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Giiniimiiz belediyeciliginde etkili iletisim biiyiikk bir oneme sahiptir.
Belediyeler, toplumla iletisim kurarak talepleri, beklentileri ve elestirileri
anlamali ve elde edilen bilgileri kullanarak kurumsal stratejilerini
belirlemelidir. Sosyal medya, belediyelerin bu hedeflere ulagsmasim1 saglayan
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Belediyeler, sosyal medya platformlarini
kullanarak genis bir Kkitleye ulasabilir, hizh bir sekilde bilgi paylasabilir ve
toplumla dogrudan etkilesimde bulunabilir. Belediyelerin kurumsal iletisim
calismalarinda giiniimiiziin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri
olarak on plana cikan Instagram tercih edilmistir. Instagram'in gorsel tabanh
olmasi, toplumun gorsel icerikleri daha hizh tiiketmesi ve icerikleri begenme,
yorum yapma ve paylasma gibi etkilesimlerde bulunma egiliminin diger
platformlara gore daha yiiksek olmasi belediyeler i¢cin ideal bir ortam
olusturmaktadir. Bu dogrultuda belediyelerin resmi Instagram hesaplarinin
kullanim seklini, amaclarimi, paylasimlarini, paylasim sikhklarim ve
vatandaslarla olan iletisimlerini analiz etmeyi ve bu kullanimlarin kurumsal
iletisime olan etkisini incelemeyi amacladik. Instagram hesaplar: iizerinden
gerceklestirilen iletisim ve etkilesimler, belediyelerin kurumsal iletisim
stratejilerinin o6nemli bir parcasidir ve bu c¢alismada ana Kkonuyu
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, belediyelerin Instagram hesaplarimin nasil
kullanildi@i, hangi amaclar dogrultusunda paylasimlar yapildigi, paylasim
sikliklar1 ve vatandaslarla olan diyaloglar1 incelenerek, bu kullanimlarin
kurumsal iletisim faaliyetlerine nasil yansidig1 detaylh bir sekilde analiz
edilmistir. Bu ¢alisma, 2022 yihh 1 Haziran ile 30 Agustos tarihleri arasinda
Sel¢uklu, Karatay ve Meram Belediyesi'nin Instagram hesaplari ve paylasimlar:
iizerinde karsilastirmal bir icerik analizi yaparak nicel arastirma yonteminden
faydalanmistir. Calisma sonucunda ise belediyelerin Instagram hesaplarinda;
yapilan hizmetlerin tanitimi, duyuru yapma, bilgilendirme ve onemli giinlerde
yas veya kutlama icerikli paylasimlar yapma ve dogrudan katima tesvik
etmeyen bir strateji izledikleri goriilmiistiir.
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Effective communication plays a significant role in modern municipal
governance. Municipalities should engage in communication with the community
to understand their demands, expectations, and criticisms, and use the acquired
information to determine their institutional strategies. Social media has become
an important tool that enables municipalities to achieve these objectives. By
utilizing social media platforms, municipalities can reach a wide audience, share
information rapidly, and directly interact with the community. Instagram has
emerged as one of the most popular social media platforms in the corporate
communication efforts of municipalities. Its visual nature, the tendency of the
community to consume visual content more quickly, and the higher level of
interactions such as liking, commenting, and sharing make it an ideal
environment for municipalities. In line with this, we aimed to analyze the usage
patterns, purposes, postings, frequency of postings, and communication with
citizens of official Instagram accounts of municipalities and examine the impact
of these usages on corporate communication. Communication and interactions
carried out via Instagram accounts form a significant part of the corporate
communication strategies of municipalities, and they constitute the main subject
of this study. Accordingly, the usage patterns of municipalities' Instagram
accounts, the purposes behind their postings, the frequency of postings, and their
dialogues with citizens were analyzed in detail to understand how these usages
are reflected in corporate communication activities. This study employed a
quantitative research method by conducting a comparative content analysis of
the Instagram accounts and postings of Selcuklu, Karatay, and Meram
Municipalities between June 1, 2022, and August 30, 2022. As a result, it was
observed that municipalities adopt a strategy on their Instagram accounts that
includes promoting their services, making announcements, providing
information, and sharing content related to mourning or celebrations on
important days but does not actively encourage direct participation.
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GIRIS

Gilintimiiz iletisim teknolojilerinin geligsmesiyle birlikte son on yilda en ¢ok
tercih edilen iletisim araglarinin baginda gelen sosyal medya 6dnemini halen arttirmaya
devam etmektedir. Sosyal medya platformlarimin sayisinin giinden giine artmasiyla
beraber bireyler ve kurumlar yogun bir mesaj trafigine maruz kalirlar. Bu mesaj
trafiginde insanlar ve kurumlar daha se¢ici olmali ve kendilerini ifade edebilecekleri
bir platform arayigina girmelidirler. Kurumlar, kurumsal iletisim faaliyetlerinde hedef
kitlelerine ve paydaslarina en etkili sekilde ulagsmak istemektedirler. Bu siirecte
kurumsal iletisim ¢aligmalarinda halen geleneksel medyanin kullanimi devam ediyor
olsa da yeni sosyal medya uygulamalar1 baz1 6zellikleri ile geleneksel medyanin 6niine
geemektedir. Sosyal medya, glinlimiizde kurumsal iletisim faaliyetlerinde 6nemli bir
ara¢ haline gelmistir. Geleneksel medya araglariyla kiyaslandiginda sosyal medyanin,
hedef kitlelere daha hizli ve etkili bir sekilde ulasma potansiyeli bulunmaktadir. Bu
nedenle, kurumlar sosyal medyayr kurumsal iletisim stratejilerinin merkezine
yerlestirmekte ve bu platformlar araciligiyla mesajlarini genis bir kitleye ulastirmay1

hedeflemektedir.

Kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medyanin 6n plana ¢ikmasinin birgok
nedeni bulunmaktadir. Ik olarak, sosyal medya platformlar1 genis bir kullanic
tabanina sahiptir ve bu kullanicilar farkli demografik oOzelliklere sahip olabilir.
Ozellikle geng neslin sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullandig1 diisiiniildiigiinde,
kurumlar hedef kitlelerini dogrudan etkilemek i¢in bu platformlar1 tercih
etmektedirler. Diger bir Onemli faktor ise sosyal medyanin etkilesim imkan
saglamasidir. Kurumlar, sosyal medya araciligiyla takipcileriyle etkilesime gegebilir,
geri bildirim alabilir ve onlarin beklentilerini daha iyi anlayabilir. Bu sayede, kurumlar
hedef kitlelerinin taleplerine daha hizli ve etkili bir sekilde yanit verebilir ve iligkilerini
giiclendirebilirler. Ayrica, sosyal medyanin gorsel ve multimedya igeriklere kolay
erisim saglamasi da onemli bir avantajdir. Kurumlar, gorsel ve videolu igerikler
araciligiyla hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde hitap edebilir ve mesajlarint daha
cekici hale getirebilirler. Boylelikle, kurumlarin marka bilinirligi artar ve hedef

kitlelerinin zihninde daha kalici bir etki birakar.



Konya merkez ilge belediyeleri 6rneginde de sosyal medyanin kurumsal
iletisim faaliyetlerinde 6nemi gozlemlenmektedir. Konya gibi biiylik bir sehirde
bulunan belediyeler, sosyal medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanarak
vatandaslarla etkilesimde bulunmakta, hizmetlerini duyurmakta ve katilimci bir
yonetim anlayisini  benimsemektedirler. Bu ¢alisma, Konya merkez ilge
belediyelerinin sosyal medya kullanim stratejilerini inceleyerek, kurumsal iletisimde
sosyal medyanin roliinii detayli bir sekilde ele almay1 amaclamaktadir. Bu calismada
Kurumsal iletisim ve sosyal medya basliklar1 kavramsal olarak tanimlanacaktir.
Bununla birlikte kurumsal iletisimin sosyal medyayla iliskisi agiklanacaktir ve sosyal
medyanin kurumsal iletisim faaliyetlerindeki onemini, sosyal medyada kurumsal
iletisim kapsaminda halkla iligkiler modellerinin nasil uygulandigina dair bir
perspektif sunmayir ve Konya merkez ilce belediyeleri iizerinden sosyal medya
stratejilerinin etkisini ortaya koyarak, ilerleyen siireglerde kurumlarin sosyal medyay1

daha etkili bir sekilde kullanmalarina katki saglamay1 hedeflemektedir.



BIiRINCi BOLUM
1. YEREL YONETIMLERDE KURUMSAL ILETiSiM
1.1. Yerel Yonetim Kavramm

Yerellik kavrami, cografi bir alanda yasayan insanlarin ihtiyaclarini
kargilamak amaciyla olusturulan yerel yonetimlerin yetki alanini ve hizmetlerini ifade
eder. Bu yonetimler, yerel halkin beklentileri dogrultusunda, belirli kamu hizmetlerini
sunmakla sorumludur. Yasama organlari tarafindan belirlenen kurallara uygun sekilde
hareket ederler ve mali durumlar1 da bu kurallara uygun olarak belirlenir. Yerel
yonetimler, yerel halkin yasam kalitesini arttirmak, sosyal ve ekonomik kalkinmay1
desteklemek ve bdlgenin potansiyelini en iyi sekilde kullanmak i¢in c¢alisirlar.
Literatiir incelendiginde, yerel yonetimlerin taniminda demokrasiyle yakindan iligkili
oldugu goriilmektedir. Hatta demokrasi ve yerel yonetimler kavramlari sik sik birlikte
anilir ve birbirleriyle siki bir sekilde baglantilidir. Bu nedenle, yerel yonetimlerin
demokratik ilkelere dayali olarak islemesi ve halkin katilimini tesvik etmesi gerektigi

onemle vurgulanmaktadir (Pustu, 2005: 121).

Yerel yonetimler, belirli bir cografi bolgede yasayan vatandaglar tarafindan
secilerek gorevlendirilen ve merkezi yonetim tarafindan belirlenen sinirlar igerisinde
kamu hizmetlerini yiirtitmekle yetkili kurumlardir. Bu kurumlar, yerel halkin
ihtiyaclaria yanit vermek ve yerel kaynaklarin etkin bir sekilde kullanimini saglamak
amaciyla faaliyet gosterirler. Merkezi yonetim tarafindan denetlenirler ancak aym

zamanda yerel yonetimlerin belirli bir 6zerkligi de vardir (Bilgic, 1998: 25).

Yerel yonetimler, kar amaci giitmeyen kamu kurumlaridir ve temel amaglari,
yasayan insanlarin ortak ihtiyaglarim1 karsilamak ve kamusal gereksinimleri
dogrultusunda hizmet iiretmektir. Bu amacla, yasalarla belirlenmis yetkilerini
kullanirlar ve her tiirlii faaliyetlerinde insan haklar1 ve seffaflik ilkelerini gbz 6niinde
bulundururlar. Yerel yonetimler, kamu tiizel kisiligine sahip, demokratik ve 6zerk bir
yonetim bigimidirler ve faaliyetlerinde merkezi yonetim tarafindan denetlenirler

(Parlak, 2010: 249).



1.2. Yerel Yonetimlerde Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim etkisi 6zel sektérde onemli dlctide fark edildigi gibi, kamu
kurumlarinda da etkin bir sekilde olusturulup uygulanmaktadir. Belediyeler, vatandasa
hizmet konusunda en yakin hizmet alani sunan kurumlardir. Demokratik toplumlarda
yerel yoneticiler, se¢cim yoluyla belirlenir. Tiirkiye'de belediye baskanlar1 5 yillik bir
stire i¢in se¢ilir. Belediye bagkanlari, oy veren ve vermeyen tiim yerel halka hizmet
sunma sorumluluguna sahiptir. Belediyeler, hizmetlerini sunarken vatandaslarin
takdirini kazanmali ve bir sonraki se¢cimlerde tekrar secilebilmek i¢in hizmetleri en iyi
sekilde anlatmal1 ve vatandaglarin giivenini ve destegini almalidir. Sonug olarak, bu
hizmet anlayigini kurumsal iletisim aracilifiyla sunmak olduk¢a dnemlidir. Kurumsal
iletisimin etkili olabilmesi i¢in belediyenin hedefledigi stratejileri en iyi sekilde
uygulamasi, toplumsal talepleri goézeterek kurumun yararini da goz Oniinde
bulundurmas: ve vatandaslarin memnuniyetini saglamasi1 gerekmektedir. Kamu
kurumlarinda yillik veya 5 yillik stratejik planlamalarin yasal olarak zorunlu hale
getirilmesiyle birlikte, yerel yonetimler kurumsal iletisim ¢aligmalarini1 daha etkili bir

sekilde siirdiirmeye ¢alismistir (Songiir, 2009: 27-29).

Kurumsal iletisim uygulamalari, kurumlarda giderek artan bir 6neme ve
gereklilige sahiptir. Belediyeler, halka en yakin hizmet sunan birimler olarak, halkin
giivenini ve destegini saglamak zorundadirlar (Tarhan ve Bakan, 2013: 25). Bu
nedenle, kurumsal iletisim uygulamalari, belediyeler i¢in en ¢ok ihtiyag duyulan
faaliyet alanlarindan biridir. Kurumsal iletisim, iki yonlii iletisim saglama, stratejilerin
belirlenmesi, hizmetlerin anlatilmasi, halkin taleplerine gore hizmetlerin sekillenmesi
ve yerel halkin memnuniyetinin saglanmasi gibi alanlarda belediyelerin faaliyetlerine
yon verir. Bu nedenle, belediyelerin kurumsal iletisim uygulamalarina 6nem vermeleri

gerekmektedir ve bu uygulamalar etkili bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Ulkemizde yerel yonetimler, halkin kamusal ihtiyaclarinin karsilanmasi icin
olusturulmus kamu yonetimi Orgiitleridir ve idari sistemi igerisinde dnemli bir yere
sahiptirler. Bu yonetimler, demokratik uygulamalar sonucunda olugsmaktadir ve kendi
orgiitsel yapilarini olusturarak kamu hizmetlerinin halka sunulmasinda énemli bir rol

iistlenmektedirler (Yaymoglu, 2007: 53).



Bu baglamda yerel yonetimlerin 6nemi, halkin dogrudan katilimini saglayan
bir demokrasi anlayisi ile dogrudan iligkilidir. Bu anlayisa gore, yerel yonetimlerin
halkin ihtiyaglarin1 karsilamasi ve kamu hizmetlerini sunmasi i¢in bir ara¢ olarak
kullanilmas1 gerekmektedir. Ayrica yerel yonetimler, merkezi yonetim ile ¢alisarak
etkin bir sekilde hizmet sunumunu saglayabilirler. Bu nedenle, yerel yonetimlerin
kamu hizmetlerinin yiiriitiilmesindeki rolii ve 6nemi gilinlimiizde giderek artmaktadir.
Bu baglamda, yerel yonetimlerin yonetim yapisi, isleyisi, kaynaklarm kullanimi ve
hizmet sunumunda etkinligi lizerine akademik caligmalar yiiriitiilmektedir. Bu
caligmalarin amaci, yerel yonetimlerin daha etkin ve verimli bir sekilde halka hizmet

sunmasina yardimer olmaktir.
1.3. Kurumsal letisim ile Tlgili Kavramlar

Kurumsal iletisim, bir kurumun i¢ ve dis iletisimlerini yoneterek, kurumun
paydaslar1 arasinda olumlu bir algi yaratmayi amaglayan bir dizi faaliyettir. Bu
faaliyetler, kurumun bagli oldugu cesitli paydaslar arasinda etkili bir iletisim
kurulmasini saglar. Kurumsal bir organizasyon olan kurumsal iletisim, kurum veya
enstitii tarafindan ¢alisanlarina, medya mensuplarina, kanal ortaklarina ve genel halk
gibi hedef kitlelerine verdikleri mesajlardir. Kuruluslar, tutarlilik, giivenilirlik ve etik
cercevede hareket ederek, tiim paydaslarina ayni mesaj1 iletmeyi hedeflerler. Bu
sekilde, kurumun tiim paydaslar1 arasinda gii¢lii bir iletisim ag1 olusturulmas: ve
kurumun itibarinin  korunmasi amacglanir. Kurumsal iletisim, kuruluslarin
misyonlarini, vizyonlarin1 ve kurumsal degerlerini hedef kitleye uyumlu bir mesaj
halinde verilmesinde yardimci olur. Kurumsal iletisim kavrami, paydaslar1 kurulusa
baglayan biitlinlestirici bir iletisim yapis1 olarak goriilebilir (indiafreenotes.com,

2022).

Philip Kitchen ve Don Schultz “Raising the Corporate Umbrella” (2001: 106)
adli kitaplarinda kurumsal iletisimi su sekilde tanimlamaktadir: “Kurumsal iletisim, en
basit haliyle, genel performans etkileyebilecek kamu veya paydaslarla bir dizi iligki
gelistirmek ve yonetmek i¢in bir mekanizmadir. Uzun vadeli stratejik bir perspektifle,
kurumlarin bu iligkilere yaklagsmasi gerekmektedir. Bu, kurumlarin paydaslarina kars1
sorumluluklarini yerine getirmek ve iliskileri stirdiiriilebilir bir sekilde yonetmek icin

uzun vadeli planlar yapmalarin1 gerektirir. Boylece, kurumlar paydaglar ile gii¢lii ve



karsilikli fayda saglayan iligkiler kurabilirler.”” Kurumsal iletisim, bir kurumun
hedeflerini dig diinyaya tanitarak, toplumda olumlu bir imaj yaratmay1 ve bu sayede
kurumun faaliyetlerine deger katmayi hedefleyen bir siirectir. Bu siire¢, kurumun
gelisimine ve rekabet giiciine katki saglamak amaciyla gerceklestirilir ve kurumun
amagclarina toplumsal bir perspektiften bakarak deger iliretmeyi amaglar (Bilbil, 2008:
69). Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis iletisiminde bilingli bir sekilde kullanilan
tim iletisim tiirlerinin, tim paydaslarla olumlu bir temel olusturarak miimkiin
oldugunca etkili ve verimli bir sekilde uyumlu hale getirildigi iletisim seklidir (Tosun,

2003: 175).

Iletisim, genel olarak bir "yasam iliskileri dizgesi" olarak nitelendirilebilir. Her
canlinin, cansiz varliklar da dahil olmak iizere, varolus miicadelesi sirasinda kurdugu
iliskilerin tiimii "iletisim" kavrami altinda degerlendirilebilir. Bunun yani sira, insanin
bireysel olarak kendisiyle zihinsel ve ruhsal siireclerde iletisim kurdugundan da
bahsetmek miimkiindiir (Barkan, 1991: 13). Kurumsal iletisim ile ilgili olarak su

kavramlar 6ne ¢ikmaktadir.
1.3.1. Kurum ve Kurumsallk

Kiicik ya da biiylik Olgekteki tim isletmeler icin "kurum" kavrami
kullanilmaktadir. "Kurum", bir 6rgiitii tlim degerleriyle ifade eden soyut bir olusumu
temsil eder; tiizel kisiligi, belirli bir karakteri, durusu, ruhu ve felsefesi olan bir yapidir
(Tungel, 2011: 253). Belirli bir diizen ¢ercevesinde insan giiciiniin 6n planda tutuldugu
orgiitsel olusumlar kurum olarak adlandirilmaktadir. Kurumlarin i¢ ve dig diizenin
olusturmasi ve iletisim ¢abasini da kurumsallagma olarak adlandirabiliriz. Kurum; bir
hedefe dogru ilerlemek ve istenilen sonuca ulasmak i¢in olusturulan, temeli insan
giiciine ve iliskilerine dayandirilarak belirli kurallar1 olan yapidir. Toplumsal diizenin

isleyisinde gorev almaktadirlar (Caligkan, 2016: 2).

Kurum, belirli bir amaca ulagmak i¢in kurulmus ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
teknolojik bir sistemin biitiinlidiir. Kurumsal isleyisin temeli iyi yonetim ve saglikl
iletisimdir (Gokge, 2010: 167). Genel anlamiyla kurum, belirli bir zamansal ve

mekansal amag ¢ercevesinde bireylerin bir araya geldikleri iiretim big¢imini, kurum



icinde ve kurum disindaki iligkinin karakterini belirleyen ortak hedefleri olan

olusumdur (Erdogan, 2005: 235).

Kurum ve kurumsallik kavramlar1 iizerine yapilan caligmalarda, kurum
kavramimin farkli ve hatta bazen birbiriyle ¢elisen tanimlar1 yer almaktadir. Tarihsel
olarak, kurum terimi daha dar bir anlamda kullanilmaktayd: ve kurumun kimligi
kurucu veya sahibi ile 6zdeslestirilmekteydi. Ancak I. Diinya Savasi'nin sonrasinda,
kurumun kimligini belirleyen unsurlar genislemis ve kurum daha genis bir perspektifle

ele alinmaya baslanmistir (Okay, 2001: 19-20).

Kurumsallik, 1900°1i yillarda ¢ikan kurum merkezli ekonomiden etkilenen ve
ana hatlarin1 bunun cergevesinde olusturan bir iletisim yaklasimidir. Nobel ekonomi

odiilli Douglas North, kurum ve kurumsallik kavramlarini su sekilde tanimlamaktadir:

Kurumsallik kavrami, kurumlarin bir araya gelerek faaliyet gosterdikleri
kurumsal ¢erceve altinda degerlendirildigi ve tiim kurumlarin bu ¢ercevenin etkisi
altinda kaldig1 varsayimina dayanan bir yaklasimdir. Kurumlarin kurumsal ¢evredeki
en onemli ana hedefi kurum itibarin1 diisinerek kurum devamligini saglamaktir.
Kurumlarin bu hedeflerine ulagsmalar1 i¢in ekonomik {istlinliiklerinden daha ¢ok

kurumsal ¢evrede mesruluklarini kabul ettirmeleridir (canaktan.org, 2005).

Kurumsal sozciigiiniin ikinci 6nemli anlami, 'Corporate' kelimesi, Latince
kokenli 'korpus' ve 'corporare’ gibi kelimelerin birlesiminden olusur ve aslen, i¢ ve dis
iletisim disiplinlerinin birlesik bir perspektiften ele alinmasini vurgulayan, bir 'beden’
(corpus) olarak organizasyonu tanimlar. Bu nedenle, kurumsal iletisim islevi, ayri
uzmanlik alanlarina veya paydas gruplarina odaklanmak yerine, organizasyonu bir
biitiin olarak ele alarak, i¢ ve dis paydaslarla iletisim kurmaya odaklanir (Cornelissen,

2019: 2-3).
1.3.2. Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir, insanlarin kendi aralarindaki tiim iletisim ve becerilerinin yonetildigi
stirectir. Kisiler i¢inde bulunduklari toplumlarin, topluluk ozelliklerini yansitirlar.
Topluluk 6zellikleri toplumlart diger toplumlardan ayiran temel dgelerdir. Kurum
caliganin1 bagka kurum calisanlarindan ayiran temel 6zellik ise i¢inde bulundugu

kurumun kiiltiiriidiir. Genel ve net bir ifadeyle kurum kiiltiiriiniin tanimi; ortaya ¢ikan



degerler, davraniglar, kurumu anlatan kurallar ve aligkanliklarin tamami olarak gecer.
Kurum kiiltiirli kapsayicidir ve kurum igindeki oturmus tiim normlar kurum kiiltiiriine

dahildir (Uzunoglu, 2009: 90).

Kurum kiiltiiriiniin i¢inde tiim ortak degerler ve inanglar yer almaktadir. Tiim
bu igerikler kurum igindeki kodlardan meydana gelir. Kurum kiiltiiriiniin olusumunda
kurumun geg¢misinde yapilanlar ve kaliplagsmis davraniglar yer almaktadir. Cogu sey

yazilidir ve kurumlarda alt {ist iligkisi mevcuttur (Karsak, 2016: 65).

Kurum kiiltiirii, caliganlarin kuruma yonelik inang¢ ve degerlere baglhiligini ve
paylasilan davranis kaliplarini ifade eder. Kurum kiiltiirii, kurum i¢inde herhangi bir
yerden ortaya ¢ikabilen ve paylasilan fikirler, degerler ve normlar tarafindan
olusturulur. Kurumsal kimlik olusturma siireci, genellikle bir liderin belirledigi
vizyon, felsefe ve isletme stratejileri gibi degerleri ve fikirleri temel alir. Bu degerler
ve fikirler zamanla kurumsallasarak stratejik bir vizyon ve kurum kiiltiiriine doniistir,
bu da kurumun basarisini artirir. Bu sayede, calisanlarin kurum kiiltlirline uygun
davraniglar sergilemeleri tesvik edilir ve kurumun hedefleri dogrultusunda ¢aligmalari
saglanir (Cavus ve Giirdogan, 2008: 18). Kurumsal kiiltiir, farkl diisiincelerin bir araya
gelerek fikir birligi olusturdugu ve kurumun degerleri, normlar1 ve isletme stratejileri

gibi belirleyici 6zelliklerini yansitan bir yapidir (Eren, 2008: 138);

o Kurum kiiltiirii kazanilmig bir olgu olarak goriilmekte olup 6nceden

veya sonrasinda dgrenilebilir.

o Organizasyonel yapinin iginde yer alan iiyeleri kapsayan bir kurumsal

kiltir mevcuttur.

o Kurumsal kiiltiir, yalmizca yazili belgelerde degil, kurumun tiim

faaliyetlerinde, isleyisinde, davranislarinda ve iliskilerinde yansiyan bir biitiindiir.

o Kurum kiiltiiri, kurumun {iyelerinin inanglar1 ve degerleri tarafindan

sekillendirilmektedir.

o Kurum kiiltiirii, diizenli olarak tekrarlanan davranis kaliplariin yani
sira, kurumun degerlerini ve inanglarini yansitan belli bir diislince tarzin1 da

icermektedir.



1.4. Kurumsal letisimin Tanim ve Ozellikleri

Kurumsal iletisim, kurum ve kurulusun varliginin devam etmesi i¢in kurum
icerisinde ve kurum dis1 yapilanmasini olusturan topluluklar igerisinde devamli bir
sekilde fikir ve bilgi akisinda bulunmasma denir. Kurumsal iletisim, mesajlarin
birbirleriyle baglantili sekilde benzer davranislar igerisinde olmasi, gostergeler ve
semboller sistemi araciliiyla bilgi akisinin saglanmasi, kurumsallik anlayisinin daha
ileri taginmasi ve halkin begenisini amaglayan bir olusum olmasi i¢in bu diislincelere
yonelik alanlar1 ve etkinlikleri kapsayan iletisim stratejileri olarak tanimlanmaktadir
(Canpolat vd., 2013: 260). Ancak zamanla, bu terim sadece basin biiltenleri ve medya
iliskileri gibi sinirh bir yelpazede faaliyetleri ifade ettigi algisini yaratmaya bagladi.
Bu nedenle, daha genis bir kavram olan "kurumsal iletisim" terimi ortaya ¢ikti ve
sadece paydaslarla iletisim kurmay1 degil, ayn1 zamanda kurumun genel stratejik
hedeflerine uygun sekilde iletisim yapmay1 ve kimlik olusturmay1 da kapsamaktadir.
Ancak daha sonralari, kurumlarin paydaslarinin daha genis bir yelpazesine sahip
olmalar1 ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kurumsal iletisimin daha kapsamli
bir sekilde ele alinmasini gerektirdi. Bu nedenle, "kurumsal iletisim" terimi ortaya ¢ikti
ve artik kurumun tiim paydaslari arasindaki iletisimi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Birgok kurum, "halkla iligkiler" terimini genellikle basinla iletisim olarak kullanirdi.
Ancak, kurum i¢indeki ve disindaki diger paydaslar daha fazla bilgi talep etmeye
basladik¢a, uygulayicilar sadece "halkla iligkiler" olarak bakmaktan ¢ikararak
kurumsal iletigim fikrini ortaya ¢ikarmislardir. Kurumsal iletigim, farkli disiplinleri bir
araya getirerek kurumsal tasarim, kurumsal reklamcilik, ¢aligsanlarla i¢ iletisim, kriz
yonetimi, medya iliskileri, yatirnmci iligkileri ve halkla iligkiler gibi alanlari
kapsamaktadir. Bu nedenle, kurumsal iletisim bir kurumun tiim paydaslar1 arasindaki
iletisimi yonetmek ve diizenlemek i¢in bir stratejik ¢ergeve sunar. Kurumsal iletisimin
onemli bir yonii, kurumun tiimiiyle ve hem i¢ hem de dis iliskilerinde nasil algilanmasi

gerektigi konusunda kamuoyunun dikkatini ¢ekmesidir (Grunig ve Hunt, 1984: 72).

Kurumsal iletisim, 20. yiizyilin ilk zamanlarinda Edward Bernays tarafindan
ilk defa kullanildi ve Amerika Birlesik Devletleri'nde yayginlagsmaya baslayip ilgi
gordii. Savastan sonra bu temadaki faaliyetler hiz kazand. ilerleyen zamanlarda

kurumsal faaliyet ornekleri Kanada, Avrupa ve diger iilkelerde goriilmeye
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baslanmigstir. Kurumsal iletisim terimi 1972 yilinda Fortune dergisi tarafindan ortaya
atilmigtir. Yillik kurumsal iletisim seminerlerinde yaygin olarak kullanilmakta olan bu
terim popiilerligini {ist seviyelere c¢ikarmistir. Procter & Gamble, IBM, Hewlett-
Packard, Wal-Mart ve diger kurumsal iletisim sirketleri kendi kurumsal iletisim

arastirmalarina onciiliik etmislerdir (Vural ve Bat, 2015: 27).

Kurumsal iletisim faaliyetleri ile kurum ve kuruluslar devam ettirilebilir bir
gelisim baglaminda kurulusun gelisimini arttirmay1 amaglar. Bununla beraber kurum
ve kurulusun halktan destek gérmesi ve kurumun faaliyetlerini halkin begenip olumlu
bir izlenim birakmasini amaglar (Kadibesegil, 2009: 155). Hedef kitle ve kurumsal
iletisim genellikle miisteri, pazar ve c¢alisanlara gore kategorize edilir. Kitle iletisim
araclar1 veya kisisel iletisim yoluyla bu gruplara ulagilmaktadir. Bu kategorizelestirme
ayrintili hedef kitleleri belirlemeye yonelik araclarin se¢ilmesinde ve uygulanacak
stratejilerin belirlenmesinde isletmelerin daha etkin sonuglara ulagmasini saglar
(Akyiirek, 2005: 6). Ornek olarak kisisel iletisim kanallarindaki sergiler veya
brosiirler, miisteriyle yiiz yiize olan kurumsal iletisimi etkin bir sekilde saglayabilirken
kitle iletisim aracglarindaki konferanslar veya internet sayfalari gibi secenekler

kurumsal iletisimin daha pasif araclari olarak hizmet edebilmektedir.

Kurumsal iletisim, medya iligkileri, halkla iligkiler ve i¢ iletisim gibi farkl
uzmanlik alanlarindaki iletisim uzmanlar tarafindan yiiriitiilen faaliyetleri denetleyen
ve koordine eden bir yonetim islevi olarak tanimlanabilir. Kurumsal iletisim, bir
kurumun tiim paydaslar1 arasinda tutarli ve dogru bir iletisim saglamak icin stratejik
bir yaklagim sunar. Bu, bir kurumun itibarini, marka degerini ve genel olarak basarisini
etkiler. Kurumsal iletisim yonetimi, bir kurumun hedef kitlesiyle etkilesimini optimize
etmek ve kurumun stratejik hedeflerine ulasmasina yardimci olmak i¢in tiim iletigim
siireglerini yonetir. Van Riel’e gore kurumsal iletisim, kontrollii bir sekilde i¢ ve dis
iletisim araclarinin olabildigince islevsel kullanilmasini amaclayan bir ydnetim
aracidir. Bu sekilde tanimlanan kurumsal iletisim, acgik bir sekilde organizasyondaki
CEO ve iist diizey yoneticilere planlama, koordinasyon ve danigsmanlik gibi bir dizi
yonetim faaliyetinin yani sira igerigin iiretilmesi ve yayilmasiyla ilgili taktik becerileri

ve bununla birlikte ilgili paydas gruplarina iletilecek mesajlar1 kontrol etme
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faaliyetlerini verir. Genel olarak, eger bir kurumsal iletisim tanimi gerekliyse,

asagidaki 6zellikler bunun i¢in bir temel saglayabilir (Cornelissen, 2019: 27).

Kurumsal iletisim, kurulusun bagli oldugu paydas gruplariyla olumlu itibar
olusturmak ve bu itibar1 siirdiirmek amaciyla, tim i¢c ve dig iletisimin etkin

koordinasyonunu amaclayan yonetim islevidir.
1.5. Kurumsal fletisimin Amaclar

Kurumsal iletisimin amaci, kurumun paydaglar1 ve hedef kitleleri ile kurumsal
iligkileri gelistirmesini ve bu iligkiyi en iyi sekilde slirdiirmesini saglamaktir (Giirgen,

1997: 33).

Kurumsal iletisim, kurumun is yapma hedefini aragtirmasinin 6ncesinde
planlama stratejileri belirlemesidir. Kurumsal iletisim arastirmasi, kurumlarin ve
kuruluslarin rekabetine odaklanarak pazarda bir adim 6nde olmayi ve miisteri
memnuniyetini 6n planda tutmay1 amaglar. Isletmeler ve bireyler arasindaki iletisim;
degisen toplumlar ve kurumsal degerler, dijital teknolojik araclarla beraber iletigim
teknolojisinin gelismesiyle birlikte kisisel duygularin artmasiyla halen degisimini ve
gelisimini stirdiirmektedir. Bu degisim ve gelisime bagli olarak igletmelerin olumlu
yonde ilerlemesi bireylerde giiven ve kurumsal bir baglilik olusturur (Ural, 2010: 5).
Kurumsal itibarin olusumunda, isletmenin gelecekteki hedeflerini ve stratejilerini
yonetme yetenegiyle birlikte kurumun olusturmus oldugu kurumsal iletisim

kampanyalari etkilidir.

Iletisim, kurum veya kuruluslar tarafindan yapilan faaliyetler ve bu
faaliyetlerin basarisi i¢in 6nemli bir etkendir. Iletisimsiz bir ortamda gergeklestirilen
islerin birbirleriyle uyumlu olmasi1 miimkiin degildir. Calisanlar arasinda iletisimin
varlig1, ¢ikarilan isler agisindan uyumlu ve olumlu yonde katki saglamaktadir. Kurum
yoneticisinin kullandig1 is planindaki temel arag iletisimdir. Yonetici, ¢alisanlardan
beklentisini ve ¢alisanlarin yaptiklari isi ne zaman teslim etmeleri gerektigini orgiitsel
iletisim ile saglamaktadir. Siire¢ icerisinde Orglitsel iletisim, ¢aligmalarin takibi ve
birbirleriyle baglantili olmalar1 i¢in gereklidir. “Orgiitsel iletisimi kétii yonetilen

isletmeler temelsiz bir ingaata benzemektedir (Eskiyoriik, 2015: 75).
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1.6. Kurumsal letisimin Onemi

Kurumsal iletisim, ¢alisanlarin baskidan uzak bir bigimde, is birligi icerisinde
ve bu birligin siirekliligini koruyan bir ¢aligma ortami saglar. Kurumsal iletisim,
calisanlarin motive edilmesine yardimci olur. Is tatminlerini, bagliliklarmi ve
basarilarini {ist diizeyde tutarak ¢atismasiz bir ¢aligma ortami saglar (Giimiis, 2019: 4-

5).

[letisimin kurum y&netimi igin {izerinde durulmasi gereken biiyiik bir yonetim
araglarindan biri oldugu diistiniiliir. Kurumsal iletisim, proaktif bir sekilde planlanan
yonetimsel amaclara uygun sekilde yapilan halkla iliskiler uygulamasidir. Kurumsal
iletisimin yonetimsel faaliyetlerdeki bilgi aligveris siirecine ve bu siirecin isleyisine

onemli katkilar1 vardir (Gencer, 2020: 350).

Kurumsal iletisim, kurumlarin yonetim, {liretim ve satig faaliyetlerine destek
vermekle birlikte komplike olan iletisim siirecini de yonetir (Uztug, 2012: 6). Kamu
kurumlart ve 6zel sirketler i¢in kurumsal iletisim, yonetimsel ve isleyis siirecinde
bulunmasi gereken bir olgudur. Kurumsal iletisim, kurumlarin hedef kitleleri,
miigterileri ve paydaslar1 iizerinde kuruma karsi diisiincelerini gelistirmek ve
devamliligini saglamak i¢in yapilan, kurumu basariya gotiirecek bir iletigim stirecidir.
Kurumlarin dis etkenlerden, kiiresel olaylardan ve g¢evresel faktorlerden
etkilenmemesi ya da bu siireci basarili bir sekilde yonetmesi i¢in kurumsal iletigim
caligmalarini devamli ve saglam kaynaklardan olusan bir iletisimle yapmasi

gerekmektedir (Vural ve Bat, 2015: 41).
1.7. Kurumsal Tletisimin Isleyisi

Kiiresel ve degisen bir ortamda faaliyet gosteren bir kurumun basarisi, ancak
kurumun kendi i¢ ve dis gevresiyle birlikte kurdugu ve gelistirdigi iletisim aginin
saglikli ve verimli islemesine baglidir. iletisim aglarinda/kanallarinda meydana gelen
veya olusabilecek cesitli engeller ve tikanmalar, kurulusun verimliligini, kurulusun
imajimn1 ve itibarim1 olumsuz yonde etkileyebilir. Bu durum, kurum hedeflerine
ulagilmasin1 zorlastirabilir ve hatta yikic1 hale getirebilir. Bu durumda kurumsal
iletisimin iki dnemli gérevi vardir. Bunlardan ilki; cevredeki degisiklikleri tespit etmek

ve anlamaktir. Diger bir deyisle, paydaslar ve hedef kitle ile kurulan iletisimdir. Hedef
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kitlelerle, paydaslarla ve miisterilerle dis iletisimi, resmi veya gayri resmi kaynaklar
kullanarak saglayin. Halkla iliskiler kampanyalar1 ve reklamlar resmi kaynaklardir.
Reklam, kurum {iizerinde kontrol ve gbzetim yapmasiyla giiclii bir PR karsilagtirma
araci olarak kabul edilir. Hiibner (2007: 13)' e gore kurumsal iletisimi olusturan alt
bashklar sunlardir: Halkla Iliskiler, Sorun Yonetimi, Yatirrmer iliskileri, Medya
[liskileri, Reklamcilik, Dogrudan Pazarlama, Satis Promosyonlari, ¢ Iletisim, Toplum

[liskileri, Tanitim/Sponsorluk
1.8. Kurumsal fletisim Kanallar

Kurumsal iletisim modelleri, formel (bi¢cimsel) ve informel (bigimsel olmayan)
olarak iki farkli sekilde incelenir. Bu iki iletisim modeli arasindaki temel fark,

iletisimin nasil sekillendigi ve yonetildigidir.

Kurumlarin isleyislerini siirdiirebilmeleri ve varliklarini devam ettirebilmeleri
icin, iletisim kanallarin1 gbz onilinde bulundurmalari ve siirekli olarak hem icerideki
paydaslartyla hem de dis faktorlerle iletisim kurmalari gerekmektedir. Bu iletisimi
basarili bir sekilde siirdiirebilmek, kurumun basarisint 6n plana ¢ikaracaktir. Bu
nedenle, kurumlar kurumsal iletisim siireclerini formel veya informel fark etmeksizin

basaril bir sekilde yonetebilmelidirler (Tekeli, 2018: 11).
1.8.1. Formel (Bicimsel) fletisim Kanallar1

Orgiitler, resmi yapilaria gore bigimsel iletisimi diizenlerler ve drgiit semas,
iletisim kanallarinin olusturulmasinda yardimci bir kaynak olarak rol oynar. Orgiitiin
hiyerarsik yapisi, bicimsel iletisim aginin sekillenmesini etkiler. Bigimsel iletisim,
yapilandirilmis ve resmi hatlar lizerinden akar. Hiyerarsik sema, iletisimin yollarini
belirler. Hem kii¢iik 6l¢ekli hem de biiyiik 6l¢ekli tiim isletmelerde bigimsel iletigim
yapist mevcuttur. Kurumun ydnetim yapisi ve organizasyon yapist, bu iletisimin farkl
ozellikler kazanmasinda etkili olabilir. Ayrica, kurum kiiltiirli, iletisimin

sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar (Vural, 2005: 150).

Kurum ve kuruluslarin kendi igerisinde saglikli iletisim saglamasi, hiyerarsik
iligkilerin diizglin bir sekilde siirdiiriilmesi i¢in 6nemlidir. Emir ve bilgi akisinm
diizenleyen dikey iletisim kanallari, yukaridan asagiya ve asagidan yukariya olmak

tizere iki yonlii calisir (Giirgen, 1997: 66).
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1.8.2. informel (Bicimsel Olmayan) Iletisim Kanallari

Kurum i¢inde veya kurumlar arasinda gerceklesen resmi olmayan iletisim
tiirline "bicimsel olmayan" ya da "informel" iletisim denir. Informel iletisim, olasilik,
sOylenti, dedikodu gibi kurallara bagli olmayan iletisim siireclerini igerir. Bu tiir
iletisim, gayri resmi oldugundan dolay1 kontrol edilmesi veya kurallara baglanmasi
zor olabilir. Bi¢imsel olmayan iletisim genellikle, bigimsel iletisimin yetersiz kalmast,
caligsanlarin tatmin olmamasi, ¢alisanlarin ayn1 akrabalik iligkisine sahip olmalari, ayni
cevrede yasamalari, ortak bir hayat gorlisiinii paylagsmalar1 gibi nedenlerle ortaya

cikabilir (Topaloglu ve Kog, 2007: 184).

Bigimsel olmayan iletisim, orgiit icindeki resmi iletisimin yiikiinii hafifleterek,
orgiit tiyeleri arasinda birlik ruhu gelistirmeye, yoneticiler i¢in etkin bir yonetim arac1
olmaya, hizli bilgi saglanmasina ve takim ¢aligmalarinin etkinlestirilmesine biiyiik
yararlar saglar. Bununla birlikte, bicimsel olmayan iletisimin, Orgiitsel iletisime

olumsuz etkileri de olabilecegi unutulmamalidir (Karcioglu vd., 2009: 66).

Formel iletisimin iki yonlii iletisiminden dolay1r aksayan sistemi, informel
iletisim sayesinde ¢ok yoOnlii iletisimi tamamlayan faktordiir. Kurum igi veya kurumlar
arasi bigimsel iletisim kanallar1 agir aksak ¢alistig1, ancak informel iletisim hizli, akici
ve dogrulugu yiiksek bir haberlesme kaynagidir. Informel iletisimin bu avantaji, hizl
sekilde kararlar alinmasini, alt iist iliski igerisinde gorlis ve Onerilerin rahat
sunulabilmesini saglar. Informel iletisim kontrol altina alinarak yapildiginda daha

saglikli bir iletisim kanali olusur (Giirgen, 1997: 80).
1.9. Kurumsal fletisimin Baglantih Oldugu Alanlar

Bu bagslik altinda kurumsal iletisimin etkiledigi ve etkilendigi 6nemli alanlar
ele alinmaktadir. Bu alanlar her kurumun i¢inde bulundugu ve gelistirmesi halinde

kurumlarin yararina olabilecek alanlardir.
1.9.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik kavrami ilk olarak sadece gorsel unsurlar ve kurumun
kullanacag: tasarimlarla iliskilendirilmis olsa da zamanla degisime ugrayarak
kurumun felsefesini, tarihini, iirlin ve hizmetlerini, stratejisini ve kurumun ne

oldugunu yansitan bir unsur haline gelmistir. Kurumsal kimlik, kurumun islevlerini
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biitiin olarak tanimlar ve c¢alisanlarin iletisim sekilleri, davranislari, diisiince yapilari
ve gorsel tasarimlarini kapsar. Ayrica, bir kurumun neyi, nasil ve ne amagla yaptig1
anlatilarak hedef kitleler nezdinde olumlu izlenimler olusturulmasi amaglanir.
Kurumsal kimlik, bir kurumun diger kurumlardan farklilasmasina da yardimet olur

(Gérkem, 2014: 56-58).

Kurumsal kimlik, kurumun kendini ifade ettigi bir yapidir ve kurumun bir
biitlin olarak algilanmas1 i¢in Onemlidir. Kurumsal kimlik, sadece logo veya
renklerden ibaret degildir. Kurumun sundugu iiriin ve hizmetlerin yan1 sira kurumun
hedefleri, misyonu, vizyonu, degerleri, is kiiltiirli, calisanlarin davraniglari, yonetim
bicimi ve iletigim stratejileri de kurumsal kimligin unsurlaridir. Tiim bu unsurlar bir
arada, kurumun benzersizligini ve giiciinii yansitir ve hedef kitlelerin kurum hakkinda

olumlu izlenimler edinmesini saglar.

Kurumsal kimlik, bir kurumun basarisinda énemli bir rol oynar. Dogru bir
kurumsal kimlik stratejisi, kurumun hedef kitleleri tarafindan kolayca taninmasini ve
hatirlanmasini saglar. Bu da kurumun itibarin artirir ve rekabet avantaji elde etmesine
yardimcr olur. Kurumsal kimlik, kurumun karliligini ve siirdiiriilebilirligini de
etkileyen bir faktordiir. Bir kurumun kimligi, felsefesi, tasarimi, davranislart ve
iletisimiyle olusturdugu biitiinliiktiir. Bu biitlinliikk sayesinde kurum rakiplerinden
farkli bir konuma gelerek, hedef kitlesinde hatirlanma, marka sadakati ve yeniden
taninma gibi avantajlar elde edebilir. Bu durum, marka i¢in olumlu sonuglar dogurur

(Akdag ve Isik, 2011: 205).
1.9.2. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir kurumun faaliyetlerini nasil diizenlediginin ve yonettiginin,
is cevresiyle nasil etkilesim olusturdugunun ve ¢alisanlarin davranis ve tutumlarinin
genel toplami sonucu olusan algidir. Bu algi, kurumun {iriin, hizmet, fiziksel yap1
tasarimlari, miisteriye gosterilen 6zen ve dnem, kurum yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin
tutumlart gibi birgok unsurdan etkilenerek, algilanan kurumsal kaliteyi, miisteri
sadakatini ve memnuniyetini etkiler veya bu kavramlarin olusmasinda etkin bir rol

oynar (Vural ve Bat, 2018: 122-123).
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Kurumsal imaj, bir kurumun adi, kalitesi, degerleri, oncelikleri, altyapisi,
tesisleri ve kurum logosu gibi faktorlerin, kurumun i¢inde ve disinda yer alan hedef
kitleler tarafindan nasil algilandigini ifade eder (Gokyer, 2019: 26). Bu tanimlama,
kurumsal imajin kurumun kimligi ve algisiyla ilgili bir kavram oldugunu
vurgulamaktadir. Kurumsal imaj, kurumun hedef kitlelerinde olusturdugu izlenimleri
ve bu izlenimlerin nasil olustugunu anlamak agisindan énemlidir. Iyi bir kurumsal
imaj, miisteri sadakati, olumlu s6zlii iletisim, sirket itibar1 ve diger faydalar gibi bir¢gok
avantaj saglayabilir. Bu nedenle, kurumlar i¢in kurumsal imajin ydnetimi oldukca
onemlidir ve reklam, pazarlama ve iletisim faaliyetleri bu yonetimde kritik bir rol

oynamaktadir.

Kurumsal imaj, kurumun dis hedef kitle tarafindan olumlu ya da olumsuz
sekilde algilanmasini ifade eder. Bu algilamalar, reklam ve pazarlama iletisimi gibi
caligmalarla olumlu yonde etkilenebilir. Bu calismalar, kurumun farkindaliginin

artirllmasi ve olumlu imaj yaratilmasi agisindan oldukc¢a onemlidir (Akdag ve Isik,

2011: 207).
1.9.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, bir kurumun sahip oldugu en kiymetli varliklardan biridir.
Hedef kitlelerin kuruma kars1 tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileyebilir. Bir
kurumun itibari, paydaslarin beklentilerine uygun olarak hareket etmesi ve onlarin
giivenini kazanmasi ile olugur. Kurumsal itibar, kurumun finansal performansi, igveren
imaj1 ve toplumsal etkisi gibi faktérlere bagl olarak sekillenir. Iyi bir itibar, kurumun
finansal a¢idan basarili bir yatirim araci, nitelikli bir isveren ve toplumun bir pargasi
olarak goriilmesine yardimeci olabilir. Kurumsal itibar ayn1 zamanda, kurumun
paydaslar ile ger¢ek¢i ve duygusal bir bag kurmasina da olanak tanir. Kurumsal
itibarin korunmasi ve gelistirilmesi, kurumun uzun vadeli basaris1 i¢in kritik 6neme

sahiptir (Gorkem, 2014: 65).

Kurumsal itibar, kurumun stirekliligi boyunca yaptiklariyla, aldig: kararlarla,
iligkileriyle ve davraniglariyla sekillenir (Karsak, 2016: 69). Bu nedenle kurumsal
itibarin olusumu zaman iginde gergeklesir ve bir kurumun giivenilirlik, sayginlik ve

basar1 seviyesini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Kurumun disartya yansittigi imaj,
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iiriin ve hizmet kalitesi, calisanlarin davraniglari gibi unsurlar, kurumsal itibarin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle kurumlar, kurumsal itibarlarim
olumlu ydnde etkileyebilmek icin stratejiler gelistirir ve bunlar siirekli olarak yeniler.
Kurumsal itibarin olusumu ve korunmasi, bir kurumun basarisi i¢in olduk¢a 6nemlidir
ve dikkatle yonetilmesi gereken bir siirectir. Kurumsal itibar olusturulurken en 6nemli
unsurlardan biri, kurumun sdéylem ve davraniglariin tutarliligidir. Kurumun itibariin
olusumunda ilk adim, paydaslarin kurum hakkindaki tutum ve izlenimlerinin
anlasilmas1 ve buna uygun olarak stratejik iletisim ¢aligmalariyla hazirlanan mesajlarin
belirli araliklarla paylagilmasidir. Bu iletisim ¢aligmalari, kuruma yonelik giliven
algisinin olusturulmasina yoneliktir. Kurumun i¢ ve dis paydaslarinda giiven algisi
olusturmak, kurumun itibarinin artmasina katki saglar. Kurumsal itibarin degeri,

kurum hakkinda olumlu izlenimlerin seviyesiyle dogru orantilidir (Avcei, 2019: 45-46).

Kurumsal iletisim faaliyetlerinin basarisi, paydaslarla kurulan saglam
iligkilerin giiciine ve kurumsal itibarin kalitesine bagldir. Ciinkii bilinmeyen bir kurum
hakkinda olumlu bir alg1 yaratmak ve olumlu tutum olusturmak zordur. Kurumlar,
paydaslarla olan iligkileri ve geri bildirimleri dikkate alarak kurumsal iletisim

uygulamalarim diizenlemeli ve iyilestirmelidirler (Giimiis ve Oksiiz, 2010: 112).
1.10. Kurumsal letisimin Simflandiriimasi

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis iletisim siireclerini planlayarak her bir
hedef kitleye uygun ve kurumun amaglarina uygun iletisim stratejileri gelistirmekle
sorumludur. Bu farkliliklar, kisileraras1 iletisim veya kitle iletisimi yoOntemleri
kullanilarak iletisim siirecleri yiiriitiiliir. Van Riel (1995: 161), kurumsal iletisimin
yurlittiigii iletisim siire¢lerini yonetim iletisimi, orglitsel iletisim ve pazarlama iletisimi

olarak kategorize eder (Uztug, 2012: 95).

Kurumsal iletisim, bir kurulusun entegre iletisim faaliyetlerini ifade eden bir
kavramdir. Bu faaliyetler, genellikle ii¢ farkli iletisim tiiriinii igerir (Copley, 2004,
262):

1. Pazarlama Iletisimi: Genellikle pazarlama birimleri tarafindan
yonetilen iletisim tiiriidiir. Pazarlama iletisimi, kurulusun iiriinlerini ve hizmetlerini

tanitmak, marka bilinirligini artirmak, hedef kitlelere pazarlama mesajlarini iletmek
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ve miisterilerle etkilesimde bulunmak i¢in kullanilir. Reklam, promosyonlar, halkla
iligskiler faaliyetleri ve dijital pazarlama gibi araclar pazarlama iletisiminin bir

parcasidir.

2. Orgiitsel Iletisim: Kurumsal iliskiler, medya, hissedarlar, toplum ve
diger potansiyel hedef gruplariyla iletisimi iceren iletisim tiiriidiir. Orgiitsel iletisim,
kurulusun itibarin1 yonetmek, kriz iletisimi yapmak, stirdiiriilebilirlik ve toplumsal
sorumluluk faaliyetlerini duyurmak, paydas iliskilerini gelistirmek ve kurulusun genel

imajin1 sekillendirmek i¢in kullanilir.

3. Yonetim Iletisimi: Ust diizey yoneticiler tarafindan hem igerideki hem
de disaridaki hedef kitlelere ulasmak amaciyla kullanilan iletisimdir. Yonetim
iletisimi, kurulusun stratejik hedeflerini, vizyonunu ve degerlerini paylasmak,
caliganlari bilgilendirmek, liderlik mesajlar1 iletmek ve paydaslarla iliskileri yonetmek

gibi amaglart igerir.

Bu ii¢ iletisim tiirii, kurulusun farkli amaclarina ve hedef kitlesine yonelik
olarak entegre bir sekilde kullanilir ve kurumsal iletisimin bir biitiin olarak

degerlendirilmesini saglar.

Kurumsal iletisimin siniflandirilmasi, iletisim siireglerini anlamak ve
kurumlarin etkili bir sekilde iletisim kurabilmeleri i¢in gerekli olan stratejileri
belirlemek i¢in 6nemlidir. Van Riel'in (1995) siniflandirmasi, kurumsal iletigimin
farkli yonlerini ve amaclarini agiklamaya yardimer olur. Yonetim iletisimi, kurumsal
stratejilerin, hedeflerin ve yonetim kararlarinin paylasimini igerir. Bu tiir iletisim,
kurumsal yonetim, paydaslar, ¢alisanlar ve yatirimcilar arasindaki iletisimi kapsar.
Orgiitsel iletisim, kurum ici iletisimi ifade eder ve calisanlar arasindaki iletisimi, is
birligini ve motivasyonu tesvik etmeyi amaglar. Bu tiir iletisim, orgiitsel yapilar,
siiregler, politikalar ve kurumsal kiiltiirle ilgilidir. Pazarlama iletisimi, kurumun dis
diinyayla iletisimini ifade eder ve miisteriler, tedarikgiler ve diger paydaslar arasindaki
iletisimi igerir. Bu tiir iletisim, kurumsal imaj, marka farkindaligi, satig hedefleri ve
tilketicilerin satin alma kararlari tizerinde etkili olma stratejileri ile ilgilidir. Kurumsal
iletisim siiflandirmasinin anlagilmasi, kurumlarin iletisim stratejilerinin tasariminda

yol gosterici olabilir ve kurumlar arasindaki iletisimi de daha etkili hale getirebilir. Bu
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nedenle, kurumsal iletisim alaninda c¢alisanlar i¢in bu konunun iyi anlagilmasi ve Van

Riel'in siniflandirmasi gibi farkli yaklagimlarin da incelenmesi 6nemlidir.
1.10.1. Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletisimi, iirlin veya hizmetlerin tanitimin1 yaparak tiiketicilerin
ilgisini gekmeyi ve satin alma kararini olumlu yonde etkilemeyi hedefleyen pazarlama
uzmanlariin yiiriittiigli faaliyetleri kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi, iiriin veya
hizmetlerin tanitim, fiyatlandirmasi, dagitimi ve satis1 gibi siirecleri desteklemek igin
yiriitilen tim iletisim calismalarint igermektedir. Genellikle kurumsal iletisim
bilesenleri arasinda en genis biitgeye sahip olan islev pazarlama iletisimidir (Ertekin,

2017: 119).

Pazarlama iletisimi, teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, internet
kullanimiin artmasi, tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi ve reklam etkilerinin
azalmas1 gibi faktorlerin etkisiyle siirekli olarak yenilenmektedir. Pazarlama
iletisiminde odak noktasi miisteriler ve onlarin davraniglaridir. Miisteriler hakkinda
edinilen bilgiler, iiriin veya hizmete istek uyandirmaya yonelik o6zel iletisim
stireglerinin gelistirilmesinde kullanilir ve bu siireglerin amaci satislar artirmaktir. Bu
nedenle, pazarlama iletisimi stratejileri siirekli olarak miisteri beklentilerine ve
davraniglarina uyum saglamak icin yenilenmekte ve gelistirilmektedir (Vural ve Bat,

2018: 40).

Glinlimiiz i ortaminda pazarlama iletisimi, iiriin, hizmet ve fiyat gibi
faktorlerde rakiplerden bir adim 6nde olmak i¢in yogun bir sekilde kullanilan bir
siiregtir. Bu siire¢, kurumsal iletisim siirecinde miisteri sikayetleri ve taleplerine
yonelik giiclendirilmis stireglerle birlestirilerek, kurumun mevcut miisterileri ve
potansiyel miisterileri iizerindeki diisiincelerini etkileyebilmektedir. Bu nedenle
pazarlama iletisimi, sadece satislari artirmaya yonelik bir ara¢ olmanin 6tesinde,
kurumsal itibarin giiclendirilmesinde de etkili bir rol oynamaktadir (Ozcan, 2020: 84).
Miisteri geri bildirimleri, pazarlama iletisimi siirecinde iirlin veya hizmet 6zelliklerinin
gelistirilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bu siire¢, miisteri geri bildirimlerinin
dikkate alinarak iiriin veya hizmetin Ozelliklerinin degistirilmesini igermektedir

(Gorkem, 2014: 96).
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1.10.2. Orgiitsel Tletisim

Orgiitsel iletisim, bir drgiitiin hedeflerini gerceklestirmesi ve siirdiiriilebilirligi
icin hem i¢ hem de dis paydaslariyla siirekli fikir ve bilgi aligverisinde bulunmasini
saglayan yonetim siirecidir. Bu siire¢, orgiitiin hayatta kalmasi ve basarili olmasi i¢in
hayati 6nem tasimaktadir. Orgiitsel iletisim, yéneticilerin iletilerinin calisanlar
tarafindan anlasilmasi, kabul edilmesi ve uygulanmasi igin gerekli olan etkilesimli bir
iletisim siirecini kapsar. Ayni zamanda, orgiitiin amacina ulagmasi i¢in yiiriitiilen tim
islemlerden geri bildirimler almaktadir. Bu nedenle 6rgiitsel iletisim, yoneticilerin ve
calisanlarin birbirlerini etkiledikleri karsilikli bir iletisim stirecidir (Vural ve Bat,

2018:37)

Orgiitsel iletisim, &rgiit yonetiminin en ©Onemli aracidir ve planlama,
koordinasyon, karar verme, giidiileme ve denetim islevlerinin yerine getirilmesinde
etkili bir rol oynar (Giirgen, 1997: 63). Kurumsal iletisim tanimlarinda da vurgulandig:
gibi, oOrgiitsel iletisim siireci, koordinasyonu saglama ve paydaslar1 gilidiileme

caligmalarinin 6nemli bir parcasidir.
1.10.3. Yonetim iletisimi

Yonetim, bir kurumun hedeflerine ulasmak i¢in degisen ¢evre kosullarini ve
kaynaklar1 en etkili ve verimli sekilde kullanarak is birligi yapmasi gereken bir
islevdir. Yonetim, kurumun biiyiikliigii veya amact ne olursa olsun, tiim orgiitler igin
zorunlu bir fonksiyondur. Kurumlarda yonetim islevi, kurum sahipleri, ¢alisanlar,
miisteriler ve talep edenler gibi ¢esitli gruplarla etkilesimli ve siirekli bir iletisim siireci
gelistirerek gerceklestirilmelidir (Ozcan, 2020: 81). Yonetim iletisimi, kurumun
yonetiminin belirledigi kurumsal misyon ve vizyonun i¢ ve dis paydaslarla paylagimi
yoluyla kurumun itibarin1 olumlu yonde etkileme siirecini ifade eder. Bu siirecte
yonetim iletisimi, kurum imajin1 ve kimligini gelistirerek kurumun olumlu
algilanmasma katki saglar. Kurumsal stratejilerin, planlarin ve uygulamalarin
yoneticiler tarafindan i¢ ve dis paydaslarla paylasilmasi da yonetim iletisiminin bir
parcasidir. Ayrica yOnetim iletisimi, kurum i¢inde ortak bir bakis agis1 ve tavir

gelistirerek ¢alisanlart motive etmek ve yetkilendirmek, kurum yoneticisine duyulan



21

giiveni arttirmak ve kurumun olasi degisim siireglerini yonetmek ve idare etmek

amacina hizmet eder (Vural ve Bat, 2018: 36-37)
1.11. Kurumsal iletisimde Kullanilan iletisim Araclar

Kurumsal iletisim, bir kurumun paydaslarniyla (i¢ veya dis) iletisimini
yonetmek amaciyla kullandig tiim iletisim faaliyetlerini kapsar. Kurumsal iletisimde
kullanilan iletigim araglari ise, kurumun hedef kitleleriyle etkilesime gectigi ve iletisim
kurdugu farkli kanallari ifade eder. Bu araglar kurumun faaliyetlerini tanitmak, imajin1
olusturmak veya giiclendirmek, miisteri bagliligini artirmak, ¢alisanlar arasindaki

iletisimi kolaylastirmak ve kurumun hedeflerini gergeklestirmek icin kullanilir.

Kurumsal iletisimde kullanilan iletisim araglar1 oldukca cesitlidir. Bunlar;
internet siteleri, sosyal medya, e-postalar, kurumsal bloglar, reklam filmleri,
etkinlikler, fuarlar, basin biiltenleri, brosiirler, kataloglar, dergiler, raporlar, beyaz
kitaplar, reklamcilik, halkla iligkiler, sponsorluk, dogrudan posta, SMS, cagr
merkezleri, sikdyet kutulari, anketler ve miisteri geri bildirimleri gibi kanallardan

olusabilir.

Bu araglar, kurumun hedef kitlesine yonelik mesajlarini iletmek, kurumun iiriin
ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmak, miisteri iliskilerini gelistirmek, c¢alisanlarin
motivasyonunu artirmak ve kurumun hedeflerine ulasmasina katki saglamak gibi farkl
amaglar i¢in kullanilir. Kurumun sektoriinde lider bir konumda olmasi, ¢alisanlarin
kurum misyon ve vizyonunu benimsemesi, miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi,
toplumsal sorumluluk bilincinin olusturulmasi gibi hedeflere ulasmak i¢in dogru

iletisim aracinin se¢ilmesi ve etkin bir sekilde kullanilmasit oldukg¢a 6nemlidir.

Belirli yontemler ve Olciitler ¢ercevesinde, iletilmek istenen mesajlarin anlagilir
ve tam bir sekilde iletilmesini saglamak ic¢in iletisim araglari belirlenmeli ve
kullanilmalidir. Bu araglar, mesajin orijinal amacini bozmadan ve cazibesini
azaltmadan iletimini saglamalidir. Ayrica, orgiit i¢indeki bireyler arasindaki iyi
iletisimi ve yakinlagsmay1 kolaylagtirmali, hizlandirmali ve katkida bulunmalidir

(Peltekoglu, 2012: 560).
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1.11.1. Yazih Iletisim Araclar

Yazil iletisim, kagit, kalem, bilgisayar ve diger teknolojik yazma araglar
kullanilarak gerceklestirilen iletisim bicimidir. Ozellikle 6rgiitlerde siklikla
bagvurulan bir iletisim yontemidir ve so6zli ifadelerin yaziya dokiilerek
bicimlendirildigi ve sunuldugu bir iletisim tiiridiir. Yazili iletisim, diger iletisim
tirlerine gore Ustlinlik tagir ¢linkii kanit niteligi tasir ve yazili kayitlar sayesinde
mesajlar kalic1 bir sekilde kaydedilebilir. Gazete, dergi, biilten, kitap, ilan panosu,
brosiir, mektup ve yillik gibi yazili iletisim araglari, aktarilmak istenen mesajin 6ziinde
hicbir degisiklik olmadan gercek nitelik ve igerige sadik kalinarak iletisimin
gerceklestirilmesine yardimci olur. Bu nedenle, yazili iletisim araglari, dnemli bir
iletisim yontemidir ve Ozellikle is hayatinda sik¢ca kullanilmaktadir. Yonetim
faaliyetlerinin yliriitiilmesinde yazili iletisim kanallar1 olduk¢a 6nemlidir. Kurum
icinde aktarilan mesajlarin ileride kontrol edilebilmesi veya bilgi edinilebilmesi igin

yazili diizenlemeler oldukga etkili bir yontemdir (Halis, 2000: 217-230).

Isletmelerde, iist yonetim tarafindan olusturulan stratejiler, politikalar,
talimatlar ve emirler, giinliik faaliyetler sirasinda alt kademelere iletilmektedir. Ayni
sekilde, alt kademelerde gerceklestirilen faaliyetlere iligkin raporlar ve dokiimanlar da
iist kademelere yazigmalar yoluyla iletilmektedir. Bu yazigsmalar, isletme icerisinde
resmi haberlesmenin yazili tiiriinii ifade etmektedir ve neredeyse tiim isletmelerde
yillardir kullanilmaktadir. Son yillarda kagitsiz ofis uygulamalarinin yayginlagsmasiyla
birlikte orgiit ici yazigsmalar azalmis olsa da hala birgok sirket i¢in yazili iletisim temel
aragtir. Ozellikle kamu orgiitlerinde, yazigsmalarin yaygin oldugu ve bununla baglantili
olarak kirtasiye sorununun yiiksek boyutlarda oldugu bilinmektedir (Cetinkaya, 2007:
33)

1.11.2. Sézlii Tletisim Araclar

Kurumsal iletisimde, is siire¢lerinin yiiriitiilmesi, resmi toplantilar, sunumlar
ve gayri resmi goriismelerde, sozlii iletisim sikca kullanilmaktadir. Ses tonu, vurgu ve
konusma hizinin kullanimi, bilgi aktariminin yani sira diisiincelerin daha net bir
sekilde ifade edilmesine olanak saglar. Sozlii iletisimde, karsiliklilik ilkesi de daha
belirgin bir sekilde uygulanabilir (Taskin, 1992: 119).
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Kurumsal iletisim baglaminda, toplantilar, seminerler, goriismeler ve
konferanslar sozlil iletisim araglari olarak kullanilabilir. Kurum i¢inde gruplar halinde,
telefonla, telsizle veya birebir goriismeler yapilabilmektedir. Toplantilar, seminerler
ve konferanslar, ihtiyaclara gore dar veya genis bir kapsamda diizenlenebilir. Sozlii
iletisim araclari, sorunlarin ¢6ziime kavusturulmasinda, kurumun hedeflerinin etkili
bir sekilde gerceklestirilmesinde, iletisimin hizlandirilmasinda ve insanlar arasindaki
iliskilerin giiclendirilmesinde duygular ve diisiincelerin aktarilmasi agisindan son

derece etkilidir (Giilliioglu, 2012: 37).

Orgiitsel iletisim siirecinde, sozlii iletisim en sik basvurulan ve en 6nemli
iletisim bigimlerinden biridir (Vural, 2003: 42). Isletmelerde, yoneticilerin alt
kademedeki calisanlara talimatlarini verirken, ¢alisanlarin iist yonetime raporlama
yaparken veya bir is toplantisinda fikirlerini paylasirken, sozlii iletisim araci kullanilir.
Sozli iletisim, dogrudan yiiz yilize yapilabildigi gibi, telefon, video konferans gibi
teknolojik araclarla da gergeklestirilebilir. Ancak, sozlii iletisimde yanlis anlamalar,
iletilmek istenen mesajin tam olarak anlasilmamasi veya yanlis aktarilmasi gibi
sorunlar yasanabilir. Bu nedenle, sozIii iletisimde agik ve net bir sekilde ifade etmek
ve karsilikli teyit almak, iletisimin etkin bir sekilde gergeklestirilmesi agisindan biiyiik

onem tasir.

Orgiitsel iletisim siirecinde sozlii iletisim, resmi olmayan gériismelerin yani
sira i sirasinda, toplantilarda, sunumlarda ve resmi konugmalarda siklikla
kullanilmaktadir. So6zlii iletisimin yiiz yilize gerceklestirilmesi, duygu ve diisiincelerin
daha rahat ifade edilmesini saglar. Ozellikle ydneticiler, kurum kiiltiiriine iliskin temel
degerlerin, 6rgiitiin tarihi, misyonu, hikaye ve mitlerin ¢aliganlara aktarilmasinda sozlii
iletisimden sik¢a yararlanirlar. Ayrica, miisterilerin veya caliganlarin herhangi bir
konuda ikna edilmeleri gerektiginde, sozlii iletisim oldukca etkili bir aractir. Sozlii
iletisim, yazili iletisimden farkli olarak dogal bir etkilesim saglayarak anlagilmasi ve

hatirlanmas1 daha kolay olan bir iletisim bi¢imidir (Tutar, 2003: 70).
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1.11.3. Teknolojik iletisim Araglar

Kurumsal iletisim baglaminda, kurum i¢i hedef kitleye yonelik mesajlarimizi
daha etkili bir sekilde iletmek i¢in gorsel iletisim araglarina basvururuz. Bu araglar,
slaytlar, grafikler, tepegdz gosterileri ve li¢ boyutlu modeller gibi gorsel destekler
icerir. Ayrica, kurumsal iletisimde, uyum egitimleri, toplantilar ve {iriin lansmanlari
gibi etkinlikleri desteklemek amaciyla slaytlar ve videokasetler gibi gorsel ve isitsel
araclar da kullanilmaktadir. Kapali devre televizyon yayinlari, bircok amag igin
kullanilan bir iletisim aracidir ve bir dizi fayda sunar. Bu kuruluslar, kapali devre
televizyon yayinlar1 vasitasiyla iyi niyet olusturmayi, ise oryantasyonu gibi bircok
amaci gerceklestirmenin yani sira, gelisim siireclerini ve hedeflerini belirledikleri

kitlelere dokiimanter filmler araciligiyla iletebilirler (Peltekoglu, 2009: 346-347).

Kurumsal iletisimde gorsel ve isitsel iletisim araglari, 6zellikle son yillarda
hizla gelisen teknoloji ile daha da 6nem kazanmistir. Video konferans, webinar,
animasyon, infografik, interaktif medya gibi araglar, kurumsal iletisimde daha etkili
ve interaktif bir iletisim saglamaktadir. Bu araglar, isletmelerin hedef kitleleriyle daha
kolay ve etkili bir sekilde iletisim kurmalarina ve marka imajin1 giliglendirmelerine
yardimc1 olmaktadir. Yoneticiler, hizli ve etkili iletisim i¢in gorsel-isitsel araclar
kullanirken, ¢alisanlar i¢in de bu araglar oldukca ¢ekici ve eglenceli olabilmektedir.
Ancak kurumlarin sik sik kapali devre yayinlarini tercih etmesi, yoneticilerle ¢alisanlar
arasindaki mesafeyi artirabilir. Yine de bu araglar sozlii veya yazili iletisim kanallarina
gore daha etkili sonuglar saglayabilirler, ancak bazi olumsuz yonleri de vardir (Erdag

ve Dag, 2001: 418- 422).

Kurumlar, pazarda rekabet¢i bir sekilde varliklarini siirdiirebilmek igin
teknolojik gelismelere ayak uydurmak zorundadirlar. Bu nedenle, kurumlar igerisinde
kullanilan teknolojik cihazlar siirekli olarak gilincellenmekte ve degistirilmektedir.
Gilinlimiizde kurumlar arasinda en yaygin olarak kullanilan elektronik iletisim araglari
ise telefon, faks, televizyon, bilgisayar, internet ve internet tabanli sanal iletisim
araglar1 gibi cihazlardir (Ozkog, 2012: 120). Bu teknolojik iletisim araglari, kurumlarin
giinliik operasyonlarini yiiriitmek, miisteri iliskilerini stirdiirmek, verileri yonetmek ve

hizli iletisim kurmak gibi bir dizi 6nemli islevi yerine getirmektedir.
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Gelistirilen elektronik iletisim araglari, hedef kitlelerle isletmeler arasinda
giiclii etkilesimlerin olugturulmasini saglamakta ve diigilk maliyetlerle 6nemli geri
doniisler elde edilmesine imkan vermektedir. Bu avantajlar nedeniyle, bu araglar daha
yogun bir sekilde kullanmlmaya baslanmistir. Internet tabanli iletisim araglarmimn
gelistirilmesiyle birlikte, yazili, gorsel ve isitsel iletisim araclarmin bir araya geldigi
iceriklerin sunulmasi da miimkiin hale gelmistir. Bugiiniin 6ne ¢ikan iletisim araglari
arasinda e-postalar, bloglar, internet iizerinde yayinlanan haber biiltenleri, sosyal

medya uygulamalar1 ve internet siteleri yer almaktadir (Giirgen, 2009: 167- 173)

Sanal iletisim araglari, 2000'li yillara kadar kullanim alan1 oldukg¢a zayif olsa
da son yirmi yilda biiyiik bir etki yaratmistir. Hizli olmalari, diisiik maliyetle
caligabilmeleri, yiiksek iletisim kapasitesi ve glivenilirlikleri gibi 6zellikler nedeniyle
diger iletisim araglariyla kiyaslanamayacak kadar yayginlasmislardir. Bu nedenle

birgok kurum, dncelikli olarak sanal veya online araglar1 kullanmaya yonelmistir.

Sanal iletisim aracglari, kurum i¢i ve kurum disindaki diger birimlerle olan
iletisimde yogun olarak kullamlmaktadir. Ozellikle pazarlama ve reklamcilik
faaliyetlerindeki onemi her gecen giin artmaktadir. Kurumlarin en fazla kullandig:

online iletisim araglar1 asagida siralanmistir (Yalgin, 2013: 45- 51):
Kurumsal Web Siteleri:

Gilinitimiizde, Tirkiye basta olmak iizere pek cok iilkede sirketlerin web
sitelerine sahip olmalar1 yasal bir zorunluluktur. Bu nedenle kurumlar, iletigim
paydaslartyla daha saglikli diyalog kurabilmek ve varliklarini duyurabilmek amaciyla
web siteleri olusturmak zorundadirlar. Web sitesi sayesinde kurumlar, kurum
kimliklerini, iiriin portfoylerini ve sunduklari hizmetler gibi pek c¢ok ayirt edici

ozelliklerini paylasabilirler.
E-postalar:

Yazili bilgiler, internet ve e-posta vasitasiyla iletilir. Bu iletisim sekli, en hizl
ve en diisiik maliyetli iletisim yontemlerinden biridir. Ayrica bilgilerin yazili olarak

aktarilmasi, bilgi ve iletisim giivenligini artirir.

intranet Uygulamalari:
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Intranet, yalnizca kurum igi birimleri birbirine baglayan ve disarrya kapali olan
bir sistemdir. Kurum i¢i birimler, intranet uygulamalar1 sayesinde yalnizca kurum i¢i
paydaslarla bilgi paylasimi yapabilirler. intranet uygulamalari, e-posta iletisimine gére

daha giivenli kabul edilir.
Extranet Uygulamalar:

Extranet uygulamalari, intranet uygulamalariyla benzerlik gosterir. Ancak
extranetin intranetten farki, kurumca yetkilendirilmis dis birimlerin bu paylasim
icerisinde yer alabilmesidir. Extranet, kurumlar arasi is birliginin geligsmesi ve ticaretin

kolaylagmasi acisindan 6nemli bir bilgi paylasim uygulamasidir.

Sosyal Medya Uygulamalar:

Sosyal medya uygulamalari, kisiler kadar kurumlarin da vazgecemedigi
araclarin basinda gelir. Hem kisiler hem de kurumlar tarafindan yaygin olarak
kullanilan sosyal medya, satici isletmeler i¢in de zorunlu hale gelmistir. Bu platformlar
sayesinde tirlinler ve yenilikler tanitilabilir ve kurumun farkli bir yerde oldugu imajt

yaratilabilir.

Bu baglamda, kurumlar i¢in teknolojik cihazlarin se¢imi ve kullanimi stratejik
bir dneme sahiptir. Kurumlar, giincel teknolojik cihazlar1 kullanarak is siire¢lerini
optimize edebilir, verimliligi artirabilir, miisteri deneyimini iyilestirebilir ve rekabet
avantaj1 elde edebilirler. Ayrica, hizli teknolojik degisimlere uyum saglamak, pazarda
tutunabilmek icin bir gerekliliktir. Eski veya eskimis teknolojik cihazlar, kurumlarin
rekabet¢i avantajlarini kaybetmelerine ve miisteri taleplerini karsilayamamalarina

neden olabilir.

Sonug olarak, giinlimiizde kurumlar i¢in teknolojik cihazlar, pazarda tutunma,
rekabetci avantaj elde etme ve verimlilik artirma gibi 6nemli hedeflere ulasmada kritik
bir rol oynamaktadir. Ancak, teknolojik degisimlerin yonetimi dikkatli bir planlama,
kaynak yonetimi ve ¢alisan destegi gerektirir. Kurumlar, teknolojik gelismelere paralel
olarak siirekli olarak teknolojik cihazlarini giincellemeli ve degistirmeli, boylece

pazarda rekabetci bir avantaj saglayabilir ve basariya ulasabilirler.
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1.12. Kurumsal fletisimde Kullamlan Halkla fliskiler Modelleri

Halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan dort farkli model bulunmaktadir.

Bu modeller sirastyla basin ajans1 modeli, kamuoyu bilgilendirme modeli, ¢ift yonlii

asimetrik model ve ¢ift yonlii simetrik model olarak adlandirilir. Basin ajansi ve

kamuoyu bilgilendirme modelleri tek yonlii iletisimi yansitirken, ¢ift yonli asimetrik

modelde halkla iligkiler uzmani, hedef kitlesinde istenilen tutum ve davranis

degisikligini gerceklestirmek amaciyla bilimsel aragtirmalar kullanarak ikna edici

iletisimi planlar. Cift yonlii simetrik modelde ise halkla iligkiler uzmani, bilimsel

aragtirmalarin yani sira organizasyon i¢inde ve hedef kitlesinde gerekli olan fikir,

davranig ve tutum degisikliklerini karsilikli diyalog yontemiyle olusturmak i¢in ¢aba

sarf eder (Grunig, 1996: 4).

Tablo 1. Grunig ve Hunt’in Dért Halkla Iliskiler Modeli

Ozellikleri Basin Ajansy/ Kamuyu Iki Yonlii iki Yonlii
Tanitim Bilgilendirme Asimetrik Simetrik
Gercek bileilerin Bilimsel analiz
Amacg Propaganda ergek buglier temeli tizerinde Karsilikli anlay1s
Yayilmasi .
ikna
Organizasyonun
g M Kamuoygnun Kamuoyunun Kamuoyu Kamuoyu ile
Hedefi/ gevrenin . .
Kurumsal Kontrolii kazanilmasi, ¢evresel ¢evrenin kontrolii, uyum, gevresel
Amact hakimiyet adaptasyon, is birligi hakimiyet adaptasyon
iliskll'-lI:Il‘:(I:aRolii Danigma Bilgilerin Yayilmast Danisma Aracilik
iletisimin Tek yonld, Tek yonlii, gercek Cift yonlil, Cift yonlii, dengeli
Dog gergek Gnemli énemli dengesiz etki etki
ogast degil g
T . Kaynaktan Kaynaktan alictya | Kaynaktan aliciya
lletisim Modeli aliciya, Kaynaktan aliciya foed-back foed-back
Halkla iliskiler Kamu ile
Arastirmanin Cok énemli ) o ka{npanyalarmdan organizasyonun
Dod desil Cok 6nemli degil 6nce ve sonra arasinda karsilikli
o0gas £ tutumlarin kontrol anlayigin
edilmesi degerlendirilmesi
Bernays, Halkla
- oy s e iskiler
Tipik Temsilcisi P. T. Barnum Ivy Lee Edward Bernays T
egitimcileri ve
meslek dernekleri
- Hiikiimetler.
nium ’
gu ulm:l;df Spor, tiyatro, belediyeler, kar amac1 Serbest ekonomi, | Ssoyal amaci olan
ysu 181 satis gelistirme giitmeyen kuruluslar, ajanslar is dlinyast, ajanslar
Alanlar dernekler, is diinyas1

Kaynak: James E. Grunig. Organizations, “Enviroments and Models of Public Relations” Public
Relations Research and Education. (1984°den akt. Okay, 2007: 109).
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Halkla iliskilerin tarihsel gelisimine dayanarak Grunig, basin ajansi, kamuyu
bilgilendirme, ¢ift yonlii asimetrik model ve ¢ift yonlii simetrik model olmak tizere
dort ayr1 uygulamayr saptamistir. Bu dort model, kuruluslarin benimsedikleri,
kullandiklari, degerlerini, amaglarin1 ve davranislarini sunma seklidir (Peltekoglu,

2009: 126).

1.12.1 Basin Ajans1 Modeli

Basin ajans1 modeli, duyurma modeli olarak da adlandirilir ve temel 6zellikleri
arasinda aragtirmaya pek onem vermemesi veya yalnizca faaliyetlere katilim diizeyini
belirlemeye yonelik sinirli aragtirmalari igermesi yer alir. Bu model, tek yonlii iletisimi
benimser, geri bildirim almay1 onemsemez, dikkat ¢cekme ve ikna gibi unsurlara
oncelik verir, amag propaganda yapmaktir. Bagariy1 medyada var olma diizeyi ile dlger

ve karsilikli anlayiga pek vurgu yapmaz. (Tarhan, 2008: 127).

Bu modelin en taninmis temsilcisi P.T. Barnum'dur. Bu yaklasimda gerceklik
onemli degildir, kamuoyunun kontrolii amaclanir ve propagandaya dayali bir yaklagim
benimsenir. Kisilerin ve organizasyonlarin medyada yer almasi esastir. Grunig ve
Hunt'a gore, bu modelde halkla iliskiler profesyonellerinin en fazla dikkat ettigi husus,
miisterilerinin herhangi bir sekilde medyada dikkat ¢cekmesini saglamaktir. Basari,
kurumun medyada elde ettigi goriiniirliige gore degerlendirilir. (Gegikli, 2010: 26). Bu
model, 19. yiizy1l halkla iliskiler calismalarm igerir. Orgiitten hedef kitleye dogru tek
yonlii iletisime dayali basit bir modeldir. Bu modelin amaci, hedef kitlenin kisa siirede
istenen se¢imleri veya satin alma davraniglarini olumlu bir sekilde desteklemesini

saglamaktir (Tiirk ve Gliven, 2007: 11).

1.12.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Yirminci ylizyilin basinda, biiylik sirketlerin ve hiikiimet isbirlik¢ilerinin
elestirildigi bir donemde, gazetecilere (Muckraker olarak da bilinir) tepki olarak ikinci
bir halkla iligkiler modeli olan kamuoyu bilgilendirme modeli ortaya ¢ikmistir. Basin
ajans1 modelinde oldugu gibi, rakip sirketler hakkinda asilsiz haberler veya medya
tarafindan yapilan saldirilara kars1 koymak i¢in orgiit liderleri kendi gazetecilerini ise
alarak Orgiitiin eylemlerini aciklayan yazilar yazmislar ve olumlu haberlerin

yapilmasini saglamislardir. Kamuoyu bilgilendirme modeli, basin ajans1 modeline
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gore, asilsiz veya saldirgan bilgiler sunmak yerine kamuoyuna dogru bilgilerin
iletilmesi yoOniinii benimsemistir. (Grunig ve Grunig, 2005: 310). Halkla iliskiler
alaninda kamuoyu bilgilendirme modelinin ilk ve muhtemelen en taninmig
uygulayicilarindan biri Ivy Ledbetter Lee'dir. Lee'nin temel ilkesi, kamuya gercegi
acikca soOylemektir. Lee'ye gore, bir kurulus eylemleri hakkindaki gercekleri
aciklamalidir ve eger bu gercekler kurulusa zarar veriyorsa, kurulusun bu gergekleri
rahatga ifade edebilmesi i¢in davranisini degistirmesi gerekmektedir. (Grunig ve Hunt,

1984: 31).

Kamuoyu bilgilendirme modelinde, basin ajanst modelinde oldugu gibi bir
ikna siireci bulunmasa da bu modelde secilmis bilgiler hedef kitleye iletilmektedir.
"Kamuoyu bilgilendirme modeli, ger¢ek ve dogru bilginin paylagilmasini temel alarak
basin ajanst modelinden farklilasir. Ancak, bu modele gore de iletisim tek yonliidiir ve

kamunun beklentileri g6z ard1 edilmis olabilir" (Siimer, 2011: 29).

Bu modele giiniimiizde yaygin bir sekilde uygulanan drnekler incelendiginde,
giinliik hava durumu raporlarini sunan televizyon ve radyo programlari, yeni bir yasa
veya diizenlemenin hiikiimet sozciisii tarafindan kamuoyuna duyurulmasi, kar amaci
giitmeyen herhangi bir kurulusun veya dernegin {iyelerini belirli bir konuda
bilgilendirmek i¢in yaptig1 agiklamalar bu modelin gilinlimiizdeki yaygin uygulama

ornekleri olarak gosterilebilir. (Tarhan, 2008: 132).

1.12.3. Iki Yonlii Asimetrik Model

Bu modele gore, halkla iligkiler uygulayicilari hem kamuoyundan bilgi almaya
calisirken hem de onlara bilgi aktarmaktadir. Orgiit, hedef kitlesinde istedigi tutum ve
davranig degisikligini saglamak amaciyla arastirmalarla desteklenmis bilimsel ikna
yontemini kullanir. Ancak, ¢ift yonli bir iletisim siireci olsa da, hedef kitleden gelen
bilgilerin yeterince degerlendirilmedigi i¢in asimetrik bir 6zellige sahiptir. Kamuyu
bilgilendirme modelinden farkli olarak, amag¢ ikna etmektir. Ancak basin
ajansi/duyuru modelinden farkli olarak, bu ikna bilimsel unsurlarla desteklenir.
Amaglanan ikna yoluyla, hedef kitlenin davraniglarinda kurulusu desteklemek

yoniinde degisiklikler yaratilmasi hedeflenir (Grunig ve Hunt, 1984: 31).
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1920'lerde ortaya ¢ikan ve iki yonlii simetrik modelin 1960'larda uygulanmaya
baglamasina kadar yaygin bir sekilde kullanilan ve giiniimiizde de hala uygulayicilar
bulunan bu modelin en 6nemli temsilcisi, 1891 dogumlu halkla iligkiler uzmani
Edward L. Bernays'dir. Grunig ve Hunt'a gore, aslinda Bernays her iki modelin de
temsilcisidir. Halkla iligkilerin gercek bir meslek olarak kabul gérmesini saglayan
caligmalariyla, Bernays'in asimetrik ve simetrik modellerin her ikisini de temsil ettigi
belirtilir. Bernays'in asimetrik model ile ilgili bir¢ok uygulamasi bulunmasina ragmen,
elde edilen bilgileri kurulusun lehine kamuoyunu degistirmek amaciyla kullaniimasi
konusunda en belirgin 6rnek, American Tobacco'nun "Lucky Strike" sigaralari i¢in
yiiriittiigli kampanyadir. Bernays, kadin tiiketicileri 6n plana ¢ikararak, sigaranin kilo
alimini azalttig1 ve sagligi korudugu mesajin ileten "yiiksek kilonun saglik lizerinde
olumsuz etki yaptig1" goriislinii 6ne siirdii. Bu sekilde, Lucky Strike kampanyasini

basaril1 bir sekilde yiiriittii (Okay ve Okay 2007: 150- 151).

Bernays, tiim uygulamalarinda bilimsel ¢aligmalara bagvurmayi tercih etmistir.
Ornegin, savas yillarinda kadinlarin kisa sagi1 tercih etmesi nedeniyle bone satislari
diismiis ve bir firma Bernays'den yardim istemistir. Bernays, saclarin makinelere
stkigmas1 gibi is giivenligi ve gida hijyeni konularini temel alarak diizenledigi
konferanslar ve yazdirdigi makalelerle halkin ve yerel yonetimlerin dikkatini bu
konulara ¢ekmis, hatta is kanunlarinda degisiklikler yapilmasini saglayarak bone
takilmasin1 zorunlu hale getirmistir. Procter & Gamble gibi temizlik iiriinleri iireten
bir firma i¢in ¢alisirken de hijyen konusundaki bilimsel ¢alismalardan faydalanmistir.
United Fruit Company ile calisirken, muzun sindirim sorunlarina olumlu etkilerini
anlatan Dr. Haas'a ait kitab1 100.000 adet basarak, editdrlere, yayincilara ve halk
kiitiiphanelerine gondermistir. Bu 6rneklerden goriildiigli gibi, hijyen, gida giivenligi,
anatomik bilgiler gibi bir¢ok bilimsel alanin bulgularini kullanmak bu modelde sik¢a

benimsenmistir (Peltekoglu, 2012: 89).

1.12.4 Iki Yénlii Simetrik Model

Halkla iliskiler modelleri arasinda arastirmaya dayali ve ¢atismay1 yonetmek
amaciyla iletisimi kullanan bir model bulunmaktadir. Diger modellere kiyasla bu
model daha fazla etik degere sahiptir. Bu modelde hedef kitle ile kurulus arasinda
karsilikl etkilesim vardir. Baska bir ifadeyle, bu modelde hedef kitleden gelen geri
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bildirimler degerlendirilir ve bu geri bildirimler dogrultusunda kurulusun mesajlari ve
stratejileri yeniden diizenlenir, ardindan hedef kitleye iletilir. Modern anlamda, halkla

iligkilerin temeli iki yonlii simetrik modele dayanmaktadir (Ural, 2005: 217).

Bu modelin temsilcisinin kim oldugunu tespit etmek, yeni bir model olmasi
sebebiyle diger modeller kadar net olmasa da, bazi halkla iliskiler uygulayicilar
uyguladiklart modellerin simetrik model oldugunu vurgulamislardir. Edward Bernays,
"Crystallizing Public Opinion" adli kitabinda, "halkla iligskiler danigsmanlik firmasi
olarak, kamuoyunu kuruma ve kurumu kamuoyuna yorumladigini" belirtmistir. Yine,
John Hill "Making of a Public Relations Man" adli eserinde, halkla iliskilerin
"kurum/kurulus yonetiminin, ¢alisanlarin goriiglerini ve sorunlarint anlamasi, onlarin
da yOnetimin goriliglerini anlamasi oldugunu" ifade etmektedir. Ayrica, Center ve
Cutlip "Effective Public Relations" isimli kitaplarinda, "iki yonlii simetrik modelin
uygulanmasi ile halkla iliskilerde arastirma ve sonuglarinin her zamankinden daha

onemli hale geldigini" belirtmektedir (Peltekoglu, 2012: 127).

Iki yonlii simetrik halkla iliskiler modelinin amac1 ve hedefi, kurumlarin
kamudan aldiklar1 bilgileri degerlendirerek, kurumun halkin istedigi sekilde
davranmasini saglamak ve kurum ile halk arasinda uyumu saglamaktir. Bu modeli
ozellikle halkla iliskiler egitimcileri savunmaktadir; 6grencilerine hedef kitlenin
onemini ve halkin taleplerine duyarsiz kalmanin basarili olunamayacagini anlatirlar
(Okay & Okay, 2007: 198). Hig gizlemeden, oldugu gibi ger¢ekleri duyurdugu bilinen
bir kurulusun ve onurlu ¢aligmalari ile taninan halkla iligkiler uzmanlarinin giiven ve
destek kazanma olanagi oldukca yliksektir. Buna karsilik, her zaman gercekleri
sakladigina, onurlu ¢alismayan kisilerle dolu olduguna tanik olunan bir 6rgiite giiven
duyulmasiin zorlugu agiktir. Halkla iliskilerin baslica amaglarindan biri de giiven ve
destek kazanma olduguna gore, "glivenilir olma" ilkesine uyulmast halkla iliskiler

acisindan biiyiik onem tasimaktadir (Asna, 1997: 248).

Iki yonli simetrik model belediyeler agisindan degerlendirildiginde,
belediyelerin vatandaslarla kurdugu iletisimde iki yonlii ve etkilesim odakli bir
anlayis1 benimsemesi, vatandaslarin istek, oneri, sikayet ve goriislerine yer vermesi ve
halkin kararlara katiliminin saglanmasi belediyenin hizmetlerinde basarili olmasini

saglayabilir. Halktan aldig1 geri bildirimler dogrultusunda hizmetlerine yon vermesi
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ve bu yolla halki kararlara dahil etmesi, belediyenin vatandasla olan baglarinin
giiclenmesine, karsilikli anlayis ve is birliginin saglanmasina ve bunun sonucunda
calismalarin daha basarili olmasma katki saglayabilir. Ornegin, belediye meclis
toplantilari, halkla ve orgiitlenmis gruplarla yapilan toplantilar bu model ¢ercevesinde
degerlendirilebilir. Bu toplantilarda halki temsil eden {iiyeler araciligiyla veya
dogrudan halkin katilimi saglanarak, yapilacak caligmalarla ilgili halkin goriisleri
ogrenilmekte ve bu dogrultuda alinan kararlar belediye tarafindan uygulamaya

konulmaktadir (Tarhan, 2008: 137).
IKINCI BOLUM
2. SOSYAL MEDYA
2.1. internet Kavrami ve Gelisim Siireci

Internet kelimesi, "ulusal ag" yani international network kelimesinin
birlesiminden olusmustur ve kavram olarak insanlarin interaktif bir ortamda
haberlesmesi i¢in ortak bir iletisim dili kullanan bilgisayarlar arasindaki aga
baglanmasini ifade eder. Kiiresel bir ag olarak da tanimlanan internet, diinyadaki tiim

kullanicilarin aglarina baglandigi biiyiik bir agdir (Mestei, 2013: 217).

Internet'in gelisimi ve yayginlasmasi, iletisim teknolojilerindeki hizli
gelismeler ve kiiresellesme siirecinin etkisiyle hiz kazanmustir. Internet, diinya
genelinde kullanilan en yaygin teknolojilerden biri haline gelmistir. internet sayesinde
kullanicilar, iletisim, egitim, ticaret, haberlesme, sosyal medya gibi bir¢ok alanda
etkilesim halindedirler. Gilinlimiizde internet, insanlarin hayatin1 6nemli o6l¢iide
kolaylastiran ve degistiren bir teknolojidir. Ancak, ayni zamanda bilgi giivenligi,
kisisel mahremiyet gibi baz1 riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, internet
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte bilingli kullanim ve giivenlik konular1 da 6nem

kazanmistir (Tokgoz, 2003: 78).

Internet, diinya genelinde birden fazla bilgisayarin network PC sistemleri ile
birbirine baglanarak olusturdugu dinamik bir iletisim agidir. Bu teknoloji,
kullanicilarin ihtiya¢ ve gereksinimlerinin karsilanmasi sonucu gelisen bir olusum

olarak degerlendirilebilir. Internet sayesinde, insanlar ucuz, hizli, kolay ve giivenli bir
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sekilde bircok alandaki bilgilere ulasabilirler. Bugiin ise internet, sayilamayacak ve

siniflandirilamayacak kadar ¢ok alanda kullanilmaktadir (Yildirim, 2010: 13).

Bununla birlikte internet, gliniimiizde bir¢ok alanda hayatimizin merkezinde
yer almaktadir. Ozellikle bilgi ¢ag1 olarak adlandirilan dénemde, internetin sagladig
olanaklar sayesinde bilgiye daha kolay, hizli ve etkili bir sekilde erisilebilmektedir.
Bunun yan1 sira, internet sayesinde insanlar birbirleriyle daha hizli ve etkili bir sekilde
iletisim kurabilmekte, ticaret islemleri daha giivenli ve kolay bir hale gelmektedir.
Ancak, internetin yaygin kullanimi ile birlikte, baz1 riskler de ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle kisisel verilerin korunmasi, siber giivenlik gibi konular, giiniimiizde
internetin kullanimu ile ilgili 6nemli tartisma konular1 arasinda yer almaktadir. Bu
nedenle, internetin kullanimi ile ilgili etik kurallarin olusturulmas: ve uyulmast,
teknolojinin giivenli ve siirdiiriilebilir bir sekilde kullanilabilmesi i¢in oldukca

Onemlidir.

1990'larin sonlarinda internetin ortaya g¢ikardigi sonuglar, kurumlar ve halk
nezdinde internetin iletisim saglamak amactyla bir pazarlama iletisim aract gibi
kullanilmasi izlenimini veremedi. Bu sliregte sirketler daha geleneksel iletisim
araglarini kullanmaya basladilar (Holtz 2002: 19-20). Bu ifade, internetin ilk ortaya
ciktig1 donemde sirketlerin interneti bir pazarlama iletisim araci olarak goremedigini
belirtmektedir. Bu donem, internet teknolojisinin halka a¢ik hale gelmesinden sonraki
yillarda, yani 1990'larin sonlarinda yasandi. Bu donemde, internet hakkinda genel bir
bilgi eksikligi ve internetin sagladigi firsatlarin tam olarak anlagilmamis olmasi
sebebiyle, sirketler hala geleneksel iletisim araclarina odaklanarak, diger pazarlama

faaliyetlerini internet kullanimina kiyasla daha fazla 6nemsiyorlardi.

Internet, ayrica iiriin ve hizmetlerin daha genis bir kitleye ulagsmasina olanak
saglamistir. E-ticaret siteleri ve online pazar yerleri, isletmelerin diinya genelinde
potansiyel miisterilere ulasmasini kolaylastirir. Internet ayrica isletmelerin daha hizli
ve verimli bir sekilde is yapmasina olanak tanir. Cevrimici toplantilar, video
konferanslar ve is birligi araglari, isletmelerin diinya genelindeki ¢alisanlariyla ve
miisterileriyle etkilesimde bulunmalarmi kolaylastirir.  Sonug olarak, Internet
cagimizin en biiytik iletisim ve i yapma araglarindan biridir ve gelecekte de 6nemli

bir rol oynayacagina hig¢ siiphe yoktur (Stokes, 2018: 575).
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Sonug olarak, internetin yarattig1 iletisim ve baglanti imkanlari, pazarlama
alaninda biiytik bir degisim yaratt1. Dijital pazarlama, kullanic1 merkezli bir yaklagim
benimseyerek, pazarlamacilara hedef kitleleri hakkinda daha fazla bilgi edinme ve
stratejilerini buna gore sekillendirme imkani veriyor. Bu nedenle, pazarlamacilar i¢in
internet, en onemli araglardan biridir ve bu trendin gelecekte de devam etmesi

bekleniyor.
2.2. Sosyal Medya Kavraminmin Tanimi ve Unsurlan

Sosyal medya kavrami her gecen gilin gelisen ve genisleyen bir anlam
tasimaktadir. Bu nedenle, tam bir tanimi bulunmamaktadir. Ancak genel olarak,
internet ag1 lizerinden cep telefonu, bilgisayar gibi iletisim araglar1 kullanilarak
kullanicilarin gorsel ve yazili iletisim kurmalarina olanak saglayan araglar ve web

siteleri olarak tanimlanabilir (Onat, 2010: 105).

Web 2.0'nin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, internetin sadece bilgi aligverisi yapmak
icin kullanildig: statik hali, etkilesimli bir sanal diinyaya déniistii. Insanlar, benzer ilgi
alanlarina sahip kisilerle tanigmak veya ¢alistiklar1 sektorlerden fikir aligverisi yapmak
icin, sosyal ag siteleri lizerinde bir araya gelmeye basladilar. Bu sitelerde olusan
iligkiler zamanla gelisti ve gergek hayatta da bulusmalarin yasanmasina yol agarak
sosyal medyanin dogmasina neden oldu. Giiniimiizde, sosyal medya, sirket
yoneticilerinden danigmanlara, internet liderlerinden reklamcilara ve blog
yazarlarindan gazetecilere kadar genis bir kesimin fikirlerini paylastig1 bir platform

olarak tanimlanmaktadir. (Bozkurt, 2010: 50).

Bireyler, sosyal medya platformlarinda aktif kullanicilar olarak bulunarak
belirli ihtiyaglarini karsilamak istemektedirler. Sosyal medya araciligiyla, fikirlerini
ifade etmek, fotograf ve videolar paylagsmak, diinya genelinden haberlere erismek gibi
olanaklara sahiptirler. Bu siirecte kullanicilar, kendilerini giderek sanal bir diinyanin
bir pargast olarak gdrmeye baglar ve yeni bir sanal kimlik olusturma egilimindedirler.
Sosyal medya platformlarinda, kullanicilar diger kullanicilarla kisisel bilgilerini,
konumlarini, goriislerini, deneyimlerini, diislincelerini ve duygularini paylasmaktadir

(Ozer ve Yilmaz, 2019: 778).
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2.3 Sosyal Medyamin Gelisimi

Sosyal medyanin tarihi, yakin gegmise kadar uzanmaktadir ve bu gelismede
internet altyapisinin gelisimi, acil ihtiyaclara cevap verme kapasitesi ve Web 2.0

teknolojisinin kullanilmaya baglanmasi 6nemli bir rol oynamistir (Koksal, 2012: 19).

Web 2.0’m gelisimi ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte sosyal medyanin
gelisim siireci de bunlara paralel olarak gelismistir. Sayet web 2.0’in gelisimi
olmasaydi bugiin yeni nesil medyadan s6z edemezdik. Bu baglamda yeni nesil
medyay1 ¢ozlimlerken ve anlamlandirirken internetin etkisi kapsaminda diisiintilmesi
gerekir. Dolayisiyla internet ve sosyal medya birlikte bir biitlin olarak
degerlendirilmelidir (Caglak, 2020: 318). Web 2.0 ile ortaya ¢ikan yeniliklere paralel
bir sekilde sosyal medya alaninda da degisiklikler yasanmistir. Bu degisim siireci
kurumlarin is akis1 ve yontemleri {izerinde de etkili olmaktadir. Bunlara ek olarak
sosyal medyada yaganan degisimler kullanicilarin tercihleri ve egilimlerinde de ortaya
cikmaktadir. Yeni teknolojilerin gelistirilmesi ile toplumsal yapilarin 6zellikleri de
farklilagmaktadir. Bilgi toplumu olarak ifade edilmekte olan gilinlimiiz toplumlarinda
One c¢ikan belirleyici unsur ise bilgi akisinin ve iletisimin hizli bir gergeklesmesidir

(Ertas, 2015: 38-39).

Geleneksel medya, etkilesim ve iletisim agisindan tamamen tek yonli bir
yaptya sahipti ve son kullanicilar, bagkas1 tarafindan yonetilen ve hazirlanan igerikleri
tilketmekteydi. Ancak sosyal medya aglar ile, tim kullanicilarin karsilikli iletisime
katilabilmesine ve igerigin yayilmasina imkan saglayan ¢ok yonlii bir iletisim ortami

ortaya ¢ikmistir (Cakin, 2018: 177-178).
2.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya igerikleri sadece eglence anlamma gelmez. Geleneksel
medyanin aksine, zaman ve mekan smirlamalar1 olmayan sosyal medya paylasimlari
egitici bir rol de oynar. Sosyal medyanin egitici yaninin yant sira, toplumsal ve kiiltiirel

acidan da katkilar1 bulunmaktadir (Glidekli, 2014: 9- 10).

Sosyal medya ortaminda insanlarin giinliilk hayatta yaptiklar1 sohbetleri
gerceklestirebilmesi, 6nemli bir 6zelliktir. Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube

gibi sanal platformlarin insan hayatina girmesiyle birlikte baz1 6zellikler ortaya
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cikmistir. Bu sosyal medya 6zellikleri arasinda, paylasim yaparken konum bildirimi
yapabilme, kullanici kimligini belirleme, paylasim yapabilme, ortak gruplar kurabilme

ve sohbet edebilme gibi 6zellikler bulunmaktadir (Tuncer, 2013: 17- 20).

Sosyal medyanin 6zellikleri sunlardir (Mayfield, 2008: 5):

Katilimcilar: Sosyal medya, kullanicilarin aktif olarak igerik olusturabildigi,
paylasim yapabildigi ve yorum yapabildigi bir ortamdir. Bu, katilimcilarin sadece
izleyici degil, ayn1 zamanda icerik {ireticisi ve etkilesimde bulunan bir rol iistlenmesini
saglar. Sosyal medya, kullanicilarin seslerini duyurma ve fikirlerini paylasma firsati

vererek katilimeiligi tesvik eder.

Aciklik: Sosyal medya platformlari, genellikle herkese agik bir sekilde
kullanicilarin igeriklerini paylasmalarina izin verir. Kullanicilar, istedikleri konular
hakkinda bilgi paylasabilir, fikirlerini ifade edebilir ve diger kullanicilarla etkilesimde
bulunabilir. Bu da bilginin serbest¢e dolasimini saglar ve farkli goriislerin ifade

edilmesine olanak tanir.

Konusma: Sosyal medya, geleneksel medyanin aksine, katilimcilara aktif
olarak konusma imkani saglar. Iceriklerin altinda yapilan yorumlar, paylasimlara
verilen begeniler veya tepkiler, kullanicilar arasinda gercek zamanl etkilesim ve
iletisim saglar. Bu da insanlarin birbirleriyle daha yakin temas kurmasini ve diyaloglar

olusturmasini miimkiin kilar.

Toplum: Sosyal medya, insanlarin ortak ilgi alanlar1 etrafinda toplanabilecegi
ve bir araya gelebilecegi bir topluluk olusturma firsat1 sunar. Insanlar, paylastiklar:
iceriklerle benzer diisiincelere ve ilgilere sahip kisilerle baglanti kurabilir, gruplar
olusturabilir ve ortak etkinliklere katilabilir. Bu, insanlarin sosyal baglarini gii¢lendirir

ve topluluk duygusu olusturur.

Baglantililik: Sosyal medya, insanlarin birbirleriyle baglanti kurma ve
iletisimde bulunma imkanini kolaylastirir. Arkadaslar, aile iiyeleri, is arkadaslar1 veya
benzer ilgi alanlarma sahip kisiler arasinda baglantilar kurulabilir. Bu, insanlarin
birbirleriyle etkilesimde bulunmasini, bilgi ve deneyimleri paylagsmasini ve birlikte

caligmasini saglar.
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Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya, genis bir kitleye ulasma
potansiyeli sunar. Ancak sosyal medya, herkesin iceriklerini paylasma ve bu igeriklere
erigme firsatt vererek daha demokratik bir iletisim ortami saglar. Kullanicilar,
paylasimlarii herhangi bir cografi veya mekénsal kisitlama olmaksizin genis bir

kitleye ulastirabilir.

Erisilebilirlik: Sosyal medya, geleneksel medyada oldugu gibi pazarlama
araglarini sadece firmalar ve hiikiimetlerin kontroliinde bulundurmaz. Herkes, kendi
icerigini olusturabilir, markasini veya fikrini tanitabilir ve hedef kitlesiyle dogrudan
iletisim kurabilir. Bu, daha kiigiik isletmeler veya bagimsiz igerik olusturucular icin

biiyiik bir avantaj saglar.

Kullanilabilirlik: Sosyal medya pazarlamasi, genellikle uzmanlagmis bireyler
tarafindan yiiriitiilir ve bu alanda egitim almalar1 gerekebilir. Iyi bir sosyal medya
stratejisi olusturmak ve etkili bir sekilde kullanmak, platformlarin isleyisini anlamak,

hedef kitleyi belirlemek, icerik olusturmak ve analiz yapmak gibi konulart igerir.

Yenilik: Sosyal medya iletisimi, geleneksel medyaya kiyasla daha hizli bir
sekilde gerceklesir. Icerikler aninda paylasilabilir ve yayilabilir, kullanicilar aninda
tepkilerini gosterebilir ve etkilesimde bulunabilir. Bu, haberlerin, trendlerin ve

fikirlerin hizla yayilmasini saglar ve daha hizli bir iletisim ortami yaratir.

Kalicilik: Sosyal medyada paylasilan igerikler, bir kez yayinlandiktan sonra
degistirilmesi miimkiin olmayabilir. Bu nedenle, kullanicilar iceriklerini dikkatli bir
sekilde olusturmali ve paylasmadan Once diistinmelidir. Paylasilan iceriklerin uzun

stireli etkileri olabilir ve kullanicilar tarafindan geriye doniik olarak goriilebilir.

Sonug olarak sosyal medya, giiniimiizde insanlar arasinda hizla yayilan ve
herkesin iletisim kurabilmesini saglayan temel bir ara¢ haline gelmistir. Kolay
kullanimi, icerik iiretme olanaklar1 ve sinirsiz erisim imkani sayesinde insanlar her
alanda bilgi edinebilmekte ve diisiincelerini ifade edebilmektedir. Sosyal medya,
ekonomi, egitim, siyaset, eglence gibi farkli konularda bilgi edinme ve paylasma
imkan: sunar. Tek bir tusa dokunarak haberleri takip etmek, uzman goriislerine
ulagsmak ve kendi diisiincelerini paylasmak miimkiindiir. Bu yiizden sosyal medya,

iletisimin en hizli, pratik ve etkili ortami olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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2.5. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medya ve geleneksel medyanin birbirinden farki, sosyal medyanin
bireyler ve kurumlar tarafindan 6znel bir sekilde kullanilmasi, geleneksel medyanin

ise kurumlar ve yaymeci kuruluslarin tekelinde bulunmasidir (Ozgen, 2012: 13).

Geleneksel medya, yapilan ¢aligmalarin kime, ne zaman ve nasil ulastigi
ongoriilemeyen ve geleneksel medya kullanicilarinin  geri doniisiine imkan
saglamayan bir yapiya sahiptir. Bu baglamda televizyon ve radyonun ratingleri, dergi
ve gazetelerin tiraj raporlart kurumlarin 6l¢iim yapmasinda 6nemli bir rol oynamasina
ragmen, kullanicilarin hangi icerige digerlerinden daha fazla ilgi gosterdigini detayl
bir sekilde gosterememektedir. Bu durumda sosyal medyanin kullanici hareketlerinin
detaylt bir sekilde oOlgiilmesini saglayan bir sisteme sahip olmasiyla geleneksel
medyanin 6niine gegmektedir. Yapilan internet aragtirmalarinda kullanicilarin sayilari,
yasadiklar1 sehir, belirli bir sayfa iizerinde gecirdikleri vakit ve hangi sayfalarin
tizerinde yogunlastiklart kayit altina alinmaktadir. Bununla birlikte kurumlar, web
sitesi ve dijital medya uygulamalari olustururken kullanicilarin deneyimlerinden

hareketle hazirlayabilmektedirler (Geng, 2010: 485).

Internet, geleneksel medyadan farkli olarak hem bir kitle iletisim arac1 olmast,
hem de bireysel kullanim ve paylasima olanak saglamasi nedeniyle 6nemli bir fark
yaratir. Bu fark, geleneksel medyanin pasif okuyucu/dinleyici/izleyicilerinin, aktif
medya takipgileri, yani hem alici hem de igerik iireticisi haline gelmelerini miimkiin
kilar. Bu durum yeni medyanin, farkli kamusalliklarin olusumuna, yurttaslarin
katilimini artirma ve geleneksel medyanin yarattigi ‘sdylem secgkinleri’ ve ‘sdylem
diiskiinleri’ ayrimin1 ortadan kaldirabilme potansiyeline sahip oldugunu gosterir.
Boylece, geleneksel medyada temsil edilmek konusunda dezavantajli durumda olanlar
icin yeni temsil alanlar1 yaratma imkani ortaya c¢ikar (Bastiirk, 2014: 17). Sosyal
medyanin geleneksel medyaya gore daha kapsamli ve genis bir icerik alani vardir.
Geleneksel medya igerik tireticileri, igerigi kullanan kisiler ve kurum hedef kitlesinin
bir kismina hitap ederken, yeni medya da icerik, kullanma agisindan bu durumun zittini

olusturur (Klieber, 2009: 8).
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2.6. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore bircok avantaja sahiptir. Bu
avantajlarin en 6ne ¢ikanlari hiz, maliyet ve etkilesimdir. Ayrica, isletmeler i¢in 6l¢lim
yapma olanagi sunar ve kurumlar i¢in pazar segmentasyonunu kolaylastirir (Onat ve

Alikilig 2008: 1124).

Kurumlar agisindan, sosyal medya araglarini etkili bir sekilde kullanmak, hedef
kitle ile etkilesim kurma ve geri bildirim alma konusunda 6nemli avantajlar sunar.
Ayrica bu siireci hizlandirabilir ve maliyetleri azaltabilir. Sosyal medya, kurumun
hedef kitlesinin diisiincelerini anlama ve takip etme firsati saglar. Aym1 zamanda,
kurumun hedef kitlesinin herhangi bir istegi, sikayeti veya talebi durumunda hizl bir
sekilde yanit vermesine olanak tanir. Bu hizli yanit, kurumun hedef kitlesi tarafindan
olumlu bir sekilde algilanmasina yardimci olabilir. Sosyal medya ayrica kurumlarin
iriinlerini ve hizmetlerini tanitmalar1 i¢in maliyet etkin bir platform sunar. Geleneksel
reklam yontemlerine gore daha diisiik maliyetlerle genis bir kitleye ulasma imkan
saglar. Bu da kurumlarin pazarlama biit¢elerini daha verimli bir sekilde kullanmalarini

miimkiin kilar (Kocabas, 2016: 73).

Bireylerin belirli bir amaci gerceklestirmek igin bir araya gelmeleri,
yapacaklar1 eylemleri planlamalari, agizdan agiza iletisim imkanlarinin varligi,
yorumlarin iletiminde kisa ve net bilgi igerikli mesajlarin kullanilmasi, ¢evrimigi ve
cevrimdisi durumlarda gii¢lii bir bagin siirdiiriilmesi ve bolgesel iliskiler kurulabilmesi
sosyal medyanin bazi avantajlar1 arasinda yer alir. Bunun yani sira, lobicilik
faaliyetlerini yliiriitme, yardim kampanyalar1 diizenleme ve toplumsal eylemler
organize etme imkani sunmasi, farkli topluluklar arasinda is birligi saglamasi, biiyiik
ve gelismis veri tabanlarina erisim avantaji sunmasi, internet disindaki yaratic
kaynaklara ulagsma olanagi vermesi ve kullanici kontroliinde icerik olusturarak
topluluklar kurma imkéni da sosyal medyanin diger avantajlar1 arasinda yer alir

(Kiirkeii, 2017: 205- 206).

Sosyal medyanin yogun bir sekilde kullanilmasi, bireylerin sosyal medya
bagimlilig1 riskini artiran bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu durum, yogun sosyal

medya kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya bagimliligi kavraminin
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ortaya ¢ikmasma yol acmustir. Bireyler arasindaki ilgi ve katilimin sosyal medya
izerinden artmasi, sosyal medyanin giinliik yagamin rutin bir parc¢asi haline gelmesine

neden olmustur (ilis, 2018: 20).
2.7. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medyanin kiiresel yayilmasiyla birlikte internet kullanicilari, cesitli
sosyal medya platformlarmi kullanmaya baslamisti. Bu platformlar araciligiyla
bireyler, cesitli verileri paylasarak iletisim kurmaktadir. Sosyal medya araglari,
iletisimin saglanmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve stirekli olarak gelistirilmektedir.
Insanlar, sosyal medya araglar sayesinde her zaman etkilesim halinde olabilir ve kendi
aralarinda iletisim kurabilirler. Bu nedenle, sosyal medya araglari giiniimiizde

iletisimin vazgec¢ilmez bir pargasi haline gelmistir (Caliskan & Mencik, 2015: 255).

Web 2.0 doniisiimiiyle birlikte sosyal medya araglart hizla popiilerlik
kazanmigtir. Bu araglar, her gecen giin daha fazla kullaniciy1 bir araya getirirken, yeni
uygulamalariyla da siirekli olarak giindemde kalmaktadir. Sosyal medya, bireyleri
kolektif bir sekilde igerik iiretmeye tesvik etmektedir. Artik insanlar sadece bilgi
tiiketen degil, ayn1 zamanda bilgi lireten ve paylasan aktif katilimcilar haline gelmistir.
Sosyal medya, bireyleri diislincelerini ifade etmeye, fikirleri tartismaya ve toplumun
bir parcasi olarak etkilesimde bulunmaya tesvik etmektedir. Bu da sosyal medyanin
toplumsal dinamiklere katki sagladig1 ve insanlarin daha aktif bir sekilde toplumun

birer pargasi oldugu anlamina gelmektedir (Kogyigit, 2015: 27).

Sosyal medya, iletisim alaninda ¢alisan profesyonellerin yani sira gazeteciler
de dahil olmak iizere halkla iligkiler kurmak ve siirdiirmek i¢in yardimci bir aragtir.
Perkett, (2010: 51)’e gore "Herkesin bir mesguliyeti var ve bununla beraber
profesyonellerin, nerede olurlarsa olsunlar onlar1 etkileyebilmeleri ve onlarla kaliteli

iligkiler stirdiirmeleri gerekmektedir."

Sosyal medya aglari, kullanicilara duygu, diisiince ve begendiklerini rahatga
paylasma imkani sunan interaktif ve geri bildirim saglayan sanal ortamlardir. Bu
ortamlar araciligiyla kitlelerle iletisim kurmak ve topluluklar olugturmak miimkiindiir.
Kullanicilarin ortak duygulari, diisiinceleri ve ilgi alanlar1 bir araya getirilerek

etkilesim ve paylasim ortami olusturulur. Sosyal aglarda insanlar elestirilerini 6zgiirce
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ifade edebilirler. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya platformlarinda varliklarinm

stirdiirmek ve yenilikleri takip etmek zorunlulugu vardir (Sayimer, 2008: 123-124).

Sosyal medya, iletisim ve etkilesimi saglamak i¢in ¢esitli araclar ve platformlar

sunar. Iste sosyal medyanin yedi farkl araci su sekildedir (Koger, 2013: 71) :

1. Bloglar (¢evrimici giinliikler): Sosyal medya uygulamasi olarak da bilinir.
Insanlarin diisiincelerini, deneyimlerini ve bilgi paylasimlarini iceren cevrimigi

giinliiklerdir.

2. Wikiler: HTML bilgisine gerek duymadan hizli bir sekilde basit siteler
olusturmak i¢in bir sistem veya web hizmetidir. Kullanicilar, site tarafindan saglanan
araclar1 kullanarak yapisi ve igerigi toplu olarak degistirebilir. En biiylik ve en iinlii
wiki sitesi Wikipedia'dir.

3. Podcastler: Indirebileceginiz veya cevrimigi dinleyebileceginiz sesli
programlar, diziler veya bloglar. Podcast ve radyo arasindaki temel fark, kullanicilarin

istedikleri zamanlarda dinleme 6zgiirliigiine sahip olmalaridir.

4. Forumlar: Kullanicilarin soru sorabilecegi, fikirlerini, tavsiyelerini ve

deneyimlerini paylasabilecegi samimi ve etkilesimli tartigsma alanlaridir.

5. Igerik topluluklari: Belirli igerikleri diizenleyen ve paylasima acgan

topluluklardir. Ornek olarak Flickr ve YouTube verilebilir.

6. Sosyal paylasim aglari: Kullanicilarin  kendileriyle ilgili bilgileri
gonderebildigi ve diger kullanicilarla bilgi, fotograf, mesaj ve cesitli dosyalar

paylasabildigi Internet platformlaridir.

7. Mikrobloglar: Kisa girislerden olusan bir kisinin ¢evrimigi giinliigiidiir.
"Mikro" (¢ok kiigiik) ve "blog" (internet giinliigii) kelimelerinin birlesiminden olusan
mikroblog, 6zel kisiler, sirketler veya anonim kisilikler tarafindan kullanilabilir.

Bu araglar, sosyal medya iizerinden bilgi ve deneyimlerin paylagilmasini,

etkilesimi ve baglantilar1 kolaylastirir.
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2.7.1. Sosyal Paylasim Aglar
2.7.1.1. Facebook

Facebook, Harvard Universitesinde dgrenci olan Mark Zuckerberg’ in 2004
yilinda kurdugu bir web sayfast ve sosyal ag platformudur. Giinlimiizde degeri
milyarlar1 asan Facebook diinyanin en ¢ok kullanilan ve bilinen markalarindan biridir.
Uygulama {icretsiz olmakla birlikte insanlarin ¢evresindekilerle, arkadaslariyla ya da
hi¢ tanimadiklart kisilerle rahatlikla iletisim kurabilecekleri bir sisteme sahiptir.
Kullanicilarin belge, 6dev, resim ve miizik gibi multimedyalar1 da paylasabildikleri ve
insanlarm paylastiklarina goriislerini belirtebilecegi bir platformdur (Isman ve

Albayrak, 2014: 130).

2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencileri Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin ve Andrew McCollum tarafindan kurulan Facebook, diinya genelinde iin
kazanmig bir sosyal medya platformudur. Kuruldugu ilk zamanlarda sadece Harvard
Universitesi 6grencilerine ydnelik olan Facebook ilerleyen zamanda farkli {iniversite
ogrencilerine de tliyelik vermeye basladiktan sonra, 2006 yilinda biitiin diinyaya erigim
kapilarint  agmustir. Facebook’ un popiilerligini glinden giine arttirmasinin
sebeplerinden biri kullanicilarin gortislerini dikkate alarak memnuniyetlerini {ist
seviyede tutmasi olmustur (Ozdemir, 2016: 67). Kapsamli arag¢ segenekleriyle
Facebook kolay baglantilariyla kullanicilara rahat bir sekilde kullanim ve paylasim
imkan1 saglar. Topluluk ve gruplarla kolay bir sekilde iletisim kurulabilen Facebook’
un mobil uyumlu olmasi ve altyapisinda birgok eglenceli igerik ve oyun imkani ile
kullanicilarim1t memnun etmektedir. Facebook’ u kullanan kisilerin yas araligi genis
olmasina ragmen ilgileri benzer kullanicilar1 bir araya getirebilmektedir (Bostanci,

2015: 58).
2.7.1.2. Twitter

Giliniimiizde gelismeye ve genislemeye yonelik en biiyliik sosyal medya
tesviklerinden biri olan Twitter, 2006 yilinda kuruldu. Twitter'in diger sosyal medya
platformlarina goére bu kadar 6nemli olmasinin nedeni, digerleri ile kiyaslandiginda

ortaya ¢ikan belirgin Ozelliklerin olmasidir. En belirgin 6zelligi ise 140 karakter
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siirlamasi ile olusturulan "Tweet" ad1 verilen mesajlarin aninda iletilebilmesi ve ayn

konuda "Giindem" baslig1 altinda toplanmasidir (Ergen, 2018: 502- 520).

Kullanicilar yazilan bahsetmeler ile yaptiklarini hemen konusmak,
arkadaglarinin yaptiklarii takip etmek ve aktiviteleri ile ilgili haberleri takip etmek
icin ¢esitli firsatlara sahip oluyor. "Takip et" butonu ile listemize bir kullanicinin daha
eklenmesini saglayarak, eklenen kullanicinin bahsetmelerini takip etme ve icerige
herhangi bir onay almadan direkt olarak erisme imka&nina sahibi olabiliriz (Aslan,
2016: 505- 533). Twitter''n temel amaci, diislincelerini herkesle paylasmak,
birbirlerinden daha fazla haberdar olmak ve sohbet imkani saglamak i¢in ¢aba sarf

etmek olmustur (Silsiipiir, 2016: 725- 747).
2.7.1.3. Youtube

YouTube, 15 Subat 2005 tarihinde 3 eski PayPal calisan1 tarafindan
kurulmustur. 2006 yilinin Kasim ayinda Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin
alinmis ve hala Google'ln yan kurulusu olarak faaliyet gostermektedir. Yapilan
arastirmalar, YouTube'un Google'dan sonra en fazla ziyaret edilen ikinci site oldugunu
gostermektedir. YouTube, kullanicilara video ylikleme, izleme ve paylasma imkani
sunmaktadir. Bu platformda video klipler, televizyon klipleri, miizik videolar1, video
bloglar (vlog), kisa 0zgiin videolar ve egitim videolar1 gibi g¢esitli icerikler
yaymlanmaktadir. YouTube'da icerik iiretebilmek icin kisilerin amator ya da
profesyonel olma ayrimina tabi tutulmamaktadir. Herkes kendi kanalini olusturabilir
ve yorumlar aracilifiyla diger kullanicilarla iletisim kurabilir. YouTube'da yorum
ozelliginin bulunmasi, bu platformu tek tarafli icerik aktarimindan kurtarmakta ve
karsilikli etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Bu sayede igerik iireticileri ve izleyiciler
ayni platformda bir araya gelip goriislerini paylasabilmektedir. Yorumlar,
kullanicilarin videolar hakkindaki diisiincelerini dile getirmelerine ve birbirleriyle

iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 31).

Kurumlar ve sirketler, kurumsal iletisim ¢aligsmalariyla kurumun kimlik, imaj
ve itibarin1 6ne c¢ikarmak i¢in sosyal medyay1 kullanmakta ve yenilikleri takip
etmektedirler. Uriinlerini tanitmak ve hedef kitleleriyle bulusturmak amaciyla iiriin

tamittim  videolar1 ve  gorselleri hazirlayarak sosyal medya iizerinden
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yayinlamaktadirlar. Ayrica, sirket veya iriinle ilgili olumsuz durumlar ve kriz
anlarinda ¢oziim odakli ¢aligmalar1 da sosyal medya iizerinde yiirlitmektedirler. Son
donemde oOzellikle sirketler ve kurumlar, videolu tanitimlarini Youtube ilizerinden
paylasmakta ve geri bildirimleri buradan alabilmektedirler. Youtube, paylasilan
videolarin goriintiilenme sayisini, abone bilgilerini ve degerlendirmelerini gorebilen

bir sosyal medya aracidir (Binbasioglu ve Digerleri, 2015: 15).

Kullanicilar Gmail iizerinden Youtube kanali agarak videolar yiikleyebilir,
kaydedebilir ve izledikleri videolar1 daha sonra kaldiklar1 yerden devam edebilme
imkanina sahiptir. Youtube uygulamasi da diger sosyal medya uygulamalar1 gibi
bildirim, kesfet, abone ve yorum gibi oOzelliklere sahiptir. Insanlarin kendi
olusturduklar1 videolar1 paylagmalarina ve ¢alma listesi olusturmalarini saglayan
Youtube bir eglence sitesidir. Youtube teknolojinin gelismesi ve Web 2.0’
cikmasiyla birlikte hizli bir popiilarite kazanarak mobil uygulamasiyla birlikte

kullanicilarina daha kolay erisim imkani sunmustur (Dagitmag, 2015: 56).
2.7.1.4. Instagram

Facebook’un 2012 yilinda satin almis oldugu sosyal ag etkilesim uygulamasi
Instagram ilk defa 2010 yilinda hizmete sunuldu. Instagram, kullanicilarin akilli
telefon araciligiyla fotograf ¢ekmek i¢in ¢esitli dijital filtreler kullanarak fotograflar:
paylasmasina veya almasina olanak taniyan bir fotograf ve video paylasim ve iletisim
platformudur. Bu goriintiilerin Facebook ve Twitter gibi platformlarda hizli bir sekilde

paylasilmasina olanak tanir (Yenigikti, 2016: 10).

Instagram, ingilizce hemen olan anlaminda "instant" ve Ingilizce telgraf
anlammna gelen "telegram" kelimesinin birlesimidir. Bireylerin neseli ve akici
yasamlarin1 fotograf vasitasiyla paylasmalar1 Instagram't popiiler yapan ozelligidir.
Ayrica Instagram, ¢cevremizdeki bu ortama dahil olan kisileri gdsterir ve bu kisilerle
sosyal konularda iletisime ge¢cmemize yarar. Fotograflara yapilan begeniler ve
yorumlar da Instagram'da en 6nemli faktorlerden biridir. Uygulamaya 2013 yilinda
getirilen etiketleme sayesinde goriintiiler filtrelendirilebilmekte ve insanlarin hizli bir

sekilde erisilebilmesine firsat vermektedir (Tlirkmenoglu, 2014: 96).



45

Instagram, 2010 yilinda sadece Apple iPhone i¢in gelistirilen bir sosyal medya
uygulamasidir. Bu uygulama aracilifiyla fotograf ve video paylasimlari
yapilabilmektedir. Instagram, farkli sosyal medya uygulamalarinda da kullanilmak
tizere efektler kullanilarak olusturulan gorsellerin  paylasilmasina olanak
saglamaktadir. Instagram, kurumsal iletisim araglarindan biri olarak kullanilmakta ve
kurumlar, hedef kitlelerine yonelik iiriin gorsellerini paylagmak i¢in kaliteli gorselleri
Instagram {izerinden kullanabilmektedir. Bu sekilde kurumlar, Instagram araciligiyla
gorsel olarak etkileyici bir sekilde iiriinlerini tanitabilmektedir (Sartyer ve Ziimriit,

2017: 2- 18).

Instagram paylasimlari, Instagram’in web sitesini ziyaret edenler tarafindan
goriintlilenebilse de kullanici hesabini diger kullanicilarinin erisimine kisitlamissa,
gonderiler yalnizca Instagram'a iiye olan ve kullaniciy1 takip etmesi onaylanan kisilere
goriiniir. Instagram'a kullanicilar génderi ylikleyebilir ve istenirse filtre ekleyebilir. Bu
filtreleri fotograflara ekleyerek, iizerlerinde bulunan hashtag'ler (#) ile genis kitlelere
paylasilabilir. Kullanici, bir mobil uygulamada hashtag'e tiklarsa hashtag'li tiim
gonderileri uygulamadaki ilgili kisimda gorebilir. Diger kullanicilar da kullanicilar
etiketleyebilir. Kullanic1 gonderi ile ilgili yorum yapabilir (Uitermark 2015: 8).
Instagram't  kullanarak, fotograflarim1 c¢ektikleri konumu se¢ip konumlarin
kullanicilarla paylasabilirler. Bu, belirli bir konumda c¢ekilen tim resimlere
baglantilarin olusturulmasina izin verir. Bu sayede o bolgede veya ¢evresinde ¢ekilen

fotograflar kesfetme i¢in daha elverisli hale getirir (Tekulve ve Kelly 2013: 8).
2.8. Kurumsal Iletisimde Sosyal Medyanin Kullanimi

Teknolojik iiriinlerin gelismesi ve Internet altyapilarmin yaygimlasmasiyla
birlikte iletisim teknolojisi alaninda da yenilikler ayni hizla gelismektedir. Bu nedenle,
kisisel Internet kullanicilarinin yam sira kurum ve isletmeler de iletisim
teknolojilerinden etkilenmektedir. Kurum ve kuruluslar, tiikketici ve miisterileriyle
farkli iletisim kanallar1 araciligiyla hizmet verirken, teknolojinin gelisimiyle birlikte
Internet ortaminda iletisim faaliyetleri olusturarak iletisim alaninda olumlu bir katk1
saglamistir. Ancak bu olumlu durum, kurum ve isletmelerin stratejik taktikler
gelistirmesiyle olusur ve siirdiiriiliir. Tiirkiye'deki kurum ve isletmeler, iletisimi

Internet iizerinden web siteleri araciligiyla saglamaktadir. Internet alaninda gelismis
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uygulamalar1 kullanan kurum ve isletmeler, kurumsal iletisim veya halkla iligkiler
departmanlarinda uzman ve donanimli personel ¢alistirmaktadir (Uzunoglu, 2009:

132).

Kurumsal iletisimin kullanildig1 en biiyiik ortamlardan biri olan sosyal medya,
kurumsal ¢izgiyi tasimak ve kurumsal kimlik ve itibart siirdiirmek icin profesyonel
caligma gerektirir, bununla birlikte siirekli olarak diger uygulamalar ile aktif bir
etkilesime sahip olmasi ve anlik yayinda biitlin bir yap1y1 yansitmalar1 nedeniyle tercih
edilmektedir. Bu sanal ortamlardan biri olan Kurumsal Web ag gegitleri, kurumsal
degerlere, ilkelere, ileri goriisliiliige ve hedefe uygun olup, miisteri memnuniyeti i¢in
bir platform olusturarak kurumsal iletisimi desteklemesi sonucunda kullanicilarin
karsisina ¢ikmaktadir. Kurumsal ag gecitleri mobil igerige sahip oldugundan,
olusumlarinin ilk asamasindan itibaren genel hatlarimi stratejik olarak belirlemeleri

gerekir (Yurdakul, 2012: 2)

Gilinlimiiz iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte kisi, kurum, kamu ve
0zel kuruluslarin diislince ve hizmetlerini paylasabilecekleri bir alan ortaya ¢ikmuistr.
Sosyal medya dedigimiz bu alanda diger kisi, kurulus ve hedef kitle ile iletisim hiz ve
maliyet acgisindan olduk¢a Onemlidir. Sosyal medya; giin igerisinde bir¢ok kisinin
mobil ve ¢evrim i¢i oldugu ortamlarda, iletisimi veya etkilesimi kisitlamadan, kisilerin
kendi aralarinda kendilerini ifade etmelerini saglayan ve kuruluglarla ayn1 anda

iletisim kurmalarini kolaylastiran bir iletisim aracidir (Kocabas, 2016: 69).

Sosyal medyay1 kullanirken, insanlar diislincelerini ve i¢ goriilerini kiiresel
olarak iletme firsati bulmaktadirlar. Ayn1 zamanda bireylerin aktif olmasina ve
giincelligini korumasina olanak saglayan sosyal medya giiniin her aninda bir¢ok
kisinin katilimina izin verir. Insanlar diisiince ve fikirlerini olumlu ve olumsuz bir
sekilde ifade ederken, kuruluslar {iriinlerini, hizmetlerini ve mesajlarin1 tanitarak
izleyicinin imajini, organizasyonunu, igerigini ve etkisini giiclendirmek icin ¢esitli

firsatlar sunar. (Yenigikti, 2016: 92).

Sosyal medyanin bir bagka giiclii etkisi ise insanlari, gruplar ve izleyicileri
belirli ve ikna edici bir sekilde yonlendirmek i¢in kullanmanin kolay olmasidir. Ayni

zamanda, diger sosyal medya kullanicilarin1 kasith diisiinmeye, kigkirtmaya, bilgi
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carpitmaya ve belirli sorunlar1 kigkirtmaya tesvik etmek i¢in kullanilan bir ara¢ da

olabilir. (Binbasioglu, Deste ve Unal, 2015: 11).

Sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasinin temel nedenleri, ayn1 zevklere
sahip insanlar1 bir araya getirerek, siirekli erisim saglamak, bilgiye erisim i¢in firsatlar
saglamak, farkli bakis acilarindan goriis ve yorumlar sunmak olabilir (Yiicel ve

Halifeoglu, 2017: 177).

Sosyal medyanin kurumlar i¢in sagladigi olanaklar oldukg¢a cesitlidir. Bu
olanaklar, sirketlerin miisterileriyle daha yakin ve etkilesimli iliskiler kurmalarina,
iriin ve hizmetlerini gelistirmelerine ve marka bilinirligini artirmalarina yardimci
olmaktadir. Doorley'nin (2011: 120-124) de belirttigi gibi, sosyal medyanin kurumlara
sagladig1 bazi faydalar sunlardir:

1. Misteri Hizmetleri ve Topluluk Olusturma: Sosyal medya platformlari,
miisterilerle dogrudan etkilesim kurma ve sorunlarina hizli ¢éziimler sunma imkan
saglar. Ayrica, markanin sadik miisterilerini bir araya getirerek topluluk olusturma ve

miisteri bagliligini artirma sansi verir.

2. Pazar Arastirmasi ve Uriin Gelistirme: Sosyal medya, kurumlar i¢in pazar
aragtirmas1 yapmak icin degerli bir kaynaktir. Miisteri geri bildirimleri ve paylasilan
icerikler, yeni {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve mevcut olanlarin iyilestirilmesi i¢in

onemli veriler saglar.

3. Kriz iletisimi ve Itibar Yonetimi: Kriz durumlarinda sosyal medya, hizl1 ve
dogrudan iletisim kurma imkan1 sunar. Kurumlar, olumsuz durumlar1 hizlica ele alarak

itibarlarin1 koruma sansina sahip olurlar.

4. Calisan Temini ve Ise Alim: Sirketler, sosyal medyay1 insan kaynaklari
siireclerinde de kullanabilirler. Is ilanlar1 ve sirket kiiltiiriine dair igerikler paylasarak

potansiyel calisanlarla etkilesim kurma imkani elde ederler.

5. Rekabet Avantaji: Sosyal medya, sirketlerin rakipleriyle iletisim ve

etkilesimde bulunmasina ve pazarlarda 6ne ¢ikmasina yardimci olur.

Tiim bu olanaklar, kurumlarin sosyal medyay1 aktif ve stratejik bir sekilde

kullanarak miisteri memnuniyetini artirmasina ve basarili bir dijital varlik
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olusturmasina imkéan tanir. Ancak, sosyal medyanin olumsuz yonlerini de goz ontinde

bulundurmak ve etkili bir yonetim stratejisiyle kullanmak 6nemlidir.

2.9. Sosyal Medya Uygulamalarinin Halkla Iliskiler ve Kurumsal Iletisime
Katkilar

Kamu ve o0zel sektor kuruluslarinin kurumsal misyonlarini ve iletisim
stratejilerini tanitmak i¢in yenilik¢i teknoloji ve sosyal medya platformlarim
kullanmalar1 ve bu alanda ig birligi yapmalarinin ii¢ 6nemli asamada hizmet edecegi

ileri siiriilmektedir (Boztepe, 2013: 64):
+ Ilerleyen kurum ici is birligi olusturmasi,

* Yenilikgi iletisim kanallarinin hedef kitle ile baglant1 kurmasini ve kamuoyu

olusturmasini saglamasi,
» Kurumsal seffafligin gelistirilmesi,

Sosyal medyanin kurumsal iletisim kapsaminda yonetilmesi ve web siteleri
iizerinden yonetilen kurumsal iletisim g¢alismalar1 bazi1 konularda birbirinden ayri
tutum sergilemektedirler. Kurumlar, sadece internet iizerinden gerceklestirilen iletisim
noktalartyla daha karmagik bir yaklagim gerektiren sosyal medyanin birlikte
kullanilmas: sayesinde daha etkin bir iletisim stratejisi olusturabilirler. Bu strateji,
kurumlarin hedef kitleleri, i¢ ve dis paydaslar1 ve medya kuruluslar ile etkili bir
sekilde iletisim kurmalarina olanak tanir. Sosyal medya, ¢ift yonlii simetrik bir iletisim
modeli sunarak kurumlarin paydaslariyla etkilesimini artirir. Kurumlar, miisteri geri
bildirimlerini alabilir, sorular1 yanitlayabilir, talepleri karsilayabilir ve hizl1 bir sekilde
kriz durumlarina miidahale edebilirler. Bu biitiinlesik iletisim stratejisi, kurumlarin
marka bilinirligini artirmasina, miisteri memnuniyetini saglamasina ve giiglii bir dijital
varlik olusturmasina yardimci olur. Ancak, bu stratejinin basarili olmasi i¢in sosyal
medya yOnetiminin dikkatli ve siirekli bir sekilde yapilmast 6nemlidir. Kurumlar,
icerik yonetimi, kriz iletisimi ve marka yonetimi gibi konularda etkili bir planlama ve
yOnetim stratejisi olusturmalidir. Boylece sosyal medya, kurumsal iletisimin gii¢lii bir
aract haline gelir ve kurumlarin paydaslariyla daha yakin ve anlamli bir iletisim

kurmasina olanak saglar (Vural ve Coskun, 2006: 194).
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Sosyal medya, isletmelerin hedef kitleyle iletisim kurma ¢abasi igerisinde ¢ift
yonlii iletigim firsat1 sunmasi nedeniyle halkla iliskilerin stratejik yonetimini destekler
ozelliklere sahiptir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326). iki yénlii iletisimin varhig1, sosyal
medyanin halkla iliskiler i¢in biiyiik firsatlar sunmasina yol agmistir. Sosyal medya,
kurum ve kuruluglarin icerigi daha hizli, kolay ve etkili bir sekilde paylasabilecegi bir
platform olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, sosyal medya isletme ve kurumlarin
imajim1 gelistirme ve iyilestirmede kullanabilecekleri bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif olmalari, kamuoyunun
diistincelerini takip etme ve itibar yonetimi agisindan dnemli bir rol oynamaktadir

(Ozata, 2013: 107-108).

Dijital halkla iligkilerin en ©Onemli etken olarak kabul edilen degisim,
isletmelerin paydaslari, calisanlari, hissedarlari, miisterileri, topluluklari, hiikiimetleri
ve diger paydaslarla iletisim kurma seklini doniistiirmiistiir. Bu yeni yaklasim,
isletmelerin pazar payini artirma, itibar ve imaj1 gliglendirme, {iriin, hizmet ve markay1
tanitma, kurumsal kimligi olusturma, kurumsal sosyal sorumlulugu yerine getirme,
sorun ve kriz yonetimi gibi halkla iligkiler alanindaki bir¢ok amaci desteklemektedir
(Yenicgikt, 2016: 97). Sosyal medya platformlari, isletmelerin halkla iliskiler
stratejilerini desteklemek amaciyla ¢esitli alanlarda kullanilmaktadir. Bu platformlar,
isletmelerin kurumsal itibarini izlemek, rakip isletmeleri takip etmek, sponsorluk
faaliyetlerini duyurmak, isletme dis1 etkinlikleri duyurmak, sosyal sorumluluk
projelerini tanitmak ve kriz donemlerinde mesajlar1 yaymak gibi amaclarla

kullanilabilmektedir (Gligdemir, 2012: 180).
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UCUNCU BOLUM
3. KURUMSAL iLETiSIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA: KONYA
MERKEZ iLCE BELEDIiYELERi ORNEGI

3.1. Arastirma Konusu ve Problemi

Kurumsal iletisim, bir organizasyonun ¢evresiyle olan iletisim siirecidir. Bu
stirecte organizasyon, paydaslarina acik, dogru ve anlasilir bilgi saglamay1 amaglar.
Geleneksel olarak, kurumsal iletisim araglar1 basin biiltenleri, brosiirler, reklamlar,

etkinlikler vb. gibi yontemleri igerir.

Ancak, sosyal medya teknolojileri ve platformlari, kurumlar i¢in yeni ve etkili
bir iletisim araci olarak ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya, kurumsal iletigimde
kullanilabilecek bir dizi platformu igerir. Bu platformlar, kullanicilarin mesajlarini
paylasabilecegi, tartisabilecegi ve sosyal aglar kurabilecegi bir ortam sunar. Kurumlar,
sosyal medya araciligiyla miisteri iligkilerini giiclendirebilir, {irlin veya hizmetlerini
tanitabilir, marka bilinirligini artirabilir, pazarlama stratejilerini gelistirebilir ve itibar

yOnetimini saglayabilirler.

Sosyal medya, kurumsal iletisimde etkin bir ara¢ haline gelmistir ¢ilinkii bu
platformlar, organizasyonlar ve hedef kitleleri arasindaki etkilesimi artirir. Sosyal
medya araciligryla kurumlar, miisteri memnuniyeti gibi konular1 takip edebilir ve bu
konularda geri bildirim alabilirler. Ayrica, sosyal medya aracilifiyla kurumlar,
tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilir, sorunlar1 ¢ozebilir ve iirlin veya hizmetlerini
gelistirebilirler. Sosyal medya kurumsal iletisimi daha etkin hale getirmektedir, ¢linkii
bu platformlar kurumlarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmalarma ve
etkilesim halinde olmalarina olanak tanir. Kurumlar, sosyal medya araciligiyla miisteri
geri bildirimleri, memnuniyetleri ve sorunlar1 hakkinda bilgi edinebilir ve bu bilgiyi

isletme stratejilerini gelistirmek i¢in kullanabilirler.

Arastirmanin konusunu bir kurumsal iletisim araci olarak sosyal medyada
Konya merkez il¢e belediyeleri; Selcuklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi’nin 2022 yilinin Haziran, Temmuz ve Agustos aylar1 Resmi Instagram
hesaplarinda paylastigi gonderilerin kurumsal iletisim baglaminda incelenmesi

olusturmaktadir.
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Bu ¢alismada Konya Merkez il¢e belediyelerinin Instagram tizerinden yapilan
kurumsal iletisim faaliyetlerinin halkla iligkiler modelleri agisindan nerede durdugu

sorusu aragtirmanin problemini olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

[letisim, kurum y&netimi igin {izerinde durulmas1 gereken biiyiik bir yonetim
aracidir. Kurumsal iletisim, proaktif bir sekilde planlanan yonetimsel amaglara uygun
sekilde yapilan halkla iliskiler uygulamasidir. Kurumsal iletisimin yOnetimsel
faaliyetlerdeki bilgi aligveris siirecine ve bu siirecin isleyisine 6nemli katkilar1 vardir

(Gencer, 2020, s. 350).

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha kapsamli ve genis bir igerik
alanm1 vardir. Geleneksel medya igerik iireticileri, igerigi kullanan kisiler ve kurum
hedef kitlesinin bir kismina hitap ederken, yeni medya da icerik, kullanma agisindan

bu durumun zittimi olusturur (Klieber, 2009: 8).

Gilintimiizde bir sirketin itibar1, marka imaji, basaris1 veya basarisizligi, sirketin
sosyal medyada olusturdugu imaja ve ayrica kiiresellesen pazar sistemindeki kendi
performansina baglidir. Bu nedenle, halkla iligkiler ve kurumsal iletisimin gelecegi,
iletisim profesyonellerinin yeni teknolojileri ve uygulamalar1 ne kadar iyi 6grendigine
ve uyarladigina baghdir (Breakenridge, 2012). Bu c¢alismada, Konya merkez ilce
belediyelerinin Instagram hesaplarinin kurumsal iletisim baglaminda incelenmesi
amaglanmaktadir. Calismanin temel konusu, belediyelerin Instagram hesaplarini nasil
kullandiklar1, paylasimlariin igerigi, sikli1 ve vatandaslarla kurduklar1 diyaloglarin
analiz edilmesidir. Bu analizler sonucunda, belediyelerin kurumsal iletisim
stireclerinde Instagram’1 etkili kullanimina dair 6n goriilerde bulunulacak ve 6neriler

sunulacaktir.

Calismanin 6rneklemini olusturan belediyeler, Konya merkez il¢e belediyeleri
olan; Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram Belediyesi olarak
belirlenmistir. Bu belediyelerin Instagram hesaplarindan belirlenen tarihler arasinda
yapilan paylagimlar ¢aligmanin veri kaynagini olusturmaktadir. Arastirmanin amaci,
Konya merkez ilge belediyelerinin Instagram hesaplarini kurumsal iletisim siirecinde

hangi halkla iligkiler modelini daha etkili kullandigina 151k tutmaktir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Hazirlanan ¢alismanin kurumsal iletisim siirecinde sosyal medyanin énemini
vurgulayan bir 0rnek teskil etmesi, sosyal medyanin kurumsal iletisim siirecindeki
onemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Ozellikle giiniimiizde sosyal medyanin
etkisi ve kullaniminin artmasiyla birlikte, kurumsal iletisim siirecinde sosyal medyanin

etkin ve etkilesimli bir sekilde kullanilmasi giderek daha 6nemli hale gelmektedir.

Caligmanin 6rnek Instagram gonderileri lizerinden kurumsal iletisim siirecini
seffaf bir sekilde aktarmasi ve halkla iligkiler modellerini dahil etmesi, belediyelerin
sosyal medya hesaplarinin dogru kullanimi konusunda 6rnek bir kaynak niteligi
tasimaktadir. Ayrica c¢alismada elde edilen bulgularin vatandaslarla kurulacak
iletisimde etkin ve etkilesimli bir bicimde sosyal medyanin kullanilmasini saglayacagi
ve belediyelerin bu alanda karsilasabilecekleri sorunlarin 6ngoriilebilmesinde

yardimci olacagi da belirtilmelidir.

Sosyal medyanin etkisi ve kullaniminin artmasiyla birlikte, kurumlar igin
sosyal medya hesaplarinin dogru kullanimi giderek daha 6nemli hale gelmektedir.
Belediyeler gibi kamu kurumlar1 da sosyal medya araciligryla vatandaslarla daha hizl
ve etkin bir iletisim kurabilmekte, hizmetlerini daha iyi sekilde tanitabilmekte ve
vatandaslarin talep ve sikayetlerini daha kolay bir sekilde takip edebilmektedir. Ancak,
sosyal medya kullanim1 sadece avantajlariyla degil, dezavantajlariyla da birlikte ele
alinmas1 gereken bir konudur. Bu nedenle, dogru bir sosyal medya stratejisi
gelistirmek ve etkili bir iletisim saglamak i¢in sosyal medyanin hem avantajlarint hem
de dezavantajlarini dikkate alarak hareket etmek onemlidir. Bu arastirma, kurumsal
iletisim stratejilerinin sosyal medya platformlarinda nasil yiritiildiigiine dair bir
anlayis saglayacaktir. Ayrica, Konya Merkez ilge belediyelerinin Instagram hesaplari
tizerinden ytrittiikkleri kurumsal iletisim stratejilerinin etkililigi hakkinda bilgi

verecektir.
3.4. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin sorular1 agsagidaki sekilde olusturulmustur. Bununla birlikte, ilgili
sorular Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram Belediyesi 6zelinde

kurgulanmaigtir.
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Arastirma Sorusu 1: Instagram {lizerinden yapilan kurumsal iletisim faaliyetleri

halkla iligkiler modelleri agisindan nerede duruyor?

Arastirma Sorusu 2: Konya Merkez il¢e belediyelerinin Instagram hesaplarinin

genel goriiniimii nasildir?

Arastirma Sorusu 3: Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplarin

iletisim araci olarak nasil kullanmaktadirlar?

Arastirma Sorusu 4: Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplarin

hangi seviyede aktif olarak kullanmaktadirlar?

Aragtirma Sorusu 5: Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplarindan
yapilan paylasimlar hangi zaman dilimleri igerisinde (hafta igi-hafta sonu)

yapilmaktadir?

Arastirma Sorusu 6: Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplari

iizerinden vatandaslar ile kurduklari iletisimin konulari ve igerikleri nelerdir?
3.5. YONTEM
3.5.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel icerik analizinden yararlanilmistir. Nicel igerik analizi,
internet ¢alismalarinda sik¢a basvurulan bir arastirma yontemidir (Jensen, 2011: 48).
Nicel igerik analizi, okuyucunun bilgilerine, tutumlarina, sezgilerine veya degerlerine
dayanmadan, objektifligi korumay1 amaglayan bir igerik analizi tliridiir. Bu yontem,
tiimdengelim temelli bir yaklagimla, incelenen igerigin ortiikk ve gizil iceriklerini
belirlemeyi hedefler. Bu analiz tiirii, 6geleri ayristirarak yorumlar ve incelenen

konudan ¢ikarimlar yapmaya odaklanir (Bilgin, 2014: 1).

Bu arastirmada Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi’ne ait kurumsal Instagram hesaplar1 igerik analizi teknigi ile
cOziimlenmistir. Arastirmada, sosyal medya iizerindeki kurumsal iletisim igerikleri
incelenerek veriler toplanmigtir. Alanda daha onceden yapilan g¢alismalar 151831nda
olusturulan kategori cetveli dahilinde veriler analiz edilmistir (Yaman, 2018;
Sayilganoglu, 2018; Aksekili, 2020). igerik analizi yonteminde Belediyelerin sosyal

hesaplarinin genel durumu, paylastig1 gonderilerin tiirleri, konusu, génderilere gelen
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yorumlarin tiirii, sayis1 ve geribildirim oran1 gibi kategorilere ayrilip kodlama cetveline

bagl kalinarak incelenmis ve nesnel sonuglara ulasilmistir.
3.5.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Kurumsal iletisim kapsaminda kurumlarin sosyal medya
hesaplar1 olustururken 6rneklemimizi ise Konya merkez ilge belediyelerinden olan
Selcuklu Belediyesi, Karatay Belediyesi, Meram Belediyesi'nin Instagram hesaplari
olusturmaktadir. Yapilan 6n arastirma neticesinde belediyelerin sosyal medyada yaz
aylarinda daha ¢ok aktif oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak Instagram
uygulamasi iizerinden 2022 yili yaz aylarina ait 3 aylik zaman dilimindeki génderiler
kota orneklem yontemi olusturularak incelenmistir. Kota 6rneklem dahilinde 288
gonderiye ulasilmistir. Kota orneklemede sinirli bir evren, arastirmanin amacina
uygun olarak arastirmacinin 6ngordiigii belirli degiskenlere gore siniflandirilir (Gokee,

1988).
3.5.3. Veri Toplama ve Analiz Araclar

Arastirmadaki verilere Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi’nin resmi Instagram hesaplarindan ulasilmis ve elde edilen bulgular
olusturulan icerik analizi kod cetveline girilmistir. Elde edilen veriler bir Word
dosyasina kaydedilmis daha sonra bu veriler tizerinden kodlamalar gerceklestirilmistir.
Belirli kodlama kriterleri olusturduktan sonra bu kriterlere bagli olarak SPSS

programinda analizler sonucunda veriler elde edilmistir.

Kodlama cetvelinin boliimleri ve igerikleri su sekilde siralanabilmektedir.

Hesaplarin Dagilimi

Kodlama cetvelinin hesaplarin dagilimi adli bolimde belediye kurumsal
Instagram hesaplarinin URL adresleri, hesap onay1 ve hesaplarin olusturulma tarihine

iliskin bilgilere yer verilmistir.

Hesaplarin Genel Yapisi
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Kodlama cetvelinin hesaplarin genel yapist adl1 boliimii altinda belediyelerin

kurumsal Instagram hesaplarina iliskin genel bilgiler incelenmistir.

Instagram  hesaplarinin  genel goriinimiinde  belediyelerin ~ kurumsal
hesaplarinin takipgi ve takip edilen sayilari, profil fotograflarina, adres-telefon ve web

adresine yonlendirme baglantilarina, gonderi sayilarina iliskin bilgiler verilmistir.
Hesaplarin Paylasim Zamanlari

Kodlama cetvelinde hesaplarin paylasim zamanlarina iligskin bilgilere yer
verilmigstir. Belediyelerin Kurumsal Instagram hesaplarindaki paylagimlar hafta ici ve

hafta sonu olmak {izere analiz edilmis ve bunlara iliskin bilgilere yer verilmistir.
Hesaplarin Paylasim Konular

Calismanin 6nemli bdliimlerinden biri olan paylasimlarin farkli konulara
yonelik incelenmelerini igeren dlgiitlerin kodlama cetvelinde yer aldig1 bolimdiir. Bu

kisimda toplam 18 6l¢iit belirlenmistir ve bunlar asagidaki sekilde siralanabilir:

Acilis, Bilgilendirme, Denetim, Diyalog, Duyuru, Etkinlik, Gilindem
Yorumlama, Kutlama-Tebrik-Iyi Dilekte Bulunma, Kiiltiir-Sanat, Onemli Giinler,
Proje, Tanitim, Taziye-Anma-Ge¢mis Olsun Dilekleri, Tesekkiir, Toplanti-Goriisme,

Toren, Ziyaret-Davet, Temel Atma

Acihs: Kurumsal belediye hesaplarinda belediye baskanlariin katildig: agilis

torenleri ve hizmet aciliglar1 bu dlgiitte yer almaktadir.

Bilgilendirme: Kurumsal belediye hesaplarinda bir konu ya da olayla ilgili
vatandaslara bilgi verdigini belirten Slgiittiir. Bu baglik altinda belediye faaliyetleri,
hizmetleri, altyapt calismalari, yiiriitiilen ¢aligmalarin asamalart gibi vatandaslarin

yararina olan paylasima yer verilmistir.

Denetim: Kurumsal belediye hesaplarinda belediye baskanlarinin saha
caligmalarini inceledigi ve proje alanlarina gerceklestirdigi ziyaretlere iliskin

paylasimlar bu dlciitte yer almaktadir.

Diyalog: Kurumsal belediye hesaplarinda belediyelerin ya da belediye
bagkanlarin vatandaslarla dolaysiz iletisim kurdugu paylasimlar bu Olgiitte yer

almaktadir.
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Duyuru: Kurumsal belediye hesaplarinda belediyelerin ya da belediye
baskanlarinin gelecek zamanda gergeklestirilmesini planladig: etkinlikleri, ¢alismalari
veya vatandaslar ilgilendiren faaliyetler ve bunlarla ilgili yer-tarih bilgilerinin oldugu

paylasimlar bu 6l¢iit altinda bulunmaktadir.

Etkinlik: Belediyelerin ya da belediye baskanlarmin katildigi ya da
diizenledigi etkinliklere iligskin fotograflarin ya da videolarin oldugu paylasimlar bu

olgiitte yer almaktadir.

Giindem Yorumlama: Kurumsal belediye hesaplarinda belediyelerin ya da
belediye baskanlarmmin glindeme iliskin bilgilerden ve kamuoyunu mesgul eden

olaylardan hareketle yapmis oldugu paylagimlar bu 6lgiitte yer almaktadir.

Kutlama-Tebrik-iyi Dilekte Bulunma: Belediyelerin ya da belediye
bagkanlariin basarili kisileri veya olumlu etkinlikleri kutlamasi, tebrik etmesi ve ayni
zamanda olaylar veya kisiler hakkinda olumlu dileklerde bulunmasi, "Kutlama-

Tebrik-lyi Dilekte Bulunma" 6l¢iitii gergevesinde degerlendirilebilir.

Kiiltiir-Sanat: Belediyelerin diizenledigi konser, tiyatro, film gosterimi vb.

gibi kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin yer aldig1 paylasimlar bu oOl¢iitte yer almaktadir.

Onemli Giinler: Belediyelerin ya da belediye bagkaminin diinyada ve
iilkemizde kutlanan 6nemli giinler ve haftalar ile ilgili paylagimlar1 bu 6lgiit altinda yer

almaktadir.

Proje: Belediyelerin ya da belediye bagkanlarinin gelecege doniik planladig:
hizmetler ve organizasyonlar, ayn1 zamanda baskanlarin ya da belediyelerin gelecekte

gerceklestirilmesi icin taahhiit ettikleri unsurlar bu 6l¢iitte yer almaktadir.

Tamtim: Belediyelerin ya da belediye baskanlarmin yeni bir hizmeti,
organizasyonu veya belediye diizenlemelerini tanittiklar1 paylagimlar bu olgiitte yer

almaktadir.

Taziye-Anma-Gec¢mis Olsun Dilekleri: Hayatin1 kaybeden taninmis kisiler
veya sehitler icin taziyede bulunmak, ge¢mis yillarda hayatin1 kaybetmis taninmis
kisileri veya tiziicli olaylar1 anmak, hastaliklar veya kotii olaylar sebebiyle etkilenen

kisilere, kurumlara ve bolgede yasayan vatandaslara yonelik ge¢mis olsun dileklerinde
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bulunmak gibi konular, "Taziye-Anma-Ge¢mis Olsun Dilekleri" Slgiitii altinda yer

almaktadir.

Tesekkiir: Belediyelerin ya da belediye baskanlarmin olumlu bir gelisme
karsisinda kisilere, kurumlara veya vatandaslara tesekkiir etmesi bu dlgiit altinda yer

almaktadir.

Toplanti-Goriisme: Belediye personellerinin ya da belediye baskanlarinin
katildiklar1 toplantilar, konferanslar, kisiler veya heyetler ile makamlarinda

gerceklestirdikleri goriismeler bu Ol¢iit altinda yer almaktadir.

Toren: Belediye baskanlarinin katildiklar1 g¢esitli téren organizasyonlart bu

olgiit altinda yer almaktadir.

Ziyaret-Davet: Belediye personellerinin ya da baskanlarinin kisilere veya
kurumlara gergeklestirdikleri ziyaretler, katildiklar1 davet etkinlikleri bu 6lgiit altinda

yer almaktadir.

Temel Atma: Kurumsal belediye hesaplarinda belediyelerin yaptig1 ya da
belediye bagkanlarinin bir projenin veya yapmnin temelini atma téren katildigi

paylagimlar bu olgiitte yer almaktadir.
Hesaplarin Paylasimlarindaki icerik Tiirleri

Kodlama cetveli igerisinde bulunan bu boliim de paylasimlarin igerik tiirlerine
odaklanilmaktadir. Belediyelerin sosyal medya platformlarinda yapmis olduklar
paylasimlarinda fotograf, video, animasyon gorsel tasarim, fotograf+video ve canl

yayin gibi icerik tiirleri bu 6lgiitte yer almaktadir.

Hesaplarin Paylasimlarindaki Etiket, Konu Etiketi ve URL Kullanim

Kodlama cetveli igerisinde bulunan bu boliimiinde belediyelerin
paylasimlarinda etiket, konu etiketi ve URL kullanim durumlar1 bu 6lgiitte yer

almaktadir.

Hesaplarin Paylasimlarindaki Yorum ve Feedback Kullanim
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Kodlama cetveli igerisinde bulunan bu bdliimiinde belediyelerin
paylasimlarina gelen yorumlar ve bu yorumlara belediyenin geri doniis durumlar1 bu

olgiit altinda yer almaktadir.
Hesaplarin Paylasimlarindaki Gorsellerinde On Plana Cikan Unsurlar

Kodlama cetvelinde bulunan bu bélimde belediyelerin paylasimlarindaki

gorseller incelenerek gorsellerde 6n plana ¢gikan unsurlar bu Olgiitte yer almaktadir.
3.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Bu bashik altinda Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi’nin Instagram hesaplarma yonelik yapilan arastirmadan elde edilen

bulgular, kodlama cetvelinde analiz edildikten sonra tablo olarak sunulmustur.
3.6.1. Belediyelerin Instagram Hesaplarina iliskin Bulgular ve Analiz

Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram Belediyesi’nin kurumsal
Instagram hesaplarina, Google arama motorundan ve resmi sosyal medya
hesaplarindaki baglanti linklerinden (adreslerinden) ulasilarak belediyelerin Instagram

hesaplarindaki paylasimlari olusturulan kodlama cetveli ile analiz edilmistir.
3.6.1.1. Belediyelerin Instagram Hesaplar1 Dagilimi

Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram Belediyesi’nin Resmi

Instagram hesaplarinin dagilimina iligkin bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Instagram Hesaplarinin Dagilim

Belediye Instagram Adresi Hesap | Katilma | Hesap Onay
Onay1 | Tarihi Tarihi
Sel¢uklu https://www.instagram.com/selcuklubel/ Var Ekim Temmuz
Belediyesi 2015 2020

Karatay https://www.instagram.com/karataybelediyesi/ Var Kasim Eyliil 2020
Belediyesi 2015
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Meram https://www.instagram.com/meram.belediyesi/ Var Kasim Ekim 2020
Belediyesi 2016

Instagram hesaplar1 incelenen {i¢ belediyenin de hesaplari, “mavi tik” olarak
bilinen hesap onayina sahip olduklar1 tespit edildi. Bu onay, hesaplarin orijinal ve
giivenilir oldugunu belirtmektedir. Hesaplarin olusturma tarihleri incelendiginde
Selcuklu Belediyesi’nin resmi hesabinin Ekim 2015°te, Karatay Belediyesi’nin Kasim
2015’te ve Meram Belediyesi’nin resmi hesabinin Kasim 2016’da acildigi
goriilmiistiir. Hesaplarin onay tarihlerine bakildiginda Selguklu Belediyesi’nin resmi
hesabinin Temmuz 2020’de, Karatay Belediyesi’nin Eylil 2020’de ve Meram
Belediyesi’nin resmi hesabinin Ekim 2020°de dogrulandig: tespit edilmistir.

Bu bilgilere gore, Selguklu Belediyesinin Instagram hesab1 diger iki
belediyenin hesaplarina gore daha once, Ekim 2015'te acilmis. Ayrica, hesaplari
dogrulama tarihi incelendiginde, Selguklu Belediyesi'nin hesabinin Karatay ve Meram
belediyelerine gore daha erken, Temmuz 2020'de dogrulandigir goriilmiistiir. Bu,
Selguklu Belediyesi'nin diger belediyelere gore Instagram hesabini daha 6nceden

olusturdugunu ve hesabini daha erken bir siirecte onayladigini géstermektedir.

Bununla birlikte, Karatay Belediyesi’nin hesabi Kasim 2015’te Meram
Belediyesi’nin ise Kasim 2016’da acilmistir. Karatay Belediyesi’nin Eyliil 2020,
Meram Belediyesi’nin ise Ekim 2020'de dogrulama onay1 aldig1 goriilmektedir. Her
iic belediyenin hesaplarmmin da dogrulanmis olmasi, hesaplarin ger¢ek ve orijinal
oldugunu teyit etmektedir. Dogrulama islemi, hesaplarin sahipligini dogrulama ve

giivenilirliklerini artirma amaciyla yapilan bir adimdir.
3.6.1.2. Belediyelerin Instagram Hesaplar1 Genel Goriiniimii

Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram Belediyesi'nin Resmi
Instagram hesaplarinin genel goriiniimiine iliskin veriler Tablo 3’te verilmistir.
Tablodaki verilere goére Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda resmi Instagram
hesabindan en fazla gonderi paylasan belediye Karatay Belediyesi olmustur. Haziran,
Temmuz ve Agustos aylarina bakildiginda Sel¢uklu Belediyesi’nin 94 gonderi,
Karatay Belediyesi’nin 116 gonderi ve Meram Belediyesi’nin ise 78 gonderi paylastigi
tespit edilmistir.
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Hesaplarin Goriiniimii Sel¢uklu Karatay Meram
Belediyesi Belediyesi Belediyesi
Gonderi Sayis1 94 116 78
Takip Eden Sayis1 52,2B 27,6B 31,8B
Takip Edilen Sayis1 15 11 4
Profil Fotografi Var Var Var
Diger Sosyal Medya Hesaplarina Yok Yok Var
Baglanti
Adres Bilgisi Yok Var Yok
Telefon Numarasi Var Var Var
Web Adresi Var Var Yok

Verilere gore, Selguklu Belediyesi'nin Instagram hesabinin 52,2B takipgisi,

Karatay Belediyesi'nin 27,6B takipgisi ve Meram Belediyesi'nin ise 31,8B takipgisi

bulunmaktadir.
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Tablo 4: Konya Merkez ilgeleri Niifus Oranlar

Selcuklu Belediyesi Karatay Belediyesi Meram Belediyesi

Niifus 690.667 370.927 348.325

Kaynak: T.C. Icisleri Bakanlig1 Niifus ve Vatandaslik isleri Genel Miidiirliigii, Adrese
Dayali Niifus Kayit Sistemi, 31 Aralik 2022 Verileri
Tablo 4’te verilen verilere dayanarak belediyelerin Instagram hesaplarindaki
takipci sayilarini niifusa gore ylizdesel olarak degerlendirildiginde Selguklu
Belediyesi’nin niifusa gore Instagram takipgi orani: %7.55, Karatay Belediyesi’nin
niifusa gore Instagram takipgi orani: %7.44, Meram Belediyesi’nin niifusa gore
Instagram takip¢i orani: %9.15’tir. Bu hesaplamalara gére, Meram Belediyesi niifusa

gore en yiiksek Instagram takipgisi oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Niifusa bakilmaksizin degerlendirildiginde Selguklu Belediyesi, takip¢i sayisi
acisindan diger belediyelere gore daha yiiksek bir rakama sahiptir. Karatay
Belediyesi'nin takipgi sayis1 diger belediyelere gore daha diisiiktiir, ancak yine de
onemli bir takipgi kitlesine sahiptir. Meram Belediyesi'nin takip¢i sayisi ise Karatay
Belediyesi'nden biraz daha yiiksek olup orta diizeydedir. Takipci sayilari, belediyelerin
sosyal medya stratejileri ve toplumla olan etkilesim diizeyleri hakkinda genel bir fikir
verirken, hesaplarin basarisini tam olarak degerlendirmek i¢in igerik kalitesi, etkilesim

oranlar1 ve toplulukla kurulan baglar gibi diger faktorleri de dikkate almak dnemlidir.

Belediyelerin  Instagram  hesaplarindan  takip ettiklerinin  sayilarina
bakildiginda Selguklu Belediyesi’nin 15, Karatay Belediyesi’nin 11 ve Meram

Belediyesi’nin 4 takipte bulundugu goriilmistiir.

Hesaplarin  genel goriiniimiinii incelerken olusturulan diger Olgiitlere
bakildiginda ise 3 belediyenin de profil fotograflari bulunmaktadir. Ote yandan Meram
Belediyesi, diger sosyal medya hesaplarina baglanti verirken Selguklu ve Karatay
Belediyesi’nin Instagram hesaplarinda diger sosyal medya hesaplarina baglanti
vermedigi goriilmektedir. Bununla birlikte Karatay Belediyesi adres bilgisine yer
verirken Selcuklu ve Meram belediyelerinin adres bilgilerine yer vermedikleri tespit

edilmistir. 3 belediyenin de Instagram hesaplarinda telefon numaras1 bulunmaktadir.
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Ayriyeten Selguklu ve Karatay Belediyeleri Instagram hesaplarinda web adreslerine

yonlendirme yaparken, Meram belediyesi web adresine yer vermedigi goriilmiistiir.

3.6.1.3. Belediyelerin Instagram Hesaplar1 Paylasim Zamanlar:

Belediyelerin  resmi

Instagram hesaplarindan yaptiklar

paylasimlarin

zamanlarina iligkin veriler ¢alisma kapsaminda bu boliim igerisinde incelenmektedir.

Belediyelerin yaptiklar1 paylasimlarin zamanlarina iliskin bilgiler, hafta i¢i ve hafta

sonu olarak degerlendirilirken ayni zamanda diger bir tabloda aylik paylagim oram

olarak sunulmustur.

Tablo 5: Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Giinlere Gore Dagilim

Selguklu Karatay Meram
Belediyesi Belediyesi Belediyesi
Haziran 25 44 39
Hafta ici Temmuz 20 s >
Agustos 33 34 16
Haziran 6 3 6
Hafta Sonu Temmuz 4 9 A
Agustos 6 4 1
Toplam 94 116 78

Belediyelerin resmi Instagram hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin giinlere

yonelik incelenmesinde, Selcuklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram

Belediyesi'nin hafta i¢i ve hafta sonu olmak tiizere ii¢ aylik periyotlarda Instagram'da

paylastiklar1 gonderi sayilart verilmistir.
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Sekil 1: Belediyelerin Hafta i¢i Instagram Hesaplarindan Paylastigi Gonderilerin Dagilim

Hafta Ici

0 20 40 60 80 100 120

mHaziran ®Temmuz ™ Agustos

Hafta i¢i gonderi sayilarina bakildiginda, Haziran ayinda Selguklu Belediyesi
25, Karatay Belediyesi 44 ve Meram Belediyesi 39 gonderi paylagmistir. Temmuz
ayinda Selcuklu Belediyesi 20, Karatay Belediyesi 22 ve Meram Belediyesi 12 gonderi
paylagsmistir. Agustos ayinda ise Selcuklu Belediyesi 33, Karatay Belediyesi 34 ve
Meram Belediyesi 16 gonderi paylasmistir. Belediyelerin hafta i¢i paylastiklari
gonderilerin toplamina bakildiginda Selguklu Belediyesi’nin 78 gonderisi, Karatay

Belediyesi’nin 100 ve Meram Belediyesi’nin 67 gonderisi bulunmaktadir.
Sekil 2: Belediyelerin Hafta Sonu Instagram Hesaplarindan Paylastii Gonderilerin Dagilimi

Hafta Sonu

Meram Belediyesi

Selguklu Belediyesi

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

m Haziran ®Temmuz ™ Agustos

Hafta sonu gonderi sayilarina baktigimizda, Haziran ayinda Selguklu
Belediyesi 6, Karatay Belediyesi 3 ve Meram Belediyesi 6 gonderi paylasmistir.
Temmuz ayinda Sel¢uklu Belediyesi 4, Karatay Belediyesi 9 ve Meram Belediyesi 4
gonderi paylasmistir. Agustos ayinda ise Selguklu Belediyesi 6, Karatay Belediyesi 4



64

ve Meram Belediyesi 1 gonderi paylagmistir. Belediyelerin hafta sonu paylastiklar
gonderilerin toplamina bakildiginda Selguklu ve Karatay Belediyesi’nin 16, Meram
Belediyesi’nin ise 11 gonderisi bulunmaktadir. Toplamda, ii¢ aylik donemde Selguklu

Belediyesi 94, Karatay Belediyesi 116 ve Meram Belediyesi 78 gonderi paylasmistir.

Verilere gore, incelenen belediyelerin Instagram hesaplarindaki gonderilerin
paylasma zamanlarma bakildiginda paylasimlarin hafta i¢i yogunlukta oldugu tespit
edilmistir. Sosyal medya yoOnetiminde daha fazla etkilesime ulasabilmek amaciyla
giinliik génderi sayilarina dikkat eden belediyelerin hafta sonu paylasimlar1 genellikle
daha az sayida oldugu goriilmiistiir. Bu durumun sebebi, hafta icinde belediyelerin
daha fazla faaliyet gostermesi ve dolayisiyla daha fazla igerik iiretebilmesidir. Hafta
ici 5 gilin boyunca belediyelerin isleriyle ilgili etkinlikler, toplantilar, projeler ve diger
faaliyetler yogunlukla gerceklesir. Bu nedenle, belediyelerin sosyal medya
yonetiminde daha fazla igerik {iiretebilmek i¢in hafta i¢i giinleri tercih etmeleri
anlasilabilir bir durumdur. Hafta sonu ise belediyeler genellikle daha az faaliyet
gosterir ve ¢alisan sayisi azalabilir. Bu sebeple, hafta sonu paylasimlari genellikle daha
az sayida olabilir. Ancak bazi belediyeler, hafta sonlar1 da etkilesimi artirmak amaciyla
ozel etkinlikler, kampanyalar veya toplumla ilgili konularla ilgili igerikler

paylasabilmektedirler.

Sonug olarak Karatay Belediyesi'nin hem hafta i¢i hem de hafta sonu en fazla
gonderi paylasan belediye oldugunu soyleyebiliriz. Selguklu Belediyesi ise genel
olarak aktif bir sekilde igerik paylasmaya devam ederken, Meram Belediyesi daha az
sayida gonderi paylasmistir. Karatay Belediyesi hem hafta i¢ci hem de hafta sonu en
fazla gonderi paylasan belediye olarak ©One ¢ikmaktadir. Bu durum, Karatay
Belediyesi'nin sosyal medya yonetimi konusunda aktif bir strateji izledigini
gostermektedir. Yiiksek gonderi sayisi, belediyenin hedef kitleyle daha sik etkilesimde
bulunmak ve topluma daha fazla bilgi ve icerik sunmak amaciyla diizenli olarak igcerik
iirettigini gostermektedir. Bununla beraber belediyelerin hafta sonlar1 da etkilesimini
artirmak amaciyla 6zel etkinliklere veya kampanyalara odaklanarak hafta sonu
gonderilerini artirmak miimkiindiir. Bu sekilde belediyeler, toplumla daha aktif bir

iletisim kurarak sosyal medya yonetiminde basarili olabilirler.
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3.6.1.4. Belediyelerin Instagram Hesaplar1 Paylasim Konular:

Belediyelerin Instagram hesaplarindan yapmis olduklar1 paylasimlarin hangi
konularda oldugu bu baslik altinda incelenmistir. Belirlenen 18 Olgiite gore analiz

edilmis ve elde edilen veriler Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Konulara Gore Dagilimi

Mesajlarin Konular: Selcuklu Belediyesi | Karatay Belediyesi | Meram Belediyesi
Acilig 5 11 3
Bilgilendirme 3 20 7
Denetim 4 4 0
Diyalog 0 0 0
Duyuru 6 9 5
Etkinlik 13 12 11
Giindem Yorumlama 10 7 0
Kutlama-Tebrik-lyi Dilekte 3 10 6
Bulunma
Kiiltiir-Sanat 21 8 4
Onemli Giinler 8 4 0
Proje 2 1 6
Tanitim 0 2 0
Taziye-Anma-Gegmis Olsun 3 0 0
Dilekleri
Tesekkiir 1 0 0
Toplanti-Gdoriisme 1 3 0
Toren 1 6 4
Ziyaret-Davet 1 14 10
Temel Atma 0 2 1
Hizmet 12 3 21

Arastirma  siiresi  kapsaminda  incelenen  belediyelerin  Instagram
paylasimlarinda acilis konusunda Sel¢uklu Belediyesi 5, Karatay Belediyesi 11 ve
Meram Belediyesi 3 gonderi paylastigi goriilmistiir. Bilgilendirme konusunda
Selguklu Belediyesi 3, Karatay Belediyesi 20 ve Meram Belediyesi 7 paylasim
yapmustir. Denetim konusunda Sel¢uklu Belediyesi 4, Karatay Belediyesi 4 paylasim

yaparken Meram Belediyesi paylagim yapmamustir.

Diger konulara gore paylasimlar da benzer sekilde dagilmistir. Her belediyenin
farkl1 konulara daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Ornegin, Selguklu Belediyesi
kiiltiir-sanat konusunda 21 paylasim yaparken, Karatay Belediyesi 8 ve Meram
Belediyesi 4 paylasim yapmistir. Selguklu Belediyesi'nin 6nemli giinler konusuna
diger belediyelere gore daha fazla odaklandigi goriilmektedir. Giindem yorumlama

paylasimi konusunda Selguklu Belediyesi 10, Karatay Belediyesi 7 yaparken Meram
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Belediyesi ise hi¢ paylasim yapmamistir. Bu da Sel¢uklu Belediyesi'nin takipgileriyle
daha fazla etkilesimde bulundugunu ve giindemi yorumlama konusunu daha dikkate
aldig1 gortilmiistiir.

Sekil 3: Sel¢uklu Belediyesi’nin Konulara Gére Instagram Paylasimlar: Grafigi

Selcuklu Belediyesi
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Tablo 6'ya gore, Selguklu Belediyesi'nin en fazla paylagim yaptigi ilk ii¢ konu
asagidaki gibidir:

1. Kiiltiir-Sanat: Selcuklu Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptigi konu
kiiltiir-sanattir. 21 paylasim ile en yiiksek sayiya sahiptir. Bu, belediyenin kiiltiirel
etkinlikleri, sanatsal faaliyetleri ve kiiltiirel miras1 6n plana ¢ikarmayr hedefledigini

gostermektedir.

2. Etkinlik: Selg¢uklu Belediyesi'nin ikinci en fazla paylasim yaptig1 konu
etkinliktir. 13 paylasim ile bu konuda aktif bir sekilde icerik tiretmistir. Bu, belediyenin
diizenledigi etkinlikleri, festivalleri ve toplumsal etkinlikleri takipgileriyle paylagsmay1

hedefledigini gostermektedir.

3. Hizmet: Selguklu Belediyesi'nin ti¢lincii en fazla paylasim yaptigi konu
hizmettir. 12 paylasim ile bu konuya odaklanmistir. Bu, belediyenin takipgilerini
yaptig1 hizmetleri gostermek onlar hakkinda bilgi vermek i¢in Instagram hesabini

kullanmay1 hedefledigini gostermektedir.

Selguklu Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptig1 konular kiiltlir-sanat, etkinlik ve

hizmet olarak siralanabilir. Bu veriler, Selguklu Belediyesi’nin Kiiltiirel ve sanatsal
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faaliyetlere odaklandigini bununla birlikte etkinliklerini ve hizmetlerini daha iyi

gosterme amaciyla sosyal medyay1 kullandigini gostermektedir.
Sekil 4: Karatay Belediyesi’nin Konulara Gore Instagram Paylasimlar1 Grafigi

Karatay Belediyesi
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Tablo 6'ya gore, Karatay Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptig1 ilk {i¢ konu
asagidaki gibidir:

1. Bilgilendirme: Karatay Belediyesi’nin en fazla paylasim yaptig1 konu
bilgilendirmedir. Karatay Belediyesi yapilan hizmet ve c¢aligmalarla kamuoyunu

bilgilendirmektedir.

2. Ziyaret-Davet: Karatay Belediyesi'nin ikinci en fazla paylasim yaptigi
konu ziyaret-davettir. 14 paylasim ile bu konuda aktif bir sekilde icerik iiretmistir. Bu,
belediyenin diger kurumlarla yapilan ziyaretleri, etkinliklere davetleri ve is birliklerini

vurguladigini géstermektedir.

3. Etkinlik: Karatay Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptig1 ii¢lincii konu
etkinliktir. 12 paylasim ile bu konuda aktif bir sekilde igerik iiretmistir. Bu,
belediyenin diizenledigi etkinlikleri, festivalleri ve toplumsal etkinlikleri takipgileriyle

paylasmay1 hedefledigini gostermektedir.

Karatay Belediyesinin en fazla paylasim yaptig1 konular bilgilendirme,
ziyaret-davet ve etkinlik olarak siralanabilir. Bu veriler, belediyenin Instagram
hesabin1 kamuoyunu bilgilendirmeye, ziyaret ve davetleri ile diizenledigi etkinlikleri

duyurmasina odakladigin1 gostermektedir.
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Sekil 5: Meram Belediyesi’nin Konulara Gore Instagram Paylasimlar: Grafigi

Meram Belediyesi
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Tablo 6’ya gore, Meram Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptig ilk {i¢ konu
asagidaki gibidir:

l. Hizmet: Meram Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptigi konu
hizmettir. 21 paylasim ile bu konuya odaklanmistir. Bu, belediyenin takipgilerini
yaptig1 hizmetleri gostermek onlar hakkinda bilgi vermek i¢in Instagram hesabini

kullanmay1 hedefledigini gostermektedir.

2. Etkinlik: Meram Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptig: ikinci konu
etkinliktir. 11 paylasim ile bu konuda aktif bir sekilde igerik iiretmistir. Bu,
belediyenin diizenledigi etkinlikleri, festivalleri ve toplumsal etkinlikleri takipgileriyle

paylasmay1 hedefledigini gostermektedir.

3. Ziyaret-Davet: Meram Belediyesi'nin ikinci en fazla paylasim yaptigi
ticlincli konu ziyaret-davettir. 10 paylasim ile bu konuda aktif bir sekilde igerik
iretmistir. Bu, belediyenin diger kurumlarla yapilan ziyaretleri, etkinliklere davetleri

ve i birliklerini vurguladigini géstermektedir.

Meram Belediyesi'nin en fazla paylasim yaptig1 konular hizmet, etkinlik ve
ziyaret-davet olarak siralanabilir. Bu veriler, belediyenin Instagram hesabini hizmet
faaliyetlerini vurgulamaya, toplumsal etkinlikleri duyurmaya, ziyaretleri ve is

birliklerini vurguladigin1 gostermektedir.
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3.6.1.5. Belediyelerin Instagram Hesaplar1 Paylasimlarindaki Icerik

Tiirleri

Belediyelerin Instagram hesaplarindan yaptiklari paylasimlarin igerik tiirlerine

gore degerlendirilmesi bu baslik altinda incelenmistir. Belediyelerin Instagram

hesaplarindan yaptiklari paylagimlarin igerik tiiriine gore elde edilen veriler Tablo 7°de

verilmistir.

Tablo 7: Belediyelerin Instagram Hesaplar1 Paylasimlarindaki Iceriklerin Tiirlerine
Gore Dagilim

Icerik Tiirleri Selcuklu Belediyesi Karatay Belediyesi Meram Belediyesi
Fotograf 16 68 54
Video 57 0
Animasyon 2 5 0
Gorsel Tasarim 19 34 24
Fotograf-Video 0 0 0
Canli Yayin 0 0 0

Verilen Tablo 7'ye gore, Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram

Belediyesi'nin Instagram hesaplarinda paylasilan igerik tiirleri su sekildedir:

Selcuklu Belediyesi: Selcuklu Belediyesi, 16 adet fotograf, 57 adet video, 2
adet animasyon ve 19 adet gorsel tasarim icerigi paylagmistir. Fotograf ve video

icerikleri en yaygin kullanilan tiirlerdir.

Karatay Belediyesi: Karatay Belediyesi, 68 adet fotograf, 9 adet video, 5 adet
animasyon ve 34 adet gorsel tasarim icerigi paylasmistir. Fotograf igerikleri en fazla

kullanilan tiir olurken, gorsel tasarim da 6nemli bir paya sahiptir.

Meram Belediyesi: Meram Belediyesi, 54 adet fotograf, 24 adet gorsel tasarim
icerigi paylasmistir. Video ve animasyon igerikleri bu belediyenin Instagram

hesabinda bulunmamaktadir.

Elde edilen verilere gore Selguklu Belediyesi igerik iiretiminde video tarzi
icerikleri daha ¢ok 6nemsemistir. Bu baglamda video igeriklerin popiilerligi, gorsel ve
isitsel unsurlara beraber hitap etmesi, kullanicilarin videolar araciligiyla daha hizli ve
etkileyici bir sekilde bilgi alabilmeleri ve video igeriklerin Instagram’a 6zgii Kesfet
algoritmasinda takipgiler disinda daha fazla insana ulasmasi video igeriklerin daha

etkin bir iletisim sagladigini gostermektedir.



70

Fotograf ve gorsel tasarim igerikleri genellikle tiim belediyeler tarafindan
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Selguklu Belediyesi ve Karatay Belediyesi,
videolar1 sik¢a kullanirken, Meram Belediyesi sadece fotograf ve gorsel tasarim
iceriklerine odaklanmistir. Bu veriler, belediyelerin farkli icerik stratejileri izledigini

ve igerik tiirlerini ¢esitlendirdiklerini gostermektedir.

3.6.1.6. Belediyelerin Instagram Hesaplarin Paylasimlarinda Etiket, Konu
Etiketi ve URL Kullanimi

Belediyelerin Instagram hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlarin etiket, konu
etiketi ve URL kullanimina goére degerlendirilmesi bu baslik altinda incelenmistir. Bu

baglamda elde edilen veriler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Belediyelerin Instagram Hesaplar1 Paylasimlarinda Etiket, Konu Etiketi ve
URL Kullanomina Gére Dagilimi

Selcuklu Belediyesi Karatay Belediyesi Meram Belediyesi
Etiket 7 4 1
Konu Etiketi 79 14 4
URL Kullanimi1 0 19 51

Tablo 8'e gore, Selcuklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi'nin Instagram paylasimlarinda kullanilan bazi igerik o6zellikleri su

sekildedir:

Sel¢uklu Belediyesi'nin Instagram paylasimlarinda 7 adet etiket, 79 adet konu
etiketi ve URL kullanimi1 bulunmamaktadir. Selguklu Belediyesi'nin diger hesaplari
etiketleme konusunda sinirl bir kullanimi oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
konu etiketlerini yogun bir sekilde kullanmasi, paylagimlarini belirli konularla
iligkilendirmek ve icerigin kesfedilmesini kolaylastirmak icin caba sarf ettigini

gostermektedir.

Karatay Belediyesi'nin Instagram paylasimlarinda ise 4 adet etiket, 14 adet
konu etiketi ve 19 adet URL kullanimi bulunmaktadir. Karatay Belediyesi'nin diger
hesaplar1 etiketleme konusunda daha az kullanimi oldugu goriilmektedir. Ancak, konu
etiketlerini ve URL'leri dengeli bir sekilde kullanmasi, igerigin konulara gore
kategorize edilmesini ve takipgilerini ilgili kaynaklara yonlendirmeyi amacladigini

gostermektedir.
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Meram Belediyesi'nin Instagram paylasimlarinda ise 1 adet etiket, 4 adet konu
etiketi ve 51 adet URL kullanim1 bulunmaktadir. Meram Belediyesi'nin diger hesaplari
etiketleme konusunda daha sinirli bir kullanim1 oldugu goriilmektedir. Ancak, URL
kullanimma agirlik vermesi, paylagimlarinda takipgilerini daha fazla igerik

kaynaklarina yonlendirmeyi hedefledigini gdstermektedir.

Tablo 8’e dayanarak, Selcuklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi'nin Instagram paylasimlarinda etiket, konu etiketi ve URL kullanimi
konusunda farkli oranlara sahip olduklar1 goriilmektedir. Yukaridaki verilere
dayanarak, Selguklu Belediyesi'nin etiket kullaniminda en yiiksek orana sahip oldugu,
Karatay Belediyesi'nin konu etiketi ve URL kullaniminda daha dengeli bir yaklagim
sergiledigi ve Meram Belediyesi'nin ise URL kullanimina daha fazla 6énem verdigi
sOylenebilir. Bu farkliliklar, belediyelerin Instagram stratejilerinde farkli agirliklara ve

hedeflere sahip olduklarini géstermektedir.

Sonug olarak, Belediyelerin Instagram hesaplarinda etiket, konu etiketi ve URL
kullaniminin ¢esitlendirilmesi, daha genis bir kitleye ulasma, icerigin kesfedilmesini
kolaylagtirma ve takipcilerin ilgi alanlarma yonelik igeriklere erisimini saglama

amaciyla arttirilabilir.

3.6.1.7. Belediyelerin Instagram Hesaplarin Paylasimlarina Gelen

Yorumlar ve Feedback Kullanimi

Bu baglik altinda Belediyelerin Instagram hesaplarinda yapmis olduklar
paylasimlara gelen yorumlar incelenmis olup yorumlara belediyelerin geri doniis
durumlart tespit edilmistir. Selcuklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi'nin Instagram paylagimlarina gelen yorumlar ve bu yorumlara verilen geri

dontisler Tablo 9'da tespit edilmistir.

Tablo 9: Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Yorum ve Geri Déniis Dagilim

Belediyeler Yorum Yapilan Yorumlara Geri Doniis Yapilan
Gonderi Sayisi Gonder Sayisi
Selguklu Belediyesi 77 11
Karatay Belediyesi 61 28
Meram Belediyesi 62 12
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Arastirma siiresi igerisinde incelenen belediyelerin Instagram hesaplarindan
paylasilan gonderilere gelen yorumlar ve bu yorumlara gelen geri doniisler Tablo 9°da

analiz edilmistir.

Elde edilen verilere gore Selcuklu Belediyesi’nin 77 gonderisine yorum
yapilmistir. Yorum yapilan 77 gonderilerden 11 gonderiye geri doniis yapilmistir.
Karatay Belediyesi’nin 61 gonderisine yorum yapilmistir. Yorum yapilan
gonderilerden 28 gonderisine geri doniis yapilmistir. Meram Belediyesi’nin ise 62

gonderisine yorum yapilmis olup 12 goénderiye de geri doniis yapilmustir.

Verilerin analizi sonucunda, incelenen belediyeler arasinda Karatay
Belediyesi'nin yorumlara en yiiksek oranda geri doniis yapan belediye oldugu
goriilmektedir. Meram Belediyesi'nin yorumlara geri doniis oraninin incelenen diger
belediyeler arasinda ikinci sirada geldigi gézlemlenmistir. Selcuklu Belediyesi’nin ise

en diisiik oranda yorumlara geri doniis yaptig1 goriilmektedir.

Arastirma siiresi kapsaminda belediyelerin Instagram hesaplarindan paylastig
gonderilerdeki toplam yorum sayisit Tablo 10°da gosterilmektedir. Elde edilen bu
verilere gonderilerdeki yorumlarin alt yorumlar1 ve belediyelerin geri doniis yorumlari

dahil edilmemistir.

Tablo 10: Instagram Hesaplarindaki Paylasimlara Gelen Toplam Yorum Sayis1

Selcuklu Belediyesi Karatay Belediyesi Meram Belediyesi

Gonderilere
Gelen Toplam 769 357 404
Yorum Sayisi

Tablo 10’a gore, Selguklu Belediyesi'nin Instagram hesabina toplamda 769
yorum gelmistir. Karatay Belediyesi'nin hesabina ise 357 yorum gelmistir. Meram

Belediyesi'nin Instagram hesabina ise 404 yorum gelmistir.

Bu verilere dayanarak, Selcuklu Belediyesi'nin paylasimlarinin daha fazla
yorum aldig1 goriilmektedir. Karatay Belediyesi ve Meram Belediyesi'nin ise daha az
yorum aldig1 sdylenebilir. Bu, Selguklu Belediyesi'nin Instagram hesabinin daha fazla
etkilesim ve ilgi ¢ektigini gostermektedir. Yorumlar, belediye hesaplarinin
kullanicilarla etkilesimde bulunma ve toplumla iletisim kurma agisindan énemli bir

oOlciittiir.
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Sonug olarak belediyelerin kurumsal iletisim baglaminda sosyal medyay1
kullanirken karmasik bir strateji benimsediklerini ortaya koymaktadir. Iki asamali
simetrik bir halkla iligskiler modelini takip etmeye calisan belediyelerin aslinda

uyguladig1 yaklagimin daha fazla kamuyu bilgilendirme odakli oldugu goriilmektedir.

Kurumsal iletisim baglaminda iki asamali simetrik bir halkla iliskiler modeli,
iletisimde karsilikli anlayis ve etkilesimin 6n planda oldugu bir yaklasimi ifade eder.
Ancak, veriler gosteriyor ki belediyelerin sosyal medya kullanimi, daha c¢ok
kamuoyunu bilgilendirme amacin1 tasiyor gibi goriinmektedir. Yani, iletisim

genellikle belediyelerden halka dogru tek yonlii bir akis gostermektedir.

Bu noktada, belediyelerin iletisim stratejilerini daha da gelistirmeleri ve sosyal
medyay1 gercek anlamda bir etkilesim araci olarak kullanmalar1 gerektigi
vurgulanabilir. Kamuoyunun goriislerini daha fazla dikkate alan, sorulara ve geri
bildirimlere aktif bir sekilde yanit veren, boylece gercek anlamda simetrik iletisimi
benimseyen belediyeler, hem daha giiclii bir kamusal iliskiler ag1 olusturabilirler hem

de halkin daha iyi bilgilendirilmesine katki saglayabilirler.

3.6.1.8. Belediyelerin Instagram Hesaplar Paylasimlarindaki Gorsellerde

On Plana Cikan Unsurlar

Bu baglik altinda Belediyelerin Instagram hesaplarinda yapmis olduklar
paylasimlarda 6n plana ¢ikan unsurlar incelenmistir. Selcuklu Belediyesi, Karatay
Belediyesi ve Meram Belediyesi'nin Instagram paylasimlarinda 6n plana ¢ikan

unsurlar Tablo 11°de tespit edilmistir.

Tablo 11: Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarda On Plana Cikan Unsurlarin Dagilimi

Icerik Tiirleri Sel¢uklu Belediyesi Karatay Belediyesi Meram Belediyesi
Yapilan Hizmet 47 48 38
Kurum Logosu 1 4 1
Kurum Calisanlart 8 4 4
Belediye Baskan1 9 23 12
Vatandaslar 24 28 21
Sehir 5 9 0
Belediye Binasi 0 0 2
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Tablo 11’e gore, Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram
Belediyesi'nin Instagram hesaplarinda 6n plana ¢ikan unsurlarin dagilimi asagidaki

sekildedir:

Yapilan Hizmet: Selcuklu Belediyesi 47 paylagimda, Karatay Belediyesi 48
paylasimda ve Meram Belediyesi 38 paylasimda yapilan hizmetlere odaklanmaistir. Bu,

belediyelerin hizmetlerini duyurma ve topluma sunma amacini yansitmaktadir.

Kurum Logosu: Selguklu Belediyesi 1 paylagimda, Karatay Belediyesi 4
paylasimda ve Meram Belediyesi 1 paylasimda kurum logolarina yer vermistir. Bu,
belediyelerin  kurumsal kimliklerini 6n plana ¢ikarmayr hedeflediklerini

gostermektedir.

Kurum Calisanlar1: Selguklu Belediyesi 8 paylasimda, Karatay Belediyesi 4
paylasimda ve Meram Belediyesi 4 paylasimda kurum ¢alisanlarina odaklanmistir. Bu,
belediyelerin ¢alisanlarin1 tanitma ve c¢alisan katilimmi vurgulama amacini

yansitmaktadir.

Belediye Baskani: Sel¢uklu Belediyesi 9 paylasimda, Karatay Belediyesi 23
paylasimda ve Meram Belediyesi 12 paylasimda belediye baskanlarina yer vermistir.
Bu, belediye baskanlarinin ¢aligmalarini tanitma ve liderlik rollerini vurgulama

amacini yansitmaktadir.

Vatandaglar: Sel¢uklu Belediyesi 24 paylasimda, Karatay Belediyesi 28
paylasimda ve Meram Belediyesi 21 paylagimda vatandaslara odaklanmistir. Bu,
belediyelerin vatandaslarin katilimini tegvik etme ve toplumla bag kurma amacini

yansitmaktadir.

Sehir: Selguklu Belediyesi 5 paylasimda, Karatay Belediyesi 9 paylasimda ve

Meram Belediyesi ise sehre odaklanan paylasim yapmamuistir.

Belediye Binasi: Selgcuklu Belediyesi ve Karatay Belediyesi belediye binasi
odakli paylasim yapmamisken, Meram Belediyesi 2 paylasimda belediye binasina yer

vermistir.

Bu verilere gore, Konya Merkez il¢e belediyelerinin Instagram paylagimlarinda

yapilan hizmetlerin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu, belediyelerin toplum
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hizmetleri ve projelerine odaklandigin1 gostermektedir. Ayrica, belediyelerin kurum
kimliklerini gii¢lendirmek i¢in kurum logolarin1 paylastig1 ve ¢aliganlarini 6n plana
cikardig1 goriilmektedir. Bu, kurumsal kimlik olusturma ve marka bilinirligi agisindan

onemli bir stratejidir.

Belediye bagkanlarmin ve vatandaglarin paylasimlarda yer almasi,
belediyelerin liderlik ve katilimcr yonetim anlayisini vurgulama amacini tasir. Bu,
hedef kitle ile duygusal bir bag kurmay1 ve toplumun belediye yonetimine giiven
duymasini saglamay1 hedefler. Sehirleri tanitan paylasimlarin olmas ise belediyelerin

yerel turizmi tesvik etme ve sehirlerinin giizelliklerini sergileme amacini yansitir.

Genel olarak, belediyelerin Instagram paylasimlarinda yapilan hizmetlere,
kurum kimligine, ¢alisanlara, belediye baskanina, vatandaslara ve sehre odaklandigi
goriilmektedir. Bu unsurlar, belediyelerin kurumsal iletisim stratejilerinin etkili bir
sekilde calistigin1 ve hedef kitle ile giiclii bir iletisim kurdugunu gostermektedir.
Paylagimlarin ¢esitliligi, belediyelerin toplumla etkilesimi artirmaya ve takipgilerin

ilgisini ¢ekmeye calistigini1 gostermektedir.

Bu verilere dayanarak Selcuklu, Karatay ve Meram Belediyeleri yapilan
hizmet ve vatandas igceren gonderilere daha ¢ok odaklanmistir. Ancak Karatay
Belediyesi, diger belediyelere gore belediye baskani iceren daha ¢ok gonderi
paylasmistir. Bununla birlikte Karatay Belediyesi ilgeden goriintiiler igeren gdnderileri
diger belediyelere gore daha ¢ok paylastigi tespit edilmistir. Selguklu ve Karatay
Belediyesi belediye binasi iceren génderi paylasmazken Meram Belediyesi belediye
binasi iceren gonderi paylasmistir. Bu baglamda Meram Belediyesi’nin belediye

binasi yeni yapildig1 i¢in 6ne ¢ikarildig: diisiiniilmektedir.

SONUC
Kurumsal iletigim, giiniimiizde modern halkla iliskiler kavramindan daha genis
bir kapsama sahiptir. Sadece 6zel veya kar amaci giiden kuruluslar degil, kamu kurum
ve kuruluslar ile kar amaci olmayan sivil toplum kuruluslart da kurumsal iletisim
stireglerine ihtiya¢ duymaktadir. Kurumlar, ¢evreleriyle olumlu iligkiler siirdiirmedigi,
kurumsal itibar ve imaja 6nem vermedigi, iletisimin Orgiitsel faaliyetlerinin odak

noktasinda yer almadigi durumlarda uzun vadeli basar1 elde etme ve varliklarim
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siirdiirme konusunda zorluklarla karsilasmaktadir. Bu nedenle kurumlarin giincel

geligmeleri takip etmeleri gerekmektedir.

Kamu kurumlari, bilingli bir sekilde hareket ederek gelisen sosyal medya
teknolojileriyle uyumlu araglarin kullanimimna 6nem vermektedir. Bu durum, sosyal
medyanin belediyeler gibi kurumlar {izerinde farkli etkiler yaratmasiyla ortaya
cikmaktadir. Sosyal medya, belediyelerin hizmetlerini duyurma, vatandaslarla
etkilesim kurma, toplumsal sorunlar1 ¢6zme ve giivenilirliklerini artirma gibi alanlarda
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, sosyal medya uygulamalarmin akill
telefonlar araciligiyla resim, video, igerik, metin, konum gibi paylasim 6zelliklerine
sahip olmasi, kurumlarin dikkatini ¢ekmistir. Bu da kurumlar arasinda rekabet

ortaminin sanal ortama taginmasina yol agmaistir.

Bu tezin arastirmasinda kurumsal iletisime Ornek olacak caligmalar
gerceklestiren belediyelerin sosyal medya iizerinden yaptiklari kurumsal iletigim
caligmalari incelenmistir. Instagram hesaplar1 lizerinden gergeklestirilen iletisim ve
etkilesimler, belediyelerin kurumsal iletisim stratejilerinin dnemli bir par¢asidir. Bu
dogrultuda, belediyelerin Instagram hesaplariin nasil kullanildigi, hangi amaclar
dogrultusunda paylasimlar yapildigi, paylasim sikliklar1 ve vatandaglarla olan
diyaloglar1 incelenerek, bu kullanimlarin kurumsal iletisim faaliyetlerine nasil
yansidig1 detayli bir sekilde analiz edilmistir. Bu dogrultuda ¢calismada nicel arastirma
yonteminden faydalanarak 2022 yili 1 Haziran ile 30 Agustos tarihleri arasinda
Selcuklu, Karatay ve Meram Belediyesi’nin Instagram hesaplar1 ve paylasimlari

icerik analizi ile karsilastirmali olarak incelenerek sonuca ulagilmaistir.

Instagram tizerinden yapilan kurumsal iletisim faaliyetleri halkla iliskiler
modelleri agisindan nerede duruyor? Belediyelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde
sosyal medyanin rolii giin gectikce artmaktadir. Sosyal medya platformlari, hizli ve
etkili bir sekilde halkla iletisim kurma, bilgi paylasma ve etkilesim saglama imkan
sunmaktadir. Bu iletisim faaliyetleri, halkla iliskiler modelleri agisindan
incelendiginde, genellikle iki farkli yaklasim goriilmektedir; iki yonlii simetrik model

ve kamuyu bilgilendirme modelinin birbirine karistig1 gézlemlenmektedir.
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Belediyeler, sosyal medya iizerinden gergeklestirdikleri iletisimde genellikle
iki yonlii simetrik modeli kullanmay1 amaglamaktadirlar. Iki yonlii simetrik iletisim
modeli, iletisimin karsilikli bir diyalog halinde gerceklestigi ve taraflar arasinda
etkilesimin 6n planda oldugu bir yaklasimdir. Belediyeler, vatandaglarin gortislerini,
onerilerini ve sikayetlerini dinleyerek, katilimci bir iletisim siireci olusturmay1
hedeflemektedirler. Sosyal medya bu baglamda, belediyelerin vatandaslarla dogrudan
iletisim kurabilecegi bir platform olarak 6nemli bir rol {stlenir. Bilgilendirmeler,
duyurular ve glindemle ilgili paylagimlar belediyeler vatandaslarin geri bildirimlerine
deger verdigini ve onlarin katkilarint 6nemsedigini gostermeye calisir. Bununla
birlikte belediyelerin bazi durumlarda iletisim yaklagimlari, aslinda kamuyu
bilgilendirme modelini yansitabilmektedir. Kamuyu bilgilendirme modeli, iletisimin
tek yonlii olarak gerceklestigi ve bilginin {istten asagiya iletilerek kamunun
bilgilendirildigi bir yaklagimdir. Sosyal medya platformlar1 bu tiir iletisim modelini
destekleyebilir; belediyeler, duyurular, haberler ve etkinlikler gibi bilgileri paylasarak
vatandaslari giincel tutmaya calisabilir. Ancak bu durumda, etkilesim ve geri bildirim
aligverisi ikinci planda kalabilir. Bu baglamda belediyelerin Instagram hesaplarindaki
paylasimlara yapilan yorumlara bakildiginda Karatay Belediyesi’nin yorum yapilan
61 paylasimindan 28 tanesine geri doniis yapmas1 diger belediyelere oranla daha fazla

iki yonlii simetrik modeli kullandigin1 gostermektedir.

Sonug¢ olarak, belediyelerin kurumsal iletisim faaliyetleri sosyal medya
tizerinden gergeklestirilirken, hem iki yonlii simetrik iletisim modelini desteklemeye
caligtiklar1 hem de zaman zaman kamuyu bilgilendirme modeline kayabildikleri
goriilebilir. Ideal durumda, belediyeler vatandaslarla etkilesimi tesvik ederek, onlarin
goriislerine ve geri bildirimlerine deger verdigini gostermeye ¢aligmalidir. Bu, daha

katilimci ve giiven temelli bir iletisim ortaminin olusturulmasina katki saglayacaktir.

Konya Merkez ilce belediyelerinin Instagram hesaplarinin genel gériintimii
nasildir? Tablo 3’teki verilere dayanarak, Selguklu Belediyesi'nin Instagram hesabinin
en fazla gonderi paylasan belediye oldugu goriilmektedir. Ayrica, Selguklu
Belediyesi'nin takipgi sayisi diger belediyelere gore daha yiiksek bir seviyededir. Bu,
belediyenin Instagram hesabinin genis bir kitleye ulastigini ve toplumla etkilesimde

bulundugunu gostermektedir.
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Karatay Belediyesi ise Selguklu Belediyesi'nden sonra en fazla gonderi
paylasan belediyedir. Takipci sayis1 diger belediyelere gore daha diisiik olsa da, yine
de dnemli bir takipgi kitlesi bulunmaktadir. Karatay Belediyesi'nin Instagram hesab1

da takipgileriyle etkilesimde bulunmay1 hedeflemektedir.

Meram Belediyesi ise diger belediyelere gore daha az gonderi paylasmistir ve
takipci sayis1 diger iki belediyeye kiyasla orta diizeydedir. Bu belediye de Instagram
hesabin1 kullanarak takipgileriyle iletisim kurmaya ve onlar1 bilgilendirmeye

caligmaktadir.

Hesaplarin genel goriiniimii incelendiginde, tiim belediyelerin profil
fotograflarinin bulundugu goriilmektedir. Ayrica, Karatay Belediyesi disinda diger
belediyelerin Instagram hesaplarinda diger sosyal medya hesaplarina baglanti
verilmedigi ve Meram Belediyesinmin web adresine yer verilmedigi dikkat

cekmektedir.

Son olarak, Selcuklu ve Karatay Belediyeleri adres bilgilerine, tiim
belediyelerin ise telefon numaralarina Instagram hesaplarinda yer verdikleri

gozlemlenmektedir.

Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplarint iletisim araci olarak
nasil kullanmaktadirlar? Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplarini
iletisim araci olarak cesitli sekillerde kullanmaktadir. Tablo 6, 7 ve 11’e dayanarak
Konya Merkez ilge belediyelerinin Instagram hesaplarini iletisim araci olarak

kullanma y6ntemlerinden bazilari:

1. Bilgilendirme ve Duyuru: Belediyeler, Instagram hesaplarini kullanarak
yerel halki giincel bilgilendirme ve duyurular yapmak i¢in kullanmaktadir. Bu
duyurular arasinda belediye etkinlikleri, toplum hizmetleri, kiiltiirel etkinlikler, saglik

kampanyalari, egitim programlari ve trafik diizenlemeleri gibi konular yer alabilir.

2. Haber Paylasimi: Belediyeler, Instagram hesaplarinda yerel haberleri ve
giincel gelismeleri paylasarak toplumu bilgilendirmektedir. Ornegin, yol kapanmalari,
sehir projeleri, altyap1 ¢aligmalari, dogal afetler ve toplumsal konular gibi haberler

belediyeler tarafindan paylasilabilir.
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3. Toplum Katilim1: Instagram hesaplari, belediyelerin toplumla daha yakin bir
iligki kurmalarina ve halkin katilimini tesvik etmelerine olanak saglar. Belediyeler,
anketler, soru-cevap oturumlari, goriis ve Oneri talepleri gibi yOntemlerle
takipcilerinden geri bildirim ve fikir alabilir. Bu sekilde, toplumun ihtiyaglarini daha

iyi anlagilmasini ve ¢oziimler sunmasini saglar.

4. Gorsel Igerik Paylasimi: Belediyeler, Instagram hesaplarinda fotograf ve
video paylagsarak sehrin giizelliklerini, tarihi ve kiiltiirel degerleri, dogal manzaralar
ve etkinliklerini sergileyebilir. Bu sekilde, sehrin tanitimim1 yaparak yerel turizmi

destekler ve toplumun yerel kimligiyle bag kurmasini saglar.

5. 1letisim ve Miisteri Hizmetleri: Instagram hesaplari, toplumun belediyelerle
iletisim kurmasin1 saglayan bir platform olarak da kullanilabilir. Takipgiler, hesaplar
izerinden belediyelere sorularimi sorabilir, goriislerini iletebilir ve hizmet taleplerinde
bulunabilir. Belediyeler, bu tiir iletisimleri yanitlamak ve toplumun ihtiyaglarina cevap

vermek i¢in Instagram hesaplarini aktif olarak kullanir.

Bu kullanim yontemleri, Konya Merkez ilce belediyelerinin Instagram
hesaplarin1 etkili bir iletisim araci olarak kullanmalarini saglar. Her belediyenin
stratejisi ve icerikleri farkli olabilir, ancak genel olarak toplumla etkilesim,
bilgilendirme ve katilmi tesvik etmek amaciyla Instagram hesaplarini

kullanmaktadirlar.

Konya Merkez il¢e belediyeleri, Instagram hesaplarini hangi seviyede aktif
olarak kullanmaktadirlar? Tablo 5’e gore, Konya Merkez ilge belediyeleri olan
Selcuklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve Meram Belediyesi, Instagram hesaplarini

asagidaki seviyelerde aktif olarak kullanmaktadir:

Selguklu Belediyesi: Toplamda 94 paylasim yapmistir. Hafta ici

paylasimlariin toplami 78 iken, hafta sonu paylagimlarinin toplami 16'dir.

Karatay Belediyesi: Toplamda 116 paylasim yapmustir. Hafta ici

paylasimlariin toplami 100 iken, hafta sonu paylasimlarinin toplami 16'dur.

Meram Belediyesi: Toplamda 78 paylagim yapmistir. Hafta i¢i paylasimlarinin

toplam1 71 iken, hafta sonu paylagimlarinin toplami 7'dir.
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Bu verilere gore, Karatay Belediyesi en yiiksek paylasim sayisina sahipken,
Selguklu Belediyesi ve Meram Belediyesi daha az sayida paylagim yapmistir. Hafta
ici paylasimlar1 genel olarak daha fazla olup, hafta sonu paylasimlari daha sinirhdir.
Bu verilere dayanarak, Karatay Belediyesi Instagram hesabini diger iki belediyeye

gore daha aktif bir sekilde kullanmaktadir.

Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplarindan yapilan paylasimlar
hangi zaman dilimleri i¢erisinde (hafta ici-hafta sonu) yapiimaktadir? Tablo 5’e gore,
Konya Merkez il¢e belediyeleri olan Selguklu Belediyesi, Karatay Belediyesi ve
Meram Belediyesi Instagram hesaplarindan yapilan paylagimlarin zaman dilimleri
asagidaki sekildedir:

Hafta i¢i Paylasimlari:

o Selcuklu Belediyesi: Haziran ayinda 25, Temmuz aymda 20, Agustos
aymda 33 paylasim yapilmistir.

o Karatay Belediyesi: Haziran ayinda 44, Temmuz ayinda 22, Agustos
aymda 34 paylasim yapilmigtir.

o Meram Belediyesi: Haziran ayinda 39, Temmuz ayinda 12, Agustos
aymda 16 paylasim yapilmistr.

Hafta Sonu Paylagimlart:
o Selguklu Belediyesi: Haziran ayinda 6, Temmuz ayinda 4, Agustos
aymda 6 paylasim yapilmistir.

o Karatay Belediyesi: Haziran aymnda 3, Temmuz ayinda 9, Agustos
aymda 4 paylasim yapilmistir.

o Meram Belediyesi: Haziran aymda 6, Temmuz ayinda 4, Agustos
aymda 1 paylasim yapilmistir.

Bu verilere gore, Konya Merkez ilge belediyeleri Instagram hesaplarindan
genellikle hafta i¢i glinlerde daha fazla paylasim yapmaktadir. Hafta ici paylagimlari,

hafta sonu paylasimlarina kiyasla daha yiiksek oranda ger¢eklesmektedir.

Konya Merkez ilge belediyeleri, Instagram hesaplari iizerinden vatandaslar ile
kurduklari iletisimin konular: ve igerikleri nelerdir? Tablo 6’ya gore belediyelerinin

Instagram hesaplarindaki paylagimlari ¢esitli konulara odaklanmaktadir.

Selguklu Belediyesi, giindem yorumlama kategorisinde en yiiksek paylagim

sayisina sahiptir, bu da belediyenin giincel konular hakkinda diislincelerini ve
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goriiglerini paylastigin1 gostermektedir. Ayrica denetim ve etkinlik konularinda da

aktif bir sekilde icerik paylagimi yapmaktadir.

Karatay Belediyesi ise kiiltiir-sanat kategorisinde olduk¢a yogun bir sekilde
paylasim yapmaktadir. Bu, belediyenin kiiltiirel etkinliklere ve sanatsal faaliyetlere
onem verdigini gostermektedir. Ayrica agilis ve kutlama-tebrik-iyi dilekte bulunma

konularinda da aktif bir sekilde igerik paylasimi yapmaktadir.

Meram Belediyesi ise denetim konusunda en yiiksek paylagim sayisina sahiptir
ve belediyenin denetim faaliyetlerine Onem verdigini gostermektedir. Ayrica
bilgilendirme, duyuru ve etkinlik konularinda da paylasimlar yapmaktadir. Kiiltiir-

sanat konusunda ise diger iki belediyeye gore daha az paylasim yapmaktadir.

Genel olarak, bu tablo Konya Merkez ilge belediyelerinin Instagram
hesaplarmin farkli konulara odaklandigini ve iletisimlerini ¢esitlendirdigini

gostermektedir. Her belediyenin farkli 6ncelikleri ve hedefleri oldugu anlagilmaktadir.

Arastirma sonucuna gore, Selguklu Belediyesi'nin Instagram hesabinda video
iceriklerin tercih edilmesi ve gilindemle ilgili iceriklere agirlik verilmesi, diger
belediyelere gore daha fazla etkilesim almasini saglamaktadir. Bu durumun 6nemli bir
etkisi ise Instagram'm “Kesfer” ad1 verilen algoritmasinda yatmaktadir. Bu algoritma,
video igeriklerin reklam vermeden daha fazla kisiye ulagsmasini saglayarak,
kullanicilarin takip ettikleri konulara ve begenebilecekleri videolara daha fazla
erigsmelerini saglar. Video iceriklerin popiilerligi, gorsel ve isitsel unsurlarin gii¢lii bir
sekilde etkilesim saglamasindan da kaynaklanabilir. Kullanicilar, videolar araciligiyla
daha hizli ve etkileyici bir sekilde bilgi alabilirler. Bu da Selguklu Belediyesi'nin

takipcilerinin ve diger kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye yardimer olabilir.

Ayrica, giindemle ilgili igeriklere agirlik vermenin de etkisi biiyiik olabilir.
Insanlar, giincel ve énemli konularla ilgili paylasimlar1 gérmek ve bu konularda yorum
yapmak isteyebilirler. Bu nedenle, Sel¢uklu Belediyesi'nin bu tiir iceriklere

odaklanmasi, kullanicilarin dikkatini ¢ekip etkilesimde bulunmalarini saglamastir.

Ancak, etkilesim miktar1 ve takipgi sayisi, yalnizca igerik tiirii ve igerik
konusuyla agiklanamaz. Bunun yani sira, icerik kalitesi, kullanicilarin beklentilerine

uygunluk, etkilesime agik olma ve diger sosyal medya stratejileri gibi faktorler de
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etkileyici bir hesap olusturmada Onemli rol oynar. Sonu¢ olarak, Selguklu
Belediyesi'nin Instagram hesabinin diger belediyelere gore basarisi, video igeriklere
ve giindemle ilgili paylasimlara odaklanmalarinin yani sira diger stratejik unsurlarin

da birlesimiyle saglanmis olabilir.

Yapilan incelemeler sonucunda, belediyelerin genellikle hizmet sunumu,
bilgilendirme, duyuru, tanitim ve 6zel giin bildirimleri gibi konulara odaklandigi
gozlemlenmistir. Bu tiir paylasimlar, belediyelerin hizmetlerini ve faaliyetlerini
tanitarak genis kitlelere ulasmalar1 agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak, daha
kapsamli bir sosyal medya yonetimi perspektifine gore ele alindiginda, bu tiir

paylasimlarin kurumsal iletisim hedefleri i¢in eksik kaldig1 ifade edilebilir.

Belediyelerin paylasimlariin hafta i¢i ve hafta sonu zamanina goére analizi
yapildiginda, 6nemli bir kisminin hafta i¢i yapildigi gézlemlenmistir. Ancak genellikle
sosyal medya kullanicilar1, 6zellikle hafta sonlar1 sosyal medyada daha fazla zaman

gecirdikleri i¢in, hafta sonu paylasimlarina agirlik verilmesi daha uygun olabilir.

Hafta sonu paylasimlarinin 6nemi, sosyal medya kullanicilarinin genellikle
tatil oldugu icin hafta sonlarinda daha fazla aktif olduklar1 ve paylasimlar1 daha
dikkatli takip ettikleri ger¢egine dayanir. Bu nedenle, belediyelerin hafta sonlar1 da
dahil olmak {izere ¢esitli zaman dilimlerinde paylasimlar yapmalari, daha genis bir
kitleye ulagmalarma ve etkilesimlerini artirmalarma yardimci olabilir. Ancak bu
stratejiyi uygularken, hedef kitlenin demografik o6zelliklerini ve sosyal medya
kullanim aligkanliklarini da dikkate almak 6nemlidir. Baz1 hedef kitleler i¢in hafta ici
paylasimlar1 daha etkili olabilirken, bazilari i¢in hafta sonu paylasimlari daha uygun
olabilir. Bu nedenle, belediyelerin hedef kitlelerini ve sosyal medya analizlerini géz

ontinde bulundurarak, paylasim stratejilerini belirlemeleri 6nemlidir.

Belediyeler, kurumsal iletisim calismalarinda iletisim kalitesini artirmak
amaciyla hem gorsel hem de isitsel bilesenlere sahip olan video igeriklerini tercih
edebilirler. Ayrica, igerik paylasim zamanlamalarini siklikla ve hafta sonlarinda
artirarak takipcileriyle daha sik etkilesimde bulunabilirler. Belediyeler, giincel
icerikleri paylagarak giindemi takip etmeleri, takipgileriyle daha kaliteli iletigim stiireci

saglayabilir.
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Sonug olarak, incelemeye konu olan ilge belediyeleri, Instagram hesaplarini
belirli bir diizeyde kullanmaya ¢alismis olsalar da kurumsal iletisim a¢isindan istenen
diizeyde fayda saglamada yeterli oldugu diisliniilmemektedir. Bu baglamda, dncelikle
icerik liretimini diizenli olarak gerceklestirmeleri ve icerik tarzi olarak daha ¢ok video
icerikleri Ttretmeleri gerekmektedir. Ardindan, Instagram hesaplarini topluma
duyurarak daha fazla takip¢i sayisina ulagmalari 6nemlidir. Ciinkii bir belediye, ne
kadar kaliteli igerik paylasirsa paylassin, yeterli sayida takipgiye sahip olmadig: siirece
saglikli bir iletisim siireci gergeklestiremez. Bu nedenle, belediyeler i¢in takipgi sayisi
da igerik paylasimi kadar 6nemlidir. Bununla birlikte, belediyeler kurumsal iletigim
siireglerinde halkla iliskiler modellerini benimserken 6zellikle son zamanlarda iki
yonlii simetrik iletisim modelini tercih etmeye yoOnelmektedirler. Bu modelde,
belediyeler ile kamu arasindaki iletisimin karsilikli ve esit temele dayandigi bir
yaklagim benimsenmektedir. Bu sekilde, vatandaslarin goriisleri, talepleri ve geri
bildirimleri 6dnemsenir ve bu bilgiler belediyenin hizmetlerini daha etkili sekilde

sekillendirmesine yardimet1 olur.

Ancak gozlemledigimiz iizere, belediyeler genellikle halka yonelik iletisimde
daha fazla kamuyu bilgilendirme modelini kullanmaktadir. Bu modelde, iletisim daha
cok bir yonli olarak gerceklesir ve belediyelerin halka yonelik bilgilendirme ve
duyuru amaglar1 6ne ¢ikar. Bu tiir iletisimde, belediyelerin amaclart genellikle bilgi
aktarimi ve kamunun haberdar edilmesi oldugundan, iletisim daha asimetrik bir yapida

olabilir.

Bu durumda, belediyelerin iletisim stratejilerinde iki yonlii simetrik iletisim
modeline daha fazla vurgu yaparak, vatandaslarin katilimini tesvik edip, geri
bildirimlerini daha etkin sekilde degerlendirmeleri dnemli bir adim olabilir. Bu sayede,
belediyeler sadece bilgi iletmekle kalmayip, kamunun goriislerini de dikkate alarak
daha etkili ve siirdiiriilebilir hizmetler sunabilirler. Tiim bu hususlar
gerceklestirildiginde, incelenen belediyelerin daha etkin bir kurumsal iletisime sahip

olacag diisiiniilmektedir.
Oneriler

Bundan sonraki arastirmacilar i¢in oneriler:
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Bu calismanin sonuglarma dayanarak, belediyelerin Instagram hesaplarinin
kullanim siklig1, paylasilan igerik tiirleri ve kullanici etkilesimleri arasindaki iligkiyi
daha derinlemesine incelenebilir. Ayrica, kullanict etkilesimleri ile kurumsal iletigim

yonetimi kalitesi arasindaki iliskiyi anlamak i¢in ilave analizler yapilabilir.

Belediyelerin  Instagram  hesaplarinin  etkilesimlerini,  vatandaslarin
belediyelerle olan iliskilerini ve katilimlarin1 6l¢gmek i¢in daha kapsamli bir anket veya
anket caligsmasi gerceklestirebilir. Boyle bir calisma, belediyelerin sosyal medya
stratejilerinin vatandas algist ve memnuniyeti {izerindeki etkisini 6lgmek icin

kullanilabilir.

Instagram hesaplarinin kurumsal iletisim yonetimi agisindan etkinligini daha
kapsamli bir ¢ercevede degerlendirmek i¢in diger sosyal medya platformlarindaki
belediye hesaplarini da dahil edilebilir. Boylelikle, farkli sosyal medya kanallarinin
belediyelerin iletisim stratejilerine nasil katki sagladigini karsilastirmali bir sekilde

analiz edilebilir.

Gelecekteki aragtirmacilar, belediyelerin Instagram hesaplarinin kullanimini ve
icerik stratejilerini diger sehirlerin belediyeleriyle karsilagtirilabilir. Bu sekilde, farkli
belediyelerin sosyal medya yonetimi ve iletisim stratejileri arasindaki farklar1 ve

benzerlikleri inceleyerek daha kapsamli bir perspektif sunulabilir.

Belediyelerin  Instagram  hesaplarinin  etkinligini  degerlendiren nitel
arastirmalar  gergeklestirilebilir. Bu tiir calismalar, vatandaslarin belediye
paylasimlara nasil tepki verdigini, iceriklerin vatandaslar {izerindeki etkisini ve
belediyelerin sosyal medyada nasil algilandigin1 daha ayrintili bir sekilde anlamamiza

yardimci olabilir.
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EKLER

KODLAMA CETVELI

1.incelenen Belediyeler
1.Selguklu 2.Karatay 3. Meram

2. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin I¢erik Konularina Gére Dagilim
1. Agilis 2. Bilgilendirme 3. Denetim. 4. Dilek/Istek. 5. Diyalog. 6. Duyuru
7. Etkinlik 8. Yorum 9. Kutlama - Tebrik - Iyi Dilekte Bulunma 10. Kiiltiir-Sanat
11.0nemli Giinler 12. Polemik-Elestiri 13. Proje 14. Tanitim 15. Taziye 16. TV Progranmi
17 Tesekkiir 18. Toplanti- Goriisme 19 Toren 20 ziyaret-davet 21 Temel Atma 22. Diger
23. Hizmet

3. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin I¢erik Tiiriine Gére Dagilim
1. Fotograf 2. Video 3. Animasyon 4. Gorsel Tasarim
5. Fotograf+Video 6. Canli Yayin 7. Gorselde Metin Paylagma

4. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Aylara Gére Dagilim

1. Ocak 2. Subat. 3. Mart 4. Nisan 5.Mayis 6. Haziran
7. Temmuz 8. Agustos 9. Eyliil 10. Ekim 11. Kasim 12. Aralik

5. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Giinlere Gére Dagilimi
1. Haftai¢i 2. Hafta Sonu

6. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Mention Kullanimina Goére Dagilim
I.Var 2.Yok

7. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin Konu Etiketi Kullannmina Gére Dagilimi
I.Var 2.Yok

8. Instagram Hesaplarindaki Paylasimlarin URL Kullanimina Gére Dagilimi

1.Var 2.Yok

N=

. Paylasima yapilan yorum
I.Var 2.Yok

10. Paylasimin aldig1 yorum sayisi

11. Paylasima gelen yorumlara geri doniis
I.Var 2.Yok
12. Paylasimlarda 6n plana cikarilan unsurlar
1.Yapilan hizmet 2. Kurum logosu 3. Kurum ¢aliganlart

4 Belediye Bagkan1 5. Vatandaslar 6. Sehir 7. Kurum
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Sekil 6: A¢ihs Paylasimina Dair Ornek

@ selcuklubel &

Qv ) W

yarenhakanbilici ve diger kisiler begendi

selcuklubel Belediyemiz, Selguk Universitesi ve Selguklu iige Milli
Egitim Mudurligu paydashginda gergeklestirilen “Selguklu‘da
Egitim Mekanlar Yeniden Tasarlaniyor” projesinin sergi agilisi ve
odil toreni gergeklestirildi.

#SelgukluSizinleGiizel
1 yorumu gor
9 Haziran 2022

Sekil 7: Bilgilendirme Paylasimina Dair Ornek

@ meram.belediyesi & oo

Belediye yoneticilerimizin isimlerini
kullanarak vatandaslarimizdan para
ve yardim talep eden kisi ya da
kisilerin oldugu bilgisi alinmistir.
S6z konusu kisi ya da kisilere itibar
edilmemesi nemle rica olunur.

\ «

X

2\
r{;} Bizim
MERAM Meram

Qv W

kamil_yildirim_ ve diger kisiler begendi
meram.belediyesi Hemsehrilerimizin dikkatine 1
28 Haziran 2022



Sekil 8: Denetim Paylasimina Dair Ornek

@ karataybelediyesi &

Qv . W
*’3 archmehmetgogus ve diger kisiler begendi

karataybelediyesi Bagkanimiz Hasan Kilca, Karakaya Mahallesi'nde

strdurdiigimuz yol yapim ve parke tagi déseme calismalarimizi
inceledi.

A Hasan Kilca $6Cadde ve sokaklarin gériintiisiinii nezih ve nitelikli
hale ulastirmak igin gayretle galigiyoruz.*®

Sekil 9: Diyalog Paylasimina Dair Ornek

@ selcuklubel &

©oQv N

konyalikucuk ve diger kisiler begendi

selcuklubel Belediye Bagkanimiz Ahmet Pekyatirmaci, 15 Temmuz
Demokrasi ve Milli Birlik Giinii dolayisiyla bir mesaj yayimladi.
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Sekil 10: Duyuru Paylasimina Dair Ornek

@ meram.belediyesi & “ee

wom MENR AFARAAS™S»

- -

e — e

Qv W

kamil_yildirim_ ve diger kigiler begendi

meram.belediyesi Belediyemiz tarafindan 1 Temmuz Cuma gini

saat 11.00'de Klasik Otomobil Sergisi'nin agiligi gergeklestiriliyor...
devami

3 yorumun tumunu gor

30 Haziran 2022

Sekil 11: Etkinlik Paylasimina Dair Ornek

@ selcuklubel @&

ikincisini Kiungarslan Mahallemizde gergekle§tird"")

Qv W

canaciyannn ve diger kisiler begendi
selcuklubel Selguklumuzda Mahalle Bulugmalarimizin ikincisini
Kilingarslan Mahallemizde gergeklestirdik.

Etkinligimizde hem gocuklarimiz hem de aileleri doyasiya eglendi.

#SelgukluSizinleGiizel
22 yorumun tiimuni gor
24 Temmuz 2022
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Sekil 12: Giindem Yorumlama Paylasimina Dair Ornek

@ selcuklubel &

Qv . W
&L rasimgalipyldz ve dier kisiler begendi
selcuklubel Anlik...

6 yorumun timinu gor
21 Agustos 2022

Sekil 13: Kutlama-Tebrik-Iyi Dilekte Bulunma Paylasimina Dair Ornek

@ meram.belediyesi & .o

Qv ' W

kamil_yildirim_ ve diger kigiler begendi

meram.belediyesi islami Dayanigma Oyunlari'nda tilkemizi temsil
eden Meram Belediyesporlu Sabriye Giir kick boksta altin
madalyaya ulasti.

Bagkanimiz Mustafa Kavus, Sabriye ve hocasini tebrik ederek, kullip
sporcularimizin tilkemize gurur yagatmaya devam ettigini belirtti.

< -www.meram.bel.tr
18 Agustos 2022



Sekil 14: Kiiltiir-Sanat Paylasimina Dair Ornek

selcuklubel & -
selcuklubel - Orijinal ses

7

sergiledikleri “Paldir GuldérSov” isimli oyun il=
L L)

Qv W

serifeew ve diger kigiler begendi

selcuklubel Selguklu Sanat Akademimizde egitim alan gocuklarimiz
sergiledikleri “Paldir Giildiir Sov” isimli oyunlari ile blyiik begeni
topladilar.

#SelgukluSizinleGiizel ¢
22 Agustos 2022

Sekil 15: Onemli Giinler Paylasimina Dair Ornek

@ karataybelediyesi & e

30 AGUSTOS
ZAFER BAYRAMI VE
SILAHLI

KUTLU OLSUN

e}, elif_seyma_kilic ve diger kigiler begendi

karataybelediyesi #30AgustosZaferBayrami ve Tirk Silahh
Kuvvetleri Glni Kutlu Olsun.

30 Agustos 2022
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Sekil 16: Proje Paylasimina Dair Ornek

@ meram.belediyesi & e

Qv : W

marybarton3 ve diger kisiler begendi

meram.belediyesi Konevi Kiiltlir Merkezi'nin yerine kazandirilacak
olan Yaka Sosyal Tesisi'nde ihale siireci tamamlandi.

Meram Belediyemiz ve Konya Blyiiksehir Belediyesi'nin is birligiyle
yiikselecek fonksiyonel tesis, temel atma igin giin sayiyor.

< -www.meram.bel.tr
13 yorumun timdnd gor
20 Temmuz 2022

Sekil 17: Tamtim Paylasimina Dair Ornek

@ karataybelediyesi & oo

Qv ‘ W

D.’ ahmetokurpr ve diger kisiler begendi
karataybelediyesi @ Karatay Lavanta Bahgemiz 2 Temmuz
Cumartesi ziyarete agiliyor.

Tum Konya halkini Lavanta Bahgemizin giizelliklerini yagamaya
davet ediyoruz.
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Sekil 18: Taziye-Anma-Ge¢mis Olsun Dilekleri Paylasimma Dair Ornek

@ selcuklubel & oo

yarenhakanbilici ve diger kigiler begendi
selcuklubel Seni hep giizel hatirlayacagiz.

Mekanin cennet olsun #CiineytArkin
3 yorumun timdiini gor
28 Haziran 2022

Sekil 19: Tesekkiir Paylasimina Dair Ornek

@ selcuklubel & ooe

Qv W

ekremgkm ve diger kisiler begendi

selcuklubel Eneriji ihtiyacinin ylizde 17,5'ini hizmet binasina kurulan
GES panelleri sayesinde karsilayan Belediyemiz, Konya'da "TS EN
50001 Enerji Yonetim Sistemi" belgesini almaya hak kazanan ilk
kamu kurumu oldu.

#SelgukluSizinleGiizel
26 Temmuz 2022



Sekil 20: Toplanti-Gériisme Paylasimina Dair Ornek

@ karataybelediyesi & oo
. ‘/ o

T.C. SA!‘IAYi VE T.C. MEVLANA .
TEKNOLOJI BAKANLIGI KALKINMA AJANS
.

Kalkinmanin Yerel Onedsd

.

&

wio

Qv ‘ W

*‘6 archmehmetgogus ve diger kisiler begendi

karataybelediyesi Enerji verimliliginde kurumsal kapasitenin
artiriimasi adina MEVKA ile isbirligi protokoll imzaladik.

Sekil 21: Téren Paylasimina Dair Ornek

@ karataybelediyesi & eee

2 e ‘ : L | e : .
Qv § W
*@D archmehmetgogus ve diger kisiler begendi

karataybelediyesi ‘g Karatay Belediyespor Kullibiimiiz Aticilik
Takimi, Tlrkiye Aticilik Federasyonu'nun Bursa'da diizenledigi
Aticilik Skeet Zafer Kupasi'nda takim halinde sampiyon oldu.
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Sekil 21: Ziyaret-Davet Paylasimina Dair Ornek

@ meram.belediyesi & .es

QvY o W
kamil_yildirim_ ve diger kigiler begendi

meram.belediyesi Genglik ve Spor Bakanimiz Dr. Mehmet
Muharrem Kasapoglu, Bagkanimiz Mustafa Kavus'a Islami
Dayanigma Oyunlari'na verdigi destek dolayisiyla tesekkiir
ziyaretinde bulundu.

Bakan Kasapoglu, Meram'in oyunlarin 6nemli noktalarindan biri
oldugunu kaydetti.

< www.meram.bel.tr
1 yorumu gor
18 Agustos 2022

Sekil 22: Temel Atma Paylasimina Dair Ornek

@ meram.belediyesi & .o

Qv . W
ﬁ muhammetfatihsert ve diger kisiler begendi

meram.belediyesi Bagkanimiz Mustafa Kavus onciiligiinde
baglatilan Biiyiik Konut Hamlesi'nin 7. halkasi olan Orug Reis
Evleri'nin temeli atildi... devami

15 yorumun timind gor
24 A§ustos 2022
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Sekil 23: Hizmet Paylasimina Dair Ornek

@ karataybelediyesi @& e

$PR archmehmetgogus ve diger kisiler begendi

karataybelediyesi fNilaglama calismalarimiza hiz kesmeden devam
ediyoruz... devami

4 yorumun timunu gor

eminekdemm Park ve peknik ilanlari iginde talep olusturiibilir
misiniz? Olimpiyat parkinda sinekten kimse agzini agip )
konugsamiyordu gok fazla sinek vardi...
karataybelediyesi @eminekdemm Merhaba. Talebiniz ilgili
birimimize iletilmistir.
6 Haziran 2022

)



