarindan biri olan iiniversiteler i¢in de ayrica Onem

tagimaktadir.

Kurumsal iletigim faaliyetleri Onceleri sadece web sitesi ve e-posta
cercevesinde gerceklestirilirken glinlimiizde internet aginda yasanan hizli gelismeler
neticesinde haber ve tanitim gibi iletisim faaliyetlerinin biitiinii sosyal medya
uygulamalar1 iizerinden surdiriilmektedir. Universitelerin, kurumsal iletisim
koordinatorliikleri tarafindan hazirlanan mesajlarin tiimii kurumsal sosyal medya
hesaplar1 tizerinden hedef Kkitlesiyle paylasilarak etkilesim igine girilmektedir.
Universitelerin de hitap ettigi kitleler arasinda yer alan mevcut dgrenciler, aday
ogrenciler, veliler, paydaslar, akademik ve idari personel sosyal medya hesaplari
Uzerinden paylasilan igerikleri begenerek, yorum yaparak veya soru sorarak sinirsiz
iletisim imkéanin1 sahip olmaktadir.

Internet teknolojisinin gelisimiyle birlikte kurumsal iletisim yasanan bu
degisimden olumlu etkilenmektedir. Hizli, etkilesimli, anlik, zamandan ve mekandan
bagimsiz iletisim imkam saglayan farkli sosyal medya uygulamalari kurumsal
iletisim faaliyetlerinde kolaylik saglamaktadir. Ancak kontrolsiiz anlik bilgi akiginin
gerceklestigi bu platformlarin  kullanim1  ve yOnetiminde birtakim zorluklar

bulunmaktadir. Hem avantajlar1 hem de dezavantajlari olan sosyal medya
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hesaplarinin, kurumlar agisindan bakildiginda, kurumsal itibar g6z o©niinde
bulundurularak kullanimi ¢ok biiyiik nem arz etmektedir. Kurumsal itibar ve kurum
kaltarine uygun olmayan bir sosyal medya paylasimi kurumu zor durumda
birakabilmektedir. Bu nedenle kurumlar veya 0Ozel sirketler sosyal medya
kullaniminda kilavuzluk edecek ajanslar ve uzmanlardan yardim alabilmektedir.

Universiteler de diizenlenen faaliyetler icin hazirlandiklari; etkinlik afisleri,
haberler, duyurular, sosyal sorumluluk kampanyalari, kurumla ilgili duyuru ve
bilgiler gibi ¢ok sayidaki kurumsal iletisim ¢alismalarin1 sosyal medya araciligiyla
yaymlanarak hedef kitleye ulastirilmaktadir. Boylece gelisim diizeyi de
arttirilmaktadir. Ozellikle {iniversite grencilerinin sosyal medya uygulamalarina
duyduklar ilgiyle beraber artik mobil cihazlar yoluyla da erisim imkani da sunmasini
g6z Online alirsak kurumsal iletisim faaliyetleri icin sosyal medyanin vazgeg¢ilmez bir
ara¢ oldugu goriilmektedir.

Universitelerin hitap ettigi hedef kitlesi de gdz 6niine alindiginda 6nemli bir
iletisim aract olan sosyal medyada etkilesim, paylasimlarin yerini bulmasinda
oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Universitelerin kurumsal sosyal medya hesaplarini
sadece paylasim yaptiklar1 bir mecra olarak degil, ayn1 zamanda ¢ift yonlii iletisimi
saglayacak oOlciide kullanmalar1 hedef kitleyle dogru iletisimi saglamada oldukga
onem kazanmaktadir.

Yapilan galigmada Oncelikle Universitelerin Instagram ve Twitter hesaplarinin
genel yapis1 incelenmistir. Universitelerin sosyal medya hesaplarmin genel profilinde
“gonderi/ tweet sayisi, takipcileri, takip ettikleri hesaplar, logo kullanimi, web sayfa
linki, sosyal medyaya katilim tarihi” gibi baglica olmas1 gereken bilgilere yer verildigi
goriilmiistiir. Sosyal medya platformlart baglantilik o6zelligiyle birbiriyle ilgili islerin
gerceklestirilmesinde kolayliklar saglar. Site arastirma veya insanlarin ilgili olduklar
alanlarla ilgili link verilmesine imkan tanir (Akinct Vural & Bat, 2010). Kurumlar da
sosyal medyanin bu baglantilik 6zelligini kullanarak farkli sosyal medya hesaplarinin
profillerinde link paylasarak yonlendirme yapabilmektedir. Orneklem olarak alman
universitelerin resmi Instagram ve Twitter hesaplarinin profillerine bakildiginda; kurumsal
web sayfalarina ait linklerine yer vererek bu konuyu 6énemsedikleri goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya hesaplarimi en aktif sekilde kullanan

{iniversite, gonderi ve tweet sayisina gore; Necmettin Erbakan Universitesi olmustur.
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Arastirma  siiresince; Necmettin Erbakan Universitesi hem Instagram hem Twitter
hesaplarindan diger tiniversitelerin toplamindan fazla paylasimda bulunmustur. Buna
paralel olarak Necmettin Erbakan Universitesi, aym zamanda en fazla etkilesim
(begeni/retweet) alan iiniversite olmustur. Instagram takip¢i sayilart 6grenci sayisina
oranli olarak incelendiginde, Ogrenci sayisina oranla en fazla takip¢inin sirasiyla
Necmettin  Erbakan  Universitesi, Konya Teknik Universitesi ve Selguk
Universitesi’nde oldugu gériilmektedir. Twitter takipci sayilar1 dgrenci sayisina oranli
olarak incelendiginde, 6grenci sayisina oranla en fazla takipg¢inin sirasiyla Selguk
Universitesi, Necmettin Erbakan Universitesi ve Konya Teknik Universitesi’nde
oldugu tespit edilmistir. Burada dikkat ¢eken nokta tiniversitelerin 6grenci sayisiyla
takip¢i sayisinin  genel anlamda dogru orantili olmamasidir. Bu durumda
tiniversitelerin baglica hedef kitlesi olan mevcut 6grenciler, mezun 6grenciler ve aday
ogrenciler agisindan degerlendirdigimizde yeterince takipgi artisini saglayamayarak
hitap ettigi kitleye tam olarak ulasamadig1 goriilmiistiir.

Arastirmada Instagram ve Twitter paylasimlarinin zamana gore dagilimi; saat,
giin ve aylara gore incelenmistir. Ilgili tablolar ve grafiklere baktigimizda; arastirma
kapsamina alan tiniversitelerin sosyal medya paylasimlarini mesai i¢i saatlerde ve hafta
i¢ci giinlerde yapmay1 tercih ettiklerini ortaya c¢ikmistir. Bu durum aynmi zamanda
tiniversitelerin  sosyal medya hesaplarim1  yoneten kurumsal iletisim birimleri
personelinin mesai saatini g6z Onlnde bulundurarak hafta i¢i glinlerde paylagim
yapmay1 tercih ettiklerini gostermektedir. Universitelerin hem Instagram hem de
Twitter paylasimlarinda zaman planlamasi1 yapmadiklar1 etkilesimin {ist seviyeye
ciktig1 saat ve giinleri dikkate almadan paylasim yaptiklar: goriilmiistiir.

Universitelerin Instagram ve Twitter paylasimlarinin aylara gére dagilimim
inceledigimizde; aralarinda belirgin bir farklilik olmadig1 gortilmiistiir.

Arastirmada cevabi aranan bir baska soru tiniversitelerin Instagram ve Twitter
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarmin igerik dagilimidir. Kodlama cetvelinde
olusturulan kategorilere goére elde edilen bulgulara baktigimizda; Instagram ve
Twitter’da yapilan paylasimlarin en fazla davet — ziyaret, duyuru, bilgilendirme
icerigine sahip oldugu goriilmiistiir. Kurumlar ve paydaslar arasindaki iliskilere 6nem
veren Universiteler davet/ziyaret iceriginde en fazla paylasimi yapmustir. Hem

Instagram hem de Twitter’da en az yapilan paylasimlarin igeriginin ise hizmet, kiiltiir —
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sanat ve spor oldugu ortaya ¢ikmistir. Bilim, kiiltiir-sanat ve spor faaliyetlerinin az
olmas1 dikkat ¢ekmistir. Davet/ziyaret, duyuru ve bilgilendirme yogunluklu paylagim
yapan iiniversitelerin, Grunig Halkla iliskiler Modeli Olan Kamuoyu Bilgilendirme
Modelini temel alarak paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir. Universiteler, genel anlamda
kurumsal iletisim faaliyetleri cercevesinde arastirma siireci i¢inde sadece hedef
Kitlesini bilgilendirmek amaciyla paylasim yaptiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Universiteler, Instagram’da ve Twitter’da paylasim tiirii olarak en fazla gorsel
icerik tlriini tercih etmistir. Oyle Ki yaz1 igeriklerinin oncelik verildigi Twitter’da da
cogunlukla gorsel iceriklere yer vermistir. Bu durum gorsel igerikli paylasimlarin daha
cok etkilesim aldiklarini gdstermektedir. Sosyal medya platformlarindan verilen mesaji
gorsel icerikle desteklemek etkilesimi arttirarak daha uzun siire hatirlanmasini
saglamaktadir (Bostanci, 2019:50). Bu durumun farkinda olan {iniversiteler sosyal
medya hesaplarinda gorsel igerikli paylasimlar yapmuistir.

Universitelerin, Instagram hesaplarinda yapilan paylasimlarin  yiikleme
sikligina baktigimizda; ortalama giinlik bir haftalik ise 10 paylasim yaptiklart
gorlilmiistiir. Twitter hesaplarina baktigimizda ise en fazla paylasimi Necmettin
Erbakan Universitesi yaparak etkilesim alan iiniversite olmustur. Sosyal medya
kullanicilar1 giinliik ne kadar tweet atarsa o kadar ¢ok akista goriinmektedir. Ancak
Twitter paylasiminda tutarli igeriklerle giinliik istikrarli bir sekilde 3 tweet atmak ideal
bir say1 olmaktadir (gosocial.com, 2023). Buna gore; Universitelerin sosyal medya
hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarda yeterli ve standart paylasim sayisinin olmadigi
gorilmiistiir.

Paylasilan videolarda ve gorsellerde “kurumsal logo, renk ve slogan”
kullanimina baktigimizda; kurumlarin temel gerekliligi olan kurumsal kimligin en
onemli unsurlarindan olan; logo, kurum rengi, logoda kullanilan yazi karakteri;
kurumun misyonunu, kiiltiiriini, davranisini, degerlerini, kisiligini, mesajini,
cagrisimini, iletisim tarzinm1 ve farkli kurum ve kisilerle olan iligkilerini biitlinlinii
kapsamaktadir (Akinct Vural & Bat, 2018:87). Bu yiizden kurumlarin, sosyal medya
araclariyla paylastiklar1 gonderilerde kendilerine ait logolarina yer vermeleri hedef
kitlenin zihninde kalic1 ve olumlu bir alg1 olusturmak adina biiylik 6nem tasimaktadir.
Universiteler de hem Twitter hem de Instagram’da paylastiklar1 videolarda ve

gorsellerde kurumsal logo ve renge farkli oranlarda yer verdikleri goriilmiistiir.
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Necmettin Erbakan Universitesi kurumsal logo ve renge sosyal medya hesaplarinda
paylastig1 iceriklerde en fazla yer veren liniversite olmustur. Bu da Necmettin Erbakan
Universitesinin kurum kimliginin hedef kitlesi tarafindan taninmas1 igin bir gayret

gosterdigini ortaya koymustur.

Calisma kapsaminda {iniversitelerin, sosyal medya paylasimlarinda hashtag ve
mention kullaniminda 6zellikle kurumun kendi adina ne kadar yer verdiginin de
belirlenmesi amaglanmigtir. Sosyal medya paylasimlarinin daha genis Kkitlelere
ulagmasini saglayan hashtag ve mention kullanimimi biiyilk 6nem tagimaktadir,
Ozellikle hashtaglerde kurum adina yer verilmesi kurumun bilinirliligini arttirmaktadir.
Bu dogrultuda bulgu sonuglarina baktigimizda; Konya Teknik Universitesi, Selguk
Universitesi ve Necmettin Erbakan Universitesi paylasimlarinda hashtag (kurum adini)
ve mention kullanimma yer vermislerdir. Ancak Necmettin Erbakan Universitesi
paylasimlarinda en fazla hashtag ve kurum adini kullanan Universite olmustur. Sosyal
medya hesaplarinda en fazla mention kullanimmi ise Konya Teknik Universitesi
yapmustir. Kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda iiniversiteler sosyal medya
hesaplar1 iizerinden yapilan paylasimlarda; hashtag, hashtaglerde kurum adi ve
mention kullanimi kurumun bilinirliligini arttirarak kurumsal kimlik, imaj, kiiltiir ve

marka unsurlarina katki saglamistir.

Universitelerin paylasimlarinda etkilesim ne oranda sagladigi arastirmanin
temel sorulart arasinda yer almaktadir. Universitelerin sosyal medya hesaplarina
baktigimizda; Twitter paylasimlarinin Instagram paylasimlarina gore daha az yorum
aldig1 tespit edilerek yeterli sayida yorum almadigi goriilmiistiir. Paylagimlara yapilan
yorumlara baktigimizda ise paylasimda bagimsiz herhangi bir kategoriye girmeye
takipgilerin kendi aralarinda ya da birbirinden bagimsiz olarak yaptiklari yorumlar
biiylik kismini olusturmaktadir. Bunlarin yaninda sosyal medya kullanicilar1 genel
anlamda begeni/temenni, istek, soru ve emoji igerikli yorumlarda bulunmuslardir.
Universiteler, hedef kitlelerin sorularina veya isteklerine olumlu veya olumsuz donit
saglamadiklar1 da dikkat ¢ekmistir. Bu da {iniversitelerin sosyal medya hesaplarinda
hedef kitlelerinin soru ve isteklerini dikkate almadan tek yonlii bir iletisim tercih
ettiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ancak bu tercih {iniversitelerin sosyal medyanin

avantajlarindan yeterince yararlanamadiklar1 ve sosyal medya kullanimlarinda bir yol
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haritas1 ve strateji belirlemedikleri goriilmiistiir. Ozellikle iletisim ve etkilesim
noktasinda tiniversitelerin hedef kitlesini yok sayarak yorumlarini gérmezden gelmesi
kurumsal itibar ve imajlarina olumsuz olarak yansimaktadir. Ciinkii sorularina,
isteklerine ve sikayetlerine cevap alamayan hedef kitle bu durumdan rahatsizligini da

yorumlar da ayrica belirttigi goriilmiistiir.

Arastirmada &rneklem olarak alinan; Konya Teknik Universitesi, Necmettin
Erbakan Universitesi ve Sel¢uk Universitesinin Twitter ve Instagram paylasimlarini
Grunig Hunt’in Dort Asamali Halkla Iliskiler Modeline gore degerlendirdiginde; tiim
universitelerin kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda sosyal medya araclartyla
kurduklarn iletisimde Kamuoyu Bilgilendirme Modelini benimsedikleri ve tek yonli
bir iletisim gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya uygulamalari,
universitelerin benimsedikleri bu tek yonlii iletisim modelinden uzaklasarak ¢ift yonli
iletisimi destekleyen Iki Yonlii Simetrik Modelini benimsemelerinin gerekliligini

ortaya koymustur.

Universitelerin takip¢i ve paylasim sayilarini dikkate alindiginda; sosyal
medyay1 aktif ve etkilesimli bir sekilde kullanan Necmettin Erbakan Universitesi
olmustur. Paylasimlarinda daha ¢ok gorsel icerik tiirlerini tercih eden iiniversiteler,
daha ¢ok hafta ici paylasim yapmuslardir. Universiteler kurumsal iletisim faaliyetleri
cercevesinde sosyal medyada davet/ziyaret, duyuru ve bilgilendirme iceriklerinde

paylasimda bulunarak hedef kitlesine bilgi akisin1 saglamay1 amaglamigtir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya hesaplari incelenen {iniversitelere, tespit
edilen eksiklikler g6z oniinde bulundurularak birtakim Gnerilerin  sunulmasi
gerekmektedir. Universiteler, Instagram profillerinde iletisim numaralarina yer
vermemistir, dolayisiyla hedef kitlelerin dogrudan iletisim kurmalarin1 saglayacak bu
bilgiye, yer vermeleri 6nem kazanmaktadir. Konya Teknik Universitesi yol tarifine,
Necmettin Erbakan Universitesi ve Selcuk Universitesi ise e-posta bilgilerine yer
vermemistir. Hedef kitlenin kurumlara iletisimi ve ulasimi kolaylastiracak bu verilere
yer verilmemesi bir eksiklik olarak goriilmiistiir. Ayrica iiniversitelerin sloganlaria
profillerinde yer vermemesi kurumsal kimligin tam olarak algilanmasinin 0Oniine
gecmektedir. Universiteler, paylasimlarini ¢ogunu hafta i¢i mesai saatleri iginde

gerceklestirmektedir, hafta sonu yapilan paylasimlarinda gerekliligi oraninda ihmal
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edilmemesi  Onerilmektedir.  Universitelerin  hitap ettigi  kitle gdz oniinde
bulundurulursa bilimsel, sanatsal, kiiltiirel faaliyetlerin daha ¢ok yapilmasi tavsiye
edilmektedir. Kurumsal kimligin; en 6nemli unsurlar1 arasinda yer alan logo, slogan,
kurum adinin oldugu hashtag ve kurum renginin yerinde ve bilingli kullanimina 0zen

gosterilmelidir.

Sosyal medya araglarinin en Onemli 06zelligi olan etkilesim konusuna,
universiteler bilhassa dikkat etmelidir. Cunkl arastirma kapsaminda incelenen
tiniversiteler 6 aylik bir arastirma siiresince hedef kitleleri tarafindan, paylasimlarina
yapilan yorumlara veya sorulara cevap vermeyerek etkilesimin diismesine neden
olmus, ayn1 zamanda olumsuz bir imaj yansitmislardir. Universitelerin, sosyal medya
paylagimlarina yapilan yorumlara; kurumsal bir dil kullanarak déniis yapmasi, olumlu
mesajlar1 begenmesi ve direkt mesajlara da cevap vermesi gerekmektedir. Elbette
bunlarin yani sira; kurumsal gostergelerle olusturulan gucli bir profil, hedef kitlenin
dikkatini ¢eken Kkaliteli icerikler de sosyal medyada giiglii bir iletisim olusturulmasini
ve etkilesimin artmasimi saglayacaktir. Ayrica etkilesimli bir sosyal medyay1 tercih
etmeyen oOrneklem olarak alinan f{niversiteler, hedef kitlesi bakimindan
degerlendirildiginde yeterli takip¢i oranina sahip olmadigi goriilmiistiir. Burada da
takip¢i oranini arttirmak i¢in var olan hedef kitleyi dikkate alarak Onemsemek

gerektigi goriilmiigtiir.

Yiiksekogretim kurumlarinda yasanan rekabet, {iiniversitelerin kurumsal
itibarlar1 ve kurumsal medya imajlar1 agisindan, sosyal medya son yillarda 6nem
kazanmustir. Ciinkii tiniversiteler, rakipleri agisindan ¢esitli avantajlar1 bu platformlar
tizerinden saglamaktadir. Dolayisiyla liniversiteler giiclii bir imaj olusturmak istiyorsa
sosyal medyanm sundugu firsatlari  gdzden kagirmamalidir.  Ogrenciler,
tiniversiteleriyle iletisimi  genelde sosyal medya uygulamalart iizerinden
gerceklestirmektedir. Bu ylizden iiniversiteler bu iletisim yolunu tek yonlii kullanim
anlayisindan, ¢ift yonlii anlayisa dogru degistirmelidir. Ozellikle resmi kurumlarda
seffaflik hedef kitleni algisin1 olumlu olarak etkileyeceginden biiyilkk Onem
tasimaktadir. Kurumlar, sosyal medyadan hedef kitleleri tarafindan aldiklar1 dontitlerle

eksiklerini tamamlayip bu platformlarda giiclii bir izlenim olusturabilecektir. Bu



175

cercevede Universiteler, kendi sosyal medya stratejilerini ve yonergelerini olusturup

profesyonel bir anlayisla bu platformlar1 hakkini vererek kullanmalidir.
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EKLER

Ek 1.Kodlama Cetveli Tablosu

KODLAMA CETVELI

Hesaplarin

Genel Gorinimu

Universitelerin instagram ve twitter hesaplarindan paylasim
yaptiklar1 gonderi/twettlerin sayisi, takip ettikleri hesap
sayist, takipcilerin sayisi, kurumsal logo, mavi tik, web
sayfasi, etkilesim diizeyi ve sosyal medyaya katilim
tarihiyle alakal1 bilgiler yer almaktadir.

Gonderilerin Paylasilan mesajlarin aylara gére (Eyliil, Ekim, Kasim,
Saatlere Gore Aralik, Ocak, Subat) mesai saatleri i¢inde (08.00-17.00) ya
Dagilim da mesai saatleri diginda (17.00- 08.00) paylasgim sayilari
ele alinmaktadir.
Gonderilerin Mesajlarin hafta i¢i ya da hafta sonu paylasimlarindaki
Gunlere Gore sayilar1 incelenmektedir.
Dagilim
Gonderilerin Paylasimlar; duyuru, bilgilendirme, dilek-istek, kurumla
Iceriklerine Gore ilgili haberler, anlagmalar-projeler, toplanti-goriisme,
Dagilimi bilimsel toplanti, agilis-toren, hizmet, 6dul-basari, tebrik-

tesekkiir, davet-ziyaret, sosyal sorumluluk-bags, etkinlik,
klltr-sanat, spor, saglik, gin kutlama, anma
mesajlari, gegmis olsun-taziye mesajlar1 ve diger kriterleri

Ozel

acisindan incelenmistir.

Gonderilerin Aylara
Gore Dagilim

Mesajlarin aylara gore dagilimi incelenmistir.

Kurumunun Kimligi

Instagram ve Twitter hesabinda paylasilan igeriklerde;
slogan, kurumsal logo ve renk unsurlarmma ne kadar yer
verildigi ele alinmistir.

Kurumun Paylasilan gonderilerde hashtag (#) ve mention (@)

Farkindahg: kullanimi, sayis1 ve diger degiskenlerle iligkisi ele
alinmustir.

Etkilesimi Sosyal medya hesaplarinin takip eden kullanicilarin

paylasilan igeriklere yaptiklar1 yorumlar, 6zellikleri ve
kurumlarin yapilan yorumlar1 cevap verip vermedigi tespit
edilmistir.
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Ek 2. Giinliik Veri Paylasim Tablosu
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