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M Onsoz

Sevgili 6grenciler,

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelmiste
oldugu giinimuzde kurumsal iletisim faali-
yetleri de internet ¢adinin getirdigi yenilikler
cercevesinde donismektedir. Yeni iletisim
teknolojilerinden sosyal medya, sahip oldugu
ozellikler neticesinde kurumsal iletisim faali-
yetlerinde kullaniimaya baslanmis, geleneksel
yontemlere eklemlenmistir. Kurumsal iletisim
etkinliklerinin daha cok kisiye ulasmasi, daha
cok paylasilmasi, toplumsal etkilesime ve ka-
tilima agik olmasi adina sosyal medya islevsel
olarak kullanilmaktadir. Baska bir deyisle, ku-
rumsal iletisim stratejilerinde yer alan sosyal
medya kullanimi bircok is alaninda oldukca
kapsamli bir sekilde dederlendiriimektedir.
Bu anlamda sosyal medya, yeni bir kurumsal
iletisim araci olarak one cikabilmektedir. Ku-
rumsal iletisim, bir kurumu meydana getiren
bilesenler arasinda sirekli olarak dlislince ve
bilgi ahsverisi sadlayan, kurumsal performan-
si ylkseltmeyi amaclayan iletisim faaliyetleri
ve yonetim slreci olarak tanimlanmaktadir.
Kurumsal iletisim uygqulamalari isletmelere
surddrilebilir biylime ve etkin isletme per-
formansi saglamak amacini  tasimaktadir.
Ote yandan, s6z konusu isletmeye kamunun
takdirini kazanan bir imaj saglamayi hedefle-
mektedir. Dolayisiyla kurumsal iletisim kurum
kimligi, kurumun savundugu dederler ve ku-
rum imajinin kamuoyunda itibar gérmesi gibi
bilesenler gercevesinde olusturulan stratejik
bir yonetim slrecidir. Piyasadaki rekabet g6z
ontinde bulunduruldugunda bu ydnetim sire-
cine yenilikci yaklasimlari dahil ederek ilerle-

mek rakiplerin arasindan siyrilmak anlaminda
fark yaratmaktadir. Dolayisiyla kurumsal ileti-
simi insa ederken kullanilacak aracin secimin-
de ve uygulanacak stratejinin belirlenmesinde
gelisen yeni iletisim teknolojileri etkili olmak-
tadir. Sosyal medya kullanici sayilari her gegen
glin artmaktadir. Sosyal medyanin kullanicila-
ra sundugu imkanlar toplumsal iletisimle bir-
likte kurumlarin iletisim yonetim streglerini
de donustiirmektedir. Sosyal medya kullanimi
kurumsal iletisim stratejilerinde ayri bir biitce
kalemi olarak degerlendirilmektedir. iletisim
stratejisinde stirekli ve anlik iletisim, kurum igi
ve kurum disi etkilesim gibi unsurlari bulundu-
ran kurumlar ozellikle sosyal medya araglarin-
dan faydalanmaktadir. Youtube, Instagram,
LinkedIn gibi sosyal medya platformlar ku-
rumlar icin halkla iliskiler ve yeni nesil pazar-
lama mecralari olarak gorilmektedir. Sosyal
medya platformlariiletiyi dogru hedef kitleye,
dogru zaman diliminde ulastirmay: kolaylas-
tirmaktadir. Kurumlar iliskilerini gelistirmek,
geri bildirim almak, paydaslariyla diyalog insa
etmek, kamuoyu olusturmak gibi amaclar
dogrultusunda sosyal medyayi kullanabilmek-
tedir. Kurumsal iletisim ve sosyal medyanin
kesistigi alani tanimlama gayretiyle tasarla-
nan ve hazirlanan bu kitaba, ilham veren ve
emedi gecen herkese tesekkiir eder, iletisim
meraklilarinin keyifle okumasini dilerim.

Editor
Doc.Dr. Mustafa KARACA
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Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelmiste oldugu giinii-
miizde kurumsal iletisim faaliyetleri de internet ¢aginin getirdigi
yenilikler cercevesinde doniismektedir. Yeni iletisim teknolojilerin-
den sosyal medya, sahip oldugu 6zellikler neticesinde kurumsal ile-
tisim faaliyetlerinde kullanilmaya baglanmuis, geleneksel yontemlere
eklemlenmistir. Kurumsal iletisim etkinliklerinin daha ¢ok kisiye
ulagmasi, daha ¢ok paylasilmasi, toplumsal etkilesime ve katilima
acik olmasi adina sosyal medya islevsel olarak kullanilmaketadir.
Bagka bir deyisle, kurumsal iletisim stratejilerinde yer alan sosyal
medya kullanimi bir¢ok is alaninda oldukea kapsamlt bir sekilde
degerlendirilmektedir. Bu anlamda sosyal medya, yeni bir kurum-
sal iletisim araci olarak 6ne ¢ikabilmektedir.

Kurumsal Iletigim: Bir kurumu
meydana getiren bilesenler arasin-
da siirekli olarak diisiince ve bilgi
aligverisi saglayan, kurumsal per-
formansi yiikseltmeyi amaglayan
iletisim faaliyetleri ve yonetim
stireci olarak tanimlanmakeadir.

Kurumsal iletisim uygulamalari isletmelere siirdiiriilebilir biiyime ve etkin isletme performansi sagla-
mak amacini tagimaktadir. Ote yandan, séz konusu isletmeye kamunun takdirini kazanan bir imaj sag-
lamay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla kurumsal iletisim kurum kimligi, kurumun savundugu degerler ve
kurum imajinin kamuoyunda itibar gérmesi gibi bilesenler ¢ercevesinde olusturulan stratejik bir yonetim
stirecidir. Piyasadaki rekabet goz 6niinde bulunduruldugunda bu ydnetim siirecine yenilik¢i yaklagimlar
dahil ederek ilerlemek rakiplerin arasindan styrilmak anlaminda fark yaratmaktadir. Dolayisiyla kurumsal
iletisimi insa ederken kullanilacak aracin segiminde ve uygulanacak stratejinin belirlenmesinde gelisen yeni
iletisim teknolojileri etkili olmaktadir.

Sekil 1.1 Kurumsal iletisim, Kurumsal Yapiyi Giiglendiren ve Siirdiiriilebilir Biiytime Saglayan Etkinlikleri
Kapsamaktadir.

KURUMSAL iLETiSiM KAVRAMI

Kurumsal iletisim kavrami bagligi kapsaminda; kurumsal iletisime giris ve kurumsal iletisimde kullani-
lan araclar bagliklarina deginilmistir.

Kurumsal iletigsime Girig

[letisimin en 6nemli amaci bilgiyi paylasmaktadir. Kurumsal iletisim de ayn1 sekilde kurumlara ilis-
kin bilgileri paydaslarla ve kamuoyuyla etkili bir diizlemde paylasmay: hedeflemektedir. Tosun'a gore
(2003:176) kurumsal iletisim firmalarin esgiidiim icerisinde iletisim aktivitelerini siirdiirmelerini sagla-
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maktadir. Tabak (1999:2) ise kurumsal iletisimin
temel amacinin kurumsal birimleri ve ¢alisanla-
11 birbirine baglamak, temel bir alt sistem iglevi
gostermek oldugunu sdylemistir. Boylelikle ilgili
birimler eggiidiim icinde ¢alisabilmektedir. Yine
Tabak’a gore kurumsal iletisim, kurum biinye-
sindeki grup ve kisilerin ortak kurumsal amaglar
dogrultusunda ileti aligverisi gerceklestirmesini
saglayarak kurumsal faaliyetlerin siirdiiriilmesi,
yaratict iklimin olusturulmasi ve sorunlarin ¢o-
ziilmesini amaglamaktadir. Bunun diginda kurum
ile dis cevre arasinda saglikli bir bilgi aligverisi
saglanmasini, degisen rekabet kosullarina kurum-
sal olarak adapte olunmasini saglamaktadir. Son
olarak kurumsal iletisim faaliyetleri kurumlarin
kamuoyu tarafindan begenilmesini, takdir gor-
mesini saglamay: amaglamaktadir (Tabak,1992).
Akdogan (2015) ise kurumsal iletisimin hiyerar-
sik basamaklarin belirlenmesinde ve otoritenin
saglanmasinda 6nemli rol oynadigini beliremis-
ti. Ona gore kurumsal iletisimle birlikte gelen
ve giden iletiler, belgeler, bilgiler ve dokiimanlar
kurumsal iletisim kurallari ¢ergevesinde saklanur,
bilgi ve belge arsivleri olusturulur. I¢sel olarak ku-
rumda karsilikli giivenin ve serbest bilgi akisinin,
digsal olarak da iyi hizmet ve hedef kitle beklenti-
lerine ilginin kaynagidir. Bu gergeve kiiciik grup-
larin birbirleriyle ve kurumun biittiniiyle saglikli
iliskiler kurmasini saglar. Akyiirek (2005) ise ku-
rumsal iletisim faaliyetlerinin islevlerini asagidaki
gibi siralamaktadir:

*  Kurum dis1 ve kurum ici aktiviteleri destek-
leme ve diizenlemek

¢ Uriin ve kurum bazli yonelim dogrultusun-
da kimlik olusturma ve ikna etmek

*  Kurum dis1 ve icinde bulunan hedef kitleye
bilgi saglamak

* Bireylerin iyi bir kurumsal vatandas olarak
toplumsallagsmasi ve toplumla biitiinlesme-
sine katki saglamak

* Bu iglevler dogrultusunda, kurumsal ile-
tisim igletmelerin kurumsal kimliginin ve
kurum imajinin dis ve i¢ ¢evreye empoze
edilmesi gorevini tistlenerek isletmenin il-
gili tiim cevrelerce kabul edilirligini giig-
lendirmek.

==
dikkat
Kurumsal iletisim kavrami &zel isletmelerle,
kamu kuruluglariyla ve kir amaci giitmeyen ku-
ruluslarla iliskilenmektedir. Bunun nedeni reka-
bet ortaminda faaliyet gdstermeleri ve degisen
kosullara kendilerini adapte etmek adina kurum-

sal iletisim faaliyetlerini siklikla kullan@

Ozdemirci’ye gore (2007:8) kurumsal iletisi-
min dort temel islevi vardir. Bunlardan ilki orgiit
ici ve digt belirsizliklerin azalmasi adina dogru za-

manda bilgi saglamakur. Tkincisi, kurumun diger
akeorlerin sahip oldugu tutum ve diisiincelerini
etkilemesini ve ikna etmesini saglamakuir. Ugiincii-
sii, orgiitsel yapi icindeki tstlerin astlarla iletisim
kurmalarini diizenlemektir. Sonuncusu ise orgiit
kiltiirti gergevesinde ve orgiit amaglart dogrultu-
sunda caliganlara es giidiimli davranis bigimleri
kazandirmakur.

Kurumsal iletisim kavram gévdesi altinda yone-
timsel iletigim, 6rgiitsel iletisim ve pazarlama ileti-
simi olmak iizere {i¢ ana iletisim kategorisi yer al-
maktadir. (Van Riel vd. 1997). Yonetimsel iletisim
kurumun ortak vizyonun gelistirmek ve calisanla-
rin kuruma olan giivenini kazanmak adina yiirii-
tillen iletisim faaliyetleridir. Misteriler, paydaslar,
tedarikgiler, personel egitimi gibi hususlarda gerekli
bilgileri saglamaktadir. Orgiitsel iletisim ise halkla
iligkiler, kamusal iliskiler, kurumsal sosyal sorum-
luluk iletisimi gibi alt bagliklari icermektedir. Ku-
rum, kurumu olusturan 6geler ve cevresi arasinda
stirdiiriilebilir bir iletisim ortami yaratmak, siirekli
bilgi ve diistince aligverisi saglamak orgiitsel ileti-
simin temel amacidir. Pazarlama iletisimi ise ku-
rumun mal ve hizmetleriyle ilgili miisteriyle diya-
log kurmasina yardimeidir. Kurum ve hedef kitle
arasindaki iletisimi miimkiin kilmaktadir. Kurum
hakkinda algi yaratma, farkindalik olusturma, ku-
ruma marka degeri kazandirma gibi faaliyetler pa-
zarlama iletisiminin birer parcasidir.

Solmaz’a gére (2011) kurumsal iletisim planla-

masi yapilmadan 6nce isletmenin kurulug hedefleri
degerlendirilmelidir. Bu hedefler dogrultusunda
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hazirlanan kurumsal iletigim stratejisi kurum ima-
jint insa etme, hizmetlerin pazarlanmasi, hedef
kitle ve kurum arasindaki etkilesimi saglama gibi
cesitli islevleri yerine getirebilecektir. Solmaz, ku-
rumsal iletisimi olusturan 6geleri kurumsal felsefe,
kurumsal davranis, kurumsal tasarim, kurumsal
imaj, kurumsal kimlik, kurumsal reklam, kurum-
sal itibar, kurumsal kiltiir olarak siralamaktadir.
Bu 6gelerin kisa tanimlarina yer vermek kurumsal
iletisimi olusturan temel unsurlari kavramak adi-
na zihin agict olacaktr. Kurumsal felsefe kurumun
savundugu degerlerden, tutum ve normlarina, he-
deflerinden ve tarihine kadar pek ¢ok 6geyi iger-
mektedir. Kurum felsefesi, kurumun ana hatlarinin
olusturulmasinda ve calisanlarin davranislarini bi-
¢imlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Ku-
rumsal davranig, kurum igerisinde etkinligini siir-
diiren kisilerin, calisanlarin bir durum karsisinda
verdikleri tepkilerin, karar ve davraniglarinin biiti-
niidiir. Kurumsal davranis, ¢alisanlarin davranisla-
rint kapsadigs gibi kurumun tiglincii sahislara kargt
gostermis oldugu davranislar da ifade etmektedir.
Kurumsal tasarim, kurumlarin gorsel olarak ken-
dini ifade edis bicimidir. Kurum felsefesinin kul-
lanilan logoyla, tipografiyle ve renkle gorsel olarak
yansitilmasidir. Kurumsal imaj, bireylerin kurum-
lara karst izlenimlerinin toplamidir. Bir kurumun
calisanina karst tutumu, sahip oldugu olanaklar,
kurumsal tasarim, sundugu hizmetler kurumsal
imajin kurucu 6geleridir. Kurumsal kimlik ise ku-
rumsal tasarimla ve hedef kitlenin algilar ile sekil-
lenen kurum stratejisi ile baglantli bir sekilde olug-
maktadir. Kurumsal reklim iiriin ve hizmetlerin
satin almanin Stesinde, kurumun toplum yararina
diizenledigi faaliyetler, toplumun kuruma iliskin
farkindaligini yaratacak etkinlikler olarak siralana-
bilmektedir. Kurumsal itibar zaman igerisinde biri-
ken maddi olmayan varliklar, kurumun ve paydasla-
rinin savundugu degerler, stirdiirilebilir giiven gibi
unsurlardan olugmaktadir. Kurumsal itibara sahip
olan isletmeler topluma yon gosterebilmektedir ve
sahip olduklart kaynaklar: siirdiiriilebilir etkinlikte
toplum yararina kullanabilmekredir. Siirdiiriilebi-
lirlik 6nemlidir ¢iinkii itibar kazanmak kadar onu
korumak da onemlidir. Son olarak kurumsal kiil-
tiir, calisanlarin kuruma olan bagliliklart, kurumun
degisikliklere acik ya da kapali olusu, ¢evresel de-

gisimlere adapte olup olamadig, kurum igerisinde
yazili olmayan uygulama, aligkanlik ve davraniglar
gibi farkli 6zellikler etrafinda olugmaktadir. Kurum
ici ve kurum digt iletisim faaliyetleri cesitli araglar-
la iste bu 6geler esasinda kurulmakeadir. Kurumsal

iletisimde kullanilan araglara yakindan bakmak bu

faaliyetleri de inceleme firsatt dogurmakeadir.

Kurumsal iletisimde Kullanilan
Araclar

Kurumlar calisanlariyla, paydaslariyla ¢evrede-
ki tiim aktorlerle siirekli iletisim kurmaktadir. Bu
iletisim siirecinin dogru araclarla gerceklestirilmesi
orglit ici ve orgiit disi iletisimde mesajlarin dogru
sekilde iletilmesini saglamaktadir. Mesajlarin hedef
kitleye etkin bir sekilde iletilmesi i¢in pek ¢ok arag-
tan faydalanilmakeadir. S6z konusu araglar temel
olarak yazili, sozlii, gorsel-isitsel, elektronik iletigim
araglart olmak {izere dorde ayrilmakeadir.

Giirsoy’a gore (2019) yazili iletisim aragla-
11, belgeler, brosiirler ve biiltenler, sirket gazetesi,
afigler ve duyuru panolari, dilek kutulart seklinde
orneklendirilebilir. Yazili belgeler, iletilmek iste-
nen mesaji kalici hale getirdikleri igin kurumlarda
iletisimin birincil aract olarak kullanilmaktadir.
Belgeler kurumun igleyisi, izlenilen politika, faali-
yet gosteren raporlar seklinde siralanabilmektedir.
Brosiirler kurumu hem i¢ hem dis ¢evreye tanit-
mak adina kullanilabilmektedir. Genellikle dagiti-
mut {icretsizdir ve i¢indeki gorsel malzemeyle dikkat
cekici hale getirilmektedir. Biilten ise sayfa sayist
olarak gorece daha fazladir. Biiltenler araciligryla
calisanlara ve kurumla iligkili tiim aktorlere yapilan
calismalar ve giincel gelismeler hakkinda bilgi ve-
rilir. Sirket gazetesi ise genellikle kurum calisanlar
arasinda biitiinliik saglamak adina ilgili birimlerin
ylriittigi faaliyetler hakkinda bilgi vermek ama-
cint tagimakeadir. Afisler ve duyuru panolari da
kurumsal iletisimi saglamak adina kullanilan yazili
araclardandir. Tiim ¢aliganlarin gorebilecegi yerle-
re konumlanan panolarda giincel ve ilgi ¢ekici bir
grafik tasarimina sahip olan afiglere yer verilmesi
personeller arasinda kurum ici iletigimi saglamak-
tadir. Son olarak dilek kutular1 galisanlarin istek ve
onerilerini yoneticilere rahatga iletebilmesi adina
islevsel bir iletisim aracidir.
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Giirsoy (2019) sozlii iletisim araglarini ise go-
riisme ve toplanular, konferanslar, telefon goriis-
meleri olarak siralamistir. Giirdenden (1997) ak-
taran Giirsoy, toplantilarin ve goriismelerin birebir
ya da kalabalik kitlelerle yapilabildigini sdylemistir.
Sozlit iletisimin en yaygin kullanim bi¢imi yiiz ytize
goriismektedir. Etkin bir sekilde ¢ift yonli iletisi-
me olanak veren, yiiz yiize iletisime alan agan top-
lantilar aktorlerin fikir alisverisinde bulunmalarini
saglamaktadir. Konferanslar, belirli konusmacilarin
orgiit icindeki topluluklara gesitli konular hakkin-
da bilgi vermesini saglamaktadir. Kisa siirede bilgi
yaymak, ilgili projenin tiim paydaglara aktarilmasi
adina 6nemlidir. Telefonla goriismeler ise ¢ift yonli
bir sozlii iletisim aracidir. Kurum adina cevaplanan
telefonlarda personeller kurumsal kiiltiir ve kimlik
cercevesinde bir dil ve ses tonu kullanmalidir.

Ugiincii olarak gorsel- isitsel iletisim araglari
slaytlar, ti¢ boyutlu modeller, grafik ve hareketli
grafik tasarimlart olarak 6rneklendirilebilir. Ku-
rumsal iletisimin kamuoyu olusturmada kullandig:
bu araglar cift yonli iletisime pek olanak tanimaz-
ken, hedef kitleye ilgili mesaji ulagtirmak i¢in tercih
edilmektedir. Sabuncuoglu (2010) gorsel ve isitsel
araglarin tek yonlii iletisim kanallari oldugunu, di-

yalog kurma adina sinirli iglevleri oldugunu soyle-
mistir. Bununla birlikte istenen mesaji daha fazla
kisiye ulastirma ve kamuoyu yaratma hususunda
oldukga etkin bir sekilde kullanildigini beliremistir.

Son olarak kurumsal iletisimde elektronik ileti-
sim araclar1 da kullanilmaktadir. Kiiresellesen diin-
yayla birlikte gelisen yeni iletisim teknolojileri bi-
reylere elektronik ortamda iletisim kurma imkan:
tanimistir.  Giiniimiizde kurumlarin sesi de, bu
kanallar araciligiyla yiikselebilmektedir. Uriinler,
sunulan hizmetler, satis sonrast misteri iliskileri
gibi meseleler internetin sundugu imkanlar dogrul-
tusunda doniismekeedir. Yeni iletisim teknolojileri
sayesinde kurum i¢i ve kurum dig iletigim, iletile-
rin multimedya formuna dontismesi, hizli bir sekil-
de dolagima sokulabilmesi, etkilesime a¢ik olmast
gibi ozellikler etrafinda giiclenmistir. Kurumsal
iletisimde kullanilan yeni medya dolayimli ortam-
lar, es zamanli ileti paylasimina imkin taniyarak
calisanlar ve paydaslar arasinda giiglii bir iletisim
kanali yaratabilmektedir. Kurumsal iletisimde kul-
lanilabilecek yeni medya dolayimli ortamlara or-
nek olarak sosyal medya platformlart basta olmak
tizere sosyal paylasim siteleri, e-yayinlar, elektronik
panolar, bloglar, vikiler, gosterilebilir.

Sekil 1.2 Kurumsal iletisimde Birbirinden Farkli iletisim Kanallari Kullanilabilmektedir.
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Arastirmalarla
lliskilendir

Kurumsal Iletisim Kavram: ve Tanimi

[letisim, gerek bireylerin gerek kurumlarin di-
ger birey ve kurumlara karst kendilerini dogru bir
sekilde ifade ederek farklilagmalarini saglamakta-
dir. Hrzla ilerleyen iletisim teknolojisi ile birlikte
her sey kolaylikla taklit edilebilir hale gelmistir.
Baska bir deyisle kurumlarin sunmus olduklar:
tirtin ve hizmetlerinin tercih edilebilirligini arttir-
ma ve hedef kitleleri nezdinde rakiplerinden farkls
bir degere sahip olmalari i¢in kendilerine 6zgii bir
iletisim anlayis1 benimsemeli ve bu anlayisa para-
lel uygulamalar gergeklestirmelidir.

Giiniimiizde kurumlar; iiriin, hizmet ve per-
sonel kalitesi gibi somut degerlerin yani sira ku-
rumsal iletisimi destekleyen faaliyetler araciligiyla
ic ve dis hedef kitle ile kargiliklt iletisim kurarak
kurumsal imaj, itibar ve kiiltiir gibi soyut deger-
lere sahip olmakta ve boylelikle degisen rekabet
ortamina ayak uydurmaktadir. Bu nedenle ku-
rumsal iletisim kavraminin 6nemi artmaktadir.

Kurumsal iletisim hem i¢ hem dis iletisi-
min bilingli olarak kullanilan biitiin tiirlerinin,
kurumun iletisimde olmast gereken tiim gruplar
ile olumlu bir temel olusturarak miimkiin oldu-
gunca etkili ve verimli bir sekilde uyumlu hale
getirilen iletisim seklidir (Tosun, 2003, s. 175).
Giiglai bir kurumsal iletisim plani ile kurumlar
tiim ¢evresine kendini en dogru sekilde ifade et-
mekte, olumlu bir imaj olusturmakta ve hedefle-
rine ulasmaktadir. Bu nedenle kurumsal iletisim
kurumun basartya ulagmasini saglayan birgok
faktorii etkilemekte ve bircok islevin biitiinlesik
olarak yiiriitiilmesi ile basartya ulagmaktadir.

Gerek kurum ici gerek kurum dist cevre-
si ile saglikli iligkiler kurmak isteyen kurumlar;
kurum i¢i iletisim faaliyetleri icerisinde, ¢alisan-
larinin kurumun yénetim siirecine katilmasini
saglamakta kurum digt iletisim faaliyetleri ile
de calisanlarin yani sira hissedarlar, yaurimcilar,
medya ve tiiketiciler gibi diger ¢evrelerine ulagsma
noktasinda giivenli, seffaf ve hesap verilebilir bir

iletisim diisiincesini benimsemektedir (Boztepe,
2013, s. 61). Baska bir deyisle kurumlarin yii-
riittiikleri faaliyetlerinden etkilenen tiim paydas-
larin ilgi, tutum ve isteklerinin 6nemsenmedigi
bir yonetim sekli ile kurumsal hedeflere ulasmak
imkansiz hale gelmektedir. Bu nedenle kurumsal
iletisim caligmalarinin temel amaglarindan biri
olan kurum igi ve kurum dig1 tiim hedef kitle ile
kurum arasinda giiven ortamini olusturmak sag-
likli bir iletigim siireci ile gergeklesmektedir.

Kurumsal iletisim uygulamalari kisa ve uzun
vadeli hedeflere ulagmak igin planlanmaktadir.
Kurum ve hedef kitle arasinda kurulan kargilikli
iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi hedef-
lere ulasilmast noktasinda 6nemli bir fakeordiir.
Baska bir deyisle kurum ve hedef kitlesi arasinda
iligkilerin gelistirilmesi araciligryla bir hedef bir-
liginin olusturulmasi kolaylasmakta ve kargiliklt
olarak 6zveri ile amaglara ulagmak ¢ok daha pra-
tik hale gelmektedir (Akar, 2010, s. 213).

Ozetle, hedef kitleyi olusturan tiim bireyler,
somut bilgilerden ayr1 olarak kurumu ¢esitli se-
killerde algilayabilir. Hedef kitlenin bu algilama-
lart kurum hakkindaki diisiince ve tutumlarini
sekillendirmektedir. Bu sebeple kurumsal ileti-
sim ¢alismalar1 hedefi kamuoyunun nezdinde,
kurum ile ilgili olumlu diisiince ve yargilar olus-
turmakur (Aydede, 2002, s. 14). Bilgi iletisim
teknolojisindeki ilerlemeler, rekabet ortaminin
giderek hizlanmasi, insanlarin bilgiye ulagiminimn
artmasi ve her alanda alternatiflerle karsilagmasi
gibi degisimler neticesinde kurumsal iletisim uy-
gulamalari da degismistir.

Kaynak: Gokler, K. (2019). Universitelerin Ku-
rumsal Iletisim Aract Olarak Sosyal Medya Kul-
lanimz: Vakif Universitelerinin Instagram Sayfa-
lart Uzerine Bir Igerik Analizi. (Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi). Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Anabilim Dali, Eskisehir
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Ogrenme Cikusi

1 Kurumsal iletisim tanimini kavrayabilme
2 Kurumsal iletisim 6geleri ve araglari hakkinda bilgi sahibi olabilme

Kurumsal iletisim  stratejisi
olusturulurken hangi unsur-

lar dikkate alinmalidir?

Kurumlara iligkin bilgi edin-
mek adina gevrenizde hangi

iletisim kanallarinin daha gok

tercih edildigini tartginiz.

Kurumsal iletisimde sizce
hang; iletisim araci baskin ola-
rak kullanilmali? Anlatiniz.

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya kavrami basligi kapsaminda; genel
hatlariyla yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya
araglarina yakindan bakmak bagliklarina deginilmistir.

Genel Hatlanyla Yeni iletisim
Teknolojileri

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin
yiikselisiyle birlikte medya yapilanmalart degismek-
tedir ve yeni iletisim bigimleri ortaya ¢tkmaktadir.
Web 2.0 ¢evrimigi iletisim pratiklerini temsil eden
bir terimdir. Deperlioglu'nun ve Kose’nin (2010)
de bahsettigi gibi Web 2.0 teknolojileri yeni web
standartlarini, etkilesim diizeyi yiiksek, isbirligi ve
paylasimi 6n plana ¢ikaran, kullanicit merkezli, yeni
bir web diinyasinin kurulmasini saglamistir. Mesaji
alan kisi pasif bir tiiketici konumundan aktif bir
tiretici konumuna taginmustir. Yeni medya kanalla-
riyla kullanicr tiirevli igerikler olusturulabilmekete,
kullanicilar kendi aralarinda etkilesim saglayabil-
mektedir. Yeni medya elektronik tabanli hizmetler
sunan bilgisayar ve iletisim uygulamalari olarak
tanimlanabilir. Iletisim bilimi agisindan geleneksel
ve yeni medya arasindaki en temel fark tiiketici ye-
rine kullanict kavraminin yerlesmesi ve kullanici-
nin medya iletilerini alimlarken daha fazla araca,
cerceveye sahip olmasidir.

Binark ve Loker (2011), yeni medya teknolojile-
rinde neyin “yeni” oldugu sorusuna cevap vermeyi
amaglamistir. S6z konusu yenilik su terimlerle agik-
lanmistir: dijitallik, etkilesim, multimedya formu,
kullanic tiirevli igerik tiretimi, hipermetinsellik ve
sanal yayilma. Benzer sekilde Kress (2003) de etkile-
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sim Ozelliginin yeni medyanin 6ne ¢ikan ozelligi ol-
dugunu ileri stirmiistiir. Kullanicilar aktif bir sekilde
icerik tiretimine ve dagitimina dahil olabilmektedir.
Ayni sekilde Van Dijk (2006), yeni medyanin ayirt
edici ozelliklerinin etkilesim ve multimedya oldu-
gunu sdylemistir. Yeni medya, iletisimin etkilesimli,
katilimct, hem es zamanli hem es zamansiz olmasi-
n1 saglamaktadir. Yeni medya kullanicilari zaman ve
mekén kisitlamalari olmadan dijital bi¢imde ileti-
sim kurabilmektedir. S6z konusu 6zellikler ¢evrim
ici ve gevrim digt alanlarin kendi icerisinde bir oy-
dagma saglamasina yardimer olmakrtadir.

Yeni medya teknolojileri bilgisayar dilini ve di-
jital kodlama sistemini kullanmaktadir. Bu nedenle
ayni anda gok miktarda veriyi aktarabilmesi, sakla-
yabilmesi miimkiindiir. Enformasyon diiz ¢izgisel
bir bi¢imde iletilmek yerine hipermetinsel olarak
aktarilabilmektedir. Web ortamindaki herhangi bir
aktivite linkler (baglanti diigmeleri) araciligiyla uk-
lanarak (click) gergeklestirebilmektedir. Ayni sekilde
mesajlar ¢oklu ortam (multimedia) araciligryla akta-
rilabilmekeedir. Ayni anda hem metin, hem ses, hem
goriintii islenebilmekte ve iletilebilmektedir. Yeni
medyanin eszamanli ve eszamansiz iletisime olanak
tanimasi kullanicilar arasinda siirekli ve siireksiz bir
etkilesim kurma imkéni tanimaktadir. Yeni medya
teknolojileri ara yiizeylerde birgok kisinin kargilikls
dijital eylemesine ve katilimina olanak tanimaktadir.
Kullanicilar kendi kanallarini olusturup kendi savu-
nucu faaliyetlerini dijital olarak yiiriiterek kaulime
kiiltiir inga edebilmektedir. Geleneksel medyadaki
tek yonlii iletisim yeni medya platformlarinda yerini
cok yonlii ve ¢ok katmanli bir iletisim bigimine bi-
rakmisur. Dolayistyla geleneksel medyaya gore kul-
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lanicinin iletisim siirecindeki rolii ve katilimi aktif bir konumdadir. Blog yazmak, podcast yayinlamak, e-posta
gondermek ya da sosyal paylasim sitelerinde vakit gecirmek, icerikleri kendi kanalinda yeniden tiretmek ve

dijital olarak yaymak gibi faaliyetler kullanicilarin giindelik yasamlarinin 6nemli bir pargast olabilmektedir.

Yanik (2014) yeni medya ozelliklerini literatiirdeki kaynaklarla eslestirerek su sekilde siralamaktadir:

Tablo 1.4

Kavram Kaynak

Ag baglantili (Networkable): Yeni medya bircok ag yapisiyla bittinlesebilen
ve yakinsamayi miimkdin kilar.

Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve
Campbell, 2003; Flew, 2008; DeFleur
ve Everette,2010

Dijital (Digital): Yeni medyada tim icerik dijital olarak akmaktadir.

Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve
Campbell, 2003; Flew, 2008; DeFleur
ve Everette, 2010

Interaktif (Interactive): Yeni medya ag yapisiyla yakinsamayi destekleyen ¢ok
yonlu kanallara sahip olmasi nedeniyle interaktiftir.

Neuman, 1991; Manovich, 2003;
Schorr, Schenk ve Campbell, 2003;
Flew, 2008; DeFleur ve Everette, 2010;
Schivinski ve Dabrowski, 2014;

Yakinsamayi destekleyen yapi (Convergence): Yeni medya bircok dijital arag
ve medyay! birbirine baglayan ve yakinsayan dev bir sistemdir.

Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve
Campbell, 2003

Cok katmanli bir yapidadir (multi-layered)

Dijck, 2013

Medyalar Gstl bir medyadir (Hiper-media): Yeni medya tim sistemleri
donustiren medyalar st bir medyadir.

Manovich, 2003; Dimmick, Chen ve Li,
2004; Vela, Martinez ve Reyes, 2012

Herhangi bir cihaz tizerinden ulasilabilir (Accessible on any-digital device):
Yeni medya sistemindeki her cihaz ve icerik farkli cihaz ve aglar yoluyla
ulasilabilir. Bu yetenek yakinsama yeteneginden ileri gelmektedir.

Schivinski ve Dabrowski, 2014

istenilen anda ulasilabilir (On-demand access and Real-time ): Yeni medya
sistemindeki her cihaza ve icerige, yine yakinsama 6zelligi dolayisiyla,
istenilen anda ve gercek zamanda ulasilabilmektedir.

Schivinski ve Dabrowski, 2014

Yalnizca fiziksel ag baglantisina dayali olmayan (Not-only physical ): Yeni
medya yalnizca fiziksel ag baglantilariyla degil fiziksel olamayan baglanti
modelleriyle (Cloud, DLNA, NFC, Bluetooth, Uydu vs...) de ulasilabilir olmasi
onu diger medyalardan ayirmaktadir. Clinkii yeni medya her tiirlti ag
baglantisi protokoliinii taniyan bir yapisal 6zellik barindirmaktadir.

Yanik,2014

Coklu iliskiler modelini destekler (Many-to-many relationship): Yeni
medyalar kisiler arasi iletisimdeki “one- to-one” ve kitle iletisim araglarindaki
“one-to-many” yapisindaki iliskilerin 6tesinde “many-to-many” yapisinda
coklu iliskiler modelini destekleyen bir yapidadir.

Crosbie, 2002

icerigin yaratici ve isbirligiyle yaratiimasi (Collaborative and creative
participation of contributors): Yeni medyalarda icerik tiiketicileri tarafindan
olusturulmakta ve gelistirilmektedir. Ayrica icerigin olusturulmasinda sinirsiz
formlar sunarak icerigin yaratici sekilde olusturulmasini desteklemektedir.

Schivinski ve Dabrowski, 2014;
Croteau ve Hoynes, 2003

Sinirt olmayan bir 6zellige sahip (Unrestricted - not standardized): Yeni
medyada standart yoktur ve her sey manipiile edilerek stirekli degisir. Yeni
medyada hem sistem hem de icerik kontrolsiiz (unregulated) bir yapidadir
ve kolaylikla manipdile edilebilir.

Schivinski ve Dabrowski, 2014; Flew,
2008; Shapiro, 1999; Manovich, 2003;
DeFleur, Everette ve Melvin, 2010;
Croteau ve Hoynes, 2003; Rafaeli, 1988

Kaynak: Yanik, A. (2014). Yeni Medya Kullanimindaki Akis Deneyiminin Risk Algisi ve Online Turistik Satin Alma

Niyetine Etkisi. (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm

isletmeciligi Anabilim Dali, Aydin.
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Bir yeni medya dolayimli ortam olarak 6zellikle sosyal medya kullaniminin giindelik hayata nii-
fus ettigi soylenebilir. Sosyal medya, Web 2.0 tabanl: igeriklerin paylasildigt, yayinlandigt ve sosyal ag
olusumlarinin gergeklestigi web sitelerini ifade etmektedir (Bruns ve Bahnisch,2009). Sosyal medya
multimedya bigiminde ileti paylasgimina olanak tanimasi, siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima
agtk olmasi, dijital kimlik insasina olanak tanimas: gibi 6zellikler sebebiyle kullanicilar arasinda yiiksek
oranda etkilesim saglamaktadir. Bagka bir deyisle sosyal medya kullanicisi, radyo, televizyon, gazete ve
dergi gibi geleneksel tek yonlii iletisim araglarindaki alici konumundan ¢ikmugtir ve icerigin olugturul-
masina, dagitilmasina katk: saglayan bir aktér olmustur. Lerman (2007) tiim sosyal medya araglarinda
ortak olan dort temel ozelligi soyle siralamigtur:

* Kullanicilar sosyal medya platformlarinda icerik tiretebilmektedir ve olusturulan iceriklere katkida
bulunabilmektedir.

* Kullanicilar sosyal medya iceriklerine etiketler ekleyebilmektedir.
* Kullanicilar mevceut igerikleri aktif olarak kontrol edebilir ya da pasif olarak kullanabilir.

e Kullanicillar diger kullanicilar ile gesitli konular hakkinda iletisim kurarak yeni aglar
olusturabilmektedir.

Sekil 1.3 Sosyal Medya Kullanicilar Arasinda Yiiksek Oranda Etkilesim Saglamaktadir.

Sosyal medyaya iliskin genel tanimlarin altinda, sosyal medyanin farkl: tiirleri oldugu gériilmekeedir.
Kurumsal iletisim agisindan 6ne ¢ikan sosyal medya araglari ise bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, vikiler
seklinde siralanmakeadir (Oztiirk, 2013). Bu platformlart yakindan incelemek kurumsal iletisimde kulla-
nilan sosyal medya platformlarina dair genel bir i¢ gorii saglayacakur.

Sosyal Medya Araclarina Yakindan Bakmak

Sosyal medya, internet aracilifs ile meydana gelen etkilesim iletisim kanallardan biri olarak tanimlan-
maktadir (Muckensturm, 2013: 11). Bagka bir deyisle sosyal medya kullanici tiirevli icerik tizerinden etki-
lesim kurulabilen ¢evrimici uygulamalarin genel adidir (Henderson ve Bowley, 2010). Kurumsal iletisimde
kullanilan sosyal medya araglar1 ise bloglar ve mikrobloglar, sosyal aglar, vikiler seklinde siralanmaktadir.
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[lk olarak, Murugesan (2007) blog
kelimesinin 1993 yilinda “web” ve “log”
kelimelerinin birlesiminden dogdunu,
“weblog”un zaman i¢inde kisaca “blog”
kelimesine déntstigiinii ifade etmek-
tedir. Herhangi bir konuda agilabilen
bloglar, elektronik ortamda giincellene-
bilen ¢evrimigi giinliiklerdir. Bloglarin
kullanimi kolaydir. Yazarlarin bloklarini
giincelleme, metin ekleme-silme islem-
leri i¢in herhangi bir program dili bil-
mesi gerekmez. Kendi metinleri diginda
farkli gonderilere baglanti verebilir, di-
ger metinler hakkinda yorum yapabi-
lirler. Gokler (2019), bloglart diinyanin
dort bir yaninda farkli goriislere sahip
kullanicilarin bir araya gelerek duygu
ve dustincelerini paylastiklart bir ileti-
sim araci olarak tanimlamigtir. Bloglar,
kullanicilar ve diger okurlar arasinda sii-
rekli bir iletisimin kurulmasini saglamaktadir. Dolayistyla aslinda ¢evrimigi bir diyalog ortami inga etmek-
tedir. Blog igerikleri metinlerin yani sira haber bildirileri, kullanici yorumlari, site tanitimlari ve topluluk
goriiglerini icerebilmektedir. Bloglardaki uzun metinler yerine zamanla verilerin daha hizli okunabilecegi
mikrobloglar popiilerlik kazanmigtir. Mikrobloglar metnin kisa ve 6z halini daha kolay okunabilir bir
formatta sunmaktadir. Mikrobloglarda anlik génderiler ¢oklu ortamlarla aktarilabilmektedir. Anlik bir ile-
tinin yanina video ya da fotograf eklenebilmektedir. Twitter'in 6rnek olarak gosterilebilecegi mikrobloglar
kullanicilarina kisa ve anlik icerik paylasma firsat1 sunmaktadr.

Sekil 1.4 Twitter Araliz Ornegi

Kaynak: https://twitter.com

Ikinci olarak sosyal aglar, kullanicilarin igerik olusturdugu, goklu ortam bigeminde iletiler hazirlayip
dolagima sokabildikleri uygulamalardir. Kullanicilari igerik tiretme ve paylagsma konusunda tegvik etmek-
tedir. Kullanicilarin dijital kimlik performanslarint sergileyebilecekleri, kendilerini ifade etmek adina pay-
lasim yapacaklari ¢cevrimici alanlardir. Sosyal aglarin ortaya ¢ikisgindan bu yana gegen siirede Facebook,
Instagram ve benzeri siteler milyonlarca kullaniciya ulasmistir. Bilinen ilk sosyal ag sitesi 1997 yilinda
kurulup 2000 yilinda kapanan SixDegress.com sitesidir. Bu sitede kullanicilar profil olusturabilmekte,
mesajlasabilmekteydi. Ote yandan internet tabanli teknolojilerin o dénem yeterince gelismemis olmast se-
bebiyle kisitli etkilesim imkani tanimiyordu. Ote yandan giiniimiizdeki sosyal aglarda kullanicilar olduk¢a
zengin igerikler yaratma imké4nina sahiptir.

Boyd ve Ellison’a gore (2007) sosyal aglar, kullanicilarinin sinirli bir sistem yapist iginde halka agik
ya da yari acik bicimde profillerini olusturduklari web tabanli sitelerdir. Bu sitelerde kullanicilar ayn:
zamanda baglanuli olduklari arkadag listesi icinde kendi profillerini sergileyebilirler ve sistem icindeki ar-
kadaglarinin ya da diger kisilerin yaptiklarini izleyebilirler. Ozata’ya (2013) gore sosyal aglarin popiiler ve
tercih edilir olmasinin temel sebebi kullanicilarin dijital kimliklerini sergileme firsat1 yakalayabilmesidir.
O’Murchu vd.’ye (2004) gore sosyal aglar temel olarak tiyelik kogullar1 ve kullanici profillerine gore iki
sekilde siniflandirilabilmekredir. Ilk olarak iiyelik kosullart sosyal medya platformlari igin bir ayrimi isaret
eder. Herkese acik, kayda dayali, aktivasyon linki araciligiyla tiye olunabilen sosyal aglar ile yalnizca davet
usulii hesap agtirabilen sosyal aglar bulunmakeadir. Biri agik digeri kapali bir sanal cemaat olusumunu gés-
termektedir. Tkinci ayrim ise kullanict profillerinde ortaya gikmaktadir. Is amagli sosyal aglar, profesyonel-
lerin birbiriyle iletisim kurdugu ortamlardir. Bu ortamlarda kisinin uzmanlik alani, is tecriibesi gibi bilgiler
yer almaktadir. Ornegin LinkedIn, profesyonel kullanict profillerinin olusturdugu bir sosyal ag sitesidir.
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Sekil 1.5 LinkedIn Arayiiz Ornegi

Kaynak: https://www.linkedin.com

Ote yandan sosyal profillerde
kullanicilar istedikleri sekilde konu
stnirlamast olmadan, dijital kimlik
yaratabilmektedir. Facebook, Ins-
tagram, Youtube gibi sosyal medya
platformlart sosyal profiller igeren
sosyal ag sitelerine 6rnek olarak gos-
terilebilir.

Son olarak Vikiler, birden fazla
kullanicinin es zamanli olarak ice-
rik tretebildigi, bilgilerin giincelle-
nebildigi ve linkler araciligiyla hi-
permetinsel olarak sergilenebildigi
elektronik ansiklopedilerdir. Tarih-
sel olarak ilk kez 1995 yilinda gelisti-
rilmistir. Hawai dilinde “cabuk” an-
laminda gelen “viki” kelimesinden
tiremigtir. Leuf ve Cunnigham’a
(2001) gore Viki, herhangi bir konu
hakkinda igerik tiretmeye, diizenle-
meye ve depolamaya yonelik bir hi-
permetin sistemidir. Pek ¢ok kullanicinin ayni anda bir metin {izerinde ¢aligmasini saglayacak kolaylikta
agtk kaynakli bir ¢evrimici aragur. Vikiler arasinda sahip oldugu dil segenegi ve konu bagligiyla Vikipedia
one ¢ikmaktadir. Murugesan (2007) ise Vikilerin 6zelliklerini goyle siralamugtur:

Sekil 1.6 Instagram Arayiiz Ornedi

Kaynak: https://www.instagram.com

* Birden ¢ok kullanict destegi saglama.
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* Basit bir is akigt. Editor gozeti-
mi veya onay1 olmaksizin icerik
tiretmek, diizenlemek ve yayin-
lamak miimkiindiir.

e Dili bicimlendirmektedir. Viki,
metinleri bicimlendirmeye ve
distan gelen belgelere ve igerik-
lere baglant1 kurmaya iliskin kisa
bir yol sunmaktadir.

e Arama &zelligi barindirma. Ilgili
anahtar sozciikleri kullanarak viki
i¢inde belirli bilgi veya konu i¢in
arama yapilabilmektedir.

e Basit sablon olusturma. Viki me-
tin sayfast istenildiginde viki ya-
zilimi ile viki bicimlendirmesini
Hiper Metin Isaretleme Dili’ne
doniistiirebilmektedir.

* Basit bir site yapisina sahip olup
sitelerde gezinme imkani sun-

maktadir. Kaulimcilar, yeni sayfa-
lar olu§turabilmekte ve kolayhk— Kaynak: https://tr.vikipedia.org/viki/Anasayfa

la bir sayfadan baska bir sayfaya
baglant kurabilmektedir.

Sekil 1.7 Vikipedia Arayiiz Ornedi

Ogrenme Cikuisi

3 Yeni iletisim teknolojilerinin kavramsal cercevesini ifade edebilme
4 Sosyal medya ozelliklerini siralayabilme ve araglari tanimlayabilme

Yeni medyanin sahip oldu- Giindelik hayatinizda en ¢ok
gu etkilesimsellik ozelligini kullandiginiz sosyal medya
agiklayiniz. araglarina 6rnek veriniz.

Web 2.0’in 6ne c¢ikan 6zel-
liklerini aragtiriniz.
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KURUMSAL iLETISIM VE SOSYAL
MEDYA ILISKiSi

Kurumsal iletisim ve sosyal medya iligkisi bas-
lig1 kapsaminda; kurumsal iletisim ¢ercevesi iginde
sosyal medya, sosyal medyanin kurumsal iletisimde
kullanilma nedenleri basliklarina deginilmistir.

Kurumsal iletisim Cercevesi icinde
Sosyal Medya

Sosyal medya kullanici sayilari her gegen giin
artmaktadir. Sosyal medyanin kullanicilara sun-
dugu imkénlar toplumsal iletisimle birlikte ku-
rumlarin iletisim ydnetim siireglerini de doniis-
tiirmektedir. Sosyal medya kullanimi kurumsal
iletisim stratejilerinde ayr1 bir biite kalemi olarak
degerlendirilmektedir. Iletisim stratejisinde sii-
rekli ve anlik iletisim, kurum i¢i ve kurum disi et-
kilesim gibi unsurlart bulunduran kurumlar 6zel-
likle sosyal medya araglarindan faydalanmaktadir.
Youtube, Instagram, LinkedIn gibi sosyal medya
platformlari kurumlar i¢in halkla iliskiler ve yeni
nesil pazarlama mecralart olarak gérilmektedir.
Okmeydan’a gére (2013) sosyal medya platform-
lar1 iletiyi dogru hedef kitleye, dogru zaman dili-
minde ulastirmayi kolaylastirmakeadir. Kurumlar
iligkilerini gelistirmek, geri bildirim almak, pay-
daslariyla diyalog insa etmek, kamuoyu olustur-
mak gibi amaclar dogrultusunda sosyal medyay1

kullanabilmektedir.

Giirsoy (2019) sosyal medyanin kurumsal ile-
tisim stratejilerindeki yerini soyle agiklamakeadir:

“Giintimiizde yeni kurumsal iletisim alanlarini
olusturan sosyal paylasim aglari sayesinde enfor-
masyon tizerinde diizeltme yapma hakk: gelenek-
sel medyadaki gibi esik bekgilerine degil kuru-
mun kendisine aittir (Keskin ve Imik Tanyildizi,

2015: 468). Kurumlarin hedef kitlelerini bilgi-
lendirmesi bakimindan énemli bir haber kaynag:
islevi iistlenen sosyal medya platformlar: sayesin-
de kurumun itibar ve imajini zedeleyecek kargit
sdylemlere firsat vermemek miimkiindiir (Bat ve
Yurtseven, 2014:209). Internet teknolojisinin
stirekli gelisim gostermesi, kullanicilari, sosyal
paylasim aglari tizerinden aninda iletisim kurabi-
len, begendigi markalar: yiicelten, begenmedigi
markalar1 diger kullanicilara sikiyet eden Kkit-
leler haline getirmistir. Boylece kurumlar, sos-
yal paylasim aglari tizerinden planlanan iletisim
stratejisi geregince, hedef kitlesi ile olumlu ve
etkin iletisim kurabilmek icin gayret gostermeye
baslamistir. Hatta kurumlar, hedef kitlelerini
markalarinin goniillii reklam yiizii olmaya ikna
etmeye ¢alismakeadir (Ugurlu, 2016: 205).”

Oztiirk’e (2013) gore sosyal medya platform-
larinin kurumsal iletisime kazandirdig iki 6nemli
avantaj vardir. Bunlardan ilki, kurumlar hedef kit-
lelerinin disiincelerini, tutumlarint sosyal medya
tizerinden takip edebilmektedir. Bununla birlikte
kurumsal performans hedefleri dogrultusunda he-
def kitleyle hizli, etkili, ¢ift yonli iletisim kura-
bilmektedir. Bat ve Vural (2015) da kurumlarin
kurumsal felsefelerine gore uygun sosyal medya
araglar1 segmeleri gerekreigini, kullanilacak mec-
ranin kurumsal dile ve durusa uygun olmasi ge-
rektigini ifade etmiglerdir. Herhangi bir sanal or-
tam krizine yol a¢ilmamasi adina kurumun sosyal
medya platformu araliksiz takip edilmelidir. Unu-
tulmamalidir ki sosyal medya platformlar: kurum
imajinin olusturulmasinda kurucu bir rol oyna-
makeadir. Kurum felsefesi ve vizyonunu iceren
kurumsal strateji ile sosyal medya kullanimi bir
biitiinliik icinde olmalidir. Bat (2012)'den aktaran
Akdogan (2015) bu bitiinliigii bir tablo icerisinde
akis halinde anlatmakrtadir:
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Kurumsal Strateji

! !

Kurumsal Kimlik Kurumsal Marka

—> Dijital Platformda Kurumsal iletisim Alanlari

! ! !

Dijital Dijital Dijital
Platformda Platformda Platformda
— > Yonetim Orgiitsel Pazarlama
iletisimi iletisim iletisimi
Stratejisi Stratejisi Stratejisi

\l/

Dijital Platform Stratejisi

Sosyal Medya Stratejisi

-Bloglar <-------------- - >
- Sosyal Aglar<------------- >
- Isbirlikgi Siteler <---------- >
- Forum ilan Panolari <----- -/ >
- icerik Toplayicilar <------4-- >

Dijital Platformda Stratejik Kurumsal iletisim

Musteri Etkisi/Kullanici Etkisi

—— > Dijital Platformda Kurumsal itibar

Sekil 1.8 sosyal Medya Stratejisi ve Kurumsal lletisim Arasindaki Akis

Kaynak: Akdogan, S., 2015.

Tablodan da anlagilabilecegi gibi sosyal medya kullanim bigimleriyle kurumsal strateji birbirini tamam-
layacak sekilde tasarlanmalidir. Dogru iletisim stratejisi ancak dogru iletisim kanallarinin kullanimryla
mimkiindir. Pazar aragtirmalarindan elde edilen veriler dogrultusunda hazirlanan yol haritas ile kurum
ici ve kurum dist iletisim dili olusturulmali, bu dil sosyal medya platformlarina entegre edilmelidir. Sosyal
medyanin kurumsal iletisim ¢aligmalarinda kullanilmak tizere etkili bir ara¢ haline gelmesi ancak kurumun
kendini ve savundugu degerleri dogru sekilde tanitabilmesiyle miimkiindiir.
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Sosyal Medyanin Kurumsal iletisimde
Kullanilma Nedenleri

Kurumsal iletisimde kullanilacak sosyal medya
aracina karar verilirken, faaliyetin icerigi, bi¢imi,
kurum kimligi ve felsefesi gibi unsurlar dikka-
te alinmalidir. Bir 6nceki boliimde degindigimiz
bloglara ve mikrobloglara, sosyal aglara ve vikilere
kurumsal iletisim cercevesinden yaklagmak bu ne-
denle 6nemlidir.

ilk olarak bloglar, kurumlar tarafindan farkls
amaglar dogrultusunda kullanilabilmektedir. Lee vd.
(20006) kurumsal bloglart ¢alisan blogu, grup blogu,
yonetici bloglari, tanitim blogu ve haber blogu sek-
linde bese ayirmistir. Calisan blogu tek bir ¢alisanin
kurum taniumina yazdig bloglardir. Grup blo-
gunda birkag calisan bir araya gelip belirli bir konu
tizerinde yazilar yazmaktadir. Yonetici bloglarinda
kurumlarin st diizey yoneticileri kurumsal dene-
yimleri hakkinda yazmaktadir. Tanium blogunda
kurumun triinleri, hizmetleri ve etkinlikleri duyu-
rulmaktadir. Haber blogu ise kurumlarin biiltenle-
rini sunduklart ortamlar olarak goriilebilmektedir.
Kurumlar bloglar araciligiyla hedef kitlenin goriis-
lerine ulasabilmektedir. Sosyal medyanin sagladig
cift yonlii iletisim sayesinde bloglardan aldiklar: geri
bildirimlerle kurumsal iletisim stratejilerini diizen-
leyebilmektedir. Bloglar araciligiyla kurumlar kriz
iletisimini kolaylagtirma, marka bilinirligini arttir-
ma, hedef kitlenin ilgisini gekme ve diyalog kurma
gibi unsurlardan faydalanabilirler. Elbette bloglar da
diger tiim araglar gibi kurumsal kimligi yansitacak
sekilde tasarlanmali ve giincel tutulmalidir.

Mikrobloglar ise kurumsal iletisim kapsaminda
kurumsal kimligi pekistirme, iletilerin belirlenmesi,
kurumsal itibar ve begenirlik galigmalarina destek
olma anlaminda kullanilabilmektedir. Mikroblog
tasarimi kurumsal tasarim 6geleri ¢ercevesinde olug-
turulmalidir. Kurumun hedef kitle tarafindan tanin-
masint ve fark edilmesini saglamalidir. Weberden
(2009) aktaran Akar (2010) bir mikroblog olan

Twitter'in kurumsal faydalarini séyle siralamakeadir:
*  Hedef kitleyi genisletme

*  Kurum, {iriin ya da bireyin tanitimini yapma
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* Marka yaratma ve giiglendirme

* Ayni alandaki is profesyonelleriyle ag kurma
*  Tiiketici, miisteri ya da takipgilerle ag kurma
* Kurum ya da iiriin hakkindaki fikirleri top-

lama

* Tavsiye isteme yoluyla yeni eleman ve or-
taklar bulma

* Diger online ortamlara trafigi sevk etme

* Calisanlar i¢in ag kurma

*  Yeni is olasiliklart bulma

* Toplant1 ve etkinlik programlar: diizenleme

Ikinci olarak sosyal aglar, kurumsal iletisimde
siklikla kullanilan bir diger sosyal medya aragla-
ridir. Kurumlarin sosyal aglarda yer almasi bili-
nirlik agisindan 6nemli avantaj saglamaktadir.
Ayrica kurumun gelisen teknolojileri yakindan
izlemesi itibarina deger katacakur. Bununla bir-
likte kurumlar sosyal aglardaki cift yonlii iletisim
sayesinde hedef kitlelerinin algilarini yakindan
izleyebilecektir. Kurumun diizenledigi faaliyetler
hedef kitleye hizlica ulasabilecek, ilgili faaliyet
konusunda geri bildirimler hizlica degerlendirile-
bilecektir. Sosyal ag kullanim1 yalnizca kurumun
hedef kitleyle degil, hedef kitle i¢indeki kullanici-
larin da birbiriyle kurum hakkinda konusmasini
pekistirmektedir. Onat ve Alikilig (2008) kurum-
sal iletisimde sosyal medya kullanim bigimlerini
soyle siralamakeadir:

* Sosyal ag sitelerinde rakip ve ilgili kurulug-
larin halkla iliskiler kapsamindaki eylemle-
rini incelenebilir.

* Kurumlar, sponsoru olduklari etkinliklerini
hedef kitleye hizlica duyurabilir.

*  Yarisma, workshop, egitim gibi kurum di-
sina tagabilen etkinlikleri duyurmada kulla-
nilabilir.

* Sosyal sorumluluk projelerini ilgili hedef
kitleye tanitabilir.

* Sosyal aglar, kriz yonetimi kapsaminda da
islevsel olabilir. Kurumsal itibarin insasinda
onemli bir rol oynamakeadir.
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Son olarak kurumlar vikiler araciligiyla hedef kitlelerine aktarmak istedikleri ierikleri olugturabilmekte
ve diizenleyebilmektedir. Akar (2010) vikilerin kurumsal iletisim kullanilma sebebini soyle siralamistir:

*  Ucuz ve hizli akan bir veri tabani ihtiyaci

*  Daginik dokiimanlarin bir araya toplanmas:

* Notlari, ajandayi, takvimi, planlari ydnetme

*  Ucuz ve herkes tarafindan erisilebilir proje yonetim aract olmasi

* Hem i¢ hem de dis hedef kitlenin dokiimanlara ulasabilecegi bir platform olmasi

Viki kullanimi hedef kitlenin kurum hakkinda daha ¢ok bilgi edinmesini kolaylastiracag: gibi, marka
bilinirligini de arturmaktadir. Kurumlar vikiler araciliiyla isbirlikleri gelistirebilmekte, kurumun gorii-
niirliigiinii arturabilmekte ve itibarina deger katabilmektedir.

Sosyal medyanin araglarinin isbirligine agik olmasi, kolay erisilebilirligi ve es zamanliligi kurumlar icin
bazi dezavantajlar dogurabilmektedir. Sosyal medyada kurumun aleyhine tiretilen bir igerik kisa siirede
hizli bir sekilde yayilabilmekte, krize doniisebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya platformlarinda kuru-
mun adr siirekli olarak taranmal, olast krizlerin oniine gegilmelidir. Er (2008) kurumsal iletigsimi sosyal
medya araclari ¢ergevesinde iyi bir sekilde kurgulamak adina bir taslak gelistirmistir:

Paydaslar Sanal Ortamda Yapilabilecek Calismalar

« Etkin bir kurum ici iletisim ile isleri kolaylastirmak

+ Kurum ici aktif bir e-posta sistemi kullanmak

+ Sanal bir topluluk ile birliktelik duygusunu gelistirmek
+ Ortak bir viki kullanmak

Cahsanlar

« Kurumun web sitesinde irtin ve hizmetle ilgili genis bilgilere yer vermek
« Kurum ile ilgili yapilan sikayetleri dikkate almak

Mdsteriler + Sohbet yontemiyle musterilerin sorunlarina ¢é6ziim Gretmek

- Sanal aglari takip ederek musteri kazanma

« Anket olusturarak musterilerin fikirlerini almak

« Kurumun web sitesinde yatirnmcilara 6zel sayfa olusturmak

Yatinmilar « Busayfada XBRL formatinda raporlamaya kolay ulasabilme imkani saglama

- Kurum web sitesinde medya mensuplarina ait bir sayfa agmak
Medya Mensuplari + Medya mensuplarini diizenli basin biilteni gdnderme
- Kriz sitesi olusturarak aninda bilgi paylasimi yapmak

« Kurumun web sayfasindan sosyal sorumluluk calismalarina yonelik genis bir yer vermek

Sivil Toplum
Oraiitl p. ve yapilan ¢alismalari dlizenli olarak paylasmak
rgutien « Sivil toplum 6rglitlerinin sikayetlerine web site aracigiyla yanit vermek
Tedarikgiler - Aktif bir e-posta sistemi ile iletisimi hizlandirmak
Uluslararasi - Kurumun web sitesini farkl dillere cevirmek

Sekil 1.9 Kurumsal lletisimde Sosyal Medya Kullanimi Ornek Calismasi

Kaynak: Er, G., 2008.
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Kisacast kurumsal iletigim stratejisi i¢inde sosyal medya kullanima yer vermenin kurumlar agisindan
avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Mavnacioglu'na (2015) gére sosyal medya platformlarr araci-
ligiyla kurumlar dijital iletisim siireglerine goriiniir kilinmaktadir. Miisterilerinin sorunlarini kisa siirede
cozebilmekte, onlarin kuruma dair algilarini izleyebilmektedir. Sosyal medyanin ulastgs hedef kitle yiiksek
oldugundan diizenledigi sosyal sorumluluk projelerinin tanitimt kurumsal itibarina hizlica deger katmak-
tadir. Bununla birlikte sosyal medyada her tiirlii kullanicr tiirevli icerik olusturulabilmesi ve igerik hizli
yayilimi kurumun imajini zedeleme agisindan tehlike arz etmektedir. Kurumun itibarin zedeleyecek sosyal
medya kullanim pratiklerinden kaginilmals, olast krizlerin iyi bir iletisim stratejisi gercevesinde yiiriitiilme-

si gerekmektedir.

Ogrenme Ciktisi

5 Kurumsal iletisim cercevesinde sosyal medya kullanim bicimlerini agiklayabilme
6 Sosyal medyanin kurumesal iletisim agisindan sahip oldugu avantajlar ve dezavantajlar
hakkinda bilgi sahibi olabilme

Q

(=

®

Sevdiginiz bir tiriin hakkin-

Sosyal medya kriz yonetimi Herhangi bir kurumun sos- y
. . da sosyal aglarda yapilan yo-
hususunda kurumlara han- yal aglardaki paylasgimlarin . 7
. o ; . rumlart inceleyiniz ve gevre-
gi faydalar1 saglamaktadir? inceleyiniz.

nizle paylasiniz.
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Kurumsal iletisim tanimini kavrayabilme

Kurumsal iletisim 6geleri ve araclari hakkinda
bilgi sahibi olabilme

Kurumsal iletisim Kavrami

Kurumsal iletigsim, kurumun tiim kimlik 8gelerinin iletisimini i¢ ve dis kitleye yonelik bir sekilde tasarlayan
bir iletisim yonetimi ve is aracidir. 20. yiizyilin baslarinda Edward Bernays tarafindan ilk uygulamalar
baslamigtir. Kurumsal iletisim kurumun savundugu degerleri, kimligini, felsefesini eksiksiz bir sekilde he-
def kitleye aktaran bir iletisim siirecidir. Bagka bir deyisle, kurumun yiiriittigi faaliyetleri kendi i¢indeki
calisanlara ve cevresine aktarmak, geri bildirim almak adina kullanilmaktadir. Kurumsal iletisim araciligryla
kurumlar kimliklerine, imajlarina ve itibarlarina iligkin performanslar sergileyebilir, i¢c ve dis cevreyle bag
kurabilirler. Boylelikle sahip olduklar: kurumsal kiiltiirii pekistirebilirler.

Kurumsal iletisim isletmelerin kurulus hedefleri dogrultusunda stratejik olarak planlamalidir. Bu stratejik
planda dikkate alinmasi gereken 6geler ise kurumsal iletisimi olusturan 6geleri kurumsal felsefe, kurumsal
davranig, kurumsal tasarim, kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal reklam, kurumsal itibar, kurumsal
kiiltiir olarak siralamaktadir. Bu 6gelerin dikkatlice degerlendirilmesiyle birlikte olusturulan kurumsal ileti-
sim stratejisi kurum imajini inga etme, hizmetlerin pazarlanmasi, hedef kitle ve kurum arasindaki etkilegimi
saglama gibi cesitli islevleri yerine getirebilecektir. Kurumsal iletisimde yazili, sozlii, gorsel- isitsel ve elekj
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ronik araglar uygun hedef kitle ve mesaj cercevesinde kullanilabilmektedir.
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Yeni iletisim teknolojilerinin kavramsal
cercevesini ifade edebilme

Sosyal medya 6zelliklerini siralayabilme ve
araglari tanimlayabilme

Sosyal Medya Kavrami

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte altyapist giiclenen Internet 1990’li yillarin sonuna
dogru ticari olarak kullanilmaya baglanmustr. Boylelikle tek yonlii iletisim modeli izerinde kurulan gele-
nek medyaya karst karsilikli etkilesimi, katilimer kiiltiirii tesvik eden yen iletisim araclari dogmustur. Yeni
medyanin en temel dzelligi dijital olmasidir. Bilgisayar dilini ve dijital kodlama sistemini kullanmaktadir.
Bu nedenle ayni anda ¢ok miktarda veri aktarilabilmekte ve saklanabilmekeedir. Enformasyon ¢izgisel bir
bicimde iletilmek yerine hipermetinsel olarak tasarlanabilmektedir. Web ortaminda bilgiye linkler (baglant
digmeleri) araciligiyla uklanarak (click) ulasilabilmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinde mesaji alan kisi
aktif bir kullanict roliindedir. Kullanicr tiirevli icerikler yine kullanicilar tarafindan dolagima sokulabil-
mektedir. Kendi medya kanallarini olusturabildigi gibi farkli kanallarla da etkilesim halinde olabilir. Coklu
ortam segenekleriyle gdnderilen mesajlar ayni zamanda eszamansizlik 6zelligi de tasimakeadir. Kullanicilar
diledigi zaman ve mekinda iletisim kurabilirler.

ktilari ve bolum oOzeti

w

égrenme ¢l

Sosyal medya, internet aracilig1 ile meydana gelen etkilesim iletisim kanallardan biridir. Kullanicilarin ken-
di tirettigi icerikler tizerinden etkilesim kurmasina izin veren ¢evrimici uygulamalarin genel adidir . Sosyal
medyanin en temel 6zelligi kullanicilar arasindaki etkilesimi saglamakur. Belirli ilgi alanlari dogrultusunda
sosyal medyada bir araya gelen kullanicilar bir sana topluluk olustururlar. Kullanicilar tarafindan iiretilen
icerikler cevrimici ortamlarda dolagima sokulabilmektedir. Sosyal medyada hipermetinsel bir formatta yayin
yapilabilir ya da mevcut igerikler kullanicilar tarafindan déniistiiriilebilmektedir. Kurumsal iletisimde en

cok kullanilan sosyal medya platformlar: bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, vikiler seklinde SeranmaktadlL\
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Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim gergevesinde sosyal medya
kullanim bicimlerini aciklayabilme

Sosyal medyanin kurumsal iletisim agisindan
sahip oldudu avantajlar ve dezavantajlar
hakkinda bilgi sahibi olabilme

Kurumsal iletisim ve Sosyal

Medya lliskisi

Giiniimiizde kurumsal iletisim biitcelerinde sosyal medya ayri bir kalem olarak yer almaktadir. Kurumsal
iletisim stratejik planinda anlik iletisimi, kurum ici ve kurum digt etkilesimi 6ne ¢ikarmak isteyen kurumlar
ozellikle sosyal medya araglarindan faydalanmaktadir. Dogru hedef kitleye, dogru zaman diliminde hizlica
ulasmak, marka giivenirligini arttirmak, kamuoyu olusturmak, miisterilerden geri bildirim almak, kullani-
cilar arasinda marka algisini 8lgmek gibi faaliyetleri sosyal medya tizerinden kurumsal iletisim cercevesinde
gerceklestirebilir. Kisacasi, calisanlariyla, paydaslariyla ve toplumla iletisimlerini giiclendirmek isteyen ku-
rumlar sosyal medya platformlarini diyalog ve etkilesim kurma, algt yaratma ve yonetme, miisteri iliskilerini
yonetme, kamuoyu yaratma gibi amaglar dogrultusunda kendi kurumsal kimliklerine uygun sekilde kul-
lanabilmektedir. Bu platformlarda esik bekgilerine takilmadan kendi kurumsal kiiltiirlerine uygun sekilde
soylemler iiretebilmekte, itibar ve imaj yonetimlerini diizenleyebilmektedir.
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Sosyal medyanin kurumsal iletisim agisindan sahip oldugu avantajlardan en biiytigii kurumun paydaslariy-
la, calisanlariyla ve toplumla dogrudan iletisim kurabilmesidir. Cift yonlii iletisime ve etkilesime izin veren
sosyal medya kanallar1 sayesinde kurumlar aldiklari geri déniitler sayesinde algi ve imaj calismalarini giic-
lendirebilmektedir. Hedef kitlenin diisiincelerini, tutumlarini sosyal medya iizerinden izlemek kurumlara
performans gelistirme ve miisteri memnuniyeti diizeylerini yiikseltme anlaminda avantaj saglamaktadir.
Bununla birlikte kullanicr tiirevli igeriklerden olusan sosyal medyada kuruma iliskin negatif séylemler ve
itibar1 sarsacak paylagimlar da hizlica dolasima girebilmektedir. Bu nedenle kurumlara ait sosyal medya
platformlari siirekli taranmali, kurumsal dile ve durusa uygun olmayan paylasimlar, olasi dezavantajlar
tespit edilmelidir. Kisacasi, sosyal medya kullanimi ve kurum felsefesi biitiinliik icinde olmalidir. Sosyal

kendini ve savundugu degerleri dogru sekilde tanitabilmesiyle miimkiindiir.

medyanin kurumsal iletisim ¢alismalarinda kullanilmak iizere etkili bir ara¢ haline gelmesi ancak kurumun




neler 6grendik?

Kurumsal iletisim ve Sosyal Medya Kavramsal Cerceve

Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisim
ogeleri icerisinde yer almaz?

A. Kurum felsefesi

B. Kurumsal kimlik

C. Kurum kiltiirii

D. Kurum imaji

E. Kurumun gelir gider tablosu

Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimin

birincil iglevlerinden biri degildir?

A. Orgiit i¢i ve dist iletisim kopukluklarini azalt-
mak

B. Diger aktérler tizerinde kuruma iligkin alg yo-
netimi saglamak

C. Kurumun pazardaki payini bitytitmek

D. Orgiit kiiltiirii ve ¢alisanlar arasinda es giidiimii
saglamak

E. Orgiitsel yap1 icindeki dikey iletisimi kolaylas-
tirmak

n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimin
altina konumlanabilecek iletisim kategorilerinden
biri degildir?

A. Yonetimsel iletisim
C. Kurum igi iletisim
E. Pazarlama iletigimi

B. Orgiitsel iletisim
D. Saglik iletisimi

n Asagidakilerden hangisi yeni iletisim tekno-
lojilerini geleneksel medyadan ayiran ozelliklerden
biri degildir?

A. Dijitallik

C. Etkilesimsellik
E. Hipermetinsellik

B. Algi yaratma ve yonetme
D. Kullanicr tiirevli icerik

n “.... kullanicilarinin sinrls bir sistem yapist
icinde halka acik ya da yar1 agik bicimde profille-
rini olusturduklari web tabanli sitelerdir.” Asagida-
kilerden hangisi bu tanimlamanin bagina gelecek
olan kavramdir?

A. Bloglar B. Kiosklar
C. Sosyal aglar D. Video oyunlar
E. Vikiler

n Asagidakilerin hangisi kurumsal iletisimde
kullanilan sosyal medya araglarindan biri degildir?

B. Mikrobloglar
D. Sosyal aglar

A. Televizyon kanallart
C. Vikiler
E. Bloglar
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n Asagidakilerden hangisi sanal ortamda ya-
pilabilecek miisterilere yonelik kurumsal iletigim
calismalarindan biri degildir?

A. Kurumun web sitesinde tiriin ve hizmetle ilgili
genis bilgilere yer vermek

. Kurum igi aktif bir e-posta sistemi kullanmak

. E-sohbet yontemiyle miisterilerin sorunlarina
¢Oziim iiretmek

. Sanal aglari takip ederek miisteri kazanmak
Kurum ile ilgili yapilan sikiyetleri dikkate almak

=g O

n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisim

kapsaminda sosyal medya kullanim alanlarindan

biri degildir?

A. Rakip kuruluglarin halkla iliskiler kapsaminda-
ki eylemlerini incelemek

. Sponsorluk faaliyetlerini duyurmak

. Yarisma, egitim, workshop gibi kurum disina
tasan faaliyetler hakkinda bilgi vermek

. Tek yonlii bir iletisim politikasi benimsemek
Kriz yonetimini saglamak

mg 0O%

n Asagidakilerden hangisi sanal ortamda yapi-
labilecek ¢alisanlara yonelik kurumsal iletisim ¢a-
lismalarindan biri degildir?

A. Etkin - bir kurum  ici iletisim ile igleri
kolaylastirmak

Kurum ici aktif bir e-posta sistemi kullanmak
. Sanal bir topluluk ile birliktelik duygusunu
gelistirmek

. Ortak bir viki kullanmak

Medya mensuplarini diizenli basin biilteni
gonderme

mo O%

Asagidakilerden hangisi vikilerin kurumsal

iletisim cercevesinde tercih edilmesinin sebeple-

rinden biri degildir?

A. Ucuz ve hizli akan bir veri tabani olugturmast
Daginik dokiimanlarin bir araya toplanmast

B.

C. Notlari, ajandayi, takvimi, planlar1 yonetmeye
imkén tanimasi

D.

Ucuz ve herkes tarafindan erisilebilir proje yo-
netim araci olmast

E. Yeni nesil reklam faaliyetleri icin elverigli olmasi
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Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal [letisim Kav-
ram1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Iletisim Kav-
ram1” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Iletisim Kav-
ram1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya Kavrami”
konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya Kavrami”
konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

Arastir Yanit
Anahtari
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10. E

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya Kavrami”
konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitniz yanls ise “Kurumsal letisim ve
Sosyal Medya Iliskisi” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal letisim ve
Sosyal Medya Iliskisi” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal letisim ve
Sosyal Medya Iliskisi” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal letisim ve
Sosyal Medya Iligkisi” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Kurumsal iletigsim, bir kurumun tiim i¢ ve dis paydaslariyla etkili ve verimli bir
sekilde iletisim kurmasini saglayan iletisim stratejisidir. Bu stratejinin kurumun
temel degerleri ve felsefesi dikkate alinarak planlanmast, stratejinin siirdiirtilebi-
lir olmasi ve kurumun imajina deger katmasi adina 6nemlidir. Bu nedenle ku-
rum i¢inde ve kurum diginda saglikli iliskiler kurmak isteyen kurumlar, kurum-
sal iletisim stratejilerini kurum kimligini ve kurum kiiltiirii pekistirecek seffaf ve
izlenebilir bir yol haritasi ekseninde kurmalidir. Calisanlarla, hissedarlarla, yat-
rimcilarla, medyayla ve tiiketicilerle giivenilir, hesap verilebilir bir iletisim kanali
yakalayabilmek kurumun imajini giiglendiren en 6nemli unsurlardan biridir.

Soz konusu Web 2.0 teknolojisinin en 6nemli 6zelligi Web 1.0’1n sagladig tek
yonli iletisimin yerine katilimi ve etkilesimi tesvik eden bir iletisim pratigine
izin vermesidir. Internet hizinin artmast, baglanti kalitesinin giiclenmesi, kul-
lanicilarin igerik tiretip paylasabildigi platformlara imkin tanimasi gibi ozel-

likler de Web 2.0’1n 6ne ¢ikan ozelliklerindendir.

Kurumlarin sosyal medya platformlarini ¢esitli araglarla takip etmesi, miiste-
rilerinin kurum hakkinda séylediklerini dinleme, izleme imkéan: vermektedir.
Miisterilerine birer sosyal medya kullanicisi olarak yaklasan kurumlar, kendi
imajlarini kullanicilar nezdinde okuma firsatina, kuruma iligkin alginin sosyal
medyada nasil dolasima sokuldugunu anlama sansina sahip olur. Dolayisiyla
herhangi bir kriz durumunda, elde ettigi verileri ise kosarak miisteri iligkileri
yonetimini diizenleyebilir, sosyal medya tizerinden dogrudan miisterileriyle,

paydaslariyla, calisanlariyla temasa gecebilir.

2000’li yillarda internet teknolojisinde gerceklesen altyap: gelismeleriyle bir-
likte pasif alict konumundaki kullanicilar aktif katilimer konumuna gegmistir.

Liejyeue jueA yipualbo Jsjeu
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®m Bolum 2

Kurumsal lletisim Yonetimi ve Liderlik

ktilar

[

ogrenme cl

Kurumsal iletisim Yénetimini Kavrama
1 Kurumsal iletisim yonetimi ile ilgili
kavramlari aciklayabilme

Kurum igi iletisimin Amac ve islevleri

2 Kurumsal iletisimin amag ve iglevlerini
ifade edebilme

Liderlik Kavrami ve Kurumsal iletisimdeki
Yeri

3 Lider ve liderlik kavramlarini agiklayabilme

4

Liderlik Tarleri
4 Liderlik tarlerini aciklayabilme

Kurumsal iletisim ve Liderlik

5 Kurumsal iletigsim ve liderlik arasindaki
iligkiyi kavrayabilme

Anahtar Sozcikler: * Kurum « Kurumsal iletisim « Kurumsal iletisimin Roli « Kurumsal iletigimin Amaci
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Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

GIRIS

Insanoglu tarihsel siireg igerisindeki seriiven-
lerinde hep bir olusumun parcasi olmaya ihtiyag
duymustur. Dogada tek bagina hayatta kalmak in-
sanlarin yaratilisina aykiri ve pek miimkiin degildir.
Bu sebeple insanlar birlikte avlanip beslenmek gibi
birlikte yasamaya uyum gostermek durumundadir.
Insanlarin olusturdugu gruplar ve bu gruplarin yo-
netilmesi gibi durumlarin ilk insanlarla basladigini
sdylemek yanlis olmayacak bir yaklagimdir. Gii-
niimiizde bu gruplar aile, is ve sosyal ¢evremizde
bizi ortak amaglar dogrultusunda hareket etmeye
zorlar. Bu da bizi belli yazili veya sozlii olan ahlak
ya da etik diye nitelendirdigimiz kurallari ortaya
cikartir. Is hayatinda ise bu gruplar orgiit, teskilat
veya kurum olarak kargimiza ¢ikmaktadir ve her
resmi olmayan kurumlarin oldugu gibi resmi ku-
rumlarinda belirledigi amaglara ulagmada ortak bir
yol ¢izerek hedeflerine ulasma arzusu vardir ve bu
anlaysla birlik olustururlar.

Kurumlarin ve gruplarin fikirlerini ve istek-
lerini dile getirmek igin iletisimin kullanilmas:
kaginilmazdir. Kurumlar giictindi, iletisimi nasil
yonettigi ile gosterir. Elbette bu da kurumsal ileti-
simi yoneten birisinin olmasi zorunlulugu getirir.
Bunun koordinasyonunu saglayan; yetenekleri,
dehalarinin giiciine giivenen, insan idare etmesini
bilen ve bunlart kurumun menfaati icin kullana-
bilen liderlerin elindedir.

Insanlar bir orgiitii yonetirken belirli amaglar
ve hedefler dogrultusunda hareket etmektedir. Bu
amaglart gerceklestirirken iletisim kanallarina bii-
yiik ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyaglarin bagarili
bir sekilde kargilanabilmesi icin ise kurum igin-
de olan iletisim kanallarina iyi bir sekilde hakim
olunmasi gerekmektedir. Kurumsal iletisim bir ta-
kim y6netimini biinyesinde barindirmaktadir. Bu
durumda kurumsal iletisim yonetimi anlayisina
belirli roller yiiklemesini kaginilmaz kilmistir. En
onemli rollerinden biri ise kurumun devamliligs-
ni, stirdiiriilebilirligini etkin kilmaya caligmakur.
Bu siirdiiriilebilirligi saglarken imaj, itibar ve mar-
kalagma kavramlarini etkin kilarak ayni zamanda
halkla iligkiler ydnetimini de aktif tutmaktadir. Ku-
rumsal iletisimin uygulama alani kurumun yapist
ve kiiltiiriine gore de ¢esitlilik gdstermektedir.

Orgiitleri inceledigimiz zaman, sorunlarin asil
nedeni dogru iletisim kurulmamas, yeterli liderlik

vasfini tagimayan liderlerin bulunmasi ve 6rgiitsel
davranig sorunlarinin agir bastigi gozlemlenmekte-
dir. Calisanin giidiilenmesi, devamliligini saglamak,
formel ve informel iliskilerde ki sinirlarin muhafaza
edilmemesi, yonetici veya liderlerin yeterli deneyim
veya vasiflarinin olmamasi kurum igerisinde bir is-
teksizlik, verimsizlik, psikoloji travma, sadakatsizlik
ve bunlar gibi bir¢ok sorunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu sorunlara ek olarak bir de érgiit igerisinde ki ¢a-
tismalari ele alirsak, bir liderin kesinlikle yeterli liya-
kat ve yetkinlige sahip olmasi, astlarinin isteklerine
cevap verebilmesi, 6nemli kararlar alirken hem cali-
sanlarin hem de orgiit ¢ikarlarini goz ardi etmeden
dogru kararlar1 alabilmesi ve bu siireci en iyi sekilde
yoneterek orgiitsel hedeflere ulasabilmesi, orgiit-
sel davranig alaninda ki yetkinlik seviyesiyle dogru
orantilidir. Bu baglamda bir liderin kesinlikle siirec,
kriz ve bireysel yonetimde yeterli olmasi gerektigini
soylemek miimkiindiir.

Giiniimiiz diinyasinda degisim eskiye nazaran
daha hizli ve dinamik bir sekilde ortaya ¢ikmak-
tadir. Ozellikle kiiresellesme ve sanal diinyanin
da 6nemli boyutlarda bu siirecte aktif rol almast
neticesinde isletmeler de bu degisim dinamikleri
icerisinde kendilerini her alanda degistirmeye ve
doniistiirmeye mecbur kalmigtir. Bu degisim ve do-
niisiim siirecinde sosyal, siyasi, kiiltiirel ve iktisadi
isbirliklerini vurgulayan yapilar olan orgiitler (Ba-
ransel, 1979) de sahip olduklari kaynaklari etkin
ve verimli kullanma adina cegsitli stratejiler gelistir-
mektedirler. Artk mevcut pazarinda siirdiiriilebilir
bir bitylimeyi yakalamak ve devam ettirmek isteyen
isletmeler, klasik yonetim anlayisindaki beden gii-
cliniin agir basugi ve verimliligi elde etmede insant
makine gibi goren bir bakis agisindan 6teye gitme-
ye mecbur kalmisur. Ciinkii gliniimiizde bilgi ve
entelektiiel sermaye daha 6nemli bir yer edinmeye
baslamugtir. Aruk birey is uyumu 6tesinde bireyin
bir biitiin olarak kurumuyla da uyumlu olmasi,
daha esnek calisma kosullari, personel giiclendir-
me, liderligin rol model olarak ahenk yaratan bir
sekilde ortak vizyona doniik sergilenmesi, etik ve
ahlaki bakis acilari ile ¢evreye duyarli yonetim an-
layis1 daha 6nemli hale gelmistir. Bu kapsamda is-
letmeler de ozellikle “teknoloji ne kadar ilerlese de
onun diigmesine basacak olan yine insan” olacag:
anlayigiyla, sahip oldugu insan kaynagini daha da
onemli bir fakedr olarak isletme yénetim modelle-
rine dahil etmeye baglamstir.
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Liderlik; yonetim ve organizasyon kavramu gelis-
tiginden beri ozellikle son yillarda da her tiirlii ala-
na konu olmus kavramlardan bir tanesidir. Liderlik
hitap ettigi kitleyi etkileyen, bu etki dogrultusunda
da bagar1 merdivenlerini tirmanmaya motivasyon
saglayan bir kisidir. Liderlerin 6zellikleri de sahip
oldugu is, yonetim ve organizasyon anlayisina gore
cesitlilik gostermektedir. Kendine giiveni tam, viz-
yon sahibi olan bu kisilere kurumsal iletisimi yone-
timi agamasinda birtakim gorevler diismekeedir. Li-
derlerin gii¢ kaynagini kullanarak attigi bu adimlar,
onlarin yapuklari ve yapacaklart iglerin giivenirligini
etkin kilmada aktif rol oynamaktadir. Liderlik tiirle-
ri birgok tiire ayrilmaktadir. Bunlar; grup boyutuna
gore, duygu durumuna gore, bakis agilarina gore,
katlimci, otokratik, liberal, hiimanist, destekleyici,
karizmatik, dogal, doniistimcti, stratejik olarak sinif-
landirmak miimkiindiir.

Kurumsal iletisim ve liderlik arasinda onemli
derece bir etkilesim ve birbirlerini tamamlama du-
rumu s6z konusudur. Ciinkii her kurum, bir lidere

ihtiya¢ duymaktadir. Kurumsal iletisim siirecinde,
kurumsal lider; iletisim becerisi en giiclii, asir1 gii-
ven veren, kuruma hakimiyeti yiiksek, motivasyon
saglayict ve yenilikgi 6zelliklere sahip oldugu icin
béyle bir liderin yoksunlugu, kurumun sarsilmasi-
na neden olacakur. Bu siiregte liderler, diger kurum
calisanlarna gore daha aktif bir role sahiptirler.
Ozellikle son yillarda artan degisimle, rekabet orta-
mu siirekli olarak dinamik kalmis ve liderlerin daha
cok caba harcamasini zorunlu kilmistir.

21. Yiizyilda diinya hizla gelismekee ve devinim
saglamaktadir. Degisen diinya ile aruk is, iletisim,
organizasyon, yonetim, kiiltiir, kurum, liderlik vb.
kavramlar da degisiklikler gostermektedir. Iletisim
hayatimizin birincil temel tagidir. Tim yapuklari-
miz ve yapacaklarimiz iletisim adi alundan beslen-
mektedir. “Kurumsal [letisim Yonetimi ve Liderlik”
konulu bu béliimiimiizde; kurum, kurumsal kiiltiir,
kurumsal iletisim, rolleri, uygulanmasi, yonetimi,
liderlik, liderlik tiirleri ve tiim bunlart kapsan ku-
rumsal iletisim ve liderlik konularini ele alinmustir.

KURUMSAL iLETiSiM YONETIMiNi KAVRAMA

Geleneksel yapidaki kurumlarin, iletisim seklinin giiniimiiz kosullarinda kendine yer edinebilmesi i¢in
nasil degisime zorlandigini ve bunu bilhassa ¢alisanlarin kurum ile baglantsini gelistirmek hatta yonetmek
adina yeni yollarin aranmasi olarak gorebiliriz. Calisanlarla ve ¢evre ile olan iletisimini bu kadar énemli
kilan, kurumlarin kilit noktast diyebilecegimiz kurumsal iletisim yonetiminin kuruma olan etkileridir. Bu
iletisimin kuvveti ne kadar iyi olursa o kurumun biiytimesi, giivenilirligi, is yapabilme becerisi ve amagcla-

rina ulagabilmesi o denli kolay olur.

28




Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Insanin oldugu her olusumda iletisimden bahsetmemek kaginilmazdir. Buradan yola giktigimizda
kurumlardaki iletisimin kendiliginden olusmasi beklenir. Fakat kendiliginden olusan iletisimin diizensiz
olacag gerekgesiyle, yonetilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Sayet bunun yapilmadig: bir durumda kontrolsiiz-
litkten dogan pek ¢ok problem olusacaktr. Kurumlar bu iletisim yonetimi sayesinde belirlenen kurallara
uygun, ortak amaglar1 gergeklestirme yolunda en giincel ve kendi yapisina en uygun olani segip yasam
dongiisiinti bulundugu kosullara adapte edebilme yetenegine kavusurlar.

Kavramlar ve Tanimlar

Kurumsal iletisim yonetimini anlamak {izere belli basli kavramlara ve tanimlamalara sirasiyla asagida
yer verilmistir. Bunlar kurum, kurumsal iletisim, iletisim ve yonetim kavramlari seklindeki basliklar altin-
da toplanmuistir.

iletigsim Kavrami

[letisim kisiler arasindaki duygu, diisiince ve bilgi alisverisi
yapmak ve anlagilmay1r amaglayan bir siiregtir (Giirgen, 1997:
9). Iletisim ayrica, tiizel kisinin veya kurumlarin kendini ifade
etmesinin yolu olarak da agiklanabilir. Iletisime bu agidan bakti-
gimizda vurgulanmak istenen kurumun distincesini, hedeflerine
yonelik isteklerini ve hizmet ettigi alanla iliskili bilgisini diger
paydaslarla paylagimini gerceklestirme sekli olarak soylenebilir.

J [letisim kisiler arasindaki duygu,
diistince ve bilgi aligverisi yapmak ve
anlagilmay1 amaclayan bir siirectir.

[letisim siirecini olusturan 6geler kaynak, mesaj (ileti), alici ve doniit (geri besleme) olarak isimlendirilir.
Bunun yanu sira iletisimi sekteye ugratan faktorler de giiriiltii olarak isimlendirilir (Peltekoglu, 2001). Bu sii-
reci kurumsal agidan isleyisini daha iyi anlamak igin ISKUR (Sekil 2.1) 6rnegi iizerinde asagida belirtilmistir.

Giiriiltii (Her turlU iletisim engeli)

Kanal (S6zli/ Yazili) Mesaj( Adayin
0Ozgecmisi)

Geri Besleme

Sekil 2.1 letisim Siireci

[letisim kavrami insanin oldugu her ortamda kendiliginden veya irade ile gerceklesen bir olgudur. Bu
kurumlarin siirekli ve ister istemez iletisim halinde olmasina sebep olur.

Kurum Kavrami

Kurum genel olarak iki ya da daha fazla bireyin bir araya gelerek ortak degerleri kurallar dogrultusunda
koruyan, benzer yargilara sahip ve ayn1 amaglara hizmet eden insanlar biitiinii (Fidan ve Simgek, 2005) sek-
linde ifade edilmektedir. Kavramsal olarak kurum, hem genis hem de dar perspektiften bakilmasi gereken bir
kavramdir. Bu kavram genis manada belirli kurallar gergevesinde olusan sosyal kiimelerdir. Ornegin saglik
kurumu, egitim kurumu, sosyal hizmetler kurumu gibi. Dar olarak ise bakildiginda olusan genis anlaminin
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alt kiimesi olarak diisiiniilebilir ve 6rnek olarak da
saglik ocaklari, YOK, verilebilir. Kurumlar tekrart
olan sorun ve ihtiyaclarin giderilmesi icin bir araya
gelmis insanlarin olusturdugu yapilardir.

Kurumlar insanlarin birey bazinda yapama-
digin1 birlikte bagarmalarina imkan sunar. Refah
seviyesinin yiikselmesi ve daha modern bir yasgam
icin ortak ¢ikarlar dogrultusunda hareket etmemizi
miimkiin kilar. Dinamik bir yapiya sahiptir, yani
hizmet ettigi amaglar dogrultusunda giiniimiiz ko-
sullarina uyum saglamak icin form degistirebilir.

Kurumsal iletisim Kavrami

Kurumsal iletisim kavraminin 20.yy sonlarina
dogru akademik acidan iizerinde durulmas: ge-
rektigi anlagilmistir. Bu kavram kurum iginde ve
disinda gerceklesen iletisim olarak temellendirile-
bilir (Giiriiz vd. 1998). I¢ iletisim, kurumla iliskili
calisanlarin arasinda yapilan, her resmi ve resmi
olmayan temasur. Digsal olarak ise yine kurumun
tiizel kisiligi ile alakal1 olup ¢ikarlart dogrultusunda
gerceklestirilen bilgi ve fikir aligverisidir diyebiliriz.
Bu bazen tiizel kisi veya onu temsil eden gergek ki-
siler ile konuyla ilgili bagka bir birey arasinda ya da
baska bir tiizel kisi arasinda gergeklesebilir. Kurum-
sal iletisim toplumu ilgilendiren, toplumsal olaylar
ve cevresel etkenlerle iliski icinde olmasi sebebiyle
dogrudan veya dolayl: olarak etkilenir.

Kurumsal iletigimi, terminaller arasi baglantiya
benzetebiliriz. Bu baglantlarda 6zellikle i¢ iletisimde
yasanan aksakliklar kurumun zayif bir yapiya sahip
oldugunu gosterir ve uzun vade de diizeltilmeyen bu
sorun kurumun yasam kalitesinde diigme hatta he-
deflerini gerceklestirememesine yol agabilir.

et
dikkat

Kurumsal iletisim toplumu ilgilendiren, toplumsal

olaylar ve gevresel etkenlerle iligki icinde olmast sebe-
biyle dogrudan veya dolayl: olarak etkilenir.

Kurumsal iletisim kapsam olarak Clementin
goriisiine gore su alanlara yonelir (akt. Bat ve Akin-
c1, 2013);

* Toplumsal iliskiler
*  Medya seketorii

e Kriz iletisimi
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* Kurumsal yurttaslik

* Saygnlik (itibar) yonetimi

e Yaturimailarla iliskiler

e  Calisan iligkileri

*  Devlet iligkileri

* DPiyasa, yonetim ve kurumsal iletisim

e Kurumsal markalagma ve imaj yapist
*  Reklam

Buradan yola ¢ikarak bir kurumun iletisimini
etkileyen durumlar, yoneldigi bu alanlardan mey-
dana geldigi sdylenebilir. Bu sebeple belirli aralik-
larla bu iliskiler kontrol edilip alinmasi gereken
onlemler alinmali ve diizeltilmelidir.

Yonetim Kavrami

Kavramsal olarak belirlenen amagclar1 gercek-
lestirmek i¢in kaynaklarin plani, 6rgiitlenmesi,
ylrtitiilmesi ve kontrol mekanizmalarinin koordi-
nasyonunu saglama ($imsek ve Fidan, 2005) sek-
linde ela alinan yonetim kavrami; kurumsal agidan
belirlenen kurallar cercevesinde istenilen diizeni,
isleyisi, kontrol ederek sistemin saglikli ¢aligmasini
saglama seklinde distiniilebilir. Kurumlarin temel
tast olan iletisimin giiclii olmasi iyi bir yonetimle
miimkiindiir. Bu diizen y6neticiler ve o pozisyonda
olan idareciler bazen de sefler tarafindan ayr1 ayr
ya da hepsi koordineli bir sekilde gergeklestirilebi-
lir. Ayrica iyi bir yonetim, yénetenin ve yonetilenin
bir uyum icerisinde ¢alisarak kurum hedeflerini
gerceklestirme becerisiyle miimkiin olur.

Yonetim, belirlenen amaglari gergeklestirmek
icin kaynaklarin planlanmasi, organizasyonu,
yonlendirilmesi ve kontrol edilmesi siiregleridir.

Kurumlarda iletisim Kanallar

[letisim bir kurumun 6nem vermesi gereken
yegane konulardan biri olarak nasil bir sistematige
sahip olmast gerektigini belirlemek, kurumun ge-
kil ve yapisina bagli olarak degiskenlik gostermek-
tedir. Her kurumun gerekli isleyisi saglamak icin
kendiliginden veya bir disipline sahip olan iletisim
yontemlerine ihtiyact vardir. Bu yontemler gercek
kisiler veya tiizel kisiler olarak, baglantu kuracag:
resmi iligkilerden kaynaklanan ya da gayri resmi
iliskilerin sonucu olarak sekillendirilmistir.
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Genel olarak bunlart isimlendirmede formal
(bigimsel) ve informal (bigimsel olmayan) iletisim
kanallari bagliklari altinda pek ¢ok arastirmada yer
verilmistir (Giirgen, 1997). Biz bu konuyu resmi
ve resmi olmayan iletisim bagliklar1 altinda ince-
leyecegiz. Resmi iletisim kisaca kurumun gikarlart
gozetilerek kurulan iletisim yontemlerini ele alir.
Resmi olmayan iletisim ise ¢alisanlarin kendi ih-
tiyaclart dogrultusunda gergeklestirdigi iletisim
yontemleridir.

Resmi (Formal) iletisim

Kurum igerisinde hiyerarsik bir diizenin parcasi
olan insanlarin, birbirleri arasinda kurumu ilgilen-
diren konularda gerceklestirilen ast-tist ile ya da
ilgili denk makamda ki kisilerle kurulan veya yan
kuruluglarla gerceklesen kuralli bir iletisim diize-
nidir. Burada amag¢ kurumun ihtiyaglarina cevap
verebilmektir. Bagarili bir iletisim icin ise iletisimin
acik, anlagilir ve siirdiiriilebilir olup kurumun ¢i-
karlarina hizmet etmesi gerekmektedir. Tabi bunu
saglamak irtibat kuran kisilerin resmiyeti ve ileti-
sim kurmadaki kabiliyetlerinin yeterliligini de ge-
rektirmektedir. Bu iletisim kurum disi insanlarla
s0zlii sunumlar, raporlar, toplantilar, basin biilten-
leri, séylevler gibi iletisim araclar1 ile de gerceklesir
(Solmaz, 2004). Kurum i¢indeki bireylerle saglikli
bir iletisimin saglanmasi icin ise kisisel duygusal-
liklar1 katmayarak ve isleyisi bozacak gecikmelere
mahal vermeyerek miimkiin olur.

Genel olarak resmi iletisim dikey, yatay, capraz
ve disa doniik iletisim seklinde gerceklesir. Bunlari
daha detayli olarak ayr1 ayr1 inceleyecegiz (Diisiik-
can, 2003).

Dikey Iletigim: Bir kurumsal iletisim kurarken
su temel konular amaglanir; kalite kontrol uygula-
malari, muhasebe islemleri, is tanimlari, standart-
lar ile bilumum yazili iletisim sekilleri ve kurum
icindeki béliimler arast kargilikli irtibatt saglamak,
giiclendirmek (Tutar vd., 2003). Kurum icerisinde
en st seviyedeki yoneticiden en alt seviyedeki cali-
sanin arasinda gerceklesen asttan iiste ya da iistten
asta dogru iletim seklindeki yap: dikey iletisimi ifa-
de etmekeedir.

Ustten asta iletisim (Yukaridan agag: iletisim),
en tepedeki yonetimden en alt diizeydeki ¢alisa-
na dogru bilgi ve mesajin iletilmesi seklindedir.
Ustten alta iletisimde calisanin sorumluluklari,
isle iliskili yikamlulukleri ve yapmasi gereken

bilumum igler ile ilgili davraniglarinin olumlu ve
olumsuz yansimalarinin bildirilmesi tizerinedir.
Diger iletisim yonlerine nazaran burada yénetim
ve degerlendirme bagarisi daha yiiksektir. Yoneti-
ciler ya da tist, ¢aliganlari kurum igi isleyisle ilgili
performans analizleri ile degerlendirme yapar ve
bunun tzerinden ihtiya¢ duyulan diizenlemeler
gerceklestirir. Cesitli planlamalarla da ¢alisanlarin
mutlak ihtiyaci olan bilgileri temin etmek i¢in ile-
tisim kanallar1 giiglendirilir.

Asttan iste iletisim (Asagidan yukartya ileti-
sim), hiyerarsinin tersten isleyisi seklindedir. Bura-
da iletisim en alt ¢alisandan en tstteki yonetime
dogru bir akisla gereklesir. Temel olarak ¢aligan-
larin istekleri, onerileri ve isleyisle ilgili tstleri-
ni bilgilendirme tizerine bir sistemdir. Kurumun
kendini degerlendirmesinde ¢alisanlarinin fikirleri
ve gozlemlerinden yararlanmasini saglar. Ayni za-
manda ¢alisanlarin yaptgi yonetimsel degerlendir-
melerin sonucu olarak ngoriilen durumlarda olast
aksakligin tespiti sayesinde nlem almayi saglar. Bu
iletisimin akigindaki dezavantajlar ise iist yoneti-
me ulagmada giicliikler, calisanin iletmek istedigi
mesajin degisime ugramasi, yoneticinin galisanlar
ciddiye almamasi, calisanlarin statii olarak kaygt
yasamast, isletmenin gelenekselci olmasi vb. konu-
lart temel alir (Misirls, 2003).

Dikey iletisimde biraz 6nce bahsettigimiz gibi
cift yonli bir iletisime sahiptir. Bu iletisim pek ¢ok
kurumun tercih ettigi bir iletisim seklidir. Genel-
likle digerlerine nazaran daha basarili olmasi oto-
rite temelli yani emir komuta zinciri {izerinden
ilerlemesi ve esnek bir iletisim yapisinin olmama-
sindan kaynaklanir. Bu iletisim yénteminin baga-
rist ¢alisanlar agisindan disiintildtigiinde sorgulan-
mast gereken bir yéntemdir.

Yatay iletisim: Kurum igindeki farkli uzman-
liklara sahip ayni kademeden insanlarin arasindaki
cesitli bilgi ve mesaj paylasimidir. Burada kulla-
nilan iletisim digerlerine kiyasla daha samimi bir
tavirdadir (Coskun ve Vural, 2007). Modern ku-
rumsallik anlayisi icerisinde ¢ogalan ve farklilasan
islerin béliimlere ayrilmasi sonucu es diizeydeki ¢a-
lisanlarin birbirleri ile koordinasyonunu saglama-
y1 ve problem teskil eden durumlari ¢dziimlemeyi
amaglar. Dikey iletisime kiyasla bilgi akisindaki
filtreleme nispeten azdir ve iist diizey bir yoneticiye
gore hareket etmek yerine aralarinda saglanan uz-
lagmaya gore hareket etme s6z konusudur.
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Capraz lletigsim: Hiyerarsik bir yapist olmayan calisanin dogrudan en iist yonetime kadar bilgi ve veri
paylasiminin miimkiin oldugu ve tam tersi ydnde akist da iceren bir iletigsim seklidir. Bu insanlarin birbir-
leriyle olan kurumsal igbirligini olumlu yénde gelistiren bir sistemdir. Farkli boliimlerin ¢alisanlari ile ayn:
boliimde olmayan yoneticiler ile iligkilerin kurulmasini saglayan en esnek iletisim geklidir. Avantajt bilgiye
cabuk ve dogrudan erisim saglanmasi ¢cabucak sorunun kaynagina ulasma gibi pek ¢ok konfor saglamakta-
dir. Ancak ¢ok fazla tercih edilmesi yetki karmagasina, bilgi kirliligine ve bundan dogan islerin istenmeyen
sekilde aksamasina ve hatta otorite kaybina neden olabilir (Disiikcan, 2003). Bu nedenle kurumlar bu
iletisimi her zaman tercih etmez.

Disa Déniik Iletisim: Gelisime 6nem veren ve biiyiimeyi amaglayan pek ¢ok kurum farkls yonler
arar. Burada amag¢ kurumun yeni diizene ayak uydurabilmesi ve dis ¢evreden kabul gérmektir. Bunu ise
disa doniik bir iletisim ile saglamak miimkiindiir. Kamuoyu, rakipler, miisteriler, devlet vs. ile iliskiler
kurmak ve kendisi hakkinda miimkiin olan en agik sekilde siirekli bilgi aligverisi yapma yéntemi de

denilebilir (Elif, 1996).

Resmi Olmayan (informal) iletisim

Kurumlarda dogal olarak kendiliginden olusan bir iletisim seklidir. Calisanlarin kendi aralarinda kurdugu
aslinda yoneticilerin pekte hoslanmadig; bir iletisim sekli olup bilgi, temeli olan ya da olmayan dogrultudaki
paylasimlardir. Sadece ayni diizey calisanlar veya alt diizey ¢alisanlarin olusturdugu bir iletisim ag1 degildir.
Her diizeyden calisanin ve resmi iletisim kanallarinin her gekildeki iletisim sistemini kullanan bir yapist var-
dir. Higbir kurali olmadi;s i¢in bilgi kisilerin kendi algiladig: gibi paylasilir ve kisiye istenildigi gibi yansitilir.
Bunun sonucu sirkette motivasyon kaybs, giivensiz bir ortam olusmasi gibi olumsuzluklar dogurabilir. Hatta
kuruma olan bagliligin azalmasina da yol acabilir. Burada kisiler arasi bilgi akigi cok hizlidir.

Dedikodular, soylentiler olumsuz yonde isi etkiler. Bunun 6niine ge¢mek icin kurumlar, ¢alisanlari ile
diizenli olarak bilgi paylasiminda bulunmalr ayni zamanda sikayet ve istekleri hakkinda onlari diizenli ara-
liklarla taleplerini beyan etmeleri saglanmali, bu sayede ¢alisanlarin kontrol altinda tutulmasi saglanabilir.
Bu dogal olusumu ortadan kaldirmak miimkiin degildir. Bu sebeple kurumlar olusumlari kendi lehinde
kullanmalidir (Atak, 2005).

Yasamla iliskilendir

Bir vaka calismasi olarak “Volkswagen
Krizi”

Dedikodular “Insanlart  kendiniz ~hakkin-
da konusmaktan alikoyamazsiniz”  denir.tibar

ve kurumunuz hakkinda olumlu yada olumsuz
daima paylagimlarda bulunuyor. Halkla iliskiler
ve medya planlama da bu iletisimi yonetmek i¢in
var.Ancak kurumsal iletisiminizi hangi temeller

Yonetimi'nin ¢ikis noktasinin da bu anlayis oldu-
gunu soyleyebiliriz. Profesyonel anlamda ciimledeki
insan yerine “miisteri”, ya da daha modern tabiriyle
“aligverisci”, “rakipler” ve tiim diger “paydaslart” koy-
dugumuzda birilerinin sizin kurumunuz ve marka-

niz (ki bu sizin sahsi markaniz da olabilir) hakkinda

durmadan iletisimde bulundugunu diisiinebilirsiniz.

Hatta bu iletisimin sizin kulaginiza kadar
gelmesine bile gerek yok. Birileri,bir yerlerde sizin
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tizerinde kurdugunuz ¢ok 6nemli.

Ayrinuli analizlerle izerinde durmaniz gere-
ken alanlart ve stratejileri belirleyebilir ve marka-
nizin pazardaki algisint olusturabilirsiniz.

“Marka olarak en giicli vaadim nedir? Ne-
den tercih ediliyorum? Rakiplerim hakkinda ne
soyliiyorum?Rakiplerim benim hakkimda ne konu-
suyorlar?”
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Bu ve benzer sorularla ugragsmanin sadece
pazarlama departmaninin isi degil, yukaridan
asagtya tim kurum calisanlarinin ilgilenmesi ve
katkisi olmasi (alinmasi) gereken caligmalar ol-
dugunun bilinmesi gerekir.Bu da ¢ok giiclii bir
kurum igi iletisim ve 6grenen organizasyon yak-
lagimi gerektiriyor. Ancak gene de “yol kazalari”
olabilir. Eger bu kazada sizin hataniz yoksa ne ala.
Ancak kaza “tamamen sizin hatanizdan” kaynak-
laniyorsa ne yapacaksiniz? Bugiine kadar tizerine
titrediginiz “itibarinizi” béyle bir kriz ortaminda
nasil koruyacaksiniz? Soruyu kisa yoldan soralim
“krizi nasil yoneteceksiniz?”

Eylil ayinda ABD’de ortaya ¢ikan ve hizla
tim diinyaya yayilan Volkswagen krizi miithis
dersler iceriyor bu anlamda. Her sey birdenbire
ortaya ¢tktigina gore VW’ nin hazirliksiz yakalan-
digini soyleyebiliriz. {lgili birimlerin kriz sinyalle-
rini zamaninda yeterli diizeyde almadigini ve bir
erken uyari sistemi olusturamadigini,dolayisiyla
onceden bir “kriz senaryosu” gelistiremedigini
goriiyoruz. Belki de bunun bir krize doniisecegi-
ni hi¢ kimse diigtinmedi!

Bundan sonrasi dikkatli aulmasi gereken
adimlardan olusuyor VW igin:

Krizi en radikal ve acil kararlar alabilecek yet-
ki ile donatilmas bir ekibin yonetmesi gerekir;

Unutulmamast gereken konu kriz y6net-
menin bir ekip isi oldugudur. Buna acil ve
oncelikli hiyerarsik, mali disiplin ve organi-
zasyonel diizenlemeler konusunda atilacak
adimlar dahildir. Neler yapildigini hep bera-
ber gorecegiz.
*  Kriz yonetimi “Liderlik” gerektirir;

Ekip liderligi daha 6nce hi¢ olmadig: ka-
dar goz oniinde olacak. Krizi liderler yone-
tir ve liderlik krizlerde belli olur. Basta yeni
CEO olmak tizere st diizeyde alinan her
karar,uygulanan her strateji krizden ¢ikigin
zamanini gosterecek.

e Kriz yonetiminde en hassas konu ILETISIMDIR;

Firmanin resmi internet sayfasinda basin
agiklamalart haricinde “sik¢a sorulan sorular”
ve “bizimle baglant: kurun” linki tahsis edil-
mis. Hatta aracinizin etkilenip etkilenmedi-
gini ara¢ tanimlama numarasi (VIN) girerek
anlayabileceginiz bir sekme de eklenmis.
Bunlar dogru aulan adimlar ama firmanin
yayginligini ve biytkligini disiindtgi-
miizde bu sayfada verilen hizmetlerin yaygin
kullanilan dillerin haricinde de hazirlanmast
gerekirdi.

»  Finansal Kaygilarla Kriz Yonetilmez;

Basta ABD olmak iizere bircok iilkede kisisel
tazminat davalari,vergi cezalari ve iiriin ¢a-
girmalar ile kargi karstya kalacak firma en az
zararla nasil bu durumun tistesinden gelebi-
lir? Hig bir para, yitirilen itibar1 geri koya-
maz ama krizi en az hasarla atlatacak bir mali
planin da zaman gegirmeden hazirlanmis ol-
mast gerekiyor.

Volkswagen'’i iflas korkusu sardi - Fortune
Tiirkiye

ABD’de ve hukuk sistemi buna izin veren
diger iilkelerde mahkeme ile anlagsmak ve ver-
digi hasar1 kabul edip géniillii olarak tazminat
odemek zarari sinirlandirabilir. Bununla beraber
ortaya ¢ikan zarar bir ¢evre zarari oldugu icin
Volkswagen'in bozulan imajini tekrar diizeltebil-
mesi icin cevre kuruluslari ve hiikiimetler nezdin-
de yeniden gevreye yonelik projeler gelistirmesi
ve ortak akil yiiriitmesi herkesin menfaatine ola-
cakur. Goriilecegi tizere Volkswagen skandalin-
dan “itibar” ve “kriz yonetimi” hakkinda ¢ikari-
lacak cok ders bulunmaktadir.

Kaynak: https://tr.linkedin.com/pulse/bir-vaka-
%C3%A7al%C4%B1%C5%9Fmas%C4%B1-
olarak-volkswagen-krizi-kutlu-yildizhan
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Ogrenme Ciktisi

1 Kurumsal iletisim yonetimi ile ilgili kavramlari agiklayabilme

Arastir1

Diinya geneline yayilan ve
DSO’niin Pandemi ilan etti-
gi COVID-19 viriisii kapsa-
minda Saglik Bakanlig’nin

bu konu iizerine kurumsal

e =
v v

Edindiginiz
kadaglarinizla paylagin bu
konu hakkindaki goriisleri-

Akyiirek, R. (2005). Kurum- bilgileri  ar-

sal Iletisim  Yonetimi (Vol.
859). Anadolu Universitesi.

iletisimi nasil  kullandigint
ve neden 6nemli oldugunu
aragtiriniz.

ni 6greniniz.

KURUM iCi ILETISIMIN AMAC VE
ISLEVLERI

Daha 6nce de iletisim kavraminin incelenmesine
yer verildigi gibi iletisim, verimliligin, kalitenin, is
birliginin ve iyi bir yonetimin vazgecilmez bir parca-
sidir. Bu baglamda kurumlarda da iletisim elbette ki
vazgecilmez konulardan bir tanesi olarak karsimiza
cikiyor. Ciinkii her sey siireclerden olusur. Bu siireg-
lerin olumlu sonu¢lanmast icin insanin oldugu her
yerde iletisime yer verilmesi gerekmektedir.

Kurum igi iletigimin Amaci

Orgiitlerde planlama, yonlendirme, denetle-
me ve nitelikli eleman/y6netici yetistirilmesi gibi
stireclerde ve bu diizenin devamliliginda kurumsal
iletisimin rolti biyttir. Bu agidan dustinildigi
zaman iletisimin kurum i¢in daha biiyiik bir 6nem
arz ettigi gozlemlenmektedir. Erekleri ve ¢ikarlart
bir olan insanlarin ¢ikugi yolda birleserek ayni yol-
da ilerlemeleri seklinde ifade edilen i birligi kavra-

mi1 da tamamen iletisimden olugsmaktadir (Herand
ve Calisir, 2014).

Bagariya ulasmak isteyen bir orgiit; kesinlikle
etkin bir iletisim diizeni ile miimkiin olmaktadir.
Bagka bir deyisle s6z konusu 6rgiit, bir iletisim agi-
dir diyebiliriz. Orgiitsel giktilarini arttirmak isteyen
bir yonetici, iletisim agin1 kurmali ve iyi bir sekilde
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islemesini saglamalidir. Ciinkii iletisim, biitiin yo-
netsel etkilerin akigini saglayan bir aragtir ve sinir
sistemi gibi orgiitiin her diizeyine ulasmaktadur.

Bahsedilen iletisim kurumun i¢inde oldugu
kadar diginda da etki gostermektedir. Mal ve hiz-
met {ireten bir 6rgiit igin belirlenen amaglara gore
yapilmast gereken gerek kurum icinde ve gerekse
yonetim seviyesinde etkin bir iletisim kanalinin
kurulmasi gerekmektedir. Yoneticiler, kurum hiz-
metlerinin aktif bir sekilde yerine getirilmesi igin
yonetsel ve kurum ici iletisim diizenini kurmali-
dirlar. Bu ¢abalar ayni zamanda daha iyi bir imaj
yaratmak icin etkili olacakutr.

Kurum ici iletisimin eksikligini yasayan or-
giitlerde, orgiitiin hedefleri, gorevleri veya uygu-
lamakta oldugu planlari ve orgiit igerisindeki bazi
sorunlar hakkinda ki bilgiler bilinememekle birlik-
te, yonetimde ciddi sorunlar meydana ¢ikarmakta
ve kurumun igleyisi bozularak orgiitiin hedeflerine
ulagmast giliglesmektedir.

Calisanlar, yoneticilerin kendilerinden ne yap-
malarini istediklerini, diger alt veya st gruplarin
neler yaptiklarini, kurum disinda kurum ile ilgili
gelisen olaylari ve yoneticilerin ne yaptiklari hak-
kinda bilgi sahibi olmak isterler. Is birligi yapan
calisanlar, diger calisanlarin ne yapugini, onlar ile
esit mi yoksa daha az/¢ok is yaptiklarini da bilmek
isterler.
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)
dikkat

Orgiitlerde planlama, yonlendirme, denetle-
me ve nitelikli eleman/yonetici yetistirilmesi
gibi siireclerde ve bu diizenin devamliliginda

kurumsal iletisim biiyiik rol oynar.

[letisimin belirli kurallar ve uygulama siirecleri
cergevesinde kurum icindeki amacini su gekilde si-
ralamak miimkiindiir;

* Kurumdaki ¢aliganlar uyumlu ve esgiidiim-
lii calisabilirler.

*  Yasanan sorunlarin ¢dziimiinde, planlarin
uygulanmasinda ve yaratict giiciin olusmasi
iletisimle gerceklestirilmektedir.

o lletisim, orgiit ile orgiit disinda ki diinya ile
bilgi aligverisi yapilmasini saglamaktadir.

* Eniyi yonetim araci olan iletisim, karar ver-
me, planlama ve denetimi saglamaktadir.

o lletisim, hiyerarsik yapiy1 belirlemesini sag-
lar ve kurum i¢in gerekli bilgilerin depolan-
masinda bilgi arsivi olusturur.

o lletisim, orgiit icerisinde olusturulan tiim
gruplarin sistematik bir sekilde caligmala-
rint ve hedefe giden basamaklarin belirlen-
mesini saglar.

o lletisim, kurum iginde birbirine giivenin
ve bilgi akisini saglarken, digsal olarak da
miisteri isteklerine ilginin ve hizmet gelis-
tirilmesinin kaynagidir.

Welch (2007) ise, dort ana baslik olusturarak

kurum ici iletisim amaglarini su sekilde siralamugtir:

*  DPozitif aidiyeti arttirmak,

* Calisanlarin bagliligini saglayarak ic iliskile-
re katki saglamak,

* Kurumun amaglarina karsilik bulabilmek
icin calisanlarin cevresel farkindaligini ge-
listirmek,

*  Cevresel degisimin calisanlardan ne istedik-
lerine tepki vermelerine ve durumu anla-
malarina katk: saglamak.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda hareketle,
kurum igci iletisim amacini kisaca su sekilde ifade
edebiliriz.

* Calisanlarin ozgiir bir sekilde kendilerini
ifade etmelerine olanak saglamak, kurumun
amacini ve bu amaca ulagana kadar ¢ikmasi
gereken basamaklarin ¢alisanlar tarafindan
benimsenmesini saglamak,

* Gonillilik esasiyla iliski kurabilmek ve
kargilikli bir giiven ortami inga edebilmek,

* Bilgi paylasimini engelleyebilecek durumla-
r1 engellemek,

* Calisanlarin aidiyet duygularini olusturmaya
katki saglamak ve yarauci fikirleri meydana
getirebilmek icin uygun ortam saglamakur.

Kurum Igi lletisimin Iglevleri

Daha 6nce belirtilenden yola ¢ikarak, kurum ici
iletisimin bir kurum i¢in hayatta kalma ve siirekli-
ligini en 6nemli faktor oldugunu séyleyebiliriz. Bi-
reylerin birbirleriyle anlagmalarini saglayan iletisim,
ayni zamanda kurum i¢in hayati bir konu oldugu
ve bu bireylerin bilgi ihtiyaclarini gidermelerinin de
ancak iletisim ile miimkiin oldugunu gérmekteyiz.
Bundan dolay1 bu ¢alismada kurum igi iletisim is-
levlerine yer verilerek, iletisimin kurum icin ne arz
ettigi daha ayrinuli bir sekilde gosterilmistir.

Kurum i¢i iletisimin islevlerini genel olarak
dort farklt baglik altinda toplayan Akinct ve Bat,
basliklart bilgi edinme, hedef kitleyi etkileyip ikna
etme, emir verme ve dgretici, iletisimin birlestirme
ve esglidiim saglama geklinde belirtmistir.

Bilgi edinme islevi: Bilgi, bireylerin fikir alig-
verisinde, sosyallesmelerinde ve toplumda uyum
icinde yasayabilmelerini saglayan bir unsurdur.
Bahsedilen bu unsurlar tipk: bireyler gibi o bireyler-
den olusan kurumlarda da gegerlidir. Kurumlarin
hayatta kalmalari ve varliklarint devam ettirebilme-
leri i¢in bilgi toplamalar1 gerekmektedir. Bilgilere
ulagabilmek icin gevreyle iletisime ge¢mek zorunda
olan kurumlar, elde ettikleri bilgileri kurum siizge-
cinden gegirerek, kuruma fayda saglayacak bilgileri
kurum igi ile paylasirlar ve hedeflerine ulagmak i¢in
bu bilgileri kullanirlar. Kurumlar, ihtiyaci olan bil-
gilere ulasamazsa hedeflerine de ulagamazlar.

Ikna ve etkileme islevi: Tkna etme, karsidaki
insanin istenilen gekilde diistinmesini saglama siire-
cidir. Etkileme ise, ikna etme siirecinden daha uzun
siirecek sekilde, insanin tutum ve davransslarini iste-
nilen sekilde yeniden tasarlanmasini saglama siire-
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cidir. Tkna etme siirecinde agik bir sekilde istenilen
dile getirilmektedir. Ancak etkileme siireci, daha giz-
li bir sekilde, adim adim bireyin tutumlart ve daha
sonra davranislarini etkileyen bir stratejiye sahiptir.
[letisimin 6rgjit igerisindeki genel amact, calisan-
lart etkilemektdir. Bireylerin tutum ve davranislarint
degistirmeyi amaclayan kurumlar, orgiitsel hedefle-
re yoneltmeyi ve verimi arttirmay1 amaglamaktadir.
Tabi ki bu durumun gergeklesmesi, ¢alisanlarin 6r-
giitsel 6zdeslesmesine ve orgiitsel hedefleri benimse-
melerinin oranina baghidir (Giirgen, 1997).
Emredici ve ogretici iletisim kurma islevi: Yo-
neticiler, astlarina sadece bilgi vermek amaciyla ileti-
sim kurmazlar ayni zamanda neyi nasil yapacaklarini
ve ne yapmalar gerektiklerini de séylemek icin ileti-
sim kurmalidirlar. Bundan dolay, ise yeni baglayan
calisanlarin belirli kurallar1 8gretilmeli ve is stiregle-
rinde neler yapilmas: gerektigi hususunda bilgi edin-
meleri gerekmektedir (Vural ve Coskun, 2007).
Iletisimin birlegtirme ve esgiidiim iglevi: Or-
giit ierisinde bireylerin, belirli bir amag i¢in yollari-
n1 kesistirmeyi saglayan iletisim, bireylerin psikolo-
jik dengesini saglamada da 6nemli bir isleve sahiptir.
Yoneticiler, bulunduklari 6rgiitiin hedeflerine
ulagabilmek i¢in yonetici-yonetilen etkilesimini
olumlu bir yonde saglamak istiyorsa, iyi bir iletigim
saglamali ve esgiidiimleme iglevini kullanmalar: ge-
rekmektedir (Ozdemir ve Yalgin, 2007).

Kurum igi iletisim iglevlerini kullanmak yone-
ticiye hem kisisel hem de kurumsal anlamda katk:
saglamaktadir. Bu katkilar karar verme siireci ve
faaliyetlerin yiiriitiilmesini kolaylastrdigt gibi kar-
silikli giiven ve calisanlarin 6rgiite aidiyet hislerinin
artmast gibi pozitif sonuglari da dogurmakradr.

Kurumsal iletigsim Yénetiminin Rolii
ve Uygulanma Alanlari

Kurumlar, dogru bir iletisim kurmadiklari sire-
ce, stirdiiriilebilirliginde sorun yasarlar. Bu nedenle
kurumsal iletisim ydnetimi organizasyon ve orgiit
icin biiyiik 6nem teskil etmektedir. Kurumsal ile-
tisim yonetimi; kurum icinde rolii olan tim ekip
tiyelerinin kargilikli olarak baglantu kurdugu, bu
baglant sirasinda kurum igi ve kurum digt hedefle-
rin, amaglarin gergeklestirilebilmesi i¢in aktif olarak
planlama ve strateji gelistirdigi bir yonetim tipidir.
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Kurumsal iletisim Yénetiminin Rolii

Hayatimizdaki her seyin bir rolii oldugu gibi
kurumsal iletisimin de énemli rolleri bulunmakta-
dir. Bu roller de kurumun yapisi, biiyiikligi, 6rgiit
anlayisina gore farklilik gostermektedir. Kurumsal
iletisim yonetiminin roli;

*  Kurumsal iletisimi daimi kilmaya calisir.

* Yapilacak ise gore strateji belirler.

* Diyasaya ve pazara karsi imaj olusturur.

o lletisim kanallarinin dogru bir sekilde uy-
gulanmasina yardimet olur.

*  Makro ve mikro ¢evre analizlerini belirleye-
rek, gevreye gore hareket eder.

Kurumsal iletisimin roliinde markalagma bii-
yiik bir yere sahiptir. Kurumda yer alan biitiin
calisanlar markalagma tizerinde yogunlasmaktadir.
Markalagsma; kurumlarin kendilerini tanitma asa-
masinda strateji gelistirerek, diger kurumlara karg:
tistinlik saglayip, rekabet ortami saglayacak bir
calismadir (Inang, 2018). Kurumsal iletisim rolii,
markalagmada devreye girerek is ortaminda dina-
mik olmasini saglar. Kurum i¢inde kimin, nerede,
ne zaman, ne yapacagint belirleyerek saglikli bir ile-
tisim yonetimi olusturmaya galstr.

Karar verme agsamalarinda bu yonetim tipi yon-
lendirici ve diizenleyici biiyiik bir etkiye sahiptir.
Ciinkii kurum iginde iletisimin gliglii olmasi de-
mek, ekip iiyelerinin iyi bir sekilde anlagip, karar
vermeyi basarili bir sekilde yapilmasi anlamina
gelmektedir. Bu agidan da bakildigs zaman, karar
verme asamalarinin kurumsal iletisim ydnetimi
aracihigt ile kurallara ve adimlara gére yapilmasi
basarili bir kurum anlayisinin ortaya ¢ikmasina ne-
den olacakur.

Kurumsal iletisim, yapilacak ise bakarken, de-
taylarla birlikte biitiine de odaklanmaya caligmak-
tadir. Ciinkii sadece kurum icin degil, her tiirlii
organizasyon ve orgiitiin devam edebilmesi icin
iletisim kanallarinin ¢ok iyi kullanilmasi gerek-
mektedir. Biitiine bakabilmek de bu kanallarin iyi
anlagilmasindan  gegmektedir. Iletisim kanallari-
nin iyi kullanilmasi, ¢alisanlarin birbirlerine karsi
motivasyonlarini  biiyiik ol¢tide etkilemektedir.
Motivasyonun yiiksek olmasi, birbirleri arasindaki
kurum kiiltiiriintin gelismesinde ve anlagilmasinda
onemli bir role sahiptir.
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Kurumsal iletisim yonetiminin en biiyiik rolle-
rinden biri ise halkla iligkiler ile baglantli olma-
sidir. Halkla iliskiler bir isletmenin kalict ve uzun
soluklu olmasi i¢in kurumun hitap ettigi kitleyle
saglikli bir iletisim kurmasina yardimer olan bir
yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler yonetimi
de firmanin amaglarina ulasmak icin uyguladigt
bir stirectir. Halkla iligkiler ihtiyactan ziyade bir
zorunluluktur. Artik kurumlarda, isletmelerde,
organizasyonlarda bir¢ok birim ve segmentasyon
vardir. Bunlari bagarili bir sekilde miisterilere ya da
hitap edinilen hedef kitleye aktarmak i¢in de halkla
iligkilere gerek duyulmaktadir. Bu siire¢ kurumun
ve kamuoyunun biiytikliigiine gore zaman alan bir
stiregtir. Ciinkii kargt tarafi iyi anlamak, empati
kurmak, isteklerini kavrayabilmek kolay ¢6ziimle-
nebilir durumlar degildir.

Disiplin kurumsal iletisim y6netiminin uygula-
nabilir olmasi agisindan biiyiik 6nem arz etmekte-
dir. Clinkii iletisimin belirli kurallari, kodlari, stra-
tejileri ve kanallari vardir. Bu disiplinin olmasinin
sebebi insanoglunun mantiksal hareket ederken,
duygusal hareket etmesinden de kaynaklanmakta-
dir. Disiplin adr altinda uygulanan bu durum etkili
bir iletisim kurulmasina ve ynetilmesine yardimci
olur. Imaj yaraur. Bu imaj, itibarin iyi bir sekilde
kurulmasindan gelmektedir. Bu durumun altnda
kurum kiiltiirtiniin yapist yatmakeadir.

Kurumsal iletisimin rolii kargi tarafin iyi anlagil-
masina yardimct olmaktadir. Bu karsi taraf miiste-
rilerden ya da ortaklik yapabilecegimiz kurumlar-
dan olusabilmektedir. En 6nemli husus kaliteli bir
baglant kurabilmektir.

[letisim tiim bunlarin arasinda en etkili role
sahiptir. Ciinkii iletigimin kurulmasi, saglanmasi
kolay bir is degildir. Zor ve karmagik bir yapiya
sahiptir. Dilin son derecede iyi kullanilmasi ge-
rekmektedir. Globallesen diinya ile de bu durum
daha da karmagik bir hale gelmistir. Aruk kiigiik
isletmelerden, biiyiik isletmelere gecis yapilmustr.
Bu nedenle ¢alisan sayist arttikga kurumsallagma da
artmis, kurumsal iletisimi yonetebilme adina belirli
planlamalar gelistirilmistir. Bu planlamalar da ku-
rumsal iletisim ydnetiminin aktif bir rol almasint

saglamustr (Kirali, 2013).

Kurumsal iletisim Yonetimi Nedir ve
Nasil Uygulanmalidir?

Kurumsal iletisim bir ¢esit yonetimdir. Ve her
yonetim seklinde oldugu gibi bu y6netim seklin-
de de etkililik, etkinlik, verimlilik s6z konusudur.
Verimlilik; kurumsal iletisim icin biiyitk 6nem arz
etmektedir. Verimlilik baz alinarak yonetilen sir-
ketlerin kurum kiiltiiri ve anlayisi giigli hale bii-
riinmektedir.
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Bu yonetim seklinin uygulanabilmesi icin uz-
man ekipler gerekmektedir. Uzman ekibin yok-
sunlugunda uygulama konusunda problemler
yasanmast soz konusudur. Kurumsal iletisimin yo-
netimini gergeklestirirken uzman ekibin kurumun
i¢ ve dis yapisini, fonksiyonlarini bilmek zorunda-
dir. Amaglar bilinmeden uygulanan her adim siir-
diiriilebilirlige engel olacak fonksiyona sahiptir.

Kurumda alinan kararlarin iyi ydnetilebilmesi
icin etik kurallara uyulmasi gerekmektedir. Bu etik
kural ve kodlar kurumun gergek kurum kimligini
ortaya ¢tkarmaktadir.

Kurumsal iletigim yonetimi bir biitiinden olus-
maktadir. Bu biitiin biinyesinde bir organizasyon-
da bulunmasi gereken departmanlari barindirmak-
tadir. Bunlar; pazarlama, tiretim, satis ve insan
kaynaklarindan olugsmaktadir. Bu fonksiyonlara
uygun olarak bir yonetim anlayist gelistirilmelidir.

Kurumsal iletisimin uygulanabilmesi i¢in iletisim
kanallarinin bilinmesi gerekmektedir. Bu iletisim
kanallary; dikey iletisim kanallari, yatay iletisim ka-
nallari, ¢apraz iletisim kanallari, disa doniik iletisim
kanallar: diye gruplara ayrilmaktadir (Tabak, 2009).
Bu kanallarin basarili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in
stratejik planlama gelistirilmelidir. Stratejik planla-
ma kurum agisindan énemli bir siiregtir. Ciinkii da-
imi olarak kontrol eder, sadece belirli bir boliimiine
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odaklanmaz. Bu planlama tiiriiniin agamalari basari-
li bir sekilde tamamlandiginda ortaya, ¢ikust yiiksek
olan bir is ¢tkmakeadir. Kurumsal iletisim stratejisi,
kurumun her boyutunu etkilemektedir.

Kurumlarda yapilan her islem denetim altnda
olmak zorundadir. Denetim altinda alinan yapilan
bu islerde belirli bir diizen icerisinde yapilmaktadir.
Bu diizen ve denetimin temel dayanagi da iletisimdir.

[letisimde yasanan sorunlar uygulamada biiyiik
sorunlarin ¢ikmasina neden olur.

Uygulamalarda asil amag, kurumun kiiltiiriini,
vizyonunu ve misyonunu koruyarak yapacaklar isi
gerceklestirmeleridir.

=2
dikkat

Misyon; kurumun 5N1K sorularina cevap veren an-

layisur. Yani orgiit ne icin var olmakrtadir sorusunun
cevabidir. Vizyon ise kurumun gelecekte ne yapmak
veya ne olmak istedigine ydnelik bir anlaystir.

Kurumsal iletisimin her agamasini insan ger-
geklestirmektedir. Bu yiizden motivasyonun her
zaman yiiksek olmasi gerekmektedir. Motivasyon
yoksunlugunda kurum i¢i ve kurum disinda prob-
lemlerin yasanmast muhtemeldir.
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LIDERLIK KAVRAMIVE
KURUMSAL ILETISIMDEKI YERI

Bu béliimde liderlik ve ilgili kavramlara y6nelik
literatiir bilgileri sunulacaktr. Bu kapsamda nce
liderlik kavramina deginilip ardindan kurumsal ile-
tisimdeki yeri verilecektir.

Liderlik

Giintimiiz diinyasinda degisim eskiye nazaran
daha hizli ve dinamik bir sekilde ortaya ¢ikmak-
tadir. Ozellikle kiiresellesme ve sanal diinyanin
da 6nemli boyutlarda bu siiregte aktif rol almast
neticesinde igletmeler de bu degisim dinamikleri
icerisinde kendilerini her alanda degistirmeye ve
doniigtiirmeye mecbur kalmistir. Bu degisim ve do-
niisiim siirecinde sosyal, siyasi, kiiltiirel ve iktisadi
isbirliklerini vurgulayan yapilar olan orgiitler (Ba-
ransel, 1979) de sahip olduklart kaynaklar: etkin
ve verimli kullanma adina gesitli stratejiler gelistir-
mektedirler. Artik mevcut pazarinda siirdiiriilebilir
bir bitylimeyi yakalamak ve devam ettirmek isteyen
isletmeler, klasik yonetim anlayisindaki beden gii-
ciniin agir bastugs ve verimliligi elde etmede insani
makine gibi goren bir bakis agisindan 6teye gitme-
ye mecbur kalmistir. Ciinkii giiniimiizde bilgi ve
entelektiiel sermaye daha 6nemli bir yer edinmeye
baglamistir. Aruk birey is uyumu 6tesinde bireyin
bir biitiin olarak kurumuyla da uyumlu olmasi,
daha esnek calisma kogullari, personel gii¢lendir-

me, liderligin rol model olarak ahenk yaratan bir
sekilde ortak vizyona doniik sergilenmesi, etik ve
ahlaki bakis agilari ile gevreye duyarli yonetim an-
layis1 daha 6nemli hale gelmistir. Bu kapsamda is-
letmeler de 6zellikle “teknoloji ne kadar ilerlese de
onun diigmesine basacak olan yine insan” olacag:
anlayisiyla, sahip oldugu insan kaynagini daha da
onemli bir faktdr olarak isletme yénetim modelle-
rine dahil etmeye baglamstir.

Orgiitler, cesitli amaglar1 gergeklestirmek ve so-
nugta faydayr maksimize etmek tizere biiyiik oranda
rasyonel olarak sekillendirilmis yapilari ifade etmek-
tedir. Bu noktada karar siireglerinin olusturulmasi ve
orgiitiin gelecegi agisindan, ¢alisan ve ydneticilerin
dogru tercihleri ve sonuglari ortaya koyabilecekleri
varsayilmaktadir (Robbins, 1990). Giiniimiizde gok
cesitli girdilerin yonetim modellerine dahil edilme
zorunlulugu, katlimer bir bakis agisinin ve ortak
aklin 6n planda tutulmasini gerekli kilmaktadir.
Ortak aklin 6nemli bir parcasini olusturan unsur
ise kargilikli anlayss, ortak degerler ve davraniglardan
olusan sosyal sermayedir. Orgiitlerin sahip olduklari
insan sermayesi ve sosyal sermaye orgiit ici fakeor-
lerin ahenk igerisinde hareket etmesini saglayan ve
orgiitli bir biitiin olarak birbirine tutunduran adeta
bir yapistirict gorevi tistlenmektedir. Bu noktada da
karsimiza hem insan hem de sosyal sermaye faktorle-
rinin 6nemli bir 6gesi olan giiven unsuru ¢ikmakta-
dur. Clinkii giiven, orglitiin yapugt tiim faaliyetlerde
orgiit unsurlarinin birbirlerine kargi gergeklestirdik-
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leri tiim tutum ve davranislarda 6nemli bir girdi un-
suru olarak yer almaktadir. Bu nedenle 6rgiitlerde
arzu edilen giiven diizeyinin yerlestirilmesi, bunun
bir kurumsal kiiltiir olarak tiim orgiit seviyelerinde
hakim kilinmasi adina liderlik ve lider davraniglart
daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Yonetim bir 6rgiitteki planlama, organize etme,
liderlik ve kontrol fonksiyonlarinin bir bilegkesi
olup, etkin ve verimli sonuglara ulagmada 6nemli
bir bileseni olusturmakrtadir. Orgiitler belirledikleri
amaglarina ulasmak amaciyla 6rgiitsel kademelerde
yer alan alt, orta ve iist diizey yoneticilerine ¢esitli
statii ve roller vermektedirler. Ancak, orgiitsel ola-
rak basariya ve verimlilige ulasmada 6nemli diger
bir faktér de liderliktir. Ciinkii yoneticilere verilen
yasal otorite (gii¢) bazen etkili sonuglar alinmasin-
da yetersiz kalmaktadir. Bu kapsamda orgiitlerin
optimum etkinlige ulagmalarinda gii¢lii bir lider-
lige ve yonetime ihtiyaglari bulundugunu ifade et-
mek miimkiindiir (Demirtas, 2019).

Giiniimiiz dinamik is diinyasinda, statiikoya
meydan okumak, 6rgiit tiyelerine ilham vermek ve
onlar1 ikna ederek etkileyebilmek icin liderlere ih-
tiyag bulunmakreadir. Liderlik, ilkel toplumlardan
gliniimiiz modern toplumlarina kadar gecen siire-
de insanoglunun ihtiyaglarinin dogal bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir. Sosyal bir varlik
olan insanin gevresiyle ve diger bireylerle stirekli
etkilesimi, toplumsal yasami ve toplumsal iligkileri
meydana getirmistir. Toplumsal yasama gegisle bir-
likte belirli gruplar i¢inde yasama, bu gruplarin ice-
risinde 6rgiitlenme ve ortak amaglar dogrultusun-
da hareket etme s6z konusu olmustur. Bu noktada
da bireylerin cesitli hedefler dogrultusunda yonlen-
dirilmesi ve bu hedeflere dogru hareket ettirilmesi
ihtiyaci ortaya ¢ikmisur.

Liderlik, ge¢misten giintimiize en ¢ok tartigilan
ve lizerinde aragtirmalar yapilan bir konudur. He-
men hemen her alanda kullanilan liderlik, bazila-
rimiz i¢in tanimlanmasinda giiglitk ¢ektigimiz bir
konu olmakla birlikte, herkesin bildigi bir olgudur.
Liderler insanlari etkiler ve kendi ¢izgisinde ilerle-
meleri, basartya ulagmalari ve insanlari o dogrul-
tuda harekete gecirmeyi basarmaya calisan kisiler

olarak ifade edilmektedir.

Lider, bir grup insani belirli amaglar etrafinda
birlestiren, onlart bu amaca ulagsmak icin hareke-
te geciren ve motive eden kisidir. Bu tanimdan da
goriilecegi tizere liderligin esasini; bagkalarini etki-
leyebilme ve onlari belirli bir davraniga motive ede-

rek yonlendirebilme olusturmaktadir. Yani liderler,
bagkalarini etkileyebilen, nereye, nasil gidilecegini
gosteren, hedef ve amag koyan, yani yol gosteren
kisiler olarak tasnif edilmektedir (Demirtas, 2019).

Liderlik hakkinda bizim yapacagimiz tanim
kapsaminda ise lider, bir grup insani kendi vizyon-
larini takip etmek ve gerceklestirmek tizere etkile-
yen, yonlendiren ve ilham veren, sonugta da ortak
ideallere ulastirabilen kisidir. Gortilecegi tizere ta-
nimun ilk bélimii biraz daha bireyci olup, birey ve
onun vizyonu daha 6n plandadir. Ciinkii insanlar
oncelikle kendi bireysel ama¢ ve hedeflerine ulag-
mak isterler. Ikinci kisimda ise bireysel vizyonla or-
tak hedeflere yonelme s6z konusudur. Bu kapsam-
da liderler takipgileri olan grup iiyelerini etkilerken
bireysel ve orgiitsel amaglarin uyumuna ve entegre-
sine odaklanmali, siirecte de onlari kendi vizyon-
larina ulagmalarinda egitmeli ve yetistirmelidirler.

Orgiitlerde ki calisan bireyleri yonlendirecek,
onlari basariya ulagmak icin organize edebilecek
kisilerin ihtiyac1 giinden giine artmaktadir. Bahse-
dilen bu kisiler elbette ki liderlerdir. Liderlik tize-
rinde yapilan aragtirmalara bakildiginda, bir kesim
liderligin dogustan var oldugunu savunuyorken
bazi arastirmacilar lider olarak dogmanin miimkiin
olmadigini, daha sonradan kazanilan bir 6zellik ol-
dugunu iddia ediyorlar. Arasturmalardan yola ¢ika-
cak olursak liderlik, dogustan gelen bazi yonetici
ozelliklerinin daha sonradan kisilik 6zellikleri ile
yogurulduktan sonra liderlik ruhunun ortaya ¢ik-
masidir demek pekte yanlis bir tanim olmaz. Ama
elbette ki kesin bir tanim yapmak bu baglamda
miimkiin gérinmemektedir.

Yonetici ile liderlik bazi ortak 6zelliklerinden
dolay1 bir kesim tarafindan es anlamli olarak nite-
lendirilmektedir. Fakat bu durum dogru degildir.
Yonetici ve lider 6zellikleri elbette bir noktada ca-
kismakla birlikte, birbirinden farkli bazi 6zelliklere
de sahiptirler. En 6nemli ayirt edici ozellik, yoneti-
ci glictinii mevkiinden aliyorken, lider giiciinii bil-
gisinden ve tabiki kisiliginden almaktadir.

)
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Yonetici ve lider ayni anlama gelmemektedir.

Liderler kisileri harekete gegiren ve herhangi
bir pozisyonda insanlari ydnlendiren kisiyken,
yonetici giiciinii bulundugu mevkiden alarak,

emir ve talimatlar ile insanlar yénetir./)
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Lider ve Liderlik Kavramlarinin
Incelenmesi

Son yillarda en ¢ok dikkat ¢eken kavram olan
lider, bircok kaynakta onderlik eden kisi olarak
karsimiza ¢ikmakeadir. Bu kisilerin yapug: davra-
nislar biitiinii ise, liderlik olarak tanimlanmaktadir.

Lider, bulundugu orgiitteki tiyelerin, kendi be-
nimsedigi hedefler ve diisiinceler etrafinda toplan-
masini saglayan, bu baglamda pesinden siiriikleyen
kisi olarak tanimlanmaktadir.

Bazi kaynaklara gore liderlik iki farkli agidan
tanimlanmigtir. Bu tanimlar siire¢ ve 6zellik agi-
sindan degerlendirilmistir. Siire¢ agisindan bakil-
dig1 zaman bir lider, 6rglit mensuplarint 6rgiitiin
amaglarina gore yonlendirebilen kisi olarak tanim-
lanmakrtadir. Ozellik acisindan ise, orglit mensup-
larinin {izerinde iyi bir etki yaratabilen kisi olarak
tanimlanmakrtadir (Ozkalp ve Kirel, 2010).

Lider, bulundugu 6rgiitte insanlari be-
lirli bir ydnde harekete gegiren kisidir.

Liderlik hakkindaki tanimlarin bazilari asagida-
ki gibi 6zetlenmektedir (Zel, 20006):

e Liderlik, bulundugu orgiit mensuplarini
yonlendirmek i¢in yapmis oldugu davra-
nislardir.

* Liderlik, orgiitsel hedeflere ulagabilmek i¢in
yonlendirilmis bir etkilesim stirecidir.

e Liderlik, baz1 davranis ve fikirlerle birlikte
harekete gegirilen bireylerin hareketlerinin
devamliligini saglamakur.

* Liderlik, bilgi birikimiyle ve ruhuyla ha-
reket ederek bazi durumlarda uyarici bazi
durumlarda ise sorulari cevaplayabilen bir
roldiir.

Genel liderlik tanimlarindan yola ¢ikilarak

dort temel 6ge ortaya ¢ikmustir. Bu 6geler (Yil-
maz, 2011):

* Amag: Grup tiyelerinin bir amag etrafinda
toplanmasindan olusur.

* Lider: Bahsedilen bu grup tiyeleri tizerinde
olumlu bir etki yaratan kisilerdir.

o lzleyenler: Liderlerin yarattig: etkiyi kabul
eden kisilerdir.

*  Ortam: izleyenlerin (iiyelerin) yeterliligi,
iligkileri, hedeflerin gergeklesebilme olasili-
g1, motivasyondan olusan temellerdir.

Buradan da anlagilacag: tizere, liderlik kisiler
tizerinde mecburiyet, zor kullanma gibi etkiler
degil de tiyelerin destegini alarak amaca ulagmaya
calisan ve onlardan biri olarak etki uyandiran, bu
sekilde hareket eden kisilerdir. Liderlik etmek, 6r-
giitte bulunan bireylerin o kisiyi benimsedikleri ve
bu yetkiyi ona verdikleri bir ayricaliktir diyebiliriz
(Simgek ve Celik, 2011).

Liderlerin Ozellikleri

Bir¢ok arastirmada kesin bir sonuca varilama-
masina ragmen, liderleri diger insanlardan ayiran
ozelliklere sahip oldugu diisiiniilmekle birlikte, bu
tiir ozelliklere sahip olan bireylerin liderlik yapa-
bilecekleri diisiiniilmektedir. Bu diisiincelerin zitt1
olarak, bu 6zellikleri tasimayan bir bireyin liderlik
yapamayaca@i savunulmaktadir.

Aragtirmalarin hemen hemen hepsinde liderler
farklidir ve baz1 insanlardan daha 6zelliklidir. Bah-
sedilen bu ozellikleri soyle siralarlar (Burns, 2012,
Hunt, 1991);

¢ Giivenilirlik

¢ Oggiiveni yitksek

e Cesur
e Kararli
*  Yaratica

»  Strateji ve taktik gelistirme yetisi
* Vizyon sahibi

o lletisim diizeyi yiiksek

o Sadakatli

*  Degisime uyum saglayan ve bu durumlar

yonetebilen
o Isbirlikci
e Dirist

*  Orgiitteki diger bireyleri motive edebilen

* Kavrama yetenegi yiiksek

Saburl ve sorunlarin Gistesinden gelebilen

o fleri goriislii ve risk alabilen, riski yonetebilen

Giiniimiizde tiim bu 6zellikler ve daha fazlasi-
na sahip olmadig halde liderlik yapan ve insanlar
tizerinde etki yaratarak harekete gecirebilen lider-
ler vardir. Bu durum bizlere bir liderin mutlaka bu
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ozelliklere sahip olmast gerekmedigini gostermekle
beraber, arastirmalarin kesin bir ifade kullanarak
“liderlik boyledir” diyemedigini gdriiyoruz.

Genel bir ¢ergeveden bakildigi zaman liderlerin
su Ozelliklere sahip olmasi 6rgiitiin isleyisi ve hedef-
lerine ulagmast icin son derece 6nemlidir;

o Isini bilerek yapan, diiriist galisan ve istik-

rarli olmast

¢ Ozgiiven ve dzyeterlik sahibi

o lletisime acik ve disa doniik

*  Cevresindekileri motive edebilmesi

e Insanlari bir amag etrafinda toplayabilmesi
ve harekete gecirebilmesi

e Tutarli olmast

e Astlarini cesaretlendirmesi ve desteklemesi

Liderlik Teorileri

Liderlik, ytizyillardir insanlarin ilgisini ¢eken
konularin baginda gelmektedir. Liderlik kavrami,
muzaffer ordulari komuta eden, igiltilt gokdelenle-
rin tepesinden sirket imparatorluklarint yéneten ya
da uluslarin gidisatini gekillendiren giiglii ve dina-
mik bireylerin goriintiilerini ifade eder. Cesur ve
zeki liderlerin {stiin basarilari bir¢ok efsanenin ve
mitin 6ziini olusturmaktadir. Olaylarin ortaya ¢i-
kist ve gelisimi tizerinde liderlerin ne gibi etkileri-
nin oldugu net olarak bilinmese de, tarihsel betim-
lemeler 6nemli tarihsel olaylar i¢in alkislanan ya
da suglanan askeri, siyasi, sosyal ve dini liderlerin
oykdsti ile doludur (Yukl, 2013). Lider ve liderlikle
ilgili ilk yorumlara M.O. 6. yiizyila kadar tarihle-
nen Konfiigyiis (Analects), LaoTzu (Tao Te Ching)
ve Sun Tzu (Savas Sanati) tarafindan kaleme alinan
yazilarda rastlanmakreadir .

Eskiden beri var olan liderlik olgusu tarihin her
déneminde insanoglunun yogun ilgisine maruz
kalmustir. Bass (1990) bu ilgiyi liderligin, insanlik
ve hayvanlarda goriilen evrensel nitelikli bir faaliyet
olmasina ve etkili bir orgiitsel ve toplumsal isleyis
icin yasamsal dneme sahip olmasina baglamaktadir.
Wice (1995) ise liderlige olan bu yaygin ilgi ve hay-
ranligin nedenini, liderligin gizemli bir siire¢ olma-
st kadar herkesin hayatina dokunan bir yoniiniin
bulunmasina yormaktadir. Liderlik olgusu eskiden
beri var olmasina ve yogun ilgi gormesine ragmen,
liderlige dair sistematik sosyal bilimsel ¢alismalar
1900l yillarda ancak baglamistir (House ve Adit-
ya, 1997). Literatiir incelendiginde, lider ve lider-

42

lik tizerine ¢ok sayida calisma gerceklestirildigi ve
bu calismalarin ortak amacinin daha etkili ve daha
basarilt bir liderin nasil olacaginin belirlenmesi ol-
dugu goriilmekeedir. Bu soruya cevap bulabilmek
i¢in kuramsal bazda birgok model gelistirilmistir.
Ladkin (2010), gelistirilen her bir teoriyi “liderlik
bulmacasinin bir pargasina” benzetmektedir. Dola-
yistyla gelistirilen her bir teorinin ve liderlik tar-
zinin konunun karanlik yonlerine 15tk tutan birer
fener oldugu séylenebilir. Alan yazin incelendigin-
de liderlik teorilerinin gelisiminin, yonetim dii-
stincesinin evrimine paralel bir kronolojik gelisim
izledigi goriilmektedir. Klasik yonetim diistincesi-
nin gelisim gosterdigi 1900°lii yillarin baglarinda,
liderlerin etkinligini onu digerlerinden tstiin kilan
bireysel ozelliklerde arayan 6zellikler teorisi ortaya
atulmistr. Neo-klasik yaklagimin yonetsel felsefeye
hakim oldugu 1940’1 yillarda, liderin etkinligini
liderlik siirecinde uygulanan davranis tarzlarina
baglayan davranigsal liderlik teorileri gelisim gos-
termistir. 1960’]1 yillardan sonra modern yaklagim-
larin yonetsel felsefeye hakim oldugu dénemde ise
lider etkinliginin kosullarin bir bilesimine bagli ol-
dugunu ileri stiren durumsal liderlik teorileri 6nem
kazanmuistir (Bickes ve Yilmaz, 2020).

Bireysel, orgiitsel, ulusal ve hatta kiiresel lgek-
te yarinimizi sekillendiren temel giic kararlarimiza
rehberlik eden karaktere ve bu rehberligin niteligine
baglidir. Liderler, ortaya koyduklari vizyonlar, ¢iz-
dikleri yollar ve yonlendirme setleri, elde ettikleri
sonuglar, sahip olduklari degerler, olusturduklar:
felsefeler araciligiyla hem bireysel hem de toplum-
sal yasam kalitesi {izerinde derin etkilere sahiptirler.
Liderlik, ikamesi olmayan ender siireglerden biridir.
Ancak ¢ok az sayida insan, gercek bir lider olmanin
ne kadar zor oldugunu takdir etmektedir. Sadece
para ya da otoriteye sahip olmak insanlar1 lider yap-
maz. Birey ve toplumlarin liderlere sitkran duymasi
gerekmektedir. Ciinkii liderler sahip olduklari po-
tansiyel nedeniyle, bir¢ok kisinin kacindig1 ya da tis-
tesinden gelemedigi durumlarda baskalarina hizmet
etme cesareti sergilemekte ve bu konuda fedakarlik
gostermektedirler (Bickes ve Yilmaz, 2020).

Liderligin ¢ok yonlii bir siire¢ olmast yaninda,
giintimiiziin liderleri giigli bir vizyona ve bu viz-
yonu destekleyen olumlu inanclara sahip olmali-
durlar. Bir liderin sahip olabilecegi en giiclii riiya,
kusursuzluk vizyonudur. Hayaller bizi yiikseltir.
Onlara gergekten inanirsak, zaten onayliyormus
gibi davranmaya baglariz. Bu tiir bir cogku bulasici-



Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

dir. Giiglii bir vizyon ve bunu destekleyen inanglar,
zorluklar ortaya ¢ikuginda zihinleri miicadeleye
hazir kilacakeir. Haslam, Reicher ve Platov (2010),
liderin bagarisinin liderin kalitesine, lider ile takip-
cileri arasindaki iligkinin niteligine ve baglama bag-
Ii oldugunu dile getirmistir. Bu {i¢ kogul, liderlik
teorilerinin temel bakis acilarini ifade etmektedir.

Liderligin ger¢ek dogasini anlamanin 6niindeki
en biiyiik engel, kismen fikirleri ve diisiinceleri ya-
pilandirma seklimizden kaynaklanmaktadir. Lider-
ligi tanimlamak, kendi diinya gériisiimiiz ve kisisel
deger paradigmalarimizla sinirlidir. Liderler, kendi
ekiplerinden farkli kimlik ve inang sistemlerine sa-
hip ekipleri, calisanlari ve diger liderleri yonetme ve
yonlendirme yetenegine sahip olmalidirlar. Liderin
gorevi, davranigt degerlerle biitiinlestirmektir. Eger
bir lider, orgiitiinii gelistirmek istiyorsa grup tiyele-
rine telkin ettigi karakter ve tutumlari gz 6niinde
bulundurmali ve kabul edilebilir tiye davraniglarini
modellemelidir. Bu, 6ziinde felsefi bir istir. Bu du-
rum liderligin felsefi ve operasyonel ortamini deger
yiiklii ve iligki odakls hale dénistiiriir.

Bazi teorisyenler liderligi bireyin rol uzmanlig;
olarak degerlendirirken, bazi teorisyenler ise tiyeler
arasinda paylagilan ortak bir siire¢ olarak ele almig-
lardir. Groon (2000), ilk gruptaki teorisyenlerin
yapugi tanimlamaya ‘odaklanmig liderlik’, ikinci
gruptaki teorisyenlerin yaptugi tanimlamaya ise
‘dagiulmis liderlik’ adini vermektedir. Gibb, lider
kavramini ayni perspektiften ele almis ve takip-
giler tizerinde takipcilerine nazaran daha yiiksek
diizeyde etkileme yetenegine sahip olan kisi olarak
tanimlamustr. Ancak gruplar igerisinde gergekles-
tirdigi liderlik konusundaki deneysel arastirmalarin
sonuglart bu tanimlamay: gegersiz kilmistir. Aras-
tirma sonuglari, herhangi bir isin gergeklestirilmesi
siirecinde liderlik olarak kabul edilen etki yaratma
eyleminin bir kisiyle sinirli kalmak yerine, gorevin
asamalarina bagli olarak grup icerisinde hareket
ettigini ortaya koymustur. Groon (2000), bdylesi
bir liderligin nasil kavramsallastirildigini agiklamak
icin “sosyal olarak dagiulmis eylem teorisi’nden
yararlanmugtir. Bu teori, gorevleri basarmak icin
etkilesim aglarinin nasil hizmet ettigine ve nelerin
yapildigina odaklanarak, paylagilan amaglart ger-
ceklestirme idealine odaklanan bireyler arasinda
liderligin hareketini izlemenin miimkiin oldugunu
savunmaktadir. Bu bakis acisi liderlikle ilgili agag1-
da siralanan ¢ gergegi gozler 6niine sermektedir

(Bickes ve Yilmaz, 2020):

* Liderlik, siire¢ igerisinde ortaya ¢itkmakta
ve bir arada calisan bireylerin deneyimle-
rinden dogmaktadir. Bu nedenle siirecin
sonunda dahi yakalanmasi miimkiin ol-
mayabilmektedir. Dolayisiyla liderlik ilis-
kisinin bir parcasi olanlar bile, elde edilen
deneyime katkida bulunan kisileri takdir
edemeyebilmektedirler.

e Liderlik, tek ve atanmuis bir ‘liderde’ sabit
degildir, insan gruplart igerisinde tahmin
edilemeyecek sekillerde dolasabilmektedir.

* Liderler, gorevlerini goriinmez olarak ger-
ceklestirmekte ve faaliyetlerin genellikle
soylenmeden (talimatlar verilmeden) ve
kaynagi belirtilmeden yiiriitiilmesine reh-
berlik etmektedirler.

Alanyazin incelendiginde, etkin ve basarili li-
derligin temel dinamiklerini belirlemeye yonelik
cok sayida aragtirma yapildig1 ve kuramsal bazda
bircok modelin gelistirildigi goriilmekeedir. Ge-
ligtirilen bu teoriler “liderlik bulmacasinin birer
parcast” olarak goriilmektedir. Liderlik tizerine ger-
ceklestirilen ¢aligmalarin ortak amaci daha etkili ve
daha bagarili bir liderin nasil olacaginin belirlen-
mesidir. Alanyazin incelendiginde gelistirilen lider-
lik teorilerinin yonetim diisiincesinin evrimine pa-
ralel bir kronolojik gelisim izledigi goriilmekeedir.
Bu teoriler kronolojik gelisim sirasina gore asagida
stralanmis ve agiklanmustir:

e Ozellikler teorisi,
e Davranussal liderlik teorileri,

¢ Durumsal liderlik teorileri.

Ozellikler Teorisi

Ozellik kavrami; kisiligin, mizacin, giidiilerin,
amagclarin ve degerlerin yonlerini iceren cesitli bi-
reysel nitelikleri ifade etmektedir. Ozellikler, kisiyi
belli bir bi¢imde davranmaya iten géreceli olarak
istikrarlt egilimlerdir. Ornekler arasinda 6zgii-
ven, disa doniikliik, duygusal olgunluk ve enerji
diizeyi sayilabilir. Thtiya¢ ya da giidii, belirli tip
uyaranlara veya deneyimleri yonelik arzuyu igeren
bir olgudur. Bagari, sayginlik, gii¢ ve bagimsizlik
gibi sosyal ihtiya¢ ve giidiiler bilgiyi 6grenme ve
olaylart anlama ihtiyacini koriikler ve dolayisty-
la belirgin davranislari ortaya ¢ikarirlar. Degerler
ise dogru ve yanlisin, etik ve etik diginin, ahlaki
olanla olmayanin neler oldugunu belirten igsel-
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lestirilmis tutumlardir. Adalet, tarafsizlik, diiriist-
lik, ozgurlik, esitlik, fedakarlik, sadakat, algak-
goniillilik, pragmatizm ve mitkemmeliyetgilik
seklinde orneklendirilebilecek degerler dnemlidir.
Cunkii degerler bir kisinin onceliklerini, problem
algisini ve davranis tercihini etkiler (Yukl, 2013).

Ozellikler teorisi, lideri takipgilerden ayiran bir
takim 6zelliklerin var oldugunu ifade eder . Bu 6zel-
liklerin neler olduguna karar vermek igin dért tip
arastirmanin yiiriitiildiigii goriilmektedir: Ik tip
arastirmalar, bir kisinin liderlik kariyerine mi de-
vam edecegini veya bir grupta gayri resmi bir lider
olarak mi ortaya ¢tkacagini ongoren ozellik ve be-
cerileri kegfetmeye calisan arastirmalardir. Bu kap-
samda gerceklestirilen bazi ¢alismalarda, lideri lider
olmayanlarla 6zellik ve beceri dl¢iitleri agisindan
kargilagtirmaya odaklanmisur. Diger bazi arastir-
malar ise problem ¢ozme siireclerinde lider olarak
ortaya ¢ikanlarin 6zellik ve becerilerinin tespitine
yonelmistir. Ikinci tip arastirmalar, liderin mevcut
pozisyondaki basarisinda yetenek ve 6zelliklerin na-
sil bir rol oynadigini belirlemeye yonelik calismalar-
dir. Ugiincii tip arastirmalar, bir {ist pozisyona yiik-
selmeyi hak eden ve umut vadeden lider adaylarinin
yetenek ve ozelliklerini belirlemeye yonelik birka¢
yil siiren uzun dénemli caligmalardir. Dérdiincii
tip aragtirmalar ise bagarili liderleri kiyaslamaya
yoneliktir. Bu calismalarda en {ist ydnetime erisen
yoneticilerle, erken emeklilik veya plato (daha fazla
gelisim i¢in herhangi bir sansin olmamasi) gibi se-
beplerden dolay: kariyerlerinde ilerleyememis yone-
ticilerin yetenek ve 6zellikleri arasindaki farklar ve
benzerlikler arastirilmistir (Bickes ve Yilmaz, 2020).

Bu teori kapsamindaki erken dénem caligmalara
bakildiginda basarili lider ozellikleri arasinda zeka,
hakimiyet, kendine giiven, dinglik, is bilgisi ve ¢a-
ligkanlik gibi 6zelliklerin yer aldigy goriilmektedir
(Griffin ve Moorhead, 2014). Sonraki calismalarda
geleneksel olarak bir lider ile iliskilendirilen dzellik-
ler arasinda ise zeka, dayaniklilik, kararlilik ve viz-
yon sahibi olma gosterilmektedir (Goleman, 2004).
Ozellikler kurami kapsaminda gerceklestirilen ga-
lismalar incelendiginde, lider ozelliklerine dair lis-
tenin giderek uzadigy goriilmektedir. Bazi galisma-
lar fiziksel ozelliklere (boy, kilo vb.) odaklanirken,
bazi ¢aligmalar burclara ve el yazisi tarzlarina kadar
ozellik yelpazesini genisletmislerdir. Esasen liderin
bagarisint ve etkinligini agiklayan belirli 6zellikler
noktasinda literatiirde tam bir fikir birligi olmadigs
(Henkel ve Bourdeau, 2018) ve basarili bir liderin
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ozelliklerinin gorev yapugi pozisyona gore cesitlilik
gosterebilecegi tizerinde durulmaktadir (Hellriegel
ve Slocum, 2011). Yine de literatiirde basarili bir
lideri takipgilerden ayirt eden belli bash ozellikleri
belirlemeye ve giderek uzayan 6zellikler listesini ki-
saltmaya yonelik bir takim gayretlerin varligina da
taniklik edilmektedir. Bu arayislardan birinde lider
ozellikleri, zeka, digerlerine ihtiyag duyma algisy, fe-
raset/i¢gdril, giriskenlik, sorumluluk, sorun ¢6zme
tutarliligi, kendine giiven ve sosyallik olmak {izere
sekiz baslikta siralanirken (Harrison, 2017), bir
baska calismada bu ozellikler zeka, kendine giiven,
kararlilik, dogruluk ve sosyallik olmak tizere bege
indirgenmistir (Kane, 2019). Hellriegel ve Slocum
(2011) ise tzerinde fikir birligi olmasa da birgcok
bilim insaninin bagarili liderin 6zelliklerini; zeka,
olgunluk ve derinlik, basar1 motivasyonu ve dog-
ruluk olmak iizere dort baglikta siraladiklarini ifade
etmektedirler. Zek4; basarili liderlerin takipgilerine
gore daha yiiksek zekiya sahip oldugunu ifade et-
mektedir. Olgunluk ve derinlik; basarili liderlerin
duygusal agidan olgun ve ilgi alanlarinin oldukea
genis olduguna vurgu yapmaktadir. Bagar1 odak-
lilik; bagsarili liderlerin hedefleri gergeklestirmede
takipgilerinden daha ¢ok kendi motivasyonlarina
giivenmekte olduklarini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Basarili liderler, sonu¢ odakli olmalari sebebiyle bir
hedefi gerceklestirdiklerinde hemen yeni bir hedef
daha ortaya koyarlar. Dogruluk; takipgilerin lideri
izlemelerinde en ¢ok 6nem verilen basar1 kriterleri
arasinda yer almaktadir. Ote taraftan liderin karar-
siz davranislari ise takipgiler arasinda strese ve kafa
karigikligina neden olmaktadir.

Yapilan cesitli aragtirmalarin, onemli ve ayirt
edici 6zellik ve yeteneklere sahip liderlerin bir du-
rumda basarili olabilirken bir baska durumda ba-
sarilt olamadiklarini ve bagarinin liderin 6zellikleri
ile garanti altina alinamayacag (Yukl, 2013) ortaya
koymasindan dolay1 bu yaklagima olan ilgi bir do-
nem ortadan kalkmustir. Teoriye olan ilgi yirminci
yuzyilin ortalarinda azalmis olsa da son zamanlar-
da ozellikler teorisi yenilenen bir ilgiyle karsi karsi-
ya kalmistir. Bu ¢alismalarda arasurmacilar liderlik
literatiirtine sinirlt sayida 6zellik eklemeyi amag-
lamiglardir. Bu 6zellikler arasinda duygusal zeka,
glidii, motivasyon, diriistliik, dogruluk, 6zgiiven,
bilissel yetenek, is bilgisi ve karizma gibi 6zellik-
ler gosterilebilir (Griffin ve Moorhead, 2014).
Ornegin Yukl’a (2013) gore basarili liderlikle il-
gili spesifik ozellikler; enerji diizeyi ve stresle bag
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edebilme, i¢ kontrol odagi, duygusal olgunluk,
kisisel dogruluk, sosyal motivasyon giicii, makul
derecede yiiksek bagart egilimi, makul diizeyde
yiiksek kendine giiven ve makul diizeyde diisiik
baglilik (affiliation) olarak siralanmaktadir. Ayrica
bu yazar bes biiytik kisilik 6zelligi (disadoniikliik,
sorumluluk, uyumluluk, duygusallik, deneyimlere
aciklik) ve yonetsel yeterliliklerin (duygusal zeka,
sosyal zeka ve 6grenme yetenegi) liderlik basarisin-
da rol oynadigini belirtmekeedir.

Davranigsal Liderlik Teorisi

Ogzellikler teorisinin basarili bir liderin arka-
sinda yatan nedenleri tam olarak agiklayamamasi;
1940’lardan 1960’larin ortalarina kadar yirmi yili
askin siiren aragtirmalari ve neticesinde davranis-
sal liderlik yaklagimini dogurmustur (Henkel ve
Bourdeau, 2018). Davranigsal liderlik yaklagimi
etkili bir liderlik ile iliskili davraniglarin neler ol-
dugunu ortaya koymayr amaclamustir (Griffin ve
Moorhead, 2014). Bu yaklagima yénelik ¢aligmalar
lider davranislarinin neler oldugu ve takipgilerine
nasil davrandiklarini tespit etmeye ve her duruma
uygun bir liderlik tipi belirlemeye yonelik calis-
malardir (Henkel ve Bourdeau, 2018). Bu baslik
alunda, davranigsal liderlik teorileri kapsaminda
en cok bilinen ii¢ calisma olan Ohio State Univer-
sitesi liderlik arastirmalari, Michigan State liderlik
aragtirmalart ve Blake ve Mouton'un yénetim tarzi
matriksi (Harrison, 2017) ele alinmustir.

Davranigsal liderlik yaklagima y6nelik yapilan
popiiler calismalardan biri Ohio State Universitesi
arastirmalaridir (Antonakis, Cianciolo, ve Stern-
berg, 2004). Bu aragurmalar hem askeri hem de
ticari organizasyonlarda bir anket yardimi ile yii-
riitiilmiistiir (Griffin ve Moorhead, 2014). Aras-
tirmalar bir liderin bir grup ¢alisanin énciiltigiini
yapmaya bagladiginda nasil davrandigina odaklan-
mustir (Henkel ve Bourdeau, 2018). Bu arastir-
malar siirecinde bir¢ok davranis sekli belirlenmis
olmasina ragmen, neticede “anlayis gosterme dav-
ranist” ve “yaptyi kurmaya yonelik davranis” seklin-
de iki tip lider davranist belirlenmistir.

Ohio State Universitesi liderlik arastirmalari iki
tip davranis boyutunun liderlerde dort farkls tarz
ortaya ¢ikaracagi sonucunu ortaya koymustur. Bu
tarzlar; #- diisiik yapiyr kurma ve yiiksek anlayis
gosterme davranigi sergileyen liderler, 7Z- yiiksek
yaptyt kurma ve disiik anlayis gosterme davrani-

st sergileyen liderler, Z7i- yapiyr kurma ve anlayis
gosterme diizeyleri diisiik liderler ve Zv- yapiy1 kur-
ma ve anlayis gosterme diizeyleri yiiksek liderler
seklinde stralanmaktadir (Griffin ve Moorhead,
2014; Henkel ve Bourdeau, 2018). Yapilan aragtir-
malar, yapiyr kurma ve anlayis gosterme diizeyleri
yiiksek olan liderlerin diger kombinasyonlara gore
daha ¢ok porzitif is davranislari dogurdugu yoniin-
dedir (Henkel ve Bourdeau, 2018). International
Harvester (Navistar Corporation) organizasyonu
tarafindan yapilan bir ¢alismanin sonuglari, yapi-
yt kurmaya yonelik davranis diizeyi yiiksek olan
liderlerin, takipgilerinin yiiksek performans ser-
gilemelerine, buna karsin is tatmin diizeylerinin
diismesine neden oldugunu ortaya koymustur. Ote
yandan, ayni aragtirma sonuglari, anlayis gdsterme
diizeyi yiiksek liderlerin takipgilerinin performans
diizeylerinin diisiik oldugu, buna kargin ise gel-
meme davranigi sergilemedikleri bulgusunu goézler
oniine sermistir (Griffin ve Moorhead, 2014).

Davranigsal liderlik ¢aligmalarindan 6n plana
ctkan bir diger caliyma Michigan State arastir-
malaridir (Champoux, 2010). Bu arastirmalarin
amaci, basarilt grup performansi arkasinda yatan
liderlik davraniglarinin neler oldugunu belirle-
mektir (Griffin ve Moorhead, 2014). Michigan
State aragtirmalari gesitli isletmelerdeki yiiksek ve
disiik verimlilik gosteren lider ve takipgilerle ya-
pilan gériismelerle yiirtictilmugtiir. Bagarili liderler
ile daha az basarili liderlerin yonetsel davranislart
analiz edilmis ve basarili liderleri farkli kilan dav-
raniglarin neler oldugu tespit edilmistir (Griffin
ve Moorhead, 2014). Arastirmalar neticesinde is
odakli ve calisan odakli olmak {izere liderin basa-
risinda etkili olan iki tip liderlik davranist oldugu
ortaya konmustur (Champoux, 2010; Griffin ve
Moorhead, 2014; Henkel ve Bourdeau, 2018).

Is odaklt liderlik davranist sergileyen liderler is
ve gorev icin daha ¢ok zaman ayirirlarken, takip-
cilerinin ihtiyaglari i¢in ¢ok fazla zaman harcama-
may1 tercih etmektedirler (Henkel ve Bourdeau,
2018). Bu liderler, makul performansa dayali he-
defler koyar ve ¢alisanlardan daha ziyade ise odak-
lanirlar. Isyeri sosyal sistemini géz ardi ettikleri
icin isin zamaninda yerine getirilmesini 6nceler ve
takipgileri Gizerinde bir baski olustururlar. Ayrica
takipgilerini yakindan takip eder, is prosediirlerini
actklarlar ve daha cok performansa dikkat ederler
(Champoux, 2010; Griffin ve Moorhead, 2014;
Henkel ve Bourdeau, 2018).
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Calisan odakl: liderlik davranist gosteren lider-
ler takipgilerinin ihtiyaglarini onceler ve onlara
daha ¢ok destek saglarlar. Bu liderler isyerini bir
sosyal sistem olarak goriir ve daha ¢ok takipgile-
rine ve onlarin kisisel basarilarina odaklanirlar.
Performans beklentilerini takipgilerin goriislerini
alarak belirler ve yiiksek performans gerektiren he-
defler ortaya koyarlar. Yapilan arastirmalar, ¢alisan
odakli liderligin benimsendigi organizasyonlarda
grup performansinin is odakli liderligin dogur-
dugu grup performansina nazaran daha yiiksek
oldugunu géstermistir (Champoux, 2010). Yine
bu bulgunun, Ohio State Universitesi arastirmala-
rinin anlayis gostermeye yonelik liderlik davranist
ile benzerlik gosterdigi anlasilmaktadir (Henkel ve
Bourdeau, 2018).
liderlik yone-
lik muhtemelen en popiiler calisma Blake ve

Davranigsal arastirmalarina
Mouton’un liderlik matriksi olarak ta bilinen yo-
netim tarzi matriksidir (Harrison, 2017). Blake ve
Mouton ile Ohio State ve Michigan State aragtir-
malarina benzer sekilde liderlik davranisini, insan
odakli ve ¢ikt1 odaklr olmak tizere iki temel boyutla
agiklamiglardir. Blake ve Mouton (1964), bu bo-
yutlari kullanarak, lider davranislarini agiklamakea
kullanilan 9X9’luk bir matriks olusturmuslardir.

Matriksin yatay ekseninde ¢iktr (iiretim) odak-
li faktor, dikey ekseninde ise insan odakli fakeor
yer almaktadir. Matrikste; bir pozisyonu odagin
minimum diizeyde, dokuz pozisyonu ise odagin
maksimum diizeyde oldugu anlamina gelmektedir.
Matrikste, insan odakli ve cikt1 (iiretim) odaklr iki
temel boyut arasinda nerede yer aldiklarina gore
bes liderlik tarzi belirlenmistir. Bu tarzlar asagida
kisaca aciklanmistir (Blake ve Mouton, 1964):

Etkisiz liderlik: Matrikste (1,1) pozisyonuyla
ifade edilen bu tarzda lider, diisiik diizeyde insan ve
ikt odaklr davransglar sergilemektedir. Yani lider,
ne iligki ag1 olusturmakla ne de islerin tamamlan-
mastyla ilgilenmektedir. Bu tarz davranis sergileyen
liderin duyarsiz dogast, takipgilerin bagartya kargt
ilgisiz olmalarina ve gayret gostermemelerine ne-
den olmaktadir.

Kliip tarz1 liderlik: Matrikste (1,9) pozisyonuy-
la ifade edilen bu tarzda lider, diisiik diizeyde ¢ikt
odakli ve yiiksek diizeyde insan odakli davraniglar-
da bulunmaktadir. Bu tarz liderler gérevin tamam-
lanmasindan daha ziyade insanlarin tutum, duygu
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ve sosyal ihtiyaglari tizerinde durarak dostane ve
samimi bir is ¢evresi olusturmaya odaklanirlar. Do-
layisiyla isler ikinci plandadir.

Otoriter liderlik: Matrikste (9,1) pozisyonuyla
ifade edilen liderler, yiiksek diizeyde ¢iktr odakls
ve diisiik diizeyde insan odakli davranis sergileyen
liderlerdir. Bu tarz liderler, gérev ve isleri takipgi-
lerine nerdeyse duygusuzca dikte ederler. Bu tip
liderlere gore gorevlerin tamamlanmast her zaman
birinci plandadr.

Orta yol liderlik / Orgﬁtse/ liderlik: Matrikste (5,
5) pozisyonuyla ifade edilen bu tarzda lider, orta
diizeyde cikt ve insan odakli davranislar sergiler.
Bu tarz liderler, hem insan hem de ¢iktilar arasinda
denge saglamaya calisirlar. Ancak sonuglar opti-
mum diizeyde degildir. Ciinkii grup calistyor ol-
masina karsin, sahip olunan basar1 potansiyeli ¢ok

daha ytiksektir.

Takim tarzi liderlik: Matrikste (9,9) pozisyonuy-
la ifade edilen bu tarzda lider, yiiksek diizeyde ¢iktt
ve insan odakli davranslar sergilemektedir. Cok
iyi bir ¢calisma cevresi ve tiim ¢alisanlar arasinda iyi
iligkiler olusturmanin yaninda, orgiitsel hedeflerin
basarilmasina da ciddi énem verilir. Matriksteki en
etkili liderlik tarz1 olarak nitelendirilmektedir.

Durumsal Liderlik Teorisi

Ozellikler teorisinde, basarili liderligi tanim-
layacak belirgin 6zelliklerin neler oldugu tespit
edilmeye caligilmigtir. Davranigsal liderlik ¢alisma-
larinda ise her durumda gegerli ideal bir liderlik
tarzt belirlenmeye ¢aligilmistir (Henkel ve Bour-
deau, 2018). Buna karsin literatiir, ne o6zellikler
teorisinin ne de davranigsal liderlik teorilerinin
orgiitlerde liderlige yonelik tatmin edici agiklama-
lar ortaya koyamadigini belirtmektedir (Champo-
ux, 2010). Sadece liderin ozellikleri ya da sadece
liderin davranislar: ile en iyi liderlik tarzinin or-
taya konmasi gayreti takip¢i ve organizasyonun
durumunu goz ardi etmek anlamina gelmektedir
(Harrison, 2017). Sonug olarak yirmi yili askin
siiren davranigsal yaklasim cergevesinde yapilan
calismalar, her durum ve sarta uygun tek bir ideal
liderlik tipi ortaya koyamamustir. Bir baska ifadey-
le bu calismalar davranis bazli liderlik tarzlarinin
farklt durumlara gore nasil degisiklik gosterebil-
digini agiklamada yetersiz kalmistir (Yukl, 2013).
Yasananlar liderlerin basarili olmasinda cevresel et-
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menlerinde etkili oldugunu gostermis ve 1960’lar-
da durumsal liderlik kuramina yénelik ¢aligmalar
ortaya ¢itkmaya baslamistir (Henkel ve Bourdeau,
2018). Durumsal liderlik yaklagimi, lider 6zel-
liklerinin ve davranislarinin, sonuglari 6ngormek
icin durumsal olasiliklarla birlikte hareket etme-
si gerektigini savunmaktadir. Bu yaklagima gore
sahip olunan 6zellikler, liderin icinde bulundugu
durumsal kogullarla olan ilgileri ile anlam kazana-
bilecektir. Ornegin, basari motivasyonu, inisiyatif
gerektiren zorlu gorevlerde ve basari icin kisisel
sorumlulugun istlenilmesinde etkili olabilecektir.
Lider esnekligi ise degisken (kararsiz) ortamlarda
ve liderler farkli 6zellikteki insanlara 6nciiliik et-

tiginde belirleyici olabilecektir (Schermerhorn,
Hunt, Osborn, ve Uhl-Bien, 2007).

Farkli bilim insanlar1 tarafindan durumsal li-
derlik teorileri kapsaminda degerlendirilebilecek
cok sayida model gelistirilmistir. Bu modellerden
baslicalar1 asagida agiklanmugtir.

Fiedler (20006), liderlik ve grup performans tize-
rine yillar boyunca siiren ¢ok sayida aragtirma gegek-
lestirmis ve bu aragtirmalardan elde ettigi sonuglart
teorik bir formiilasyon altinda bir araya getirmistir.
Bu formiilasyon Fiedler'in durumsal liderlik modeli
olarak adlandirilmistir. Bu model, liderin grup per-
formansina yapugi katkinin, liderlik bigimi ile du-
rumsal kogullarin lider acisindan uygunluk diizeyi-
ne bagli oldugunu savunmaktadir (Schermerhorn,
Hunt, Osborn, ve Uhl-Bien, 2007). Dolayisiyla
teori, bir liderin bir durumda veya organizasyonda
etkili olabilirken, bir digerinde etkili olamayacagin
ileri stirmekeedir. Ek olarak teori, bu farkliligin se-
beplerini agiklamakta ve etkili performansla sonug-
lanmasi gereken lider-durum eglesmelerini tanimla-

maktadir (Griffin ve Moorhead, 2014).

Fiedlerin  durumsallik  teorisinin  aksine,
Housenin yol-amag teorisi liderlerin farkli durum-
lara kolayca adapte olabilecegini one siirer (Griffin
ve Moorhead, 2014). Teori, lider ile takipgi ara-
sindaki giinlitk etkilesimlere biyitk 6nem verir ve
liderlerin organizasyon hedeflerine verimli ve etkili
bir sekilde ulasmalarini saglayacak uygun yolu bul-
malarina yardimct olma sorumlulugunu giiglen-
dirir (Bickes ve Yilmaz, 2020). Yol-amag teorisi,
takipgilerin, lider davraniglarinin beklentilerini et-
kiledigi ol¢iide motive olacaklarini savunur. Bagka
bir deyigle, lider, istenen 6diillere (hedeflere) yol
acacak davranslari (yollar1) netlestirerek astlarin
performansini etkileyecektir (Griffin ve Moorhead,

2014). Agiklamalardan da anlagilacag: tizere yol-
amag teorisi, liderlik davranigi ile ilgili olarak iki
varsayim ileri siirmektedir (House, 1996):

* Lider davransslari, takipgiler agisindan dog-
rudan bir tatmin kaynag ya da gelecek bir
zaman dilimindeki tatminleri icin bir ara¢
olarak goriildugii 6l¢iide kabul edilebilir ni-
telikeedir.

* Lider davransglari, takipgilerin etkin perfor-
manslarina bagli ihtiyaglarint kargilayabil-
digi ve onlarin etkin performans icin ihti-
ya¢ duyduklart destegi, rehberligi, koclugu
ve Odiilleri saglayarak cevreyi uygun hale
getirebildigi ol¢iide gidiileyicidir.

House, teori kapsaminda 1971°de yonlendirici

ve destekleyici, 1974’te ise katlimci ve basari odak-

li olmak iizere dért liderlik davranisi belirlemistir
(Bickes ve Yilmaz, 2020).

Yonlendirici Lider Davranist: Yonlendirici li-
der davranusi, astlara kendilerine doniik beklentileri
aktarma, isleri planlama ve koordine etme, 6zel reh-
berlikler saglama ve politika, prosediir ve kurallart
netlestirerek astlara psikolojik yapi saglamaya yo-
nelik davranglardir. Yonlendirici liderler, takipgiler
icin kesin performans standartlari ortaya koyarlar.

Destekleyici Lider Davranigi: Destekleyici li-
der davranislari, takipgilerin refahi i¢in endise gos-
termek ve arkadasca ve psikolojik olarak destekle-
yici bir ¢alisma ortami olusturmak gibi alt ihtiyag
ve tercihlerin yerine getirilmesine yonelik davranis-
ur. Destekleyici lider davranisinin, lider agisindan
kendine giiven ve sosyal doyum kaynag: ve takip-
ciler agisindan ise stres ve hayal kirikligini azaltma
kaynagi oldugu ifade edilmektedir. Destekleyici
liderler, astlarin ihtiya¢ ve iyi oluslarina yiiksek dii-
zeyde dnem verirler.

Katilimci Lider Davranigi: Bu liderlik davra-
nisinda lider, astlarin onerilerini ister ve kullanir.
Ancak kararlari kendisi alir. Katulimer lider davra-
niginin dort etkisinin oldugu dile getirilmektedir.
Bu etkilerden birincisi, caba ve is hedeflerine ulas-
ma ile is hedeflerine ulasma ve digsal 6diiller ara-
sindaki yol-amag iliskisini netlestirmeketir. Ikincisi,
astlarin bireysel hedefleri ile 6rgiitsel hedefler ara-
sindaki uyumu artrmakar. Kaulimer liderlikee ast-
lar, atandiklart hedeflerle ilgili etkiye sahip olacak
ve bu nedenle deger verdikleri hedefleri segecekler-
dir. Ugiinciisii, astlarin hedeflerini gerceklestirme
yeteneklerini ve 6zerkliklerini artrma ve bu yolla
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daha fazla ¢aba ve daha yiiksek performansa ulag-
madir. Sonuncusu ise, astlarin katilim ve bagliligin
ve akranlarin sosyal baskisini artirarak 6rgiitsel per-
formans i¢in baski diizeyini yiikselemektedir.

Bagar1 Odakli Lider Davranigt: Basari odakl
davranig; zorlu hedeflerin belirlenmesi, iyilestirme
arayigt, performansta mitkemmelligin vurgulanmas:
ve astlara yiiksek performans standartlarina ulasa-
caklarina dair giiven gosterilmesi gibi performansta
mitkemmelligi tesvik etmeye yonelik davranslardir.
Bagari odakli lider davranigi, astlarin daha yiiksek
performans standartlari i¢in ¢aba gostermelerine
ve zorlu hedeflere ulasma konusunda yeteneklerine
daha fazla giivenmelerine katki saglayacakur.

Yol-amag teorisine benzer sekilde, Vioom ve Jago
modelinde durumsal kosullara uygun bir liderlik
tarzi belirlemeye odaklanmigtir. Ayni zamanda bu
teori, bir liderin farkli liderlik tarzlar sergileyebi-
lecegini varsayar. Ancak bu teorinin odaklandig;
nokta daha dar bir alandir. Teori, spesifik olarak
liderin karar alma siireclerine astlarin nasil ve ne
derecede katldigi ile ilgilenir. Bu nedenle teori, bir
lider tarafindan gerceklestirilen her tiirlii eylemi
kapsamamaktadir. Teorinin belli bir konuya odak-
lanmig olmasi, Vroom ve Jago (2007) tarafindan,
yapilan tahminlerde biiyiik bir belirlilik derecesinin
yakalanmasina katk: saglayan bir unsur olarak de-
gerlendirilmistir. Modelin su anki versiyonu, lider-
lerin iki farkli karar modelinden birini kullanmasi-
n1 6nermektedir. Hangi karar modelini kullanmast
gerektigini belirlemek icin lider, i¢inde bulundugu
durumu gegsitli fakedrler agisindan degerlendirir. Bu
degerlendirme, alinacak kararin énem derecesinin
“yiiksek” veya “diisiik” olup olmadigini belirlemeyi
icerir. Ornegin, alinacak karar kurulacak olan yeni
bir tesis i¢in kurulus yeri se¢mek ise 6nem diizeyi
oldukea yiiksektir. Ancak karar rutin ise ve dogura-
cagy etkiler oldukga sinirlt ise (6rnegin, drgiitiin ¢a-
lisanlarinca olugturulmus bir spor takimi i¢in logo
belirlemek gibi) 6nem diizeyi disiiktiir. Vroom ve
Yetton (1973), oldukea otokratikten yiiksek oran-
da kaulimciya (yani fikir birligine) kadar degisen
bes farkli karar tarzi tanimlanmistir. Karar model-
lerinin uglarina yansiyan cesitli karar tarzlari, lide-
rin belirli bir durumda benimsemeye ¢aligmasi ge-
reken farkli katlim diizeylerini temsil etmektedir.
Bes farkli karar tarz1 agagida kisaca aciklanmaktadir
(Bickes ve yilmaz, 2020):

Karar Ver: Lider, karari tek bagina alir ve aldig:
karar1 takipgilerine duyurur ya da satar. Lider sa-
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hip oldugu uzmanlig1 gruptan veya sorunla ilgili
oldugunu distindtigti digerlerinden bilgi topla-
mak i¢in kullanabilir.

Bireysel Olarak Dang: Lider, sorunu grup tiyele-
riyle bireysel olarak paylasir, onerilerini alir, ancak
karari kendisi verir.

Grup Olarak Danss: Lider, sorunu grup tiyeleri-
nin tamamiyla ayni anda paylasir, 6nerilerini dinler
ve karar1 kendisi alir.

Kolaylagtir: Lider, sorunu bir toplantda grupla
paylasir. Sorunun tanimlanmasi ve kararin sinurla-
rinin belirlenmesi asamalarinda kolaylastirict ola-
rak hareket eder. Liderin amaci, alinacak kararda
fikir birligi saglamakur. En 6nemli nokta, konumu
nedeniyle liderin fikirlerine grup tyelerinin fikirle-
rinden daha fazla deger verilmesini engellemektir.

Delege Et: Lider, grubun belirlenen sinirlar ige-
risinde karar almasina izin verir. Grup, sorunun
tanimlanmasi ve teshisini, sorunu ¢ézmek icin al-
ternatif prosediirler gelistirmeyi ve bir veya daha
fazla alternatif ¢6ziim tizerinde karar vermeyi taah-
hiit eder. Lider, agik¢a istenmedigi siirece, grubun
miizakerelerinde dogrudan bir rol oynamazken, ge-
rekli kaynaklari ve cesaretlendirmeyi saglamak icin
sahne arkasinda 6nemli iglevler tistlenir.

Astlarin karar alma siireclerine katlimi, ka-
rar alma siirecini yavaslatici bir etki doguracak-
tr. Yani, karar almak icin gereken siire katilim
miktarina bagli olarak arug gosterecektir. Hizli
davranmanin basarinin kritik bir bileseni oldugu
durumlarda, karar almak icin gecen siire 6zellik-
le 6nemli olacaktir. Astlarin kararlara katuliminin
bir takim negatif yonleri bulunsa da beraberinde
getirdigi pozitif kazanimlarda s6z konusudur. Bu
kazanimlardan birisi, takipgilerin katlimer karar
alma siiregleri igerisinde yer almalarinin bireysel ve
orgiitsel beseri sermaye diizeyini arturmasidir. Bir
baska pozitif kazanim, karar siireclerine katilimin,
takipgilerin gelecek zaman diliminde kargilasabi-
lecekleri farkli durumlara karsit nasil karar alabi-
lecekleri ve aldiklari kararin doguracags etkilerin
neler olabilecegini 6nceden distinmeleri icin bir
egitim alani gibi islev gérmesidir. Ayni zamanda
katlim, takipgiler arasinda olumlu iligkilerin gelis-
mesine ve bir ekip ruhunun olusmasina da zemin
hazirlar. Karar siireglerine katulimin doguracags bir
baska kazanim ise grup iiyelerinin bireysel hedef-
leri ile 6rgiitsel hedefler arasinda uyum saglanma-
sidir (Bickes ve Yilmaz, 2020).



Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Lider-Uye Etkilesimi Teorisi

Temelleri Blau'nun (1964) sosyal miibadele
kuramina dayandirilabilecek olan LMX teorisi,
lider ve takipgiler arasinda bir degisim iliskisinin
bulundugunu varsaymaktadir. Takipgiler, lideri
izlerler. Cuinkii liderden bir seyler alirlar. Lider-
de, takipgilerden bir seyler alarak 6nderlik eder.
Takipgiler, sergiledikleri goniilla eylemlere lider
tarafindan karsilik verilecegi beklentisi igerisinde-
dirler. Lider-iiye etkilesim teorisine gore liderler;
rol tstlenme ve ustlendikleri roliin gereklerini
yerine getirme siirecleri sayesinde astlarinin yete-
neklerini, becerilerini ve performanslarint deger-
lendirme firsat1 bulmaktadirlar. Nihayetinde, en
yetenekli, en becerikli ve en iyi performans gos-
teren calisanlariyla yiiksek kaliteli iliskiler kura-
bilmektedirler. Lider, takipgilerini potansiyelleri
ve performanslarina gore ‘grup i¢i’ ve ‘grup digt’
seklinde iki grupta degerlendirmektedir. Grup ici
tiyelere, bagliliklari ve performanslart karsiliginda
ek odiiller, sorumluluklar ve giiven verilir. Grup
ici iligkilerin bu yapist grubu, liderin bagini ¢ek-
tigi kusursuz igleyen bir takim haline dontstiiriir.
Grup dist tyelerle lider arasindaki iligkiler ¢ok
daha formal bir yapiya sahiptir ve grup dist tye-
lerin iyi bir takim olusturma olasiliklari oldukea
disiikeiir. Bundan dolay: grup igi iliskiler yiiksek
kaliteli LMX iliskileri, grup digt iliskiler ise diisiik
kaliteli LMX iligkileri seklinde adlandirilir. Yiik-
sek kaliteli LMX iliskileri, kargilikli giiven, say-
gl, birbirini takdir etme, ekstra rol davraniglari,
is doyumu, orgiitsel vatandaslik davranigi, diisiik
isten ayrilma niyeti, daha yiiksek duygusal destek,
yiiksek isgdren performansi gibi ok sayida pozitif
ciktiyla karakeerize edilir. Buna kargin diisiik ka-
liteli LMX iliskileri, katt bicimde rol tanimlama-
larina dayali ve hiyerarsik iliskiler tizerine kurulu-
dur. Astlar, liderlerinden daha az destek ve kaynak
almakrtadirlar. Bu tir iligkiler, daha disiik giiven,
daha az iletisim, daha fazla denetim ve otorite gibi
unsurlarla karakterize edilmektedir. Diisiik kalite-
li LMX iligkileri ayrimcilik, siddet, stres, olumsuz
duygulanim gibi ¢ok sayida negatif yansimalara
yol agmaktadir (Bickes ve Yilmaz, 2020).

Lider-iiye etkilesiminin algilanan katki, etkile-
sim, baglilik ve profesyonel sayg: seklinde siralanan

dort boyutu bulunmaktadir (Maslyn, ve Uhl-Bien,
2001). Algilanan katki boyutu, her bir tiyenin, li-
derle olan ikili etkilesiminde, ortak amaglar i¢in or-
taya koydugu is odakli faaliyetlerin miktari, yoni
ve kalitesi ile ilgili algilamalar olarak ifade edilmek-
tedir. Etkilesim boyutu, lider ve takipg¢inin, is ya da
mesleki degerlerinden ziyade kisisel ¢ekiciliklerin-
den kaynaklanan ve birbirlerine karst besledikleri
sevgi olarak tanimlanmaktadir. Baglilik boyutu,
lider ve takipginin birbirlerine sadik kalma 6lgii-
siinii ifade etmektedir. Ayrica bagllik, liderin ve
takipcinin birbirlerinin eylem ve kisiliklerini agik
bir sekilde desteklemeleri seklinde de degerlendi-
rilmektedir. Profesyonel saygi boyutu ise, lider ve
takipginin kendi islerini mitkemmel derecede yap-
ma gayretlerinin bir yansimasi olarak orgiit ici ve
orgiit disinda olugturduklart tiniin algilanma dere-
cesi olarak goriilmektedir.

Liderlerin Gi¢c Kaynagi

Liderler, bagkalarini etkileyebilmek, onlari bir
araya getirebilmek ve harekete gegirebilmek i¢in
bazi giiclere ihtiya¢ duyarlar. Liderlerin basariya
ulagmasi icin gerekli olan bu giiglerin kaynaklar:
degisebilmektedir. S6z konusu bu liderlerin bazi-
lart gii¢lerini karizmalarindan alirken bazilar: bilgi
seviyelerinden alirlar.

Giig, diger bireylerin davraniglarini degistir-
me veya etkileme amaciyla kullanilan bir yetenek
olarak ifade edilmektedir. Liderlerin baskalarint
etkileme veya davraniglarini degistirmeye yonelik
kullandiklari/sahip olduklart giicleri su sekilde si-
ralayabilir (Efil, 2010):

* Yasal Giig: Orgiitsel hiyerarsi yapisindan
dolay1 yonetici ve liderlere verilen, astlarin
uyma mecburiyeti olan yetkidir. Otoriteyi
ifade eden bu yetki, kisinin bulundugu po-
zisyon araciligtyla kendisine verilmistir.

* Zorlayic1 Giig: Zorlayiar gii¢ kullanan li-
derler, calisanlart bir nevi tehdit edebiliyor
diyebiliriz. Ciinkii bu yetkiyi kullanan li-
derler, calisanlarin 6deneklerinde kesintiler
yapabilir, cezalar verebilir ve elestiri yapabi-
lirler. Bu yetki ¢alisanlari maddi ve manevi
acidan etkilemektedir.
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* Karizmatik Giig: Karizmatik gii¢c tamamen liderlerin kisilik 6zellikleri ile ilgilidir. Bu yetkiye ula-
san liderler, sevgi-saygi ve giiven ortami yaratabilen liderlerdir. Bu yetkinin temelinde liderlerin
kisilik 6zellikleri yani sira, ¢alisanlarina ilham verebilmesi ve isteklerini dile getirmesi yatmaktadir.

e Uzmanlik Giicii: Adindan da anlagilacags tizere uzmanlik giicti, bir liderin ilgili oldugu alanda
uzmanlasmis olmasidir. Bu gii¢ kaynagini bahsedilen liderin kisisel bilgi ve deneyimlerinden alir.

 Qdiillendirme Giicii: Kisaca bu giig, bir lider veya yoneticinin ¢alisanlarina herhangi bir sekilde
herhangi bir 6diil vermesiyle alakali olan bir gii¢ kaynagidir. Bu giicii kullanan liderler, ¢alisanlara

terfi, prim, takdir etme veya ticret arug1 gibi ddiiller verebilirler.

Yasamla iliskilendir

Yonetici Mustafa Kemal’in Isletmedeki Li-
derlik Tarzlar:

Mustafa Kemal Liderlikle ilgili diyor ki;

“Efendiler, tarih, itiraz edilemez bir sekilde
ispatlamugstir ki, biiyiik davalarda basar: icin sar-
silmaz bir kabiliyet ve kudrete sahip bir 6nderin
varligi sartur. Biitiin devlet adamlarinin timitsiz-
lik ve beceriksizlik icinde biitiin milletin bagsiz
olarak karanliklar icinde kaldigi bir sirada, her
vatanseverim diyen binbir ¢esit insanin, binbir
hareket ve goriis tarzi ortaya attgi ve her seyin al-
lak bullak oldugu bir dénemde, danismalar yolu
ile, bir¢ok hatirli ve niifuzlu kimselere bel bagla-
ma geregine inanmakla, giivenli ve kararli bir ge-
kilde ve 6zellikle siiratle yol almak ve en sonunda
cok cetin olan hedefe ulagmak miimkiin miidir?
Tarihte, bu tarzda basariya ulasmis bir toplum
gosterebilir mi? Ikincisi Efendiler; millet, memle-
ket, siyaset ve ordu yonetimi ile hicbir ilgi ve ilis-
kileri bulunmamus, bu alanda bagarilart goriilme-
mis ve denenmemis olan gelisigiizel kimselerden,
soz gelisi Erzincanli bir Naksi Seyhi ve Mutki’li
bir agiret reisi gibi zavallilardan da kurulmasi ih-
timalden uzak olmayan herhangi bir temsilciler
hey’etine, s6z konusu durum ve gérev emanet
edilebilir miydi? Edildigi takdirde, memleket ve
milleti kurtaracagiz dedigimiz zaman, milleti ve
kendimizi aldatmis olmak gibi bir yanilgiya diis-
meyecek miydik?” (Nutuk 2004 5.61).

Mustafa Kemal, Kurtulus Savast’'nin bir as-
keri disiplinle, lider ve ona yiirekten bagli iyi bir
ekiple kazanilacagini diistinmekeedir.

Is diinyast da aynen boyledir. Disiplin ve li-
dere bagli bir ekip en temel 6gelerdir. Ulkemizde
bircok yonetici bulunmakla birlikte lider sayist
ok yetersizdir. Daha ¢ok liderimiz olsayd: yone-
ticilerimizin yarisindan vazgecebilirdik.

Lider ile yonetici arasindaki fark tamamu ile
“Misyon” kelimesi igerisinde yatmaktadir. Mus-
tafa Kemal gibi liderler izleyenlerini misyonlart
ve misyon hisleri ile heyecanlandirarak bir enerji
yaratirlar. Yoneticiler ise yaratlan bu enerjiyi sevk
ve idare ederler. Mustafa Kemal gibi liderler ba-
sartyt misyonlarina ulasmadaki basarilari olarak
tarif ederler. Yoneticiler icin ise basarinin tarifi,
yaptiklari isi neden yapmakta olduklarindan ¢ok,
nasil veya ne kadar iyi yapuklaridir. Mustafa Ke-
mal gibi Lider Yoneticiler, daha yiiksek bir takim
gaye ve degerlere hitap ederler. Onlar i¢in insan-
ligin iyiligi ve gelismesine katkida bulunmak en
biiyiik arzulari olabilir.

Yoneticiler daha kisa vadeli ¢oziimler ge-
rektiren gelir, statii, emniyet gibi bir takim ih-
tiyaglar1 6n planda tutarlar. Liderlik y6neticilige
daha asil ve yaratici bir boyut getirmekeedir. Li-
derlik olmadan yoneticilik ise pek o kadar cazip
degildir.

Bundan dolay1 Mustafa Kemal’in yoneticilik
tarzi “Lider Yonetici” diye tanimlanmalidir.

Kaynak: https://karenstitusu.net/tr/makaleler/
yonetici-mustafa-kemal-in-isletmedeki-liderlik-
tarzlari/73
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Ogrenme Ciktisi

3 Lider ve liderlik kavramlarini aciklayabilme

Kouzes, J. M., & Posner,
B. Z. (20006). The leadership
challenge (Vol. 3). John Wi-

Cevrenizde varsa yoneticiler/

liderler ile bu konu hakkinda

edindiginiz bilgileri payla-
stniz. Eger cevrenizde béyle
insanlar yok ise, edindiginiz

bilgileri kendinizi yonetici/
lider yerine koyarak dogru-
lugunu test ediniz.

Liderlik caligmalarinda
giincel yaklagimlar nelerdir?
ley & Sons.
LIDERLIK TURLERI

Liderlik esasen formal veya formal olmayan pek
ok kisinin bir araya gelerek olusturdugu gruplarin
ihtiya¢ duydugu bir olgudur. Sosyal acidan bakar-
sak rastgele olusan bir topluluk icerisinde de sozii-
ne giivenilen, dgretilerine inanilan, diisturuna uyu-
lan ve belirlenen dogrultularin isiginda bizi saglikl
yonlendirdigine kanaat ettigimiz insanlar aslinda
birer liderdir. Elbette ki kurumlarda formal gruplar
oldugundan lidere ihtiya¢ duyar. Liderlerin temel
ozelliginin insanlari bir amag¢ ugruna ¢abalamas:
veya caligmasi i¢in motive etmesi olarak gorebiliriz.

Kurumlarin isleyisini ve problem ¢oziimiinii en
etkili sekilde gerceklestirebilmek adina bu kurum-
larin yonetilmesinde belli bagli liderlik tiirleri or-
taya ¢tkmisur. Giintimiizde ise bu tiirler sayesinde
hangi kurumun nasil ve ne sekilde yonetilecegine
iligkin dogru bir yonetim anlayisina sahip lideri
belirlemek miimkiindiir. Her kurumun beklenti-
si olan nitelikli islevsellik adina lider, kurumun is
kalitesini artirmada oldukga etkili bir yap: tagidir.

Liderligin gruplarin boyutlariyla ilintisi goz ard:
edilmemesi gereken bir husustur. Bu kii¢iik gruplar
ve biiylik gruplarin olusumunda yonetim anlayigi-
nin dogrultusunu bize gosterir. Cesitli yayinlarda
bu bireysel (sahsi) ve yonetici lider olmak iizere
ikiye ayrilir (Simgek ve Fidan, 2005:60). Kiiciik
gruplarda liderlik, aradaki mesafenin pek saglana-
madig1, daha sahsi olmasi nedeniyle duygularin ise
etki ettigi, liderin olumlu-olumsuz her tiirlii davra-

niginin, gruptaki her bireyi dogrudan etkiledigi ve
yonetenin kisiliginin dogrudan etkisi altinda olan
bir liderlik anlayisina sahiptir. Ayni zamanda “sah-
si liderlik” olarak adlandirilir. Hem kapsami hem
de tiye sayist agisindan daha genis bir yapiya sahip
olan biiytik gruplar da ise kiigiik gruplarin aksine
liderin kisisel duygularint karistirmasi ¢ok diisiik
bir olasiliga sahiptir. Biiyiik gruplar genelde formal
gruplardir ve kurumlarin igleyisinde yonetim bu
perspektifte igler. Resmidir, mesafelidir, yonetim
ile bireylerin dogrudan iliskisi sinirlidir. Bu ise “yo-
netici liderlik” olarak adlandirilir.

Duygu  Durumlarina Gore Liderlikte liderle-
rin olaylara kargi tutumu ve yansitugi durusu 6n
plandadir. Duygu durumu olarak olaylari algilayisi
tizerinden bireylerin algisini yonlendiris sekli de
diyebiliriz. Burada liderlerin duygu durumunda
iki temel y6n mevcuttur. Bunlar ise pozitif lider ve
negatif lider olarak adlandirilir (Simsek ve Fidan,
2005). Pozitif liderler; ¢alisanlari olumlu yonlen-
diren, acik fikirli, destekleyici, yapici bir bakis agi-
sina sahiptir. Negatif liderler ise iletisime kapali,
baltalayici, grup memnuniyetini 6nemsemeyen,
engelleyici, giiven kirict ve genellikle sevilmeyen
yoneticilerdir.

Asagida genel olarak literatiirde ele alinan lider-
lik tiirlerinden bahsedilecektir. Ancak, 6ncesinde
actk ve ortitk liderlik kapsaminda bir degerlendir-
me yapilacaktr. 1990’larin ortasindan bu yana ya-
pilan iki arastirma konusu, acik liderlik (Explicit

51



Kurumsal iletisim Yénetimi ve Liderlik

Leadership) ve ortiik liderlik (Implicit Leadership)
tizerine odaklanmigtir. Acik liderlik gozlem ve de-
gerlendirmeye dayali olarak liderlerin agik davra-
niglariyla ilgilidir. Agik liderlik teorileri, liderlerin
gercek davraniglarina dayanmaketa, agik davranigla-
rin gozlemlenmesi ve degerlendirilmesiyle tanim-
lanmakta ve 6l¢iilmektedir. Acik liderlikte “liderin
davranist ile agik lider davranis modeli veya sablonu
arasindaki uyum ne kadar iyi olursa lider o kadar
etkili olabilir” anlayist hakimdir. Acik liderlik ile il-
gili en net ifadeyi Littrell, calismasinda ortaya koy-
mustur. Litrell'e gore 6zellikle Bass ve Avolio'nun
(1990) MLQ Form 5X’teki kosullu édiillendirme
boyutunda yer alan maddeler agik lider davranist
ogelerini icermektedir. Kosullu odiillendirmede,
liderin takipgilerinden ne bekledikleri ve takipgi-
lerinde beklenen performansi karsiladiklart zaman
ne alacaklari agikca bellidir. Lider yapilmas: gere-
ken ya da beklenen seyi acik bir sekilde izleyenlerin
anlamasini saglamaktadir. Ortiik liderlik, liderligin
gizli kavramsal yapisini incelemekredir. Ortiik te-
orilerin incelenmesi, liderlik denilen olguyu anla-
mak icin agik teorilerin gelistirilmesinde yardimct
olacak ipugclart saglamaktadir. Bir bagka ifade ile
ortiik liderlik teorileri, acik liderlik teorilerinin ge-
listirilmesi i¢in bir ¢erceve saglamigtir. Offermann,
Kennedy, ve Wirtz (1994) ortiik liderlik teorileri-
nin agik liderlik teorilerinin tizerine insa edildigini
ifade etmislerdir. Ozellikle 6rtiik liderlik teorileri,
lider davranslarinin 8lgiilmesinin yani sira, lider
niteliklerini ve algilarini anlama aract olarak son
yillarda olduk¢a 6nem kazanmisur. Bireyler kendi
mutlak (naive), ortiik liderlik teorilerine sahiptir ve
bunun sinirlarini ve 6zelliklerini kendileri belirle-
mektedir. Ortiik liderlik teorileri, 6zellikler teorisi
gibi yetenekli bireylere 6zgii objektif gerceklikleri
temsil eememektedir. Takipgilerinin bireyleri lider-
lik pozisyonlarinda siniflandirmak ve daha sonra
bu liderlerin sergiledigi davraniglari anlamalarina
yardimer olmak i¢in kullandiklar: algisal soyutla-
ma veya ozel etiketleri temsil etmekredir. Ortiik
liderlik teorisi, takipgilerin liderlerden bekledigi
ozellikleri ve davranislari belirleyen biligsel yapilart
veya semalari ifade etmekeedir. Bu 6zellikler zihin-
de saklanir ve takipgiler, liderlik pozisyonunda olan
bir kisiyle etkilesime girdiklerinde aktif olurlar. Bu
liderlik semalari, 6rgiit tiyelerine yonetimsel dav-
ranigint anlama ve cevap verme konusunda biligsel
bir temel saglar ve bu semalar orgiitsel duyarlili-
gin temel unsurlaridir. Liderlik teorileri ve ampirik
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kanitlar, bireylerin takipgileri hakkinda onyargili
diistincelere veya ortiilii teorilere sahip oldugunu
gostermektedir (Demirer, 2020).

Davraniglarina Gore Liderler

Pek cok arastirmacinin {izerinde calisarak orta-
ya cikardiklari, giniimiizde de kabul gérmiis belli
basli davranislara ve anlayisa sahip olan liderleri
dokuz baslik altinda sirasiyla asagida inceleyelim.

Katilimcei Lider

Bu tarz liderler, sorumluluk paylagiminin in-
sanlart yonetmenin daha kolay bir yolu oldugu
inancini tagirlar. Kendi yetkilerinin neredeyse ta-
mamini mevcut ¢alisanlariyla paylasir ve bu sayede
calisanlarin aldiklar1 sorumluluklarin sonucunda
ortaya ¢ikan durumlarin, ¢alisanlar tarafindan daha
katlanilabilir goriilmesini saglar (Woods, 2004).

Lewin “Uygulamadan daha iyi bir liderlik ku-
rami yoktur”diyerek liderlikte katlimin kalitesi
tizerinde lider ve izleyenler arasindaki deneyim-
lerden daha giiclii bir degisken olmadigini ifade
etmistir. Sosyal yasamda kisiler arasi iliskilerden
gikarimlar elde etmeye calisan Kurt Lewin arag-
tirmalarinda Galileo’'nun olasiliga ve deneyimlere
dayanan yaklagimini Aristo'nun normatif degis-
mez kurallara dayali yaklagimina tercih etmistir.
Klasik liderlik taksonomisi 1938’de Kurt Lewin,
ogrencisi Ronald Lippitt ve aragurmaya daha
sonra katilan Ralph White’in boylamsal ¢aligma-
styla test edilen arastirma modeline dayanmakta-
dir. Bu boylamsal ¢alismanin sonuglart White ve
Lippitt'in Autocracy and Democracy (1960) adli
kitabinda raporlastirilmistir.

Katlimer liderlik ¢alismalarinda 6ne ¢ikan bir
diger bilim insani olan Henry Landsberger Mayo
arastirmalart siireci ve sonuclari tizerine arastir-
malar yapmistir. Landsberger bu arastirma ve goz-
lemlerinde katilimer bir iklimde ¢alisan calisan-
larin daha verimli ve memnun oldugunu ortaya
koymustur.

Yapilan arastirmalarda genellikle otokratik li-
derligin tam kargit1 bir yaklagim olarak tanimlanan
katilimct liderlik temel olarak otokrasi ve serbesti-
yetgi liderlik modellerinin arasinda bir denge nok-
tasinda tanimlanmaktadir. Klasik liderlik siniflan-
dirma calismalarinin basladig: tarihe bakildiginda
(1938) bazt arastirmacilar tarafindan Lewin’in ¢a-
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lismalart Ozellikler kurami cergevesinde incelense
de Lewin’in klasik liderlik siniflandirmalart Lider-
lik Tarzlart (Bigimleri) gercevesinde degerlendiril-
mektedir. Liderlik tarzlar1 Klasik Liderlik siniflan-
dirmasinda hernekadar otokratik, demokratik ve
serbestiyetci liderlik olarak agiklanmigsa da alanya-
zinda otokratik ve demokratik olarak bilinmekte-
dir. Tannenbaum ve Schmidt’in liderlik tarzina y6-
nelik yapmis oldugu matriste de liderin otokratik
ve demokratik davranislari agiklanmistir.

Kaulimer liderler otokratik liderlerin aksine
tiim Uyelerin bilgi, yetenek ve deneyimlerinden ya-
rarlanirken serbestiyetci liderlerin aksine sorumlu-
luklarindan vazgegmemektedirler. Giincel liderlik
uygulamalarinda yetki ve sorumlulugun paylagil-
masi veya dagitilmasi, personel giiclendirme, stra-
tejik yonetim agamalart vb. deneyimler katlime
liderligin farkli boyutlariyla arastirmalara konu
olmasina yol a¢gmustir. Yoneticinin otoritesini kay-
betme ve performans: arttirma degerlendirmesini
objektif yapuginda calisanlarin konumlarina ba-
kilmaksizin farklt bir bakis agisiyla katki sagladigs
bir kaulim ortaminin degeri paha bi¢ilmez olarak
goriilmekeedir. Kaulimer 6rgiitler giizel fikirlerin
ortaya ¢ikmasini saglarken ayni zamanda perfor-
mansi arttrarak cikularin niteligini yiikseltirler.
Ayni zamanda cikular tiim {yelerin kaulimiyla
olustugu icin tiim tyeler tarafindan sahiplenilir
ve desteklenir. Katilimetr karar alma siireclerinde
calisanlarin giiglendirilmesi ve kararlarin farkli agi-
lardan degerlendirilmesi katillimai liderligin 6ne ¢1-
kan olumlu sonuglarindandir. Calisanlar katlimct
karar alma siireclerinin hakim oldugu bir orgiitte
kaulimer kiiltiirtin bir pargast olarak katulimin yay-
ginlagmasinda rol oynamaktadirlar. Lewin giinde-
lik yasamin bireylerin etkisiyle sekillendigini iddia
ederek sonuglari sekillendirmek icin giindelik yasa-
mun akedrlerinin siirecin i¢ine gekilmesi gerektigini
belirtmistir (Yener, 2020).

Bu liderlere 6zellikleri acisindan bakildiginda,
grup odakli, ¢alisanlarinin motivasyonunu, fikir-
lerini, sosyal yasanusini 6nemseyen ve destekleyi-
ci bir tavri olan liderlerdir. Liderlerin gosterdigi
bu tavirlarin isle ilgili sorunlar dogurmamasi adi-
na yonetimin en énemli fonksiyonu olan kontrol
mekanizmasini sistemli bir bicimde her agamada
gerceklestirmesi gerekir. Olusabilecek problemle-
re karst yonetenin 6nceden énlemlerini almasi da
cok miihimdir. Demokratik ve katilimcr liderlik
sayesinde kurumlar agisindan olumlu bir 6zelligi

ise astlarin yonetimsel becerilerinin gelismesi ile
ihtiya¢ halinde kurumun kendi alt yapisinda nite-
likli yonetici adaylarinin olmasina imk4n sunma-

sidir (Serinkan, 2005).

Otokratik (Otoriter) Lider

Otokratik liderler, astlarinin  yeteneklerine
inanmayan en dogru karar1 kendilerinin verebile-
cegi inancinda olan liderlerdir. Yonetenin mental
agidan ustiin vasiflara sahip olmasini gerektiren bu
tarz yonetimde, sorumluluk tamamen lidere aittir.
Calisanlara olan bakis agisi, materyalist ve pragma-
tik bir yapiya sahiptir. Bu sebeple ¢alisanlarin sos-
yal yasantsy, fikirleri gibi konulari 6nemsemez ve
karar alma siirecine dahil edilmezler. Motivasyon
icin olumlu-olumsuz durumlari kullanirlar. Yani
olumlu motivasyon unsuru olarak aldiklari maagla-
r1 veya {icretleri arttirma, ¢alisma ortamini iyilestir-
me, terfi gibi seceneklerin yani sira olumsuz olarak
da isten ¢ikarma, maagini alamama gibi kaygilar:
kullanirlar (Yalgin, 2002).

Otokratik liderligin avantajli yani olaylarda
hizli karar alinmasi ve islerin igleyisinde yasanan
problemlere aninda miidahale edilmesini kolaylas-
trmastdir. Lakin bu tarz yonetimlerde kurumlar
agisindan beklenen ise baglilik iki yone kayar ve ¢a-
lisanlar yonetene agiri bagli ya da her an is kaygist
yasattig1 icin ¢abucak kagma seklinde zararlar vere-
bilir. Ayrica ¢alisanlarin birbirleriyle olan iliskisi de
bu kutuplasmadan dolay1 sorun yaratabilmektedir
(Bhatti vd., 2012). Uriin veya hizmet kalitesine
yanstyan bu durum otokratik bir yénetim anlayi-
stnin pekte saglikli olmadigini gosterir. Ancak ku-
rumlarin yapist dogrultusunda tamamen vazgegil-
mesi de miimkiin gdriinmiiyor.

Liberal (Serbest) Lider

Liberal liderlerin yonetim anlayisi ¢alisanlarinin
kendi sorumluluklarin: tistlendigi ve karar verme-
de merkezi bir otoriteye ihtiyact olmayan bireysel
kararlarin alina bildigi bir yapiya sahiptir. Liderin
nitelik agisindan ortalama bir diizeyde olmasi ye-
terlidir. Yoneticinin, her astt gibi esit sorumlulugu
vardir ve bu liderlik anlayisinda yonetenin gorevi
bilgi istenen konuda bilgilendirmek ve ¢alisanlarin
isle ilgili beklentilerine cevap verebilmektir.

Bu tarz yonetilen kurumlarda ¢alisanlara belirli
bir hedef gosterilir ve o dogrultuda hareket ederek
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olabildigince serbest bir sekilde grubun ya da bire-
yin hedefe ulasmasi beklenir. Otokontrol ile birey-
ler kendini idare eder (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998).
Motivasyonun yiiksek oldugu ancak kriz donem-
lerinde kontroliin zor oldugu, aslinda pek tercih
edilmeyen bir yonetim seklidir.

Humanist (Babacan) Lider

Hiimanist liderlerin en belirgin 6zelligi duy-
gusal baglari kuvvetli yoneticiler olmasidir. Karar
alma siirecinde orta diizey calisanlarin goriisiine
gore degerlendirme yapan, calisanlarint muhafaza
eden, onlar1 motive etmede duygusalligi kullanan
liderlerdir (Cheng vd, 2004). Cezalandirma ile de-
gil de édiillendirerek kontrolii elinde tutan liderler-
dir. Tabi elzem bir durum sz konusu degilse. Ku-
rumlarda sevilen yéneticilerdir ve giiven duygusu
verirler. Fakat bu yoneticilerin duygusal bir yapiya
sahip olmasi isleri sekteye ugratabilir.

Destekleyici Lider

Destekleyici liderler ¢alisanlarina énem veren
ve onlart kurumun faydasina olacak sekilde destek-
leyen liderlerdir. Liderin vizyonu ne denli gelismis-
se kurumda olan ¢alisanlarinda gelisimi o denli ar-
s gostermektedir. Bu liderlik seklinde lider, aldigs
kararlara astlari dahil etmese bile onlarin fikirlerini
dinler ve degerlendirir. [letisimde cift yonliiliik s6z
konusudur yani yukaridan asag: ve asagidan yuka-
11 bilgi akigi s6z konusudur (Sabuncuoglu ve Tiiz,
1998). Motivasyonu saglamada calisanlariyla olan
iletisiminin giictinii kullanir; arkadasca, deger ve-
ren, destekleyen, ilimli yaklagimi sayesinde ve 6diil-
lendirerek ¢alisanlariyla gerekli olan dengeyi kurar.

Karizmatik Lider

Karizmatik liderler bir cesit kurtarict lider alg-
st yaratan, insanlara zor zamanlarda umut agilayan
coskulu liderlerdir. Bu liderler degisime a¢ olan sis-
temlerde bireyleri motivasyonel acidan yiikselten ve
onlari degisime kendi istekleriymiscesine ikna edebi-
len bir yetenege sahiptirler. Ortaya ¢tkmasi igin kriz
donemlerinde veya sorun olduguna inanilan suni
krizler gereklidir. Bu liderler ¢alisanlarini kendine
inandiran, giiven veren, ideolojisini kendi fikriymis-
cesine benimseten, bagimlilik saglayan liderlerdir.
Calisanlar kendilerini liderlerin olaganiistii bir giice
sahip olduguna inandirir (Serinkan, 2005).
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Karizmatik liderlik, yoneticilerin bir vizyon ve
misyon duygusuna sahip olmasidir. Karizmatik li-
derligin diger ozellikleri ise saygi, gliven ve sada-
kattir. Bu liderler, takipgilerin kendi kisiligi ile cok
gliclti 6zdesim kurmasini saglamis ve takipgilerinin
tizerinde yogun duygusal izlenimler birakmiglardir

(Akca, 2020).

Karizmatik liderin 6zellikleri asagidaki sekilde
siralanmustir (Akca, 2020);

1. Olaganiistii yeteneklere sahip olmak,
Yiiksek ozgiiven,

Yiiksek etkileme ve baskin olma ihtiyact,
Inanglari dogrultusunda ikna etme yetenegi,
Risk alabilme,

Kendini dava icin feda etme,

A T

Vizyona ulagmak icin yiiksek maliyete kat-
lanma,

8. lzeyicilerin ihtiyaglarina 6nem verme,

9. Kriz durumlarinda radikal ¢oziimler iirete-
bilme,

10. Yeteneklerinde siireklilik tagimast,
11. Ustiin bir zekaya sahip olmast.

Karizmatik liderlik birey, is gruplari ve orgiitsel
agidan olaganiistii performans ve yetenekleri ortaya
koyan ve liderle izleyicileri arasindaki iligkiyi agikla-
maya calisan bir liderlik tiirtidiir. Karizmatik bir li-
derle ¢aligmak ve onun tarafindan yetkilendirilmek,
izleyicilerin tizerinde ¢ok 6nemli etkiler meydana
getirmektedir. Bunlar: Isletmede calisanlar, lider-
lerinin vizyonunu igsellestirmektedir. Béylece cali-
sanlar, bu vizyonun orgiite yiikledigi misyonu ken-
di misyonlart olarak gormektedir. Orgiitsel hedef,
deger ve amaglarin kabullenilmesini ifade eden 6r-
giitsel baglilikla karizmatik liderligin bu etkisi ayn:
anlama gelmektedir. Calisanlar, karizmatik lidere
en st diizeyde giivenmekte ve inanmaktadirlar.
Bu durum, siiphesiz liderin vizyona ulagmak icin
gerekli olan radikal degisimleri daha rahat yapabil-
mesine olanak tanimaktadir. Karizmatik liderle ¢a-
lismak takipgilerin 6z giivenlerinin artmasina sebep
olmaktadir. Orgiitte gorevlerin yerine getirilmesin-
de, cok yiiksek bir yeterlilik ve giigliilitk duygusu
yasanmastina vesile olabilmektedir. Bu durumda ta-
kipciler, daha fazla inisiyatif almakta ve daha fazla
aktif olmaktadirlar. Calisanlar, lideri bir ilham kay-
nag1 olarak gormektedirler. Calisanlar, liderin deger
ve amaglari pesinde kogsmaktadirlar (Akea, 2020).
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Karizmatik liderler calisanlarinin ve kurumun
gelecegini kendinin {stiinde tutan liderlerdir.
Beklentilerinin yiiksek olmasinin avantaji kurum-
larin temel diirtiisii olan yiikselme ve biiyiime sag-
layici bir etkiye sahip olmasidir. Ancak bu liderler
verdikleri kararlarin sorumlulugunu tasidiklar:
icin ve mevcut diizene aykiri davranmalari sebe-
biyle kurum acisindan risk s6z konusudur hem de
calisanlarin tam performans gosterme beklentisi
agir1 zorlayicidir (Conger ve Kanungo, 1998). Bu
sebeple liderin zekasi ve tecriibesi ¢ok dnemsenir
aksi takdirde kurumun yasam kalitesi beklenenin
tersine diisiise geger ve calisanlarda yetersizlik his-
sine sebep olabilir.

Etkin karizmatik liderler isletmede bircok ca-
lisant isin icine katmakla kalmayip, ayni zamanda
¢ok sayida insana ulasmaktadir. Karizmatik liderlik,
liderin vizyon gelistirme yetenegine ve rekabetgi bir
ruh olusturma &zelligine ek olarak 6rgiit kiiltiiriint
bigimlendirme ve korumay1 da icermektedir. Bass
(1990) karizmatik liderleri “giic ve etkiye sahip gibi
sifatlara layik kisi” olarak nitelendirmistir. Astlart
icin karizmatik lider, kriz durumlarinda isleri yo-
luna koyandir. Stratejik vizyonlar: sayesinde eksik-
likleri gidermektedirler. Buna ek olarak, karizmatik
liderler, yiiksek performanslari ile giiven sergile-
mekete, statitkoya karsi risk almakta ayni zaman-
da da kolektif bir 6zdeslesme vurgulamaktadirlar.
Genellikle karizmatik liderler, kisisel olarak 6rnek
davransslari ve kisisel fedakarliklari ile de iistiindiir-
ler. Karizmatik liderlik, liderlerin ilgi uyandiran bir
vizyon ifade ederek ve bunu basarma konusunda
takipgi glivenini arurarak takipgilerdeki cosku ve
bagliligi uyandirdigs liderlik tiirtidiir (Akca, 2020).

Dogal Lider

Dogal liderler aslinda resmiyeti olmayan fakat
grubun icinden iyelerinin belirledigi liderlerdir
(Simsek ve Fidan, 2005). Bu liderlerin ikna ka-
biliyeti yiiksek olur. Esas yonetici ile catigmaktan
¢ekinmezler ve bunun yani sira ¢alisanlari kurum
agisindan olumlu sekilde yonlendirmeleri kolay-
dir. Yani calisanlarin isteklerini ve beklentilerini
iletmek ve bunlara ¢6ziim bulunmasi i¢in yoneti-
mi zorlayan ve tam tersi sekilde yénetimin keskin-
ligini yumusatip ¢alisanlari da dizginlemek adina
ikna kabiliyetini kullanan liderlerdir. Hemen he-
men her 6rgiit iginde kendiliginden olusan dogal
liderler bulunur.

Donusumcu ve Etkilesimci
(Transformasyonel ve
Transaksiyonel) Lider

Déntistimcii liderler astlarinin kendini sorgu-
layabilmesini ve modern ¢aga adapte olabilmesini
saglayan liderlerdir. Bu liderler ¢alisanlarin gelisi-
mi ile kurumun gelisiminin paralel oldugunu ve
bu sebeple 6nce onlarin inanglari, deger yargila-
rini, beklentilerini yeniden formatlayip giincel-
lemeyi 6ncelik eder. Ayrica calisanlarin kendini
kesfetmesi ve gelisimini saglamak icin onlara fir-
satlar sunarak destekler bu da calisanlarint motive
etmede tercih ettigi bir yontemdir (Bass, 1996;
Bass ve Avolio, 1994).

Déoniigstimeti liderler yapuklari kurumsal re-
formlar: yeni firsatlari, yetenekleri yakalayan kisi-
lerdir. Astlarini etkisi aluna almak icin kullandig:
teknik degisimin giictidiir. Insanlarin alistg1 diizen
icerisinden konforlarint sikintiya sokmasi teorik
olarak pekte hoglandiklar: bir sey olmasa da ortaya
ctkan yeni bir vizyon, misyon, sergilenen faaliyet
alanlarinda yapilan olumlu iyilestirmeler ¢alisanla-
rin giivenini ve motivasyonunu iyi manada etkiler

(Ceylan vd. 2005).

Etkilesimci liderler, daha geleneksel bir bakis
agisina sahip liderlerdir yani eski tip yontemleri
kendine uyarlayarak bulundugu kosullar1 deger-
lendirir. Calisanlarin bulunduklari makamin sinir-
lart ve o makamda yapmasini bekledikleri gorev-
ler 6nceden belirlenir ve performans diizeylerinin
yiiksek olmast beklenir. Calisanlart motive etmede
kullandiklart araglar ise, para ve terfi gibi maddi ka-
zang iceren Odiillendirme seklindedir. Performans
degerlendirmede cezalandirma ve odiillendirme bu
tip liderlerde kurumun gelecegi agisindan tercih
edilen bir durumdur. Bu liderler calisanlarinin iis-
tiin taraflarini kegfetmeyi pek de 6nemsemez. Eger
is yararina olacagina inandig1 yetenek ve yaratici-
liklara ihtiya¢ duydugu durumlarda ise ¢alisanlarin
bu konularda olan becerilerini ortaya ¢ikarmaya
calisir. Esasen lider yetkilerini hatalarin, istenme-
yen durumlarin ve basarisizlikla sonuglanan islerin

ve performans diisiikliiklerinin minimize edilmesi
i¢in kullanir (Ceylan vd. 2005: 34).

Her ne kadar birbirinin tamamlayicist gibi de-
gerlendirilebilirse de islemsel liderligin donustiiri-
cii liderlikten farkli olarak, {i¢ temel bilegeni vardir.
Bunlardan ilki kosullu odiillendirmedir (contingent
reward). Kogsullu 6diillendirmeye dayali islemsel
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liderlik, lider ve takipgiler arasinda aktif olarak
ve olumlu yonde gerceklesen bir degis tokus ola-
rak degerlendirilmektedir. Kosullu 6diillendirme;
takipgilerin kendilerinden beklenen gorevleri ba-
sarilt bir sekilde yerine getirmeleri kosuluyla ya
da karsiliginda lider tarafindan cesitli sekillerde
odillendirilmelerini ifade etmektedir. S6z konusu
odiiller; lider tarafindan taninmak ve takdir edil-
mek, prim/para 6diilti benzeri bonuslar almak ve/
veya terfi ettirilmek gibi uygulamalardan olusmak-
tadir. Islemsel liderligin diger bileseni aktif istisnalr
yonetim (active management-by-exception)dir.
Aktdif istisnalt yonetim; liderin takipgilerin kar-
stlastiklar1 sorunlart diizeltmesi ve hatalari gos-
termesi gibi miidahaleleri kapsayan bir yonetim
tarzint ifade etmektedir. Islemsel liderligin son
bileseni olan pasif liderlik ya da pasif istisnals yo-
netim (passive management-by-exception) ise ta-
kipgilerin yapuklari iglerde serbest birakildiklari ve
liderin yalnizca gerekli hallerde siirece miidahale
ettigi bir yénetim tarzini ifade etmektedir. Aktif ve
pasif istisnali yonetim arasindaki temel farklilik li-
derin siirece miidahale etme zamanindan kaynak-
lanmakeadir. Oyle ki aktif istisnali yonetimde lider
takipgilerin performansini siirekli olarak takip et-
mekte ve gozlemlemektedir. Boylece olasi bir hata
bityiik bir soruna déniismeden lider tarafindan
siirece miidahale edilerek diizeltilmektedir. Lider
siirekli olarak hedeflerden sapma olup olmadigint
ve hata olusup olugsmadigini kontrol etmektedir.
Bu tarz bir yonetimde lider baglangigta standart-
lar1 agik bir sekilde belirtmekte ve siire¢ boyunca
bu standartlarin digina ¢ikilip ¢tkilmadigini kont-
rol etmektedir. Pasif istisnali yonetimde ise lider
siiregte bir hata/sorun olustuktan sonra elestiren,
tekdir eden, azarlayan ve/veya kinayan bir yakla-
stmla duruma miidahale etmektedir. Lider gorevin
ve siirecin tamamlanmasint beklemekte ve ancak
bundan sonra sorun ya da hata hakkinda takipgile-
ri bilgilendirmekte ve standartlari agiklamakeadir.
Ancak her iki istisnali yénetim tarzinda da siire¢
liderin ¢alisana olumsuz geri bildirim vermesi, onu
cezalandirmasi ya da disipline etmesi ile sonuglan-
maktadir (Basar, Sigri ve Basim, 2020).

Stratejik Lider

Stratejik liderler, ge¢mis ve bulundugu kogulla-
11 degerlendirerek rakiplerinin hamlelerini 6nceden
tahmin etmeye calisarak gelecek icin stratejik plan-
lar yapabilme yetenegine sahip bireylerdir. Yasanan
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problemleri ¢abucak ¢ozebilme kabiliyetleri diger
liderlere nazaran daha iistiindiir. Ozellikle gelisime
ve yenilige inanan, dinamik yapidaki kurumlar bu
tarz liderlere ihtiyag duyar. Vizyonu ve ileri goriis-
liliighi calisanlarin kendini giivende hissetmesini
saglar onlarinda siireci desteklemesini saglamak
adina zekasina ¢okca basvuran liderlerdir (Finkels-
tein vd., 1996). Performans arttirmaya yonelik be-
cerileri daha ¢ok maddi iyilestirmeler igerir. Lakin
bu liderler yeteneklerinin yarattug suni bir korlik
de yasarlar yani her seyin en iyisini kendilerinin
bilebilecegi inanct kurum i¢indeki insanlarin fikir-
lerini geri planda tutmasina yol agar ve calisanlar-
da degersizlik hissi olusturabilir. Bagarmaya olan
motivasyonu tizerinde ¢abaladig yeni is kollarinin
kuruma zarar vermeye baslasa bile sonuna kadar
gitme egilimindedirler.

Ruhani Lider

Ruh ve liderlik kavramlarini birlestirerek ruhsal
liderlik teorisini evrensel bir bakis agist ile gelistiren
bilim adami ise Louis W. Fry'dir. Fry ruhsal lider-
ligi “bir insanin kendisinin ya da baskasinin ruhsal
olarak ayakta kalabilmesi i¢in 6zgiivenini arttirmak
amactyla gereken degerler, davraniglar ve tutum-
larin tiimt” geklinde tanimlamaktadir. Fry ruhsal
liderlik teorisini, liderin takipgilerin / isgorenlerin
isyerlerinde manevi olarak hayatta kalmalarindaki
onemi tizerine kurmugtur. Teoride liderin, takip-
gilerinin ruhsal ve psikolojik ihtiyaglarini karsi-
layarak, ruhsal kurtuluslari icin onlarin ruhlarina
dokunabilmesi savunulmaktadir. Ruhsal liderlikle
bireylerin ruhlarina dokunularak onlarin tatmin

edilmesi, orgiite daha bagli hale gelmelerini sagla-
maktadir (Polatci, 2020).

Etik Lider

Edk liderlik kapsaminda literatiir incelendi-
ginde, kavramin genellikle sosyal 6grenme modeli
kapsaminda incelendigi ve liderlerin de bu liderlik
cercevesinde pro-sosyal davranislar sergilemeleri ve
birer rol model olmalarindan dolay: takipgilerine
ahlaki degerler ile 6rnek olduklari, hem takipgile-
rine hem de orgiitlerine yonelik 6nemli roller tist-
lendikleri vurgulanmaktadir. Hitt'e gore, etik ve
liderlik i¢ ice ge¢mis kavramlar olarak ifade edil-
mektedir. Caligmada etik bir ¢evrenin etkili liderli-
ge 6nemli bir girdi olusturdugu, etkili liderligin de
neticede etik davranmaya sebep olacag ifade edil-
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mektedir. Ciinkii hem etkili liderlik etik davranisin
bir sonucu hem de etik davranis etkili liderligin
bir sonucu olarak goriilmektedir. Bu nedenle lider,
orglit i¢inde insanlarin davraniglarini yéneten etik
ilkeleri ya da normlari olusturmaktan sorumludur.
[ste bu sorumluluk rgiit yoneticisinin etik liderlik
roliinii yansitmaktadir. Yazar ayrica, etik davranig-
larin sergilenmesi igin uygun bir etik iklim olus-
turmada etik liderligin 6nemini de ifade etmistir
(Demirtas ve Karaca, 2020).

Sosyal etkilesim alaninda birden fazla kisinin et-
kilesimde olmast sonucu ihtiya¢ duyulan etik dav-
ranislar, sosyal bir olgu olan liderligin ahlaki bo-
yutlara dayanmasi gerektigini gosteren 6nemli bir
unsurdur. Ifade edilmeye calisilan bu etik boyut, li-
derlige yeni anlamlar yiiklenmesini gerekli kilmak-
tadir. Her seyden dnce giiniimiiz ¢alisma hayatunda
liderligin kalbi ve siirdiiriilebilirligin temel kosulu
etik degerlere sahip olma geklinde goriilmektedir.
Ciinkii giintimiizde daha ¢ok ihtiya¢ duyulan mo-
tivasyon kaynagi ve etkileme giicii, giiglii bir deger
sistemine sahip olan ve bu yonde davranislar ile
takipgilerini etkileyen ahlaki giice sahip liderlerdir
(Demirtas ve Karaca, 2020).

Brown, Trevifio, ve Harrison (2005) etik li-
derligi, “bireysel davranis ve bireyler aras iligkiler
yoluyla normlara uygun davranigin gosterilmesi ve
bu davranisin takipgilere iki yonlii iletisim, destek-
leme ve karar verme siiregleri ile sergilenmesi” ola-
rak tanimlamiglardir. Yine ayni ¢aligma ile yazarlar
etik liderlerin, bireyleri etik davranisin faydalari ve

Yasamla iliskilendir

Karizmatik otorite ve liderlik

uygunsuz davranisin zararlari hakkinda uyarmakla
kalmadiginy; béyle liderlerin takipgileri igin stan-
dart koyduklarini ve takipgilerin etik davraniglarin-
dan sorumlu tutulmalari icin onlara 6diil ve adil
dengeli ceza uyguladiklarini da ifade etmislerdir.

Etik liderler calisanlara kararlarini almalarin-
da 6nemli bir otonomi saglamakta ve kararlarin
alinma asamasinda endise ve dngoriilerini karar
asamasinda dahil etmektedirler. Bu tiir liderlerin
insanlar arast iliskilerde ve karar alma asamalarin-
da ¢ift yonlii iletisimi kullanarak 6rgiit calisanlari-
nin davranglarini yonlendirmede etik standartlar
gelistirdikleri, degerler ile etik standartlari bii-
titnlestirerek isletme ici siireglerde kullandiklart
vurgulanmaktadir. Yine farkls aragtirmacilara gore
etik bir lider, genelde tiim sosyal paydaslar, 6zelde
ise calisanlar i¢in bir davranis cercevesi belirtleyen,
dogruyu ve yanlisi, iyiyi ve kotiiyii, hakliyr ve
haksizi birbirinden ayirmak icin bir degerler sis-
temi gelistiren liderlerdir. Bu tiir liderler, yiiksek
seviyede biligsel ahlaki davranislari calisanlarda
bu yonde bir algiya dontstiirebilen kisilik 6zel-
liklerine sahip bireyler olarak nitelendirilmek-
tedir. Sunulan bu ifadeleri toparlamak gerekirse
etik liderlik; bir drgiitiin vizyonuna ulagmak icin
yapilan faaliyetlerde neyin dogru veya yanlis oldu-
gunu karar siirecinde degerlendirip, sahip oldugu
yiiksek ahlaki niteliklerle takipgilerine kargilikli
etkilesimle etik davraniglart aktaran ve rol model
olarak bu tiir davraniglarin gelismesine katkida
bulunan liderdir (Demirtas ve Karaca, 2020).

Ozellikle yabanc yazarlar ve sosyal bilimciler giiniimiize dek Atatiirl’iin liderligini, Max Weber'in
inlii eserine dayandirmakta ve 1919’lardan sonra Anadoluda olusturulan siyasi otoritenin aciklanma-
sinda, bu eserde yer alan bilgileri o dénemin Anadolu Tirk toplumunun olusturdugu sosyal gruba
uygulamak suretiyle, otoriteyi ve bunu kullanan lideri karizmatik olarak nitelendirmek yolunu tutmus-
lardir; Atattirk’iin bir karizmatik lider oldugunu belirtmek suretiyle, séziinii ettigimiz analizin yapilmis

bulunacagini ifade etmek istemislerdir.

Bilindigi gibi Max Weber, insan iligkilerinin agiklanmasinda otorite, cebir giicii, iktidar, fizik kuvvet
tizerinde 6nemle durmakta ve sosyal olguyu izah ederken bunlari bir nevi mihver gibi kullanmaktadir.
Otorite, insan faaliyetlerinde cebredici, zorlayic1 giiciin, fizik kuvvetin kullanilmast demektir. Hukuki
bakimdan egemenlik ve iktidar, s6z konusu otoritenin kullanilabilmesi yetkisini ifade eder. Weber'e
gore grup, bir bakima, otoriteye nispetle rollerin farklilasmas: demektir. Grubun normal, mutad tiyeleri
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disinda sorumluluk tastyan ve bu sebeple otorite kullanan kisiler vardir ve bunlarda en yiiksek otoriteyi
tastyan sef ve bazi yonlerden sefin otoritesi altinda bulunan ve diger tiyeler tizerinde otorite kullanan
idare ediciler yani idari kadrodur. Weber’e gore ¢agdas bati toplumlarindaki otoritenin karakteri aydin-
latict bir unsur olarak ele alinmali ve degerlendirmede bir auf unsuru olarak kullanilmalidir. Bu tip,
rasyonel-yasal otoritedir.

Soz konusu otorite, ozetle, diizenin genellestirilmis, evrensel, gayri sahsi kurallara bagli olmasini
ifade eder. Otoritenin temel kaynagini kurallar olusturur. Béylece kullanilan otoritenin megsrulugunu
egemen olan, sefleri ve idari kadroyu da baglayan s6z konusu kurallar saglar. Otoriteyi kullanan idari
kadro ise biirokrasiyi olusturur. Béylece sosyal diizen genis 6l¢iide olmak tizere biirokrasi ile bagimlidur.

Ikinci temel otorite tipi, geleneksel otoritedir. Bu tip otoritede megruluk, geleneksel nitelikteki otorite-
nin her zaman mevcut bulunmus olmasina dayanmakradir. Geleneksel otoritede de statiiler vardir. Ancak
bunlar, geleneksel diizenin somut ve geleneksel kurallarina baglidirlar. Statiilerin iistiinde, diger bir kisim
kisilerin hiyerarsik ve keyfi, serbestce ltitufta bulunmak yetkisini de veren gii¢leri, otoriteleri mevecut bulun-
dugu gibi bu kisilere sadakatle uymak mecburidir. Ayrica otorite alant ile bunu kullanan kisinin 6zel alani
arasinda acik bir ayrim yoktur. Rasyonel-yasal ve geleneksel otorite tipleri yerlesmis, siirekli sosyal sistem
orgiitlenme bigimlerini olusturmaktadir. Sistemler belirli bir aligilmig diizen ¢ergevesinde isleyip giderler.

Usiincii otorite tipini, karizmatik otorite olusturur. Karizmatik tip Weber'e gore, “tarifi geregi tama-
men kurumsallagmus, yerlesmis bir diizenin megruluk temelleriyle ¢ekisme halinde bulunan bir nevi oto-
rite talebidir”. Bu otoriteyi taleb eden, tesis eden lider de karizmatik lider olur ve bir anlamda ihilalcidir.
O halde karizmatik lider bir nevi sapicidir; i¢inde yer aldigy, calistgt toplumun yerlesmis yonlerine kargt
bilingli bir muhalefet yiirtitmekte ve bunu yerlestirmeye ¢abalamaktadir.

Agikladigimiz gibi karizmatik lider yukarida agiklanan nitelikte bir davranis bi¢imini ortaya koyan,
buna uyulmasini kesin bir gorev olarak yerlestirmek isteyen, kendisini izleyenlerden mesruluk ve moral
destek taleb eden kimsedir.

Dikkat edilmelidir ki, Weber'e gore karizmatik otorite ve karizmatik liderlik birbirinden ayrilmaz
kavramlardir. Liderin karizmatik vasfi onu takib edenler tarafindan kabul edilecektir. Ancak bu, de-
mokratik anlamda, lideri takib edenlerin agik iradeleriyle belirlenmis bir nza degildir ve fakat onlarin
borcudur; gérevidir. Bu tanima, aslinda liderin otorite talebinin megrulugunu olusturan unsurdur. Li-
derin etrafinda yer alan idari kadronun mensuplar1 adeta birer havari gibidirler; onlarda da bir hedefe
ulagmanin heyecani veya lidere olan sadakat duygusu yahut her ikisi birlikte vardir. S6zii gecenlerin faa-
liyetlerine lider sinirlar koyar. Karizmatik hareketler ticret veya ganimet dagitmak yollariyla desteklenir.

Baylece, Weber’e gore, ihtilalci bir gii¢ olarak, kurumsallasmis diizenlerin istikrarint bozmak amaci-
n1 tagtyan karizma, megru bir otorite kaynag: olmaktadir. Karizma, kurulu diizende statiilerde rasyonel
veya geleneksel olarak sahip olanlara karst bir ferdin otoritesini tesis etmektedir. Ancak karizmatik otorite
zamanla, rutinlesme yoluyla giderek, liderin kisiliginden ayrilacak ve objektif bir kurumsal yap: haline
doniistip yerlesecektir.

Yukarida da agiklandigy tizere, bir kisim yazarlara gore Acatiirk, karizmatik otorite kullanmigs olan
karizmatik bir lider tipindedir.

Karizma ve karizmatik liderlerin nitelik ve karakterleri {izerinde yazilmus eser ve diisiinceler kiigiik bir
kisim farklarla birlikte esasta birbirine ¢ok benzemektedir; 6zetlemek gerekirse: Karizmatik otorite kul-
lanimindan kaynaklanan karizmatik otorite istisnai bir kutsalliga, liderin kahramanligina ve 6rnek teskil
edecek karakterine, getirdigi diizene toplumun tiyelerinin yiirekten bagliligina dayanmaktadir. Karizma-
nin kendisi ise, kisiyi diger insanlardan ayiran ve bdylece onun ilahi veya hi¢ olmazsa ¢ok istisnai kudret
ve vastflara sahip bulunduguna inanilan kisilik nitelikleridir. Lider, bir misyonla ilahi yonden gorevlen-
dirildigini aciklayarak taleplerde bulundugunda karizmatik sayilacag gibi, onu takib edenler ad: gegenin
herkeste bulunmayan karakteristiklere, becerilere, kisilik ozelliklerine sahip bulunduguna inanip bunu
kabul ettikleri takdirde de karizmatik sayilir. Ancak karizma liderin sifatindan, kisiliginden kaynaklanir;
yoksa bu tabir liderin ulagmak tizere miicadele ettigi amaca auf suretiyle kullanilmaz.

Kaynak: https://isteataturk.com/g/icerik/Ataturk-un-Liderliginin-Sosyopsikolojik-Analizi/2 14
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KURUMSAL iLETiSiM VE LIDERLIK

Lider, bir grup insani belirli amaglar etrafinda birlestiren, onlart bu amaca ulagmak i¢in harekete ge-
¢iren ve motive eden kisidir. Bu tanimdan da goriilecegi tizere liderligin esasini; bagkalarini etkileyebilme
ve onlart belirli bir davranisa motive ederek yonlendirebilme olusturmaktadir. Yani liderler, baskalarini
etkileyebilen, nereye, nasil gidilecegini gosteren, hedef ve amag koyan, yani yol gosteren kisiler olarak tasnif
edilmektedir (Demirtag, 2019). Liderin gérevi 6rgiitiin ve organizasyonun yapisina, sekline, anlayigina,
kurum kiiltiiriine ve ¢evresine gore cesitlilik gostermektedir.

Tiim liderlik tiplerinin en 6nemli 6zelligi saglam bir iletisim kurma becerisinden gegmektedir. iletisim
kurma becerisinden yoksun olan birinin liderlik yapabilmesi miimkiin olmamaktadir. Sadece liderlik icin
degil, organizasyon icinde ¢alisan herkesin giiglii bir iletisim becerisi olmasi gerekmektedir. Fakat bu du-
rum liderler icin daha ¢ok 6nem arz etmektedir.
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Liderlerin organizasyon i¢indeki 6nemi olduk-
ca biiytiktiir. Neyi, neden, nicin, nasil yaptiklarini
bilen kisilerdir. Bunun temelinde de gii¢lii iletisim
yatmaktadir (Aktan, 2007). Daha 6nce de belirt-
tigimiz gibi liderlik bir ekip isidir. Bu ekip giiclii
iletisim becerilerine sahip olmalidir. Liderin ilete-
cegi mesajin agtk ve net olmasi, yapilacak isin daha
iyi anlastlmasina neden olacakuir. Iletisim insanli-
gin var oldugu giinden beri kullanildig; icin, haya-
tt devam ettirebilme asamasinda da bazi is kollari,
gruplari ortaya ¢tkmistir. Bu duruma da stirdiiri-
lebilirlik demek miimkiin olacaktir. Is diinyasinin
bu dogrultuda bu kadar gelismesiyle de kurum,
kurumsallasma kavrami ortaya ¢ikmistir. Kurumsal
iletisim de bu kavramlar aracilig1 ile biiyiik 6nem
kazanmigtir. Kurumsal iletisimi iyi yonetebilmek
icin bu birimde gorev alan herkesin alaninda uz-
man olmasi gerekmektedir. Bu noktada da liderlere
cok fazla ihtiya¢ duyulmustur. Kurum i¢in alinan
kararlarin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in
hiyerarside st seviyede bulunanlara biyiik bir go-
rev diismektedir. Ciinkii hiyerarside st seviyede
bulunan liderlerin, yoneticilerin sdyledikleri sozler
daha ¢ok ciddiye alinmaktadir.

Saglikl bir kurumsal iletisim yonetimi yapil-
mak isteniyorsa, kurum icinde ¢alisan herkesin ku-
rum anlayisi, tavirlar;, mudulugu, calisma stilleri
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu noktada lider dev-
reye girerek, astlarina gerekli ilgi ve motivasyonu,
calisma ortamini saglamaya calisir. Destegini akeif
kilarak stirdiiriilebilirligi etkin bir hale getirmeye
calisir. Kurumsal iletisimin iist seviyelerde olmast,
ekip i¢indeki giiglii iletisim becerilerinden gegmek-
tedir. Yonetim katmanina diisen bu biiyiik gorev,
tiim kurumu etkilemektedir. Iletisim bir yonetim

isidir. Yonetimde sadece yoneticiler degil. Liderler
de bulunmaktadir. Yonetici ve liderler birbirinden
farkli 6zelliklere sahip insanlardir. Yoneticiler, li-
derlere gore daha kau bir kisilige sahiptirler. Her
ne kadar iletisimleri ¢ok giiclii olsa da liderlerin
astlari ile olan yakinligi daha fazladir. Bu yiizden

kurumsal iletisim y6netiminde liderlerin etkinligi
daha fazladir (Steyn, 2004).

Liderler, daimi olarak ekibiyle iletisim halinde
olmak zorundadur. letisim eksikligi yasandiginda
kurum iginde gerilemeler yasama ya da duragan-
liga gecme durumu séz konusu olacakur. Liderler
yeniligi ve inovasyonu seven bir yapiya sahiptirler.
Inovasyon; kurum, organizasyon ve érgiitlerde ortaya
ilk kez atilmis ya da olan bir sey iizerinde iyilestir-
me ve gozle goriilebilir degistirilmeler yapilmas mal
ve hizmettir. Inovasyon bir siirectir ve bu siire¢ zor-
lu asamalara sahiptir. lletisimi dogru bir sekilde
sagladiklari zaman inovasyonlara hizli bir gekilde
uyum saglayabilen bir ekip haline gelebileceklerdir.
Liderler, kurumsal iletisimde aktif rol alabilmeleri
ve bunu dogru bir sekilde uygulayabilmesi i¢in ile-
tisimde sunlara dikkat etmesi gerekmektedir;

*  Gonderdigi mesaj acik, net ve herkes tara-
findan anlagilir olmast gerekmektedir. Ayni
zamanda astlarini iyi taniyorsa, onlarin an-
layacag1 sekilde bir mesaj gondermesi ge-
rekmektedir.

* Gonderilen mesaj, iletilen ekibe hitap et-
melidir.

* Gonderilen mesaj, siiphe uyandirici olma-
malidir.

e lletisim kurallarina, etige, ahlaka uygun
ozelliklere sahip olmalidur.



Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Liderler; iletisim kurallarina hakim olmak zo-
rundadir. Bu kurallar1 bilmeyen ya da bu kurallara
hakim olmayan liderlerin, kurum isleyisinde sorun
yasamalart olasidir. Giderek artan kurumsallasma
ile “kurumsal liderlik” biiyitk 6nem kazanmustir.
Kurumsal liderlik; organizasyonlarin, 6rgiitlerin,
kurumsallasma durumunu devam ettirebilmeleri
icin is cevresinde etkin ve verimli bir sekilde calig-
masini saglayan liderlik tipidir. (Canbolat, 2019).

Kurumsal iletisim ydnetimi siirecinde kurumsal

liderlik ozellikleri;

o Sozlii iletisimi giiclii olan 6zelliklere sahip-
tirler.

* Yiiksek diizeyde giiven yaratan kisilerdir.
* Transparan kisilikleri vardir.

o Isletme gevresine hakimiyet dereceleri
yuksekeir.

e Kurumlar i¢inde olusan karmasik yapiy:
hizli bir sekilde ¢oziimleme becerisine sa-

hiptirler.
* Ekip i¢indeki yiiksek motivasyonu saglar.
* Kendini tekrar eden yapiya sahip degilditler.

* Kurumsal liderler, kendileriyle ayni bakis
agsina sahip kisilerle calismay: tercih ederler.
Ciinkii birbirlerini daha iyi anlayacaklarini
diistiniirler (Powell ve DiMaggio, 1983).

Kurumsal iletisim yonetiminin siirecinde lider-
lerin belirli iletisim yetenekleri s6z konusu olmak-
tadir. Bunlari su sekilde siralayabiliriz;

* Kendi olusturduklari ciimleleri degil, hi-
tap ettigi kitlenin ihtiyaci oldugu ctimleleri
olustururlar.

* Hitap ettigi kitlenin jargonuna uygun jest
ve mimik geligtirirler.

* Esnek bilgi degil, daima dogrulugu olan,
giiven veren bilgi aktarimi saglarlar.

e Tim bunlar yaparken, her ne kadar hitap
ettigi kitleye gore sekillendirmeler yapsalar-
da 6zgiin ve biricik olmaktan kaginmazlar.

e Zamani nasil kullanacaklarini iyi bilirler ve
nerede, ne zaman, ne sdylenecegi konusun-
da hataya diigmezler. Bu ylizden geri bildi-
rimleri oldukea giicliidiir.

Kurumsal iletisim siirecinde liderler; yoneti-
cilerden, astlardan, diger calisanlardan genel an-
lamiyla tiim paydaglardan daha aktif bir role sa-
hiptirler. Bu durumda lidere biiyiik sorumluluk
yiiklemesine neden olmaktadir. Lider, diger pay-
daglara gore daha etkin, verimli, bilingli ve biiyiik
resme odaklanabilen 6zellikleri barindirmalidir.
Ozellikle son yillarda artan degisimle, rekabet orta-
mu siirekli olarak dinamik kalmis ve liderlerin daha
cok caba harcamasini zorunlu kilmistir.

Ozellikle Tiirkiyede her kurum ve kurulusta bir
hiyerarsi s6z konusudur. Bu hiyerarside en stte
yoneticiler bulunmaktadir. Kurumsal iletigim siire-
cinde liderin bulunmasi arada olusan basamaklar1
hafifletmeye yardimct olmaktadir. Ciinkii liderler
her basamakta bulunan ¢alisanlarla kolay bir gekil-
de iletisim kurabilmekte ve onlari anlayabilmekte-
dir. Liderler ile paydaslar arasinda yasanan kopuk-
luk kurumsal itibar olgusunu da biiyiik bir 6l¢iide
zedeleyecek ve zarar verecektir.

Liderler; bulunduklar: kurumun temsili niteli-
gindedir. Bu nedenle kurum i¢inde ¢ok kritik bir
konuma sahiptirler. Kritik konuma sahip olma-
larinin sebebi ise hizli bir degisimin s6z konusu
olmasidir. Liderin tstiine diisen gorev stratejiyi
iyi bir sekilde olusturup, bu yonde ilerlemesidir.
Kurumsal itibar; kurumlarin daba once bulunduk-
lar islerin, bu iglerde neler yaptigs, nasil bir izlenim
biraktigr ve cevresine gore nasil bir rekabet ortami
yarattigint gosteren bir yarg: cesididir. (Uzunoglu
ve Oksiiz, 2008)

Sonug olarak; kurumsal iletisim yonetimi ile
liderlik arasinda biiyiik iliski sz konusudur. Ku-
rumsal iletisimin gliglii olmasi, liderin ne kadar
iyi olduguna baglidir. Ayni zamanda da liderin ne
kadar giiclii iletisim becerilerine sahip oldugu da
kurumun bagarisini ortaya koyacaktir.
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Yasamla iliskilendir

Genglere liderligi anlatti, Amcast Sakip
Sabancr’y1 6rnek gosterdi

Sabanci Holding Yonetim Kurulu Baskant
Giiler Sabanci, Young Guru Academy (YGA) ta-
rafindan diizenlenen 2010 Liderlik Zirvesi'nde
genclere seslendi. Amcasi Sakip Sabancr'y1 6rnek
veren Giiler Sabanci, *Sakip Sabanci ¢ok giiglii bir
liderdi. Giicii de patronlugundan gelmezdi. Sakip
Sabancrnin giicli; kendine, ekip arkadaslarina,
cevresindekilere ve Tiirk halkina olan inancindan
gelirdi. Bagsariya akilla, planla ve ¢ok caligilarak
ulagilabilecegine olan inancindan gelirdi.” dedi.

Cesur bir liderin takim arkadaslarini cesaret-
lendirebilecegini ve bu cesaretle fark yaratabile-
cegine isaret eden Giiler Sabanci, amcasi Sakip
Sabancr’yr "heyecanli ve heyecanini karsisindaki-
ne agtlayan bir yonetici’ olarak tanimladi. Saban-
c1, $oyle konustu:

‘Ben Sakip Sabanci ile biiytdiim. Sakip
Sabanc ¢ok giiglii bir liderdi. Giicii de patron-
lugundan gelmezdi. Sakip Sabancrnin giiciy;
kendine, ekip arkadaslarina, ¢evresindekilere ve
Tirk halkina olan inancindan gelirdi. Basariya
akilla, planla ve ¢ok calisilarak ulagilabilecegine
olan inancindan gelirdi. Sakip Bey her zaman
¢oziimden yana olan ve pozitif duygular tagtyan
bir liderdi. Cesurdu ve degisimden korkmazd.
Cok fikir alan, ¢ok iyi dinleyen, ¢ok ¢abuk em-
pati kuran, hedefi iyi anlatan, hep beraber, el ele
is yapmay1 tercih eden bir kisiydi. Heyecanli ve
heyecanini karsisindakine agilayan bir yoneticiydi
ve bu vasiflartyla yaratug: giivenle, 38 sene Sa-
banci Toplulugu ve Sabanci Ailesinin liderligini
yapt. Sakip Sabancr'nin 25-30 yil 6nce ortaya
koydugu liderlik modeli, bugiin ¢agdas teorilerde
de kendisini gosteriyor. Artik, lider dedigimizde
aklimiza yiiksek duygusal zekéya sahip, insanlara
ilham veren ve motive eden bireyler geliyor.

Giiler ~ Sabanci  konusmasinda  Sabanct
Topluluguw'nun bugiinkii liderlik yaklagimindan da
soyle bahsetti: "Calisma hayaum boyunca, 6nemli
ve uzun vadeli konularda karar vermeden 6nce, bu
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karari uygulayacaklarla tartigmay: ve ortak bir akla
ulagsmak i¢in zaman ve emek harcamaya gok 6nem
vermigimdir. Bunun en giizel 6rnegj, kapsamli bir
arama konferansi sonucu, ortak bir akilla misyon ve
vizyonunu belirledigimiz Sabanci Universitesidir.
Bununla birlikte Sabanci Holding'te de, katlimci
bir anlayssla ve tartisarak, sirket stratejisini ve hedef
koyma siirecini belirleriz. Daha sonra da her biri
kendi kapasitesinde ve seviyesinde lider olan Saban-
c1 list yonetimi {iyeleri, inandiklari bu hedefleri ce-
saretle ekipleri ile gerceklestirirler.

Diinyada yasanan liderlik krizine deginen
Sabanci, gelismis ilkelerde isgiiciiniin giderek
yaslanmasi sonucu yasanan yetenek savaglarinin
liderlik konusunu da etkiledigini soyledi. Bilisim
sitketi IBM’nin yapugi bir arasturmayi aktaran
Sabanci, sdyle konustu:

‘IBM’in 40 iilkede 400°den fazla sirket yone-
ticisiyle gerceklestirdigi arastirmaya gore, sirket-
ler lider yetistirmekte zorlaniyor ve lider bulma
konusunda daha fazla endise tastyor. Arastirmada
liderlik konusundaki bu sikintinin ’kiiresel bir
isgiicti krizinin' baglangici olabileceginden dahi
bahsediliyor. Bu dogrultuda yasanacak bir lider-
lik krizinin, tiim sirketlerin sorunu olma ihtimali
bulunuyor. Ancak gercekgi bir yaklagim ve uzun
vadeli bir bakisla, sirketlerin kendi iclerinden
yetenekli liderleri yetistirip gelistirmeleri ile ¢6-
ziimlenebilir. Kargida bir dag goriince, takimlari-
na, su karsidaki daga trmanin’ diye talimat ver-
mek, tek bagina hedef gostermek liderlik degildir.
Liderlik; o dagi asmanin onemini takimlarina
anlatmak, onlari ikna etmek ve onlari bagarili
kilmakur. Sonunda daga tirmanan takimlardir.
Ama o daga urmanmak i¢in rehberlik eden, des-
tek ve gii¢ veren liderlerdir. Bill Gates'in de de-
digi gibi: Gelecek ytizyilin liderleri, ¢alisanlarina,
takim arkadaglarina gii¢ verenlerden ¢ikacakur.’

Kaynak: https://www.kigem.com/genclere-
liderligi-anlatti-amcasi-sakip-sabancirsquoyi-or-
nek-gosterdi.html
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Ogrenme Ciktisi

5 Kurumesal iletisim ve liderlik arasindaki iliskiyi kavrayabilme

Kurumsal iletisim siirecin-
de liderin roliine 6rnek bir
arastirma bulunuz, kurum-
sal iletisim siireci ve liderin
rolii ile iligkisini anlatiniz.

g—

Steyn, B. (2004). From
strategy to corporate com-
munication  strategy: A
conceptualisation. Journal
of Communication Manage-
ment, 8(2), 168-183.

En ¢ok tercih ettiginiz mar-
kanin kurumsal iletisim bi-
rimini anlatiniz.
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Kurumsal iletisim yonetimi ile
ilgili kavramlari aciklayabilme

Kurumsal iletisim Yonetimini
Kavrama

Kurumsal iletisim ydnetimini anlamak tizere belli basli kavramlara ve tanimlamalara yer verilmistir. Bunlar
kurum, kurumsal iletisim, iletisim ve ydnetim kavramlari seklinde basliklar altinda toplanmistir. Kurum,
insanlarin birey bazinda yapamadigini birlikte basarmalarina imkén sunar. Refah seviyesinin yiikselmesi ve
daha modern bir yasam igin ortak ¢ikarlar dogrultusunda hareket edilmesidir. {letisim, kurumun diisiincesi-
ni, hedeflerine y6nelik isteklerini ve hizmet ettigi alanla iliskili bilgisini diger paydaslarla paylagimini gercek-
lestirme seklidir. Kurumsal iletisim, kurum icinde ve disinda gerceklesen iletisim olarak temellendirilebilir.
I¢ iletisim, kurumla iliskili galisanlarin arasinda yapilan, her resmi ve resmi olmayan temastir. Digsal olarak
ise yine kurumun tiizel kisiligi ile alakali olup ¢ikarlari dogrultusunda gerceklestirilen bilgi ve fikir aligve-
rigidir. Yonetim, belirlenen amaglart gerceklestirmek icin kaynaklarin planli, érgiitlenmis, yiiriitilebilen ve
kontrol mekanizmalarinin koordinasyonunu saglayabilmektir.

ktilari ve bolum ozeti

w
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Kurumsal iletisimin amag ve
islevlerini ifade edebilme

Kurum igi iletisimin Amag ve
Islevleri

[letisim hayatimizin her aninda vazgegilmez bir kavramdir. Iletisimin giinliik hayat kadar, isletme icerisinde
de aktifligi hayat kurtaricidir. Kurum icerisinde belirlenen hedeflere ulagabilmek isteyen ydnetici ve liderler,
calisanlar ile ne kadar giiglii bir iletisim kurarlarsa o kadar kolay ve kisa siirede hedeflerine ulasabildikleri
gdzlemlenmigtir. Ciinkii kurumsal iletisim 6rgiitlerde planlama, yonlendirme, denetleme ve nitelikli eleman
veya yonetici yetistirilmesi gibi siireclerde biiyiik rol oynamaktadir. Bunun yani sira siireci ydnetmede ve de-
vamliligini siirdiirebilmek icin iletisime ihtiya¢ duyan yéneticiler, ¢alisanlarin motivasyonu ve ise bagliligini
arttirarak verimli olmalarini saglamak amaciyla iletigimi kullanirlar.

Lider ve liderlik kavramlarini
aciklayabilme

Liderlik Kavrami ve Kurumsal
Iletisimdeki Yeri

Biz insanlar olarak bazilarimiz, arkadas ¢evremiz olsun, aile i¢inde olsun veya herhangi bir is sektériinde
olsun, arkamizda durabilecek ve bizleri en iyi sekilde yonlendirebilecek birilerine ihtiyag duymaktayiz. Ba-
zilarimiz birilerinin bizler icin en iyi olani sdylemesini ve bizi en iyi sekilde yonlendirmelerini bekleriz. Bu
kisiler arkadas cevresinde gidilecek en iyi yeri sdyleyebilecek olan bir arkadagimiz, ev ortaminda bir¢ok ailede
oldugu gibi karar verici 6zelligi en yiiksek olan babalarimiz ve is ortaminda da ekip liderimiz olabilir. Ku-
rumsal agidan bakildigi zaman bir lider, astlarinin beklentilerini ve isletme ¢ikarlarini gz 6niinde bulundu-
rarak en dogru kararlari almaya 6zen gosteren, kararls, saburli, 6zgiiveni yiiksek ve insanlar: fikirleri etrafinda
toplayabilen kimselerdir. Liderlik ise bu vasiflara sahip olan ve bu 6zelliklerini kurum igerisinde kullanabilen
kimselerin yapug eylemler biittintidiir.
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Liderlik turlerini agiklayabilme

Liderlik Ttrleri

Kurumlarin igleyisini ve problem ¢oziimiinii en efekif sekilde gerceklestirebilmek adina bu kurumlarin yo-
netilmesinde belli bagl: liderlik tiirleri ortaya ¢ikmugtir. Giiniimiizde ise bu tiirler sayesinde hangi kurumun
nasil ve ne sekilde yonetilecegine iliskin dogru bir yonetim anlayigina sahip lideri belirlemek miimkiindiir.
Grup boyutuna gére, duygu durumuna gére bir de anlayis ve davranigina gore liderler incelenmistir. Anlayisi
ve davranigina gore ise liderin, agir basan yonlerinin yonetimde gosterdigi tutumu tizerinden nasil bir lider
oldugunu ve stratejik, demokratik, etkilesimci, destekei, otoriter, karizmatik, doniisiimcti, liberal, hiimanist
veya dogal lider tipleri ierisinden hangisinde yer aldigini belirleyebiliriz.

Kurumesal iletisim ve liderlik
arasindaki iliskiyi kavrayabilme
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Kurumsal iletisim ve Liderlik

Kurumsalligin hakim oldugu isletmelerde, lidere duyulan ihtiyag kaginilmazdir. Liderlerin giiclii bir misyon
ve vizyon sahibi olmasi kurumsal iletisimin ydnetilmesinde biiyiik bir 6nem arz etmesine sebep olmustur.
Giiglii 6rgiitlerin, giiclii kurum anlayist vardir. Bu kurum anlayig; kurum ici ve kurum disi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kurum anlayisinin basarili bir sekilde devam ettirilebilmesi i¢in, liderin iletisim becerisinin
yiiksek olmasi gerekmektedir ve kurumsal liderlik 6zelliklerine sahip olmalidir. Hizla gelisen is diinyasinda,
dogru oranda yiikselis gosteren is zekéstyla birlikte rekabet ortamina uyum saglamak oldukea gii¢ olmustur.
Rekabet ortaminin yarattigt bu ambiyansta liderlerin etkin ve verimli bir sekilde rol almast kurum itibarin:
giiclendirerek, kurumsal iletisim yonetimi siirecini iist seviyelere ulagtirmistir.
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neler 6grendik?
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Asagidakilerden hangisi iletisimin tanimidir?

A. ki ya da daha fazla bireyin bir araya gelerek or-
tak degerleri kurallar dogrultusunda koruyan,
benzer yargilara sahip ve ayni amaglara hizmet
eden insanlar biitiintidiir.

B. Belirlenen amaglari gergeklestirmek icin kay-
naklarin plani, érgiitlenmesi, yiiriitiilmesi ve
kontrol mekanizmalarinin koordinasyonunu
saglamakur.

C. Kisiler arasindaki duygu, diisiince ve bilgi alis-
verisi yapmak ve anlasilmay1 amaclayan bir sii-
regtir.

D. Kisilerin kendi aralarinda sadece 6zellikleri cer-
cevesinde birbirlerini bilgilendirmesidir.

E. Insanlarin 6rgiitsel faaliyetleri esnasinda kullan-
diklart bir tutumdur.

Hiyerarsik bir yapisi olmayan, ¢alisanin dog-
rudan en iist yonetime kadar bilgi ve veri paylagi-
minin miimkiin oldugu ve tam tersi ydnde akis1 da
iceren bir iletisim seklidir. Asagidakilerden hangisi
bu ifadeyi tanimlamaktadir?

A. Disa doniik iletisim

B. Capraz iletisim

C. Yatay iletisim

D. Dikey iletisim

E. I¢e Doniik Iletisim

n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisim yo-
netiminin rollerinden biri degildir?

A. Piyasa ve pazara karsi strateji olusturur.

B. Yapilacak ise gore strateji beliler.

C. Denetim birimine ihtiya¢ duymaz.

D. Kurumu siirdiiriilebilir kilmaya caligir.

E. Orgiit hedeflerine ulasmasina yardimer olur.

n Asagidaki kurumsal liderlik 6zelliklerinden

hangisi digerlerine gore daha fazla 6nemlidir?

A. Strateji yaratabilen

B. Isbirlikei

C. Kararli

D. Iletisim becerisi yiiksek
E. Operasyonel

n Asagidakilerden hangisi kurumsal itibarin
ozelliklerinden biri degildir?

A. Gegmisteki hareketlere dayanmast

B. Izlenim sonucu ortaya ¢ikmast

C. Rekabet ortamini gii¢lendirmesi

D. Gelecekle ilgili tahminlere dayanmasi

E. Ig ve dis paydaslara kurumsal bir bilgi sunmas:

n Asagidakilerden hangisi liderlerin temel ozel-
liklerinden biri degildir?

A. Duygularina gore karar vermelidir.

B. Tutarli olmalidir.

C. Kendine giivenmelidir.

D. Dogru olmalidir.
E. Gergekgi olmalidir.

n Asagidakilerden hangisi tiim liderlik tanimla-
rinda ortaya ¢ikan dgelerden biri degildir?

A. Amag B. Gig¢ C. Lider
D. Ortam E. lletisim

n Asagidakilerden hangisi liderlerin giic kay-
naklarindan biri degildir?

A. Yasal giic

C. Etkileyici giig
E. Karizmatik giic

B. Zorlayic gii¢
D. Odiillendirme giicii

n Asagidakilerden hangisi dontistimeti liderle-

rin 6zelliklerinden biridir?

A. Calisanlarin inanglari, deger yargilari ve beklenti-

lerini kurum yararina olacak sekilde degistirmek

B. Motive etmek icin calisanlarina maddi kaza-
nimlart manevi kazanimlarin iistiinde tutmast

. Kriz yonetiminde diger lider cesitlerine gore
¢ok daha basarili olmasi

. Calisanlari karar verme siirecine dahil etmesi

mo 0O

Degisimden ¢ok operasyonel faaliyetlere dnce-
lik vermesi

Asagidakilerden hangisinin liderlik anlayis ca-
lisanlarinin kendi sorumluluklarini tistlendigi ve ka-
rar vermede merkezi bir otoriteye ihtiyaci olmayan
bireysel kararlarin alinabildigi bir yapiya sahiptir?

A. Karizmatik lider B. Etik lider

C. Dogal lider D. Destekleyici lider
E. Ruhani lider
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Arastir Yanit
Anahtari I

Saglik Bakanligi Covid-19 ile ilgili DSO’niin de belirttigi tedbirler 1s1ginda
basta saglik kuruluslari olmak iizere, egitim, ulagim, emniyet vs. gibi kurumla-
rin es zamanli olarak almasi gereken tedbirler hakkinda bilgilendirilmesine ve
ayni zamanda kitlelere ulasmak icin ¢esitli mecralarin destegine ihtiya¢ duy-
mugtur. Burada formal olup disa déniik bir iletisim kullanildigini gormekteyiz
ayrica bu kurumlarin kendi icindeki iletisim yapist ise yukaridan asag: yani
hiyerarsik bir yapidadir. Bilgi paylasimi sonucu kurumlardan beklenen is bir-
ligi saglanmis bu sayede amagclanan dogrultuda ortak hareket edilmistir. Bu ise
kurumsal iletisimin yonetiminin dogru bir sekilde isledigini gostermekeedir.
Sosyal medya kullanarak ise kurumlarin aldigi kararlar iletilebilmistir. Ku-
rumlarin iletisimi yazili ve gorsel yayin kullanmaya muhtagtir séz konusu kit-
leleri ilgilendiren bir durum ise sosyal medya giiniimiiziin en iyi iletisim kana-

lidir. Bu iletisim araglarini insanlari yanlis yonlendirerek kurumun aleyhine ve
hedeflerine aykiri durumlar gelismesine yol acan sorunlarin ¢dziilmesi icinde
kurumlarin iletisimi ve igbirligi gerekebilir. Saglik bakanliginin platformlar da
dolasan Covid-19 hakkindaki yanlis ve endise verici bilgileri 6nlemek adina
yapugt rnek olarak sdyleyebilecegimiz, “Saglik Bakanligi ve Facebook ortak
aksiyonu” kurumsal iletisimin faydasini bize ortaya koymaktadir. Facebook
bu konuda yanlis paylasimlari kaldirip yerine Saglik bakanliginin sitesine yon-
lendiren bir link ekleyerek dogru kaynaktan dogru bilgi alinmasina yardimei
oldugu gibi bu paylasimlart yapan kisileri de siber suclar kapsaminda emni-
yet birimlerine ileterek gereginin yapilmasini saglamaktadir ve bu kurumlarin
iletisiminin giizel bir sonucudur. Sonu¢ olarak kurumsal iletisimin dogru bir
yonetimle gerceklestirilmesinin kritik dnemini anlamamuz, isbirligi yapmada
ve bilginin hizli ulagmasi i¢in ¢esitli kanallarin nasil kullanilacagini belirleme—;\

de neye dikkat etmemiz gerekrigini gostermistir.
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Belediyeler; kurumsal iletisim ve kurumsal iletisim ydnetimine biiyiik 6l¢ii-
de 6nem vermektedir. Ciinkii bir sehrin ydnetilmesi belediyenin yénetimi,
birimleri ve ¢alisanlari sayesinde olmaktadir. Bu yiizden belediyelere diisen
gorev bircok kurumsal iletisim projesi gerceklestirmektir. Bu projelerde amag,
kurumun ne yapugini, neyi hedefledigini, hedeflerine ulasma yolunda nasil
bir taktik uyguladigini kavrayabilmek, bunu yonettigi halkina karsi kabul
ettirebilmektir. Fakat unutulmamalidir ki en énemli amag, rekabet ortami-
nin da artmastyla diger belediyelere karst bir fark yaratip, marka olustura-
bilmektir. Markalagma herkes icin zor bir siirectir lakin belediyeler icin ayr1
bir zorluk arz etmektedir. Kurumlarin bu noktada stratejik planlamasini iyi
yapmasi gerekmektedir. Her yonetim tipi bir planlamaya sahiptir. Planla-
ma; ihtiyaglarin saptanmasinda, bu ihtiyaglarin nceliginin belirlenmesinde,
programlari ve sermayeyi ayarlanmasinda yardimet bir unsurdur. Kurumsal
iletisim yonetiminin planlamasinda da bir strateji s6z konusudur. Stratejinin
iyi yapilabilmesi icinde kurumun vizyon ve misyonunun iyi bilinmesi gerek-
mektedir. Stratejik planlamada detaylara ¢ok énem verilir. Ayni anda hem
biiyiik resme odaklanip hem de detaylara bakilabilmesi miimkiin oldugu icin
kurumsal iletisimi bagarili bir sekilde yonetip, kopuklugun éniine gegebil-
mektedir. Kurumsal iletisim stratejisi; daha ¢ok verim yaratmak, daha ¢ok
kalite arttrmak, imaj ve itibar seviyesini yiikseltmek ve paydaslarla daha ¢ok

etkilesim halinde olmay: amaglamaktadir. Yapilan bir arastrmaya gore Izmir
Biiyiiksehir Belediyesi; 30 biiyiik ilgesinde kurumsal iletisim ile ilgili birkag
uygulama ve ¢aligmalar yapip bunlari incelemeye almistr. Bu incelemelerde
kurumsal iletisimin bu ilceler i¢in ne anlama geldigini, nasil bir alg1 yaratugini
anlamaya caligmiglardir. Bu arastirmalar yapilirken kurumsal iletisim kapsa-
minda sunlara dikkat edilmistir; belediyenin tarihgesi, belediyenin gérevleri,
ne vaat ettikleri, belediyenin kurum kiiltiirii nedir, belediyenin SWOT ana-
lizi nasil sonu¢lanmaktadir, halka yénelik kurumsal gayeleri nelerdir, halkla
iligkiler biriminin kurumsal iliskilerdeki rolii nedir, belediyenin proje ekibi
nasil ¢alismaktadir, proje siiresince izlenen yollar nelerdir vs. tarzinda bircok
konuya énem verilmistir. Tiim bu sorularin cevaplari verirken, belediyelerin
birbirine benzer cevaplar vermesi, bu gibi belediyelerde kurumsal kiiltiiriin,
kurumsal iletisimin ne kadar gii¢lii oldugunu géstermistir. Markalagma, fark
yaratma, akilda kalma anlamlarini barindirmaktadir. Kurumsallik anlayist bu
kadar giiclii olan belediyelerinde markalagsma derecesi bu dogrultuda giiclii
olmakrtadir. Diger belediyelere gore daha ¢ok imaj ve itibar anlayisi barin-
dirmaktadir. {zmir Belediyesi’'nin boyle bir arastirmaya katilmasi, kurumsal
iletisim ve markalagmaya ne kadar 6nem verdigini gostermektedir. Bu proje
katilmalari da ayrica bir itibar olusturmanin parcast oldugunun farkindadir-
lar. Bu arastirmanin sonucunda Izmir Bityiiksehir Belediyesi ve bu sehrin ilge
belediyeleri markalasmaya acik ve potansiyele sahip olduklari belirlenmistir.
Kurumsal iletisim, halkla iligkiler ve marka arasindaki biiyiik iligkinin fark: bir

kez daha ortaya koyulmustur. 4\
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Giiniimiiz dinamik is diinyasinda, statiikoya meydan okumak, orgiit iiyelerine
ilham vermek ve onlari ikna ederek etkileyebilmek icin liderlere ihtiya¢ bulun-
makeadir. Liderlik, ilkel toplumlardan giiniimiiz modern toplumlarina kadar
gecen siirede insanoglunun ihtiyaglarinin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
bir kavramdir. Sosyal bir varlik olan insanin ¢evresiyle ve diger bireylerle sii-
rekli etkilesimi, toplumsal yasami ve toplumsal iligkileri meydana getirmistir.
( Toplumsal yasama gegisle birlikee belirli gruplar i¢inde yasama, bu gruplarin

icerisinde 6rgiitlenme ve ortak amaglar dogrultusunda hareket etme s6z konusu
olmustur. Bu noktada da bireylerin cesitli hedefler dogrultusunda ydnlendiril-
mesi ve bu hedeflere dogru hareket ettirilmesi ihtiyac ortaya ¢ikmistr.

Giintimiiz 6rgiitlerinde dijital déniisiimiinde etkisiyle daha ¢ok Déniisiimcii
Liderlik tarzinin yaygin olarak liderler kapsaminda davraniglara déniistiigii
gozlenmektedir.

Déniisiimcii liderler astlarinin kendini sorgulayabilmesini ve modern ¢aga
adapte olabilmesini saglayan liderlerdir. Bu liderler ¢alisanlarin gelisimi ile ku-
rumun gelisiminin paralel oldugunu ve bu sebeple 6nce onlarin inanglari, deger
yargilarini, beklentilerini yeniden formatlayip giincellemeyi 6ncelik eder. Ayrica
calisanlarin kendini kesfetmesi ve gelisimini saglamak icin onlara firsatlar suna-
rak destekler bu da calisanlarini motive etmede tercih ettigi bir yontemdir.

Etkilesimci liderler, daha geleneksel bir bakis acisina sahip liderlerdir yani eski tip
yontemleri kendine uyarlayarak bulundugu kosullari degerlendirir. Calisanlarin
( bulunduklari makamin sinirlari ve o makamda yapmasini bekledikleri gorevler

dnceden belirlenir ve performans diizeylerinin yiiksek olmasi beklenir. Calisanlari
motive etmede kullandiklari araclar ise, para ve terfi gibi maddi kazang iceren
oddiillendirme seklindedir. Performans degerlendirmede cezalandirma ve édiillen-
dirme bu tip liderlerde kurumun gelecegi acisindan tercih edilen bir durumdur.
Bu liderler ¢alisanlarinin iistiin taraflarint kegfetmeyi pek de 6nemsemez. Eger is
yararina olacagina inandig1 yetenek ve yarauciliklara ihtiya¢ duydugu durumlarda
ise ¢alisanlarin bu konularda olan becerilerini ortaya ¢ikarmaya calisir. Esasen lider

yetkilerini hatalarin, istenmeyen durumlarin ve basarisizlikla sonuglanan islerin ve
performans diisiikliiklerinin minimize edilmesi i¢in kullanir.

Yonetimin ilk gorevi, ¢alisanlarla yoneticiler arasindaki ve isgorenlerin kendi
aralarindaki iletigimi saglikli ve verimli bir hale). Kurumlarin belirlenen ama-
ca ulasabilmeleri i¢in, kurum unsurlarinin bu amag dogrultusunda bir araya
getirilmesi gerekir; bu faaliyetler dizisi, yonetimin 6rgiitleme fonksiyonu ile
olur. Her érgiitleme ve koordinasyon fonksiyonunun zorunlu unsuru ise ileti-

simdir. Kurumlar, iletisim kurmadan faaliyetlerini ifa edemezler. Isgorenlerin
koordinasyonu iletisimle olur. Calisanlar birbirlerinin ihtiyaclarindan haber-
dar olmadiklar1 zaman, isbirligi miimkiin olmaz. Iletisimle ilgili her eylem,

kurumlara etkide bulunur. Iletisim; planlama, orgiitleme ve kontrol gibi te-
mel yonetim fonksiyonlarin bagarilmasina yardimei olur. Bu sayede kurumlar
gorevlerini gerceklestirebilirler. Konuya isgoren agisindan bakildiginda, etkin
iletisgimin performans gelistirmeye ve is doyumuna katki sagladigs goriiliir.
Etkin iletisim sayesinde ¢alisanin isine bagliligi artar (Aktan, 2007).
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GIRIS

Giiniimiizde endiistriyel sistemler, kaynak ve-
rimliligi, pazara daha az zaman harcanmasi, kisi-
sellestirilmis Grtinlerin Giretimi ve sistem altyapt
elemanlarinin birbirine baglanmasi gibi zorluklarla
karst karstyadir. Her bir sanayi sisteminin ve her bir
sanayi devriminin amaci verimliligi arttrmakur.
Sirketler, gelismis verimlilik icin hizli karar almada
biiyiik veri sorunlariyla ugrasirken zorluklarla karst
karstyadir ve birgok tiretim sistemi akilli analitik
araclarin bulunmamasi nedeniyle biiyiik verileri
yonetmeye hala hazir degildir. Bu zorluklarin yan:
sira, giiniimiizde endiistriyel deger olusturma, En-
diistri 4.0 olarak adlandirilan sanayilesmenin dor-

diincii asamasina yonelik gelisme ile sekillenmekte-
dir (Stock ve Seliger, 2016).

Endiistri 4.0, akilli fabrikalara, akilli {iriinlere
ve nesnelerin internetine yerlestirilmis akilli hiz-
metlere dayanmaktadir. Endiistri 4.0'in yapi tas-
lar1 olarak sunulan siber-fiziksel sistemler, katki
tiretimi, artirilmug gerceklik, tahmine dayali ba-
kim gibi unsurlar etrafinda giinimiizde bir ¢ok
yeni is modelleri gelismektedir. Endiistri 4.0 ken-
di gelisiminin ilk agamalarinda oldugu géz éniine
alindiginda, faydalari hakkinda bilgi yayilmas: ve
unsurlarinin  uygulanmasinin énemi konusunda
farkindalik olugturulmast bu asamada ¢ok 6nem-
li faaliyetlerdir. Diger taraftan, sosyal aglar sosyal
etkilesim icin kullanilir ve bilginin yayilmasi icin
cok degerli ve giiglii bir arag olabilir. Sosyal aglar
tizerinden yiiksek hizda yayilan bilgiler dogru ya da
yanlis, yararli veya ise yaramaz olabilseler de, sosyal
aglarin s6ylentilere gore gecerli bilgileri destekleme
egiliminde oldugu y6niinde bir isaret vardir (Che-
ong ve Cheong, 2011).

Yasantimiza etki eden bircok faktor dikkatlice
incelendiginde aslinda sosyal ag, iletisim ag1, tek-
nolojik ag, biyolojik ag benzeri bir agin parcasi
oldugu goriilecektir. Bir ag birden fazla nesne ve
onlar arasinda képrii vazifesi saglayan baglanular-
dan olusur. Ornegin bir bilgisayar ag1 birden gok
bilgisayarin birbirine baglanmasiyla olusan bir ya-
piya sahiptir. Sosyal bir agda ise bireyler vardir ve
bu bireyleri birbirine baglayan iliskiler ve etkilesim-
ler s6z konusudur. Bu etkilesim icerisinde bulunan
bireylerin sosyal ag icerisinde gergeklestirdikleri
biitiin etkilesimler detayli ve mantik cercevesinde
incelendiginde, aslinda ilk bakista fark edilmeyen
birgok bilgiyi biinyelerinde barindiklari goriilecek-

tir. Sosyal bilimlerde sosyal aktdrler arasindaki et-
kilesimin incelenmesine dayanan yapisal yaklasim
olarak tanimlanan “sosyal ag analizi” 19. yiizyildan
beri sosyolojinin onemli bir alanidir (Freeman,
2004). Fakat giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve
bireyler arasindaki iliskilerin giin gectik¢e karma-
stklasarak degisimler gdstermesi bu kavramin 6ne-
mini ¢ok daha fazla artirmakeadir.

Kurumsal iletisim, kurumun, amag ve hedef-
lerine ulagmasi i¢in gereken, kurumu olusturan
bolim ve diger 6geler arasinda; koordinasyonu,
bilgi akisini, biitiinlesmeyi, degerlendirmeyi, karar
almay1 ve denetimi saglamak amaciyla belli kural-
lar icerisinde gergeklestirilen iletisim siireci olarak
kabul edilmektedir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001).
Giintimiiz teknolojisindeki gelismeler kurumsal
iletisimde tiimlesik haberlesme (unified communi-
cation) kavramini 6n plana gikarmugtir. Tumlesik
iletisim, birlestirilmis olarak yonetilen iletisim an-
lamina gelir. Tiimlesik iletisim sistemleri telekomii-
nikasyon ve bilgi teknolojilerinin yakinsamasinin
bir sonucudur; geleneksel ve yeni iletisim ortamla-
rint (konusma, metin, video) ve cihazlari (telefon,
bilgisayar) iletisim durumu bilgileri ve diger isbir-
ligi ozellikleriyle biitiinlestirir. Tiimlesik iletisim is
bilgi sistemleriyle (6rnegin ERP, CRM yazilimi) ve
dolaystyla bir sirketin temel is siiregleriyle entegre
kullanilabilir (Riemer ve Taing, 2009). Tiimlesik
iletigim, ¢esitli es zamansiz ve gergek zamanli ile-
tisim araclarint entegre etmek icin bir ¢ercevedir.
Tiimlesik iletisimin amaci is iletisimi, isbirligi ve
tiretkenligi arturmakur. Birlesik iletisim tekil bir
teknolojiyi temsil etmez; daha ziyade, uyumlu veya
ardisik olarak kullanilabilen kurumsal iletisim ci-
hazlari ve uygulamalarinin birbirine bagli sistem-
lerini entegre etmek icin bir strateji aciklar. Diger
bir ifade ile tiimlesik iletisimin amaci, senkronize
ve senkronize olmayan iletisimi destekleyen yazi-
lim1 entegre etmektir, boylece son kullanici hangi
cihazi kullanilirsa kullanilsin tiim araglara kolayca
erigebilir.

KURUMSAL ILETISIM VE SOSYAL
AGLAR

Bu béliimde kurumsal iletisim kavrami, ku-
rumsal iletisimin temelleri ve tipleri sunulacak,
sosyal ag kavrami ve sosyal ag analizi agiklanacak-
tir. Kurumsal iletisim, kuruluglarin kendi iclerinde
ya da disartya doniik iletisimlerini en iyi sekilde
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yonetmesi, kurum kimligini ileriye tasimasi, hedef
kitleye etkin sekilde iletilmesi ve istenilen kurumsal
imaja ve kurumsal itibara sahip olunmasini saglar.
Bu nedenle kurumsal iletisim kuruluslar icin icse-
lini ve digsalini kapsayan tiim iletisim siire¢lerinin
tek boyutlu olarak yonetilmesidir (Coban ve Tii-
fekgi, 2015). Sosyal ag analizi gruplar ve kurulus-
lardaki bireyler arasindaki etkilesimi modellemek,
gorsellestirmek ve analiz etmek i¢in kullanilan bir
aractir. Sosyoloji, isletme yonetimi ve halk sagligt
gibi disiplinler, ¢esitli organizasyon ve ag durumla-
11 icin sosyal ag analizinden genis ol¢tide yararlan-
migtir. Bununla birlikte, metodoloji hala tarimda
ve dogal kaynak uygulamalarinda kullanilmaktadir
(Springer ve Steiguer, 2011).

Kurumsal iletigim

[letisim kisaca semboller araciligtyla mesaj gon-
derme ve alma olarak tanimlanir ise, organizasyo-
nel iletisim, organizasyon ikliminin anahtar 6gesi-
dir (Drenth vd., 1998). Geleneksel medya araglari
kullanilarak yapilan kurumsal iletisim uygulamala-
11, teknolojinin ve ozellikle sosyal medyanin gelis-
mesi ile dijital ortamlarda kullanilmaya baglanmis-
ur. Kuruluglarin yayin organlari, haberlerin iletigim
saglarken belirlenmis olan hedef tiiketici kitlesine
aktarildigy siirecte kontrol ve aktarim isleminden
de kurtulmaktadir. Kurulusun satislarint destekle-
me, kurulusun ici ve digt ile ilgili iletisimi ve ilig-
kileri diizenleme, pazarda tiretici-tiretici iligkilerini
gelistirme, tiiketicilerin goziinde markanin itibari-
n1 saglama gibi belli bagli amagclar1 vardir (Keskin
ve Tanyildiz, 2015).

Richmond vd. (2005) kurumsal iletisimi formal
organizasyon ortaminda sozlii veya sozlii olmayan
mesajlar yoluyla bireylerin diger bireylerin zihnin-
deki anlami uyardigy siire¢ olarak tanimlamiglardir
ve bu tanimin pargalarini su sekilde agiklamiglardir

(Spaho, 2012):

Siire¢: Bu kelime iletisimin dinamik ve stirekli
degistigini gosterir. Zaman iginde bireyler olarak
degistigimizden, bir organizasyonel olaydan digeri-
ne degistikge iletisimimiz organizasyonel ortamda
degismektedir.

Uyarmak: Bu kelime bagkalariyla iletisim yo-
luyla, tamamen kendi bagimiza bir fikir gelistirdi-
gimizi gostermeyi amaglamakeadir. Fikirlerimizin
¢ogu, baskalarinin tegvik ettigi anlamlarla olugtu-
rulur.

Sozlii mesaj: Sozlii mesajla kiiltiiriin ve organi-
zasyonun ortak dili kastedilmektedir.

Sozlii olmayan mesaj: S6z1lii olmayan mesaj ile
goz davranigi, dokunma, el hareketleri, viicut ha-
reketleri ve yiiz ifadesi gibi s6zel olmayan mesajlar
kastedilmektedir.

[nsanlar arasinda koordinasyona izin veren ve
boylece orgiitlii davranisa izin veren merkezi bir
baglayict gii¢ olan kurumsal iletisim, génderen ve
alic1 arasinda bir bilgi aligverisi siireci ve bir karar
alma siirecidir.

Neher (1997) kurumsal iletisimin bes islevi ol-
dugunu belirtmistir (Spaho, 2012):

e Uyumluluk kazanma

e Liderlik, motive etme ve etkileme

*  Duygu-yapma

* Problem ¢dzme ve karar verme

* Catgma yonetimi, miizakere ve pazarlik

Is diinyasinda iletisimin asagida sunulan 7 te-
mel 6zelligi bulundurmasi ¢ok 6nemlidir:

*  Agiklik: Mesajlar1 kolayca anlagilmalidur.

* Kisalik: Mesajlarda yalnizca gerekli bilgiler
bulunmalidir.

* Amag: Mesajlari tarafsiz olmalidir.

* Tutarlilik: Mesajlari, birden fazla kez iletil-
diginde, her zaman ayni olmalidur.

*  Eksiksiz olma: Mesajlarda gerekli tiim bilgi-
ler bulunmalidir.

o Ilgili olma: Mesajlarin alicist igin bir anlami
olmalidir.

* Kitle bilgisini anlama: Mesajlar alicinin du-
rumu hakkinda bildiklerini dikkate almali

ve ¢cok fazla veya ¢ok az varsaymamalidir.
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Geri Besleme

Sekil 3.1 iletisim Siireci

[letisim siirecinin tamamlanmast igin asagidaki
adimlar uygulanir (Sekil 3.1):

uygun bir perspektiften anlamalidir, o za-
man iletisimin amaci yerine getirilecektir.

1. Gonderen veya iletisimci mesaji diizgiin bir . Mesajin kodunu ¢ozdiikten sonra alic1, me-
sekilde hazirlar. Mesajin tiretildigi kaynak- sajdaki talimatlara gore hareket etmeli veya
ur. Gonderen iletigsim siirecini baglatr. islem yapmalidir.

2. Mesaj sembolik olarak kodlanan, taginacak . Son adim geri bildirim almakur. Geri bil-
olandir. Bu mesaj, gondericinin iletmek is- dirim, gonderenin alicinin mesaji alip al-
tedigi, aklina gelen fikirdir. madigint ve anlayip anlamadigini bilmesi

3. Mesaj, secimi yapilacak bir iletisim yonte- gerektigi anlamina gelir. Bununla ilgili

mi ile iletilecektir. Mesaj, yiiz yiize, haberci
araciligiyla, hava yoluyla veya siparis, not,
brosiir vb. sekilde yazili bir notla iletilebilir.
Uygun se¢cimi yapmak génderene baglidir.

onay geri bildirimdir. Olumlu geribildirim
etkili iletisimdir. Geri bildirim ile iletisim
siireci tamamlanir.

4. Tletisim aract telefon, internet, mesajlasma,

posta, faks, e-posta vb.

Kurumsal iletigsimde iletigim Tipleri
[letisim tipleri organizasyonel yapilara gore, me-

5. Alict gonderen tarafindan mesajin gonde-  gaji ifade etme sekline gore ve yone gore 3 alt sinifa
rildigi kisidir. Mesaji aldiktan sonra alict  (Sekil 3.2) ayrilir.
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iletisim Tipleri
Organizasyonel Yapilarina Gore Y6ne Gore ifade Etme Sekline Gore
-~ Formal iletism AEELIVE DL ———  Sézliilletisim
lletisim
- Informal iletisim e R -——  Yazli iletisim
lletisim
L—  Yatay Iletisim

Sekil 3.2 iletisim Tipleri

Organizasyonel Yapilarina Gore
lletisim Tipleri

Formal iletisim: Boyle bir iletisim, resmi orga-
nizasyon yapisi ve resmi statiisii ya da iletisimcinin
ve alicinin konumu ile iligkilidir. Bu iletigim, orga-
nizasyon semasinda resmi olarak taninan, pozisyon-
lart olan resmi kanallardan gecer. Formal iletisim
cogunlukla siyah beyazdir. Formal iletisim, bilginin
sorunsuz, dogru ve zamaninda akmasini saglamak
icin iletisim akigini diizenlemeye yonelik zorunlu
bir girisimdir. Formal iletigim, sirketteki resmi top-
lanular araciligtyla calisir. Toplantlar stk sik yapilan
bir is faaliyetidir ve ¢ok zaman alir, bu nedenle baz
insanlar toplantilarin verimsiz oldugunu disiiniir.
Bu nedenle, yéneticilerin verimli toplanular i¢in
actkca tanimlanmis bir stratejileri olmalidir. Bu
strateji planlama, yapilandirilmis toplant ve lider-
ligi icerir.

Formal iletisim bigimleri asagidaki gibidir:

*  Bolim toplanular,

¢ Konferanslar,
* Telefon goriismeleri,

Sirket haber biiltenleri,

Ozel goriismeler ve 6zel amagh yayinlar ve

mesajlar.

Formal iletisim bir mesajin gecmesi gereken
resmi yoldur. ‘A’, ‘E’ i¢in bazi talimatlar iceren bir
mesaj vermek istese ve A ile E arasinda B, C ve D ki-
silerini iceren (resmi hiyerarsiyi olusturan) bir yapi
olsa, bu mesaj agagida gosterildigi gibi bir rota izler.

D)\ EEes)> B ) ¢ Emms)> D mms)>

Resmi iletisim diizenli bilgi akist saglar. Bu ile-
tisim sistemi ile varig noktasina dogru bilgi akist
saglanir. Formal iletisim belirli avantajlara ve deza-
vantajlara sahiptir.

Avantajlari:

1. Formal iletisim yontemi isletmedeki otorite
hiyerarsisinin korunmasina ve sorumlulugu
diizelterek astlarin kontrol edilmesine yar-

dimci olur.

Ust ast1 ile dogrudan temas halinde oldugu
icin onu daha iyi anlar ve isyerindeki dav-
raniginin farkindadir. Bu kontrolii kolay-
lastirir.

Resmi iletisim yoluyla istler ve astlar birbi-
riyle iyi iligkiler gelistirir ve birbirlerini daha
iyi anlarlar. Bu nedenle giinliik organizasyon
sorunlarina birlikte oturarak kolayca ¢6ziim

bulabilirler.
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Dezavantajlart:

1. Formal iletisim tiim bilgiler tistlerden geg-
tigi icin ve iletmek zorunda olduklart i¢in
tistii mesgul eder. Bu zaman kaybina yol
agar.

2. Cogu zaman yoéneticiler detaylari okumaz
ve bir sonraki astina aktarmazlar. Bu tutum
dikkatsizlige neden olur.

3. Komuta kanali yoluyla iletisim, 6zgiir ve ke-
sintisiz bilgi akigini biiyiik dl¢tide engeller.

Informal iletisim: Gayri resmi iletisim veya
“soylenti” olarak da bilinir. Taraflar arasindaki dost-
luk, ayn1 kuliip veya dernek iiyeligi gibi informal
iligkilerde kullanildigt icin her tiirlii formaliteden
muaftr. Insanlar, 6rgiitsel yapi iginde kisisel iliski-
lerin olusup olusmadigina bakilmaksizin, daha iyi
anlastiklari kisilere yonelir. Tiim formalitelerden
uzak iletisim informal iletisimdir. Organizasyonda-
ki resmi iletisim ag1 ile bir arada bulunmaktadir.
[sletme yonetimi bu tiir bir iletisim agini kontrol
edemez veya diizenleyemez. Informal iletigim is-
letmede ¢alisan insanlar arasinda gelistirilen sos-
yal iliskilerden kaynaklanir. Yonetici diizeyindeki
kisiler, iscilerden bilgi toplamada zorlandiklarinda
informal iletisimi de kullanirlar. Bu iletisim tiirii
yorumlari, 6nerileri vb. igerir. Basit bir bakis, jest,
giiliimseme veya sadece sessizlikle aktarilabilir. Yo-
neticiler de informal iletisim aginin biiyiimesini
ve gelismesini desteklemektedir. Bu siireg, aslinda,
orglitiin genel ¢ikarina gore, resmi kanallardan ile-
tilemeyen bazi bilgilerin yayilmasinda ¢ok faydali
bir amaca hizmet eder. Informal iletisimin bunun
yaninda da bazi avantajlari vardir ve bu nedenle yo-
neticiler bu tiir iletisimi tesvik eder.

Bazi insanlar informal iletisimi yanlis ve yanil-
tict oldugunu, ancak her zaman béyle olmadigin
soyleyerek elestirmektedir. Informal iletisim formal
iletisimdeki mevcut boslugu doldurarak bicimsel
iletisim sistemine yardimct olur. Informal iletisim
sisteminin bazi avantajlari ve dezavantajlari vardir.

Avantajlart:

1. Mesaj informal kanaldan daha yiiksek bir
hizla akar. Zaman tasarrufu saglar.

2. Calisan insanlarin ortak ¢ikarlar konusunda
birlestirilmesine yardimei olur.

3. Kosullardaki degisime uyarlanabilir. Bu an-
lamda dinamik ve esnektir.

4. Yeni fikirlerin tiretilmesine yardimei olur.

5. Calisan insanlarin formal iletisim ile kargi-
lanamayan sosyal ihtiya¢larini karsilar.

6. Bu kanalda hemen geri bildirim saglanabilir.
Dezavantajlar::

1. En giivenilmez iletisim tirtidiir. Bu kanali
kullanan yonetici kendini ciddi stkintiya

sokabilir.

2. Belli durumlarda, kurulusa zararli oldugu-
nu kanitlanan sdylentiler ve yanlis bilgiler
yayilir.

3. Bu kanal ¢ogu kez bozuk bilgi tagir.

4. Bu kanaldan saglanan bilgiler genellikle ek-

siktir.

Bu kanali kullanan bir yonetici her zaman ¢ok
dikkatli olmalidir ¢iinkii onu kontrol edemez. Bu
nedenle, onu kullanmak i¢in kendisini kisitlamali
ve gerekirse kotii etkilerini en aza indirmek i¢in ge-
rekli 6nlemleri almalidir.

Yone Gore iletisim Tipleri

Asagiya dogru iletigim: Ustlerden astlara akan
iletisim, asag1 dogru iletisim olarak adlandirilir. Bu
tiir bir iletigim kanali, ydnetim ve gevrenin otoriter
niteliginden bahseder. Organizasyonel bir yapida
yoneticiler, daha diisitk seviyedeki kisilere emir,
talimat ve politika direktifleri vermekle arzulanan
hedeflere ulagmak icin giiglerini kullanmalidirlar.
Buna asagi yonli iletisim denebilir. Asag1 y6nli
iletisim altinda, bir isin aninda gerceklestirilmesi
beklenir. Bes tiir agagt yonlii iletisim vardir (Katz
ve Kahn, 1978):

* Bir seylerin nasil yapilacag: hakkinda tali-
matlar

*  Somut gorevler ve bunlarin organizasyon-

daki diger gorevlerle iliskileri hakkinda bilgi

*  Yonetmelikler, kurallar ve prosediirler hak-
kinda bilgi

* Bireyin, grubun ve kurulusun etkisi hak-
kinda bilgi

Sirketin zel bir gorev veya misyonu hissini
gelistirmek i¢in ideolojik karakterde bilgi

Asag1 dogru iletisim sisteminin bazi avantajlar
ve dezavantajlart vardur.
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Avantajlar1:
1. Calisanlara direktif vermek icin kullanilir.

2. Kurulusun politika ve prosediirleri hakkin-
da bilgi saglanmasina yardimer olur.

3. Ust yonetimin kurulus programlarinin uy-
gulanmasmna iligkin emirleri bu kanaldan
iletilir.

Dezavantajlart:

1. Bu zaman alicidir ve siklikla gecikmeye ne-
den olur.

2. Bu iletisim ¢ok kat1 bir kanaldir.

3. Asun tepkisi bu kanaldan bilinemez ve an-

lasilamaz.

Yukariya dogru iletisim: Yukariya dogru ileti-
simde, alt diizeydeki kisilerin tstlerindeki kisilerle
iletisim kurmast beklenir. Bu, asag: yonli iletisi-
min tam tersidir. Bu tiir iletigim, ¢alisanlarin tepki-
lerini, onerilerini, sikayetlerini vb. icerir. Yukariya
dogru iletisimin igerigi, patronlara sunulmak tizere
hazirlanan raporlar, tepki, 6neri ifadeleri ve teklif-
lerdir. Yukariya dogru iletisim ¢aliganin soyledikle-
rinin icerigine dayanarak dort kategoriye ayrilabi-
lir. Bunlar:

* Kendisi, performanst ve sorunlart hakkinda
soyledikleri,

* Digerleri ve sorunlart hakkinda séyledikleri,

* Organizasyon politikalart ve uygulamalar:

hakkinda soyledikleri,

* Ne yapilmasi gerektigi ve nasil yapilabilece-
gi hakkinda soyledikleridir.

Genellikle {ist makamlar tarafindan bilinmeyen
calisanlarin  sikayetlerinin bilinmesine yardimct
olur. Ayrica yukariya dogru iletisimin bazi avantaj-
lar1 ve dezavantajlari vardur.

Avantajlar::

1. Organizasyonda iki yonli iletisim kurul-
masina yardimet olur.

2. Goriglerine kulak verildigi icin calisanlar
arasinda aidiyet duygusunu gelistirir.

3. Ustler, yukar: dogru iletisim kanalt araciligryla

talimatlarina aninda geri bildirim alirlar.

4. Herkesin ortak bir vizyonla ayn1 yolda kal-
masina yardimei olur.

Dezavantajlart:

1. Yukari dogru iletisim genellikle tstler tara-
findan 6nerilmez ve gormezden gelinir.

2. Alt diizey personelin 6neri ve goriisleri, za-
man zaman Ust diizey yoneticiler tarafindan
engellendigi icin en dist seviyeye ulasma-
makeadir.

3. Bir calisanin kendisini olumsuz etkileyebi-
lecek herhangi bir bilgiyi vermesi olast de-
gildir. Dahas, tistlerini etkilemek i¢in yan-
lis bilgi aktarabilir.

Yatay Iletigim: Iletisim ayni organizasyon dii-
zeyinde calisan iki veya daha fazla kisi arasinda
gerceklestiginde yatay iletisim olarak bilinir. Bir
isletme ile saticilari, tedarikgileri ve miisterileri ara-
sinda gergeklesen iletisim de yatay iletisim olarak
kabul edilebilir. Yoneticiler veya bir patron alunda
calisan astlar arasindaki iletisim, cesitli fabrikalarin
yoneticileri arasindaki iletisim bu iletisimin 6rnek-
leridir. Yatay iletisim yazili ve sozlii olabilir. Dikey
iletisim ¢ok etkili olsa da, zamandan tasarruf sag-
ladig1 ve daha etkili olabilecegi i¢in yatay iletisime
hala ihtiya¢ duyulmakta ve tegvik edilmektedir.
Yatay iletisim, isletmenin diger diizeylerini hesaba
katmadan kendisi ile ayn1 seviyede olanlarin bildik-
leri ihtiyaglari kargilar. Bir kurulusun bu tiir yatay
iletisim akis1 olmadan verimli bir sekilde calismast
gergekten zordur. Resmi organizasyon tasarimi bu
tir iletisim akiglarint saglamasa da, cesitli organi-
zasyon fonksiyonlarinin koordinasyonu ve enteg-
rasyonu i¢in gereklidir. Kat, biirokratik bir yapiya
sahip bir organizasyon her seyi emir komuta zinci-
rine dayali olarak iletir ve burada ¢ogu zaman yatay
iletisim 6nerilmez. Ayni seviyedekiler arasinda pay-
lagim sinirhidir. Diger taraftan gevsek bir yapiya ve
merkezi olmayan karar alma mekanizmasina sahip
olan organik bir organizasyon, yatay iletisimi gii¢-
lendirecek ve tesvik edecektir.

ifade Etme Sekline Gore iletisim
Tipleri

Sozlii iletisim: Sozlii iletisim iki kisi arasinda
dogrudan bir iletisimdir. En 6nemli iletisim aract
sozlidiir ve ¢ogu durumda en etkilidir. Sozlii ileti-
sim ornekleri kisisel talimatlar, anlatim, konferans,
toplanti, soylentiler, miilakatlar, yiiz ylize konus-
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ma, telefon vb. araclar ile iletisim olabilir. Sozlii
iletisimde taraflar, yani gonderen ve alici, yiiz yiize
konugma veya telefon, telekonferans vb. gibi her-
hangi bir mekanik veya elekerikli cihaz araciligiyla
(sozlii kelimelerle) fikir aligverisinde bulunurlar.
[letisim kuran kisi soru sorabilir, agiklamalar yapa-
bilir ya da bazen iletisim dogru anlagilmadiginda
mesajin dogru sekilde anlagilmasini saglayabilir.
Dogrudan iletisim veya iletilecek mesajin kalict ni-
telikte olmadigr durumlarda sozlii iletisim genellik-
le miimkiindiir. Toplantlar, konferanslar ve ropor-
tajlar bu iletisimin diger araclaridir. Sozli iletisimi
etkili hale getirmek i¢in ve mesajda netlige sahip
olmak icin uygun kelimelerin se¢cimi 6nemlidir.
Sozlii iletisim, iyi insan iliskilerini stirdiirmenin et-
kili bir aracidir. Sozlii iletisimin de bazi avantajlari
ve dezavantajlari vardir.

Avantajlari:

1. Sozlii iletisimin birincil avantaji, mesajlarin
gondereni onu kelimelere kodladigt ve bir
alicinin hemen sifresini ¢oziip geri bildirim
sundugu i¢in hizdir.

2. Herhangi bir hata, hata yapilmadan ve iiret-
kenlik engellenmeden 6nce erken diizeltile-

bilir.
3. Konugmaci dinleyicinin tepkisini hemen
anlayabilir.
Acil durumlarda faydali bir aragtir.
Hizli bir geri bildirim saglar.
Daha dogrudur.

Etkili denetim ve kontrole yardimet olur.

®© N o

Sozli iletisim iki yonli bir kanal oldugu
icin mesajlar agik¢a anlagilmaktadir.
Dezavantajlart:

1. Uzun ve gizli mesajlari iletmek icin uygun
bir kanal degildir.

2. lletisimcinin anlatim kabiliyeti dustikse,
sozlii kanali etkili bir gekilde kullanmasi
zordur.

3. Dinleyicinin derhal karar vermesi gereke-
bilir.

4. Mesajlarin kayit olarak tutulmast duru-

munda amaca hizmet edemez.

5. Sozli iletisimin gegici etkisi vardir.

Yazil: iletigim: Yazili iletisim kurallar ve tali-
matlar el kitabi, mektuplar, genelgeler ve notlar,
posterler, biilten ve ilan panolari, el kitaplari, yillik
raporlar, kisisel mektup ve 6neriler, sikayet prose-
diirdi, resmi formlar kisacasi yazilan her seyi igerir.
Bunlar, iletim anindan sonra da mevcut olan dog-
rulanabilir iletisim bicimleridir ve alicillarin acikli-
ga kavusturmak icin bagvurabilecekleri bir seydir.
Yazili iletisim organizasyonlarda yaygin olarak kul-
lanilir. Genel bir ifade ile her tiirlii isletmede hem
sozlit hem de yazili iletisimin pratikte oldugu s6y-
lenebilir.

Yazili iletisimin en 6nemli avantaji yazili ol-
malaridir. Kolayca referans gosterilebilme kabili-
yetlerinden dolayi, yazili iletisim ozellikle uzun ve
karmagik iletigimler icin iyidir. Ayrica, yazili bir
iletisim olusturma siireci genellikle gonderenin
iletisiminde daha ayrinuli olmasini gerektirir, ¢iin-
kit yazilanlar1 gozden gegirmek ve iletilen bilgiler
konusunda daha dikkatli olmak igin yeterli zaman
mevcuttur.

Yazili iletisimin dezavantaji geri bildirim ek-
sikligidir. Sozli iletisim, bir alicinin gonderene
aninda geri bildirimle yanit vermesini saglar. Yazilt
iletisimde yerlesik bir geri bildirim mekanizmas:
yoktur. Yazili iletisimin bir baska dezavantaji da
zaman alic1 olmasidir. Mesajin dogru sekilde ifade
edilmesi i¢in gosterilen ¢aba zaman alici olacakur.

Sosyal Aglar

Sosyal ag analizi iliskisel verilerin analizi i¢in
gelistirilen ¢ok ¢esitli metodolojik, istatistiksel
ve teorik yaklasimlari kapsar. Iliskili veriler, ilgi-
li kuruluglarin (6rnegin, medya icerigi, insanlar,
kuruluglar) birbirlerinden bagimsiz oldugu var-
saylldiginda ve iliskileri hakkinda sistematik bilgi
toplandiginda verilir. Bu nedenle, bir sosyal ag, bir
dizi diglim ve bunlarin iliskileri (baglar1) olarak
tanimlanir. Dagtimler diger bircok ampirik yakla-
stmda analiz edilen drneklerdir. Boyle bir diigiimle
ilgili tiim bilgiler (6rnegin, medya kullanicilarinin
yast ve cinsiyeti veya medya kuruluglarinin biiytik
harf kullanimi) bunlara diigim nitelikleri olarak
atfedilebilir. Bir agin grafiksel temsili olan bir sos-
yogramda, bu ozellikler digiim boyutu, renk, sekil
veya uzaydaki konum ile gorsellestirilebilir. Dii-
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giimler arasindaki herhangi bir iliski, éznitelikle-
re de sahip olabilen bir bag olarak tanimlanabilir.
Bagin yonii (bilgi akisi, etki vb.), bagin giicti (zayf,
gliclii vb.) ve iliski (pozitif veya negatif) agin di-
ger onemli ozellikleridir. Aragtirma tasarimindaki
varliklar arasindaki iligkisel bilgilerin dahil edilme-
si ampirik aragtirmanin her yoni tizerinde giiclii
bir etkiye sahiptir. Bu, veri toplamadan veri yone-
timine ve analitik yaklagimlara kadar uzanmakta-
dir. Temel olarak farkl: iliskisel verilerin nasil elde
edildigi, cogu standartlagtirilmis yontemin iligkisel
etkileri ortadan kaldirmak ve kontrol etmek icin
¢ok caba sarf etmesinden kaynaklanabilir. Bu, tiim
onlemlerin birbirinden bagimsiz olmasini sagla-
mak i¢in rastgele 6rneklemenin yaygin kullanimi
ile baglar (Friemel, 2017). Iletisim tanim geregi
iligkisel oldugundan, sosyal ag analizi iletisim alt-
yapisini, icerigini, aktdrlerini ve siireglerini ince-
lemek icin tercih edilen analitik yaklagimdir. Bir
aragtirma alani olarak sosyal ag analizi, (i) yapisal
sezgi, (ii) iligkisel veriler, (iii) grafiksel yontemler ve
(iv) matematiksel ve hesaplama yontemlerini igerir
(Freeman, 2004).

Sosyal aglar girisimcilik siirecinde ¢ok énemli
bir rol oynamakta ve is modellerini ve diisiincele-
rini yeniden sekillendirmekte, insan etkilesimini ve
kolektif davranist benzersiz bir 6lgekte incelemek
icin ¢ok sayida olanak sunmaktadir (Boyd ve El-
lison, 2007). Giiniimiizde Internet giderek daha
onemli bir rol oynamaktadir ve zengin ve cesitli
kaynaklari nedeniyle hayatimizin her alanina yavas
yavas girmistir. Giderek daha fazla insan, ozellikle
bir ¢esit biiyiik sosyal eglence toplulugu olustur-
mak i¢in zamanlarint internette gegirmek ve daha
sonra aralarindaki iliskinin daha yakin olmasint
saglamak icin birbirleriyle miimkiin oldugunca sik
iletisim kurmaya ¢alisgmaktadir. Bu nedenle, sosyal
ag analizi, bireysel, 6rgiitsel ve toplumsal diizeyde
iligkiler agin1 sorgulamak i¢in arastirma ve is alan-
larinda yaygin olarak uygulanan bir yontem haline
gelmigtir. Bilgi islem giiciine, Facebook, Twitter,
Netlog vb. sosyal ag web sitelerinin popiilerligine
ve otomatik veri toplama tekniklerine hazir erisim
sayesinde, sosyal ag analizinde bircok yeni is kolu
ortaya ¢ikmigtir (Ghali vd., 2012).

Sosyal medyanin son zamanlardaki ilerlemesi
ve sosyal ag araclarinin artan kullanimi ile firmalar
bireylerin, ekiplerin ve diger firmalarin sosyal agla-
rindan nasil deger topladiklarini anlamakla ilgilen-
mektedir. Bilgi yénetimi ve ag olusturma araglari-
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nin eszamanli 6nem kazanmasi, bu teknolojilerin
yakin zamanda elde edilen ¢ok biiyiik miktarda bil-
ginin paylagilmasinda ve yayilmasinda sosyal med-
ya 6nemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte,
tistiin sonuglar elde etmek i¢in sosyal aglardan na-
sil yararlanilacagi konusunda ag stratejileri formii-
le etmeden 6nce, aglarin nasil ve neden avantajlar
olusturdugunu anlamak ¢ok onemlidir. Ayrica, is-
letmedeki sosyal ag analizi ve ¢evrimici sosyal med-
yadaki sosyal ag analizi arasindaki onemli bir farki,
arkadaslik aglarindan ziyade “gercek” sosyal aglarin
tiretkenlik ve giivenlik etkilerini bulma konusunda
daha giiglii ilgisinin olmasidir (Lin vd., 2012).

Sosyal Ag Turleri

Sosyal aglar, ortak ¢ikarlari olan bireylerin toplu-
luklarinin olusturulmasina izin verir, ancak her bi-
risinin kendi ozelliklerine sahip farkls tiirleri vardir.

Yatay sosyal aglar: Herhangi bir tiirde kulla-
nict igin olusturulmamis sosyal aglardir. Ancak
i¢lerinde her tiir birey etkilesimde bulunur, kendi
topluluklarini olusturabilir. Ornegin, herkes Face-
book, Twitter, Google+ vb. etkinliklere katilabilir
ve araclarindan yararlanabilir.

Dikey sosyal aglar: Belirli bir kitleye hitap
edenleri iceren sosyal aglardir. Ozel sosyal aglar
olarak bilinirler.

Profesyonel sosyal aglar: Bu tiir bir agin kau-
limcilart caligma hedefleriyle etkilesime giren profes-
yonellerden olusur ve bu tiir aglar bir tiir dikey sos-
yal agdir. Ornegin katilimcilart LinkedInde oldugu
gibi farkl sektorlerden sirketler veya calisanlardir.

Sosyal eglence aglari: Bu tiir dikey sosyal agin
temast spor, miizik, video oyunlari vb. farkli tabu-
lar etrafinda déner.

Karigik dikey sosyal aglar: Hem profesyonel
hem de bos zaman temalarin: birlestiren sosyal ag-
lardir. Ornegin Unience en goze carpanlardan bi-
ridir.

Universite sosyal aglari: Universitedeki biitiin
sahislar (6grenci, 6gretim elemani vb.) i¢in tasar-
lanmistir. Iglerinde 6grenciler sohbet edebilir, bir-
birlerini taniyabilir ve ayni zamanda notlart indi-
rebilirler.

Sosyal haberler: Bazi sosyal medya araglari,
insanlarin gesitli haberlere veya harici makalelere
baglantlar géndermesine ve daha sonra kullanici-
larin bu makalelere “oy vermesine” izin verir. En
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cok oyu alan dgeler en goze carpanlardir. Internet
kullanic toplulugu, hangi haberlerin daha fazla in-
san tarafindan gorildagiine karar verir.

Blog: Bloglar, fikirlerin, hikayelerin, makale-
lerin ve diger web sitelerine baglanularin kisisel
bir siteden kaydedildigi sosyal medyadir (6rnegin
Blogger). Bloglar, ortak ilgi alanlarina sahip kisile-
rin iletigim kurdugu etkilesimli ortamlarin olugtu-
rulmasina izin verir.

kisa giriglerin veya giincellemelerin yayinlanmasi
ile karakterize edilir. Kullanicilar diger kullanici-
larin igeriklerine abone olabilir, dogrudan mesaj
gonderebilir ve herkese agik olarak yanit verebilir
(6rnegin Twitter).

Paylagilan igerik: Bu ag tiirii, resimler veya
videolar gibi ¢esitli icerikleri yiiklemenize ve pay-
lasmaniza olanak tanir. Cogu hizmetin profiller,
yorumlar vb. ek sosyal islevleri vardir.

Mikroblog: Bunlar, etkilesimin aktarilmasina
ve bireylerin etkilesime girmesine izin veren ¢ok

Ogrenme Cikuisi

1 Kurumsal iletisim kavramini tanimlayabilme
2 Kurumsal iletisimde iletisim tiplerini siralayabilme
3 Sosyal ag kavramini agiklayabilme ve tirlerini siralayabilme

Bir firmada kurumsal ile-
tisim siirecini tasarlayacak
olsaydiniz bigimsel iletisim
kanallarindan hangisini 6n
plana ¢ikarirdiniz?

[letisim tiirii olarak diago-
nal iletisim tiirtint agikla-
yiniz.

Karsak, B., (2016). Kurum-
sal Iletisim, Beta Yayinlari.

ENDUSTRI 4.0 VE KURUMSAL ILETiSiM: SOSYAL MEDYANIN
ENDUSTRI 4.0 ICINDEKi ROLU

Giintimiizde endiistriyel iretim, kiiresel rekabet ve Giretimin siirekli degisen pazar taleplerine hizli bir
sekilde cevap vermesi ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Bu gereksinimler ancak mevcut tiretim teknolo-
jisindeki radikal gelismelerle kargilanabilir. Endiistri 4.0, is ve {iretim siireglerinin entegrasyonunun yani
sira sirketin deger zincirindeki tiim aktorlerin (tedarikgiler ve miisteriler) entegrasyonuna dayanan bir yak-
lasimdir. Bu gereksinimlerin teknik yonleri, Siber-Fiziksel Sistemler (SES) ve Nesnelerin Interneti (IoT)
genel kavramlarinin endiistriyel tiretim sistemlerine uygulanmasiyla ele alinmaktadir. Bu nedenle Endiistri
4.0 “yirtitme sistemi”, siber fiziksel sistem yapr taglarinin baglantilarina dayanmakeadir. Bu bloklar, tire-
tim siireglerini belirleme, bulma, takip etme, izleme ve optimize etme amaciyla gergek zamanli bilgilerin
toplanmasi ve aligverisini yapan, merkezi olmayan kontrol ve gelismis baglantiya sahip gomiilii sistemler-
dir. Ayrica, liretim ve s siireglerinin sorunsuz entegrasyonu igin Uretim Yiiriitme Sistemlerinin (MES) ve
Kurumsal Kaynak Planlamasinin (ERP) merkezi olmayan ve uyarlanmug siiriimlerine dayanan kapsamli
bir yazilim destegine ihtiyag vardir. Diger 6nemli husus siireglerden, makinelerden ve tiriinlerden toplanan
bityiik miktarda verinin islenmesidir. Genellikle veriler bir bulut depolama alaninda depolanir. Bu veriler,
‘ham’ verilerden faydali bilgilere ve son olarak da uyarlanabilir ve kendi kendini optimize eden endiistriyel
tiretim siirecini destekleyen somut eylemlere gotiiren kapsamli hesaplama gerektirir (Rojko, 2017).
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Sekil 3.3 Endiistri Devrimleri

Kaynak: https://spacenews.com/sponsored/industrial-revolution/

Manuel tretimden Endistri 4.0 konseptine
kadar endiistriyel tiretim sistemlerinin gelistirilme-
sindeki asamalar, dért sanayi devrimi siireci olarak
sunulabilir. Bu siire¢ Sekil 3.3’de gosterilmistir.

1. Sanayi Devrimi:

[lk Sanayi Devrimi 18. yiizyilda buhar giicii,
makinelesme ve mekanik enerji tiretimi ile bagla-
mistir. Manuel isten ilk iiretim siire¢lerine gegisi ge-
tirmigtir. Mekanize versiyon ile tiretim basit egirme
carklarinda daha 6nce {iretilen ipliklere gore sekiz
kat daha fazla hacim elde etmistir. Buhar giiciiniin
endiistriyel amaglar i¢in kullanilmasi, insan verimli-
ligini artirmak igin en biiyiik atilim olmustur. Kasla
calisan dokuma tezgahlar1 yerine, buhar motorlari
gii¢ icin kullanilmistir. Buharla ¢alisan vapur veya
lokomotif gibi gelismeler, insanlarin ve irtinlerin
daha hizli tasinmasini sagladiklari igin daha biyiik
degisiklikler getirmistir. Gelistirilmis bir yasam ka-
litesi, degisimin ana itici giicli olmustur.

2. Sanayi Devrimi:

Ikinci Sanayi Devrimi, elektrik ve montaj hatt
{iretiminin kesfiyle 19. yiizyilda baslamustir. Tkinci
sanayi devrimi, sanayilesmeyi ve seri {iretimi miim-
kiin kilan elektrifikasyon ile tetiklenmistir. Henry
Ford (1863-1947), Chicagodaki bir mezbahadan
seri tiretim fikrini alarak bu prensipleri otomobil
tiretimine tagimus ve siirecte biiyiik 6l¢iide degisiklik
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yapmustir. Onemli 6l¢iide daha hizli ve daha diisiik
maliyetle araglar tasima bandinda kismi adimlarla
tiretilmigtir. Sanayi devriminde seri tiretim tanim-
lanmis, ancak iiriinlerin kisisellestirilmesi heniiz
gerceklestirilmemistir.

3. Sanayi Devrimi:

Ugiincii Sanayi Devrimi, 20. yiizyilda bellek
programlanabilir kontroller ve bilgisayarlar kullana-
rak kismi otomasyon yoluyla 1970’lerde baglamus-
ur. Bu teknolojilerin kullanilmaya baslanmasindan
bu yana, artik insan yardimi olmadan tiim tiretim
siireci otomatiklestirilmektedir. Bunun bilinen 6r-
nekleri, insan miidahalesi olmadan programlanmis
islemler gergeklestiren robotlardir. Uretimde prog-
ramlanabilir bu makinelerle esnek tiretim hatlarin-
da gesitli tirtinlerin tiretildigi esnek endiitiretim ko-
laylastirilmistir. Ancak bu tiir tiretim sistemleri hala
tiretim miktar1 konusunda esneklige sahip degildir.

4. Sanayi Devrimi:

Giiniimiizde uygulanan Dérdiincii Sanayi Dev-
rimi bilgi ve iletisim teknolojilerinin sanayiye uy-
gulanmast ile karakterize edilir. Ugiincii Sanayi
Devrimi’'nin gelismeleri {izerine kuruludur. Haliha-
zirda bilgisayar teknolojisine sahip {iretim sistemle-
ri bir ag baglanusi ile genisletilmekte ve tabiri caiz-
se internet tizerinde dijital bir ikizi bulunmakrtadir.
Bunlar, diger tesislerle iletisime ve kendileri hakkinda
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bilgi ¢ikisina izin verir. Teknolojik temeli, merkezi olmayan kontrol ve gelismis baglanti (IoT fonsiyonlari) ile
siber-fiziksel sistemlerin akilli otomasyonudur. Tiim sistemlerin ag baglants: “siber-fiziksel tiretim sistemleri-
ne” ve dolayisiyla tiretim sistemlerinin, bilesenlerin ve insanlarin bir ag tizerinden iletisim kurduklar1 ve {ire-
timin neredeyse 6zerk oldugu akilli fabrikalara yol agmustir. Endiistriyel tiretim sistemleri i¢in bu yeni tekno-
lojiyi kullanmanin sonucu, klasik hiyerarsik otomasyon sistemlerinin kendi kendini diizenleyen siber fiziksel
tiretim sistemine déniistiiriilmesiyle esnek, seri ve 6zel tiretim ile tiretim miktarinda esnekligin saglanmasidur.

Endiistri 4.0’1n ilkeleri

Endiistri 4.0 uygulamast icin gelistirilen alt ilke birlikte ¢alisabilirlik, sanallagtirma, yerinden yonetim,
gercek zamanli yetenek, servis oryantasyonu ve modiilerliktir (Rejikumar vd., 2019).

Birlikte Calisabilirlik:

Birlikte galisabilirlik, makinelerin ve ilgili bilesenlerin internet tizerinden insanlarla baglanti kurma
ve iletisim kurma yetenegini ifade eder. Akici isbirligi ve gesitli parcalar arasinda uyarlanabilir ortak ¢aba
ile tam bir buitiinlitk gerekir. Cok sayida stratejiye erisilebilir olmasina ragmen nesnelerin interneti (IoT),
insanlar, tiretim hatlar1 ve dnemli yenilikler arasindaki iligki i¢in basit ve temel bir arayiize sahiptir.

Sanallastirma:

Sanallagtirma, bilgi sistemlerinin dijital verilerin sensor verilerine yapilandirilmast yoluyla fiziksel diin-
yanin sanal kopyalarini olusturabilmesinin saglanmasidur.

Yerinden y6netim:

Bu ilke, siber 6zellikli sistemlerin bagimsiz olarak kararlar verme ve 6zel islevlerini yerine getirme yete-
negini ifade eder. Bu, yalnizca bazi gérevlerin bagka diizeylerde ele alinmasini gerektirebilecek amaglanan
girisimler ya da cakismalar durumunda degistirilebilir. Konsept, seri tiretim ile ugrasan endiistrilerde oldugu
gibi Giriinlerin esnek tiretim ortamlarinda daha fazla 6zellestirilmesi ile karakterizedir.

Gergek zamanli yetenek:

Endiistri 4.0, her seyi gercek za-
manlt olarak merkezlemeye odak-
lanmistir. Bu ilke, sistemlerin daha
iyi karar verme ve sorunlara hizli ¢6-
ziimler i¢in kapsamli bilgi toplama
ve gorsellestirme yoluyla insanlari
destekleme becerisiyle ilgilidir. Bu
ayrica, zaman alict, zararli ve insan-
lara yorucu kabul edilen ¢esitli go-
revleri yerine getirerek siber ozellikli
sistemlerin insan kaynaklarin: fizik-
sel olarak destekleme yetenegine de

odaklanmaktadir.
Servis oryantasyonu:

¢ ve dis yonetimler, Endiistri
4.0'1n vazgecilmez parcasina donii-
sen yoneticilerin internetinin bir
sonucu olan zeki islem tesisleri tara-
findan ihtiya¢ duyulurlar (Kim vd.,
2017).
Modiilerlik:
Sekil 3.4 Endiistri 4.0n Bilesenleri Uyumluluk akilli tesislerin de-

Kaynak: https://berks.psu.edu/photo/13681/2019/09/23/bcg gi§en ko§ullara ve 6n ko§ullara zah-
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metsizce uyum saglamasi icin Endiistri 4.0'in bir
planlama kilavuzudur (Brettel vd., 2014). Olgiilen
kalitenin ozelligi nedeniyle, treticiler bireysel par-
calarin farkls {irtin ve prosediirlere en az rahatsizlik
verecek sekilde nasil gelistirilebileceginden emin
olabilirler.

Endustri 4.0’1n Bilesenleri

Endiistri 4.0t destekleyen bilesenleri simiilas-
yon ve sanallastirma, sistem entegrasyonu, nesne-
lerin interneti, siber giivenlik, bulut bilisim, kat-
manlt dretim, arurilmis gerceklik, biiyiik veri ve
otonom robotlar olarak siralanabilir.

Simiilasyon ve sanallagtirma:

Simiilasyon, gergek bir sistemin veya bir siirecin
calismasinin benzetiminin yapilarak sanal gegmisi-
nin tretilmesine ve gergek sistemin karakteristik
ozelliklerine dair bazi yorumlarin ¢ikarilmasina
olanak vermektedir. Sistemlerin simiilasyonu ve
sanallastirilmasi, farkli senaryolarin degerlendiril-
mesini saglar. Sistemler degerlendirildikten sonra,
maliyet etkin ¢oziimler ¢ok daha hizli bir gekilde
gelistirilebilir, test edilebilir ve uygulanabilir, so-
nucta daha diisiik maliyetler olusur ve pazara giris
siiresi azalir.

Sistem entegrasyonu:

Bircok sistem kendi operasyonlar i¢inde yiik-
sek derecede otomatiktir, ancak diger sistemlerle
iletisim kurma konusunda bu denli yetkin olma-
yabilir. Standartlar ve agtk mimari, hem isletmeye
hem de miisteriye ve/veya son kullaniciya kolay
bilgi aktarimini destekler. Sistem igerisindeki en-
tegrasyon yatay ve/veya dikey yonlii olabilir.

Nesnelerin interneti (IoT):

Nesnelerin interneti Endiistri 4.0 odakli ¢o-
ziimlerde onemli bir isleve sahiptir. Nesnelerin
interneti, benzersiz bir sekilde adreslenebilir nesne-
lerin kendi aralarinda olusturdugu, diinya ¢apinda
yaygin bir ag ve bu agdaki nesnelerin belitli bir pro-
tokol ile birbirleriyle iletisim i¢cinde olmalar1 olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile karar alma
siireci i¢in veri toplamak amaciyla fiziksel cihazla-
11 ag tzerinden birlestirir. Bu gomiilii bilgi islem,
tiretilen triintin degerini ve iglevselligini artirir.
Giiniimiizde milyarlarca nesnenin internete baglt
oldugu disiiniilirse gelecekte nesnelerin interneti
kavraminin her seyin interneti olarak degistirilme-
si kacinilmaz olacakur. Nesnelerin interneti islet-
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melerde endiistriyel operasyonlarin izlenmesine,
tedarik zincirinin goériiniirliigiiniin saglanmasina
ve ekipmanin ariza siiresini 6ngormesine yardimei
olmaktadir.

Siber giivenlik:

Kapali sistemlerden uzaklastik¢a (IoT ve Cloud
yoluyla artan baglanabilirlik ile), bilginin giivenligi
cok onemlidir. Giivenlik ve giivenilirlik, gercekten
modern ve sayisallastirilmig bir Giretim is akiginin
basarilt bir sekilde uygulanmasini saglayarak bag-
lanulr bir ortamin tiim avantajlarindan yararlanur.
Sistem sahipleri gelisen bu endiistri akiminda kul-
landiklari ve kuracaklari cihaz ve aglar icin siber
giivenlik ¢oziimlerine kritik seviyede gereksinim
duymakeadurlar.

Bulut (Cloud) bilisim:

Bulut bilisim, isletmelerin tirettikleri dosyalarin
saklanmasi ve dosyalara istenilen zamanda istenilen
kisiler tarafindan ulagmasi gibi problemlerin orta-
dan kalkmasini saglayan bir teknolojidir. Uzaktan
hizmet, renk yonetimi ve performans kiyaslamasi
gibi uygulamalar i¢in kullanilan bulut bilisimin
diger is alanlarindaki rolii genislemeye devam ede-
cektir. Teknolojideki siirekli gelismelerle birlikte,
makine verileri ve islevsellik yalnizca bulut ¢oziim-
lerine kaydirilmaya devam edecektir. Bulut, giincel
sistemlerden, performans modellerinden ve dag:-
tum seceneklerinden bagimsiz sistemlere gore gok
daha hizli bir sekilde kullanima sunulabilir. Bulut
bilisim sayesinde hayatimizi kolaylagtiran akilli tek-
nolojilerin daha aktif ve verimli kullanilmast miim-
kiin olmaktadir. Firmalar genellikle bu sistemden
kiralama yolu ile faydalanmaktadr.

Katmanl: iiretim:

Katmanli iretim kiigiik oleekli uygulamalar
veya tek tek parcalarin veya kisisellestirilmis tiriin-
lerin tiretimi icin giderek daha 6nemli hale gel-
mektedir. Katmanli {iretim performans, esneklik ve
maliyet etkinligi arturilmis tasarimlari iyilestirmek
icin dogrudan miisteri veya tedarikgiler tarafindan
kullanilacaktir.

Arturilmis gergeklik:

Arurilmis gergeklik, insanlarin elektronik sis-
temlerle daha iyi biitlinlesmesini ve etkilesime
girmesini saglamak i¢in ger¢ek zamanli bilgilerin
etkin bir gekilde saglanarak kullanima olarak ta-
nimlanabilir. Farkli cihazlardan goriintiilenebilen
bir parca i¢in onarim ile ilgili bilgilerin iletilmesi,
tesis veya ekipmanin simiilasyonlari ve 3D gorii-
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niimlerini kullanarak personele egitimler verilmesi
artirlmug gergeklik icin 6rnek olarak verilebilir.

Biiytik veri:

Sistemler giderek dijitallestik¢e ve baglandikea,
toplanip analiz edilebilecek cok fazla veri birikecek-
tir. Ozellikle nesnelerin internete baglanma hizi ve
her nesnenin tiretecegi veri diisiiniilecek olursa veri
sayisinin yakin gelecekte ¢ok daha fazla artacag:
beklenen bir durumdur. Bir biitiin olarak, internet
niifusu 2016'dan bu yana %7.5 oraninda artmig
ve su anda yaklagtk 4 milyar insani icermektedir.
Bu kadar verinin depolanmasi da analiz edilmesi
de olduk¢a zorlasacakur. Diger bir ifade ile ¢ok
sayida veri, akilli ve pratik kararlarin alinmasina
yol acabilecek ilgili bilgi ve egilimleri tanimlamay:
zorlagtiracakur. Burada “biiyiik veri” ve analizi dev-
reye girecektir. Ciinkii tiim bu verilerin analiz edil-
mesi, anlamlandirilmasi ve belli trendlerin olus-
turulmasi sirketlerin gelecekleriyle ilgili stratejik
planlar yapmalarinda, problemleri etkili bir sekil-
de ¢ézmelerinde ve tiriinlerini (veya hizmetlerini)
miisterilerinin ihtiya¢ ve tercihleri dogrultusunda
gelistirmelerinde biiyiik rol oynamaktadir. Biiytik
veri ve analitigi, gelecekteki iiretim sorunlarina
onleyici 6nlemler almak icin bireysel bir bilesenin
performansini ve ¢alisma kisitlamalarini tanimla-
may1 miimkiin kilacakur. Biiyiik veri, hem fabri-
ka i¢inde, hem de is ve ortaklar i¢in tedarik zinciri
paydaslarina gercek zamanli bilgi saglar. Bu sekilde,
ceviklik katlanarak artabilir ve sorunlar proaktif bir

sekilde ele alinabilir.
Otonom robotlar:

Robotlar sagladiklart hiz, kalite ve standardi-
zasyon ile firmalarin vazgecemeyecegi bir tiretim
aracidir. Robotik, grafik iletisim endiistrisinin ilk
asamalarinda olmasina ragmen, belirli tiretim sis-
temleriyle kullanimda bir arus gériilmekeedir.
Malzeme tasima ve envanter kontrolii bu alanda
verilecek baslica 6rneklerdir. Insanlarla ve sistem-
lerle performans ve etkilesim seviyesinin artmast
ve baski sirketleri tarafindan robotik kullaniminin
yayginlagmast beklenen gelismelerdir.

Endiistri 4.0’in diger 6nemli bir sonucu ak:/l:
Jfabrikalar olacakur. Akilli fabrika, akilli tiretime
dayanan yiiksek derecede dijitallestirilmis ve bag-
lantli bir tretim tesisidir. Akilli bir fabrika yapay
zeka, robotik, analitik, biiyiik veri ve nesnelerin in-
terneti gibi teknolojileri kullanarak ¢alisan ve kendi
kendini diizeltme yetenegine sahip biiyiik 6lgiide

ozerk calisabilir yapiya sahip olacaktr. Akilli fab-
rikanin belirleyici 6zellikleri goriiniirlik, baglant
ve ozerkliktir. Akilli fabrika sistemlerinin glintimiiz
teknolojilerden en 6nemli farki gercek zamanli veya
gercek zamanli olarak 6grenebilir ve adapte olabilir
olmasi, béylece ge¢mise gore ok daha esnek fab-
rikalar olmasidir. Akilli fabrikalar, fabrikay: dijital
tedarik agindaki diger kuruluslara baglayan ve daha
etkin tedarik zinciri yonetimine olanak taniyan
akilli tiretime dayanmaktadir. Tamamen baglantli
bir akilli fabrika vizyonunda, her tesis digerlerine,
tiim igletme departmanlarina, disaridan misterile-
re ve tedarikgilere baglidir. Bu sekilde, ihtiyaglar ve
faaliyetler izlenebilir. Ayrica hiz ve verimliligi ar-
trmak icin genisletilmis kurulus genelinde igbirligi
saglanir.

Endiistri 4.0’da Kurumsal iletisim ve
Sosyal Aglarin Roli

Endiistri 4.0, inovasyon ile olduk¢a baglan-
ulidir. Son on yilda mobil, bulut bilisim, sosyal
medya ve biiyiik veri gibi kavramlarla birlegerek
mitkemmel bir simbiyoz olusturan inovasyon,
sanayilesme siireci i¢in yeni bir konsept olustu-
rabilecek ve piyasay: yeni bir rekabet ¢agina gegi-
rebilecektir. Endiistri 4.0, temel kavramlar olarak
bilgi, veri ve nesnelerin interneti ile inovasyon ta-
banli bir ekonomiye gegisi temsil etmektedir. Bu,
endiistriyel cagin mevcut yapisini, piyasalarini ve
is siireglerini etkileyecek ve yeni bir dijitallesme
cagina, Uretim sistemlerinin “daha akilli” aga bag-
lanmasina ve birbirine bagli is siireglerine yol aca-
caktr (Morrar vd., 2017).

Endiistri 4.0 bilegenlerinin kullanimi yayginlas-
tik¢a gelecegin fabrikalarinda isbirlikleri ve iletisim
onemli 6lciide artacaktir. Daha 6nce bahsedilen
yatay ve dikey entegrasyon ve diger organizasyonel
degisikliklerin destekledigi daha fazla ekip ¢alis-
mast beklentileri, hem dikey hem de yatay orga-
nizasyon ve deger zinciri boyunca dogrudan daha
fazla igbirligi ve iletisime doniismektedir. Ag olus-
turma ve birbirine baglilik, Endiistri 4.0'in odak
bilesenleridir. Calisanlar, kendilerini gerekrtiginde
is arkadaglarina ve isyeri araglarina gercek zamanli
olarak baglayan akilli cihazlar1 kullanacaklar1 igin
sinursiz isbirligi yapacak ve iletisim kuracaklardir.
Bu ¢evrim ici iletisim, bir kurumdaki isbirligini ve
seffafligi biyiik dl¢tide artiran glintimiiziin mevcut
cevrim dis1 iletisimine paralel olarak kullanilacak-
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tir. Internet, sanal odalarda kiiresel olarak hemen
hemen her zaman bir araya gelme ve gerektiginde
gerekli bilgilere ulasma olanaklari sunar. Siber alan-
da farkls tiirde atolye calismalari, seminerler ve egi-
tim oturumlari gerceklestirilebilir. Bu sadece onlart
daha ucuz hale getirmekle kalmaz, ayni zamanda
daha yiiksek katilimdan da faydalanir. Her tiirlia
bilgi ve veri her yerde bulunacak ve galisanlarin
parmak uglarinda yepyeni bir bilgi yénetimi sevi-
yesine yol agacakur. Ornegin, diinyanin herhangi
bir yerindeki bir tiretim istasyonunda bildirilen
bir sorun, birka¢ dakika icinde ¢evrim ici duruma
getirilebilir ve ayn1 sorunla kargilasabilecek tiretim
aginin diger birimleri i¢in aninda kullanilabilir
olacakuir. Bir hata tespit etme ve ¢ozme arasindaki
siireyi en aza indirerek ilgili cihazlara hemen ilgili
sorunlar da iletilebilir (Gehrke vd., 2015).

Kurum igindeki aglarda 6grenme egrileri, birbi-
rine baglilik nedeniyle giiclii bir sekilde artacakeir.
Dahasi, gelecegin fabrikasindaki insanlar sadece
diger insanlarla degil, ayni zamanda nesnelerin in-
ternetindeki diger yeni kaulimcilarla, yani robotlar,
makineler veya her tirlii siber-fiziksel sistemler ile
iletisim kuracakur. Boylece ilgili olanaklar hem ku-
rum iginde hem de kurumlar arasi isbirligi icin ge-
cerli olabilir. Organizasyonlar arasi iletigimin nasil
daha da gelisecegi bugiin, servis saglayicilarin servis
giincellemeleri yapmak veya hatalara tepki vermek
icin fabrika disindan bir {iretim tesisindeki robot
sistemlerine erisebildigi dijital ve uzaktan bakim ala-
ninda goriilebilir. Bu tiir bir isbirliginin yaygin bir
sekilde dagilmasini saglamak icin bilgi givenliginin
ilerlemesi ve hatasiz olmasi gerekecektir. Bununla
birlikte, bir kurum i¢indeki toplam verimlilik {ize-
rindeki biiyiik etki nedeniyle, kurumlar arasi isbir-
ligi biytik ol¢tide artacakur. Ayrica, isbirliklerine
katilan farkls dis faktérlerin sayist da artacakur. Or-
negin, dijital tiretim veya Endistri 4.0'in disiplin-
ler arasi karakteri nedeniyle arastirma enstitiileri,
tiniversiteler ve klasik tedarik¢i olmayan taraflarla

isbirlikleri artacaktir (Gehrke vd., 2015).

Siber fiziksel sistemler, ag baglanuli iriinler ve
birbirine bagli endiistriyel tesisler araciligyla ile-
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tisim dijitallesecek ve daha esnek hale gelecektir.
Veriler gercek zamanli olarak mevcut olacak ve ku-
rumsal iletisim tarafindan daha hizli, daha kolay ve
daha verimli kullanilabilecektir. Ayrica, siireclerin,
zaman tasarrufu saglayan unsurlari iceren kurum-
sal iletisim icinde standardize edilmesi beklenebilir.
Bu nedenle, dijitallesmeye dayali standartlagtirma,
kurumsal iletisime yenilik¢i iletisim araglarinin
uygulanmasi konusunda yeni bir gérev verecektir.
Sirket ici sosyal medya kanallari, sirket ici banner
ve yaklasan harici etkilesimli iletisim araglarinin,
Endiistri 4.0 uygulamalari nedeniyle kurumsal ile-
tisim yontemlerinin ana gelismeleri olacakur. En-
diistri 4.0 uygulamalari ve nesnelerin interneti, siber
fiziksel sistemler ve akilly fabrikalarm kullanimi sa-
yesinde tiretim hatlar, tirtinler ve miisteriler birbi-
rine baglanacak, bu ara baglant digerlerinin yani
sira makineden makineye (M2M) iletisimin ve do-
layistyla veri toplamay: ve veri analizini miimkiin
kilacakuir. Toplanan veriler gercek zamanli var ola-
cak ve kurumu tanitmak ve kurumsal imaj gelistir-
mek icin kullanilacakur. Ag baglanuli platformlart
bilgi ve belgelerin dahili paylagim yeri olarak kul-
lanilabilecekleri i¢in kagitsiz bir isyerine doniisiim,
Endiistri 4.0’in onerdigi yeni iletisim araclariyla
desteklenecektir. Endiistri 4.0’in bilesenleri, ku-

rumsal iletisim ve dijitallesme arasinda dogrudan
bir iligki vardir (Hauer vd., 2018).

Kurumsal

Endustri 4.0 o
lletisim

Dijitallesme

Sekil 3.5 Kurumsal iletisim, Endiistri 4.0 ve Dijitallesme

Kaynak: Hauer vd., 2018.
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4 Sanayi devrimlerini tanimlayabilme

5 Endistri 4.0'in ilkelerini siralayabilme, bilesenlerini ve akilli fabrikalar kavramini
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larla kullanilir?
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Kurumesal iletisim
kavramini tanimlayabilme

Kurumesal iletisimde
iletisim tiplerini
siralayabilme

Sosyal ag kavramini
aciklayabilme ve tirlerini
siralayabilme

Kurumsal iletisim ve Sosyal

Adlar

ktilari ve bolum oOzeti

Richmond vd. (2005) kurumsal iletisimi formal organizasyon ortaminda sozlii veya sozlii olmayan mesajlar
yoluyla bireylerin diger bireylerin zihnindeki anlami uyardig: siire¢ olarak tanimlamiglardir ve bu tanimin
parcalari su sekilde aciklanabilir (Spaho, 2012): Siireg: Bu kelime iletigimin dinamik ve siirekli degistigini
gosterir. Zaman icinde bireyler olarak degistigimizden, bir organizasyonel olaydan digerine degistikee iletisi-
mimiz organizasyonel ortamda degismektedir. Uyarmak: Bu kelime bagkalariyla iletisim yoluyla, tamamen
kendi bagimiza bir fikir gelistirdigimizi gostermeyi amaglamakreadir. Fikirlerimizin ¢cogu, bagkalarinin tegvik

ettigi anlamlarla olugturulur. Sézlii mesaj: S6zlii mesajla kiiltiiriin ve organizasyonun ortak dili kastedilmek-

“

ogrenme cli

tedir. Bu mesajlar yazili veya sozlii olarak iletilir. Sozlii olmayan mesaj: S6zlii olmayan mesaj ile goz davra-
nigt, dokunma, el hareketleri, viicut hareketleri ve yiiz ifadesi gibi sozel olmayan mesajlar kastedilmektedir.
[nsanlar arasinda koordinasyona izin veren ve boylece 6rgiitlii davranisa izin veren merkezi bir baglayici giic
olan kurumsal iletisim, génderen ve alici arasinda bir bilgi aligverisi siireci ve bir karar alma siirecidir.

[letisim tipleri organizasyonel yapilara gére, mesaj1 ifade etme sekline gore ve yone gore 3 alt sinifa ayrila-
bilir.

Organizasyonel yapilarina gore iletisim tipleri

Formal iletigim: Bdyle bir iletisim, resmi organizasyon yapisi ve resmi statiisii ya da iletisimcinin ve alicinin
konumu ile iligkilidir. Bu iletisim organizasyon semasinda resmi olarak taninan, pozisyonlar: olan resmi
kanallardan geger.

Informal iletisim: Gayri resmi iletisim veya “sdylenti” olarak da bilinir. Taraflar arasindaki dostluk, ayn1 ku-
liip veya dernek tiyeligi gibi informal iliskilerde kullanildig: icin her tiirlii formaliteden muaftr.

Yone gore iletisim tipleri

Asagrya dogru iletisim: Ustlerden astlara akan iletisim, asag1 dogru iletisim olarak adlandirilir.

Yukarya dogru iletisim: Yukartya dogru iletisimde, alt diizeydeki kisilerin tistlerindeki kisilerle iletisim kur-
mast beklenir. Bu tiir iletisim, calisanlarin tepkilerini, énerilerini, sikayetlerini vb. icerir.

Yatay Iletisim: lletisim ayni organizasyon diizeyinde calisan iki veya daha fazla kisi arasinda gerceklestiginde
yatay iletisim olarak bilinir.

[fade etme sekline gore iletisim tipleri

Sozlii iletisim: Sozlii iletisim iki kisi arasinda dogrudan bir iletisimdir. Sézlii iletisim 6rnekleri kigisel talimat-
lar, anlatm, konferans, toplanti, sdylentiler, miilakatlar, yiiz yiize konusma, telefon vb. araglar ile iletisim
olabilir.

Yazily iletigim: Yazili iletisim kurallar ve talimatlar el kitabi, mektuplar, genelgeler ve notlar, posterler, biilten
ve ilan panolari, el kitaplari, yillik raporlar, kisisel mektup ve 6neriler, sikayet prosediirii, resmi formlar
kisacasi yazilan her seyi icerir.

Sosyal ag analizi iletisim altyapisini, igerigini, aktorlerini ve siireclerini incelemek icin tercih edilen analitik
yaklagimdir. Sosyal ag analizi iligkisel verilerin analizi i¢in gelistirilen ¢cok cesitli metodolojik, istatistiksel
ve teorik yaklagimlari kapsar. {ligkili veriler, ilgili kuruluslarin (6rnegin, medya igerigi, insanlar, kuruluglar)




Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Kurumesal iletisim
kavramini tanimlayabilme

Kurumsal iletisimde

iletisim tiplerini
siralayabilme

Sosyal ad kavramini
aciklayabilme ve tirlerini
siralayabilme

Kurumsal iletisim ve Sosyal

Adlar

birbirlerinden bagimsiz oldugu varsayildiginda ve iliskileri hakkinda sistematik bilgi toplandiginda verilir.
Bu nedenle, bir sosyal ag, bir dizi diigiim ve bunlarin iligkileri (baglar1) olarak tanimlanir. Diigiimler diger
birgok ampirik yaklasimda analiz edilen érneklerdir. Boyle bir diigiimle ilgili tiim bilgiler (6rnegin, medya
kullanicilarinin yast ve cinsiyeti veya medya kuruluslarinin biiyiik harf kullanimi) bunlara diigiim nitelikleri
olarak atfedilebilir. Bir agin grafiksel temsili olan bir sosyogramda, bu ézellikler diigiim boyutu, renk, sekil
veya uzaydaki konum ile gdrsellestirilebilir. Diigiimler arasindaki herhangi bir iliski, 6zniteliklere de sahip
olabilen bir bag olarak tanimlanabilir. Bagin yonii (bilgi akis, etki vb.), bagin giicii (zayif, giiglii vb.) ve iligki
(pozitif veya negatif) agin diger dnemli 6zellikleridir.

Sosyal aglar, ortak cikarlari olan bireylerin topluluklarinin olusturulmasina izin verir, ancak her birisinin
kendi ozelliklerine sahip farkls tiirleri vardir.

Yatay sosyal aglar: Herhangi bir tiirde kullanicr igin olusturulmamis sosyal aglardir. Ancak iclerinde her tiir
birey etkilesimde bulunur, kendi topluluklarini olusturabilir.

Dikey sosyal aglar: Belirli bir kitleye hitap edenleri igeren sosyal aglardir. Ozel sosyal aglar olarak bilinirler.

Profesyonel sosyal aglar: Bu tiir bir ag kaulimcilart calisma hedefleriyle etkilesime giren profesyonellerden
olusan bir tiir dikey sosyal agdir.

Sosyal eglence aglar:: Bu tiir dikey sosyal agin temast spor, miizik, video oyunlari vb. farkli tabular etrafinda
déner.

Karigik dikey sosyal aglar: Hem profesyonel hem de bos zaman temalarin: birlestiren sosyal aglardir.
Universite sosyal aglari: Universitedeki biitiin sahislar (6grenci, 6gretim elemant vb.) i¢in tasarlanmustir. Igle-
rinde 6grenciler sohbet edebilir, birbirlerini tantyabilir ve ayni zamanda notlar: indirebilirler.

Sosyal haberler: Bazi sosyal medya araclari, insanlarin cesitli haberlere veya harici makalelere baglantilar
gondermesine ve daha sonra kullanicilarin bu makalelere “oy vermesine” izin verir.

Blog: Bloglar, fikirlerin, hikayelerin, makalelerin ve diger web sitelerine baglantilarin kisisel bir siteden kay-
dedildigi sosyal medyadir.

Mikroblog: Bunlar, etkilesimin aktarilmasina ve bireylerin etkilesime girmesine izin veren ¢ok kisa girislerin
veya giincellemelerin yayinlanmast ile karakeerize edilir.
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Sanayi devrimlerini
tanimlayabilme

Endustri 4.0"1n ilkelerini
siralayabilme, bilesenlerini ve akilh
fabrikalar kavramini agiklayabilme

Kurumsal iletisim ve sosyal
medyanin Endistri 4.0 igindeki o
roliinti aciklayabilme

Enddistri 4.0 ve Kurumsal

iletisim: Sosyal Medyanin
Endustri 4.0 Icindeki Roli

ktilari ve bolum Ozeti

1. Sanayi Devrimi: ilk Sanayi Devrimi 18. yiizyilda buhar giicii, makinelesme ve mekanik enerji iretimi ile
baslamistir. Manuel isten ilk tiretim siireglerine gecisi getirmistir.

2. Sanayi Devrimi: {kinci sanayi devrimi, sanayilesmeyi ve seri iiretimi miimkiin kilan elektrifikasyon ile
tetiklenmigtir. Henry Ford (1863-1947), Chicagodaki bir mezbahadan seri iiretim fikrini alarak bu
prensipleri otomobil iiretimine tagimis ve siiregte biiyiik 6lciide degisiklik yapmistir. Onemli 6lgiide
daha hizli ve daha diisiik maliyetle araglar tasima bandinda kismi adimlarla iiretilmistir. Bu sanayi dev-
riminde seri tiretim tanimlanmis, ancak tirtinlerin kisisellestirilmesi heniiz gerceklestirilmemistir.

w

égrenme ¢l

3. Sanayi Devrimi: Ugiincii Sanayi Devrimi, 20. yiizyilda bellek programlanabilir kontroller ve bilgisayar-
lar kullanarak kismi otomasyon yoluyla 1970’lerde baglamistir. Bu teknolojilerin kullanilmaya baglan-
masindan bu yana, artik insan yardimi olmadan tiim iiretim siireci otomatiklestirilmektedir. Bunun
bilinen érnekleri, insan miidahalesi olmadan programlanmus islemler gerceklestiren robotlardir.

4. Sanayi Devrimi: Giintimiizde uygulanan 4. Sanayi Devrimi bilgi ve iletisim teknolojilerinin sanayiye uy-
gulanmasi ile karakterize edilir. Ugiincii Sanayi Devrimi’nin gelismeleri tizerine kuruludur. Halihazirda
bilgisayar teknolojisine sahip tiretim sistemleri bir ag baglantst ile genisletilmekee ve tabiri caizse inter-
net tizerinde dijital bir ikizi bulunmaktadir. Bunlar, diger tesislerle iletisime ve kendileri hakkinda bilgi
¢tkigina izin verir. Teknolojik temeli, merkezi olmayan kontrol ve gelismis baglanti (IoT fonsiyonlarr)
ile siber-fiziksel sistemlerin akilli otomasyonudur. Tiim sistemlerin ag baglanusi “siber-fiziksel tiretim
sistemlerine” ve dolayisiyla {iretim sistemlerinin, bilesenlerin ve insanlarin bir ag tizerinden iletisim
kurduklart ve iiretimin neredeyse 6zerk oldugu akilli fabrikalara yol agmistir.

Endiistri 4.0 uygulamasi i¢in alu ilke, birlikte ¢aligabilirlik, sanallagtirma, yerinden yonetim, ger¢ek zamanl
yetenek, servis oryantasyonu ve modiilerliktir (Rejikumar vd., 2019).

Birlikte Calisabilirlik: Birlikte ¢alisabilirlik, makinelerin ve ilgili bilesenlerin Internet iizerinden insanlarla
baglanti kurma ve iletisim kurma yetenegini ifade eder. Cok sayida stratejiye erisilebilir olmasina ragmen
IoT, insanlar, tiretim hatlari ve 6nemli yenilikler arasindaki iligki i¢in basit ve temel bir arayiize sahiptir.
Sanallagtirma: Sanallagtirma, bilgi sistemlerinin, dijital verilerin sensér verilerine yapilandirilmas yoluyla
fiziksel diinyanin sanal kopyalarini olusturabilmesinin saglanmasidir.

Yerinden yonetim: Bu ilke, siber 6zellikli sistemlerin bagimsiz olarak kararlar verme ve 6zel islevlerini yerine
getirme yetenegini ifade eder. Konsept, seri iiretim ile ugrasan endiistrilerde oldugu gibi iiriinlerin esnek
iiretim ortamlarinda daha fazla 6zellestirilmesi ile karakterizedir.

Gergek zamanls yetenek: Bu ilke, sistemlerin daha iyi karar verme ve sorunlara hizli ¢oziimler icin kapsamli
bilgi toplama ve gorsellestirme yoluyla insanlar1 destekleme becerisiyle ilgilidir.

Servis oryantasyonu: I ve dis yonetimler, Endiistri 4.0’in vazgegilmez parcasina doniisen yoneticilerin inter-
netinin bir sonucu olan zeki islem tesisleri tarafindan ihtiya¢ duyulurlar (Kim vd., 2017).

Modiilerlik: Uyumluluk akillt tesislerin degisen kosullara ve 6n kosullara zahmetsizce uyum saglamasi icin
Endiistri 4.0’1n bir planlama kilavuzudur (Brettel vd., 2014).
Endiistri 4.0’1 destekleyen bilesenleri:

Simiilasyon ve sanallastirma: Simiilasyon, gergek bir sistemin veya bir siirecin caligmasinin benzetiminin
), 5 YCIDRSELC % calig

yapilarak sanal ge¢cmisinin {iretilmesine ve gercek sistemin karakeeristik 6zelliklerine dair bazi yorumlarin
¢ikarilmasina olanak vermektedir.
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Sistem entegrasyonu: Standartlar ve acik mimari, hem isletmeye hem de miisteriye ve/veya son kullaniciya
kolay bilgi aktarimini destekler.

Nesnelerin interneti (IoT): Nesnelerin interneti, benzersiz bir sekilde adreslenebilir nesnelerin kendi arala-
rinda olusturdugu, diinya capinda yaygin bir ag ve bu agdaki nesnelerin belirli bir protokol ile birbirleriyle
iletisim i¢inde olmalari olarak tanimlanmakeadir.

Siber giivenlik: Sistem sahiplerinin gelisen endiistri akiminda kullandiklari ve kuracaklar: cihaz ve aglar i¢in
kullandiklar1 giivenlik sistemleridir.

Bulur (Cloud) bilisim: Bulut bilisim isletmelerin tirettikleri dosyalarin saklanmasi ve dosyalara istedikleri
zaman istedikleri kigilerin ulagmasi gibi problemlerin ortadan kalkmasini saglayan bir teknolojidir.

Katmanly diretim: Katmanli iiretim kiiciik 6lcekli uygulamalar veya tek tek parcalarin veya kisisellestirilmis
tiriinlerin tiretimi icin ve performans, esneklik ve maliyet etkinligi arturilmig tasarimlar: iyilestirmek icin
dogrudan miisteri veya tedarikgiler tarafindan kullanilacakur.

Arttirilmas gerceklik: Arurilmis gerceklik, insanlarin elektronik sistemlerle daha iyi biitiinlesmesini ve et-
kilesime girmesini saglamak icin gercek zamanli bilgilerin etkin bir sekilde saglanarak kullanimi olarak
tanimlanabilir.

Biiyiik veri: Cok sayida veri, akilli ve pratik kararlarin alinmasina yol acabilecek ilgili bilgi ve egilimleri
tanimlamayi zorlagtiracakur. Biiyiik veri tiim bu verilerin analiz edilmesi, anlamlandirilmas: ve belli trend-
lerin olusturulmasi, sirketlerin gelecekleriyle ilgili stratejik planlar yapmalarinda, problemleri etkili bir ge-
kilde ¢ozmelerinde ve tiriin/hizmetlerini miisterilerinin ihtiyac ve tercihleri dogrultusunda gelistirmelerinde
biiyiik rol oynamaktadir.

Otonom robotlar: Robotlar sagladiklart hiz, kalite ve standardizasyon ile firmalarin vazgecemeyecegi bir
tiretim aracidir.

Abkills fabrika: Akill fabrika yapay zeka, robotik, analitik, biiyiik veri ve nesnelerin interneti gibi teknolo-
jileri kullanarak calisan ve kendi kendini diizeltme yetenegine sahip biiyiik ol¢iide 6zerk calisabilir yapiya
sahip olacakur.

Yatay ve dikey entegrasyon ve diger organizasyonel degisikliklerin destekledigi daha fazla ekip calismasi bek-
lentileri, hem dikey hem de yatay organizasyon ve deger zinciri boyunca dogrudan daha fazla isbirligi ve
iletisime dontismektedir. Ag olusturma ve birbirine baglilik, Endiistri 4.0’1n odak bilesenleridir. Bu ¢evrim
ici iletisim, bir kurumdaki isbirligini ve seffafligi bilyiik ol¢iide artiran giiniimiiziin mevcut ¢evrim dist
iletisimine paralel olarak kullanilacaktir. Siber alanda farkl: tiirde atélye galigmalari, seminerler ve egitim
oturumlart gergeklestirilebilir. Endiistri 4.0, inovasyon ile olduk¢a baglantlidir. Son on yilda mobil, bulut
bilisim, sosyal medya ve biiyiik veri gibi kavramlarla birleserek miitkemmel bir simbiyoz olusturan inovas-
yon, sanayilesme siireci i¢in yeni bir konsept olusturabilecek ve piyasay: yeni bir rekabet cagina gecirebile-
cektir. Siber fiziksel sistemler, ag baglantli Giriinler ve birbirine bagli endiistriyel tesisler araciligtyla iletisim
dijitallesecek ve daha esnek hale gelecektir. Veriler gercek zamanli olarak meveut olacak ve kurumsal iletisim
tarafindan daha hizli, daha kolay ve daha verimli kullanilabilecektir.
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Kurumsal iletisim “formal organizasyon orta-
minda sozIlii veya sozlii olmayan mesajlar yoluyla
bireylerin diger bireylerin zihnindeki anlami uyar-
digr siiretir” seklinde tanimlanir ise bu tanimda
yer alan asagidaki kavramlardan hangisi ile goz
davranisi, dokunma, el hareketleri, viicut hareket-
leri ve yiiz ifadesi kastedilmigtir?

A. Sozlii ifade

B. Siireg

C. Formal

D. Sézlii olmayan ifade
E. Uyarmak

Asagidakilerden hangisi s6zlii iletisimin avan-

tajlarindan biri degildir?

A. Acil durumlarda faydali bir aragtur.

B. Hizli bir geri bildirim saglar.

C. Sozli iletisimin gegici etkisi vardur.

D. Sozlii iletisim iki yonlii bir kanal oldugu icin
mesajlar agik¢a anlagilmaktadir.

E. Etkili denetim ve kontrole yardimei olur.

n Asagidakilerden hangisi asagi dogru iletisim

olarak tanimlanamaz?

A. Bir seylerin nasil yapilacagr hakkinda talimatlar

B. Yonetmelikler, kurallar ve prosediirler hakkinda
bilgi

C. Bireyin, grubun ve kurulusun etkisi hakkinda
bilgi

D. Calisanin kendisi, performansi ve sorunlar
hakkinda soyledikleri

E. Sirketin 6zel bir gbrev veya misyonu hissini ge-
listirmek icin ideolojik karakterde bilgi

n Asagidakilerden hangisi iletisim altyapisini,
icerigini, aktorlerini ve siireclerini incelemek icin
tercih edilen analitik bir yaklagimdir?

A. Sosyal ag analizi

B. Sosyal medya

C. Kurumsal iletisim

D. Sosyal iletisim

E. Veri madenciligi

n I. Dikey sosyal aglar
I1. Karsik dikey sosyal aglar
I1I. Bloglar
IV. Sosyal eglence aglari

Yukarida verilenlerden hangisi veya hangileri sos-
yal ag tiirlerindendir?

A. Yalniz 1

B. Tvell
C.LIIvelV

D. II, Il ve IV
E. L II, III ve IV

n Asagidaki sanayi devrimlerinden hangisinde
insan yardimi olmadan tiim tiretim siireci otoma-
tiklegtirilmis, tiretimde programlanabilir makine-
lerle esnek iiretim hatlarinda cesitli iiriinlerin {ire-
tildigi esnek tiretim kolaylastirilmigtir?

A. 1. Sanayi Devrimi
B. 2. Sanayi Devrimi
C. 3. Sanayi Devrimi
D. 4. Sanayi Devrimi
E. 5. Sanayi Devrimi

n Endiistri 4.0’1n agagidaki ilkelerinden hangisi
bilgi sistemlerinin dijital verilerin sensor verileri-
ne yapilandirilmasi yoluyla fiziksel diinyanin sanal
kopyalarini olusturabilmesinin saglanmasidir?

A. Birlikte calisabilirlik
B. Sanallastirma

C. Modiilerlik

D. Servis oryantasyonu
E. Yerinden yonetim
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ﬂ Asagidakilerden hangisi nesnelerin interneti-
nin baglica gérevidir?

A.

B.

Cok sayida verinin analiz edilmesi, anlamland:-
rilmast ve belli trendlerin olugturulmast
Karar alma siireci i¢in veri toplamak amaciyla
fiziksel cihazlari ag tizerinde birlestirme

. Kullanilan ve kurulacak olan cihaz ve aglar icin

giivenlik saglama

. Gergek bir sistemin veya bir siirecin caligmasi-

nin benzetimini yapma
Isletmelerin tirettikleri dosyalari saklama ve is-
tedikleri zaman ulagmayi saglama

n Endiistri 4.0’in  agagidaki bilesenlerinden
hangisi insanlarin elektronik sistemlerle daha iyi
biitiinlesmesini ve etkilesime girmesini saglamak
icin gercek zamanli bilgileri etkin bir sekilde sagla-
yarak kullanmadir?

A. Arunlmis gerceklik

B.
G

Biiyiik veri
Siber fiziksel sistem

D. Otonom robotlar

18,

Bulut bilisim

Asagidakilerden hangisi Endiistri 4.0’1n kurum-

sal iletisim i¢in getirdigi faydalardan birisi degildir?

A. Siber fiziksel sistemler, ag baglanuli tirtinler ve
birbirine bagli endistriyel tesisler araciligiyla
iletisimin dijitallesmesi ve daha esnek hale gel-
mesi

B. Veriler gercek zamanli olarak mevcut olmast ve
kurumsal iletisim tarafindan daha hizli, daha
kolay ve daha verimli kullanilabilmesi

C. Siber alanda farkli tiirde atélye caligmalari, se-
miner ve egitim oturumlarinin gergeklestiril-
mesi

D. Calisanlar, kendilerini gerektiginde is arkadas-
larina ve igyeri araglarina ger¢ek zamanli olarak
baglayacak akilli cihazlari kullanacaklari icin
sinirsiz isbirligi yapmalari ve iletisim kurabil-
meleri

E. Kurum igerisindeki iletisimin resmiyet kazan-
mast icin sadece kagitlar {izerinden yapilmast
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Yanitiniz yanls ise “Kurumsal lletisim ve
Sosyal Aglar” konusunu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Iletisim ve
Sosyal Aglar” konusunu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal lletisim ve
Sosyal Aglar” konusunu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Iletisim ve
Sosyal Aglar” konusunu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal letisim ve
Sosyal Aglar” konusunu yeniden gozden ge-
¢iriniz.

Arastir Yanit
Anahtari

6

7

9

10.

C

B

Yanitiniz yanlis ise “Endiistri 4.0 ve Kurum-
sal Iletisim: Sosyal Medyanin Endiistri 4.0
I¢indeki Rolii” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Endiistri 4.0 ve Kurum-
sal letisim: Sosyal Medyanin Endiistri 4.0
I¢indeki Rolii” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Endiistri 4.0 ve Kurum-
sal fletisim: Sosyal Medyanin Endiistri 4.0
I¢indeki Rolii” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Endiistri 4.0 ve Kurum-
sal letisim: Sosyal Medyanin Endiistri 4.0
I¢indeki Rolii” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Endiistri 4.0 ve Kurum-
sal letisim: Sosyal Medyanin Endiistri 4.0
I¢indeki Rolii” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

dimci olur.

Diagonal iletisim, farkli organizasyonel birimlerde ve farkli hiyerarsik diizey-
lerde calisanlar arasindaki iletisim seklidir. Diagonal iletisim, sirket icindeki
iletisimin resmi hiyerarsiyi asuginda ve genellikle kurulusun farkli diizeyle-
rindeki herhangi bir dikey konumda resmi olmayan, ozgiir isbirligi olan ca-
lisanlar tarafindan gergeklestirilir. Ornegin, genel miidiir ile satis temsilcisi
arasindaki iletisim diyagonal iletisim olarak siniflandirilir.

Diagonal iletisimin avantajlart
e Alc diizey ve iist diizey ¢alisanlar arasindaki iliskiyi tesvik eder.
¢ lletilerin bozulmadan orijinalligini korumasini saglar.

e Ust diizey calisanlarin is yiiklerini azaltir.

* Calisanlar icin motivasyon araci olarak kullanilabilir.

* Bir kurulusun yonetimine meydan okur ve zayif alanlar1 igaret etmeye yar-

Diagonal iletisimin dezavantajlart

* Dogru iletisim kanali kullanilmamaktadir. Ornegin, galisanlar ortaya ¢i-
kan sorunlar hakkinda yéneticilerini bilgilendiremez.

* Organizasyonda sagliksiz rekabet olusturabilir.

 Etkinligi artirmanin aksine zaman alici olabilir.
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Arastir Yanit
Anahtar

3D yazicilar Endiistri 4.0’in hayati bir parcasidir. 3D yazicilarin en 6nemli
ozellikleri:

Gergek Hizly Prototipleme: Bu sayede hem maliyetlerin hem de zamanin azal-
mast saglanacakuir.

Hizlr Tasarim Iterasyonu (fiziksel diriinlerin A/B testi): Bu ozelligi iiretim hatla-
rint kurmadan 6nce pazardaki tasarimlari test etmeyi saglayacakur.

Diisiik Hacimli Uretim: Tek uglu kullanim parcast iiretilmeden 6nce takim
veya kalip olusturma taahhiidii, birgok tirtinii pratik veya karsiz hale getirir.

Uriin Ozellestirme: Kisiye gore dzel iiriin yapmanin bir ok firmay1 (6rnegin
Starbucks) rekabet giiciinde avantajli hale getirdigi bilinen bir gercektir. 3D
baski, bu segenegi iiretilen bir¢ok iiriin icin uygun hale getirme yetenegine
sahiptir.

Dijital Envanter: Envanter tutmak ¢ok pahalidir. Maliyet, eskime, depolama,
sigorta, izleme ve dagitim {iretecek sermayeyi igerir.

Uriin Inovasyonu: 3D baski, daha énce pratik olmayan veya gok maliyetli olan
onceden monte edilmis tasarimlarin gerceklestirilmesini saglar. AutoDesK'in
DreamCatcher’t gibi teknolojiler otomatik olarak belirtilen tiim st diizey he-
defleri karsilayan onlarca, yiizlerce hatta binlerce tasarim segenegi iiretebilir.
Baéylece bulutun sonsuz bilgi islem giicii devreye girer.

3D yazicilar hizi, giivenilirligi, giivenligi ve kalitesi arttik¢a ve maliyeti diis-
tiikce Endiistri 4.0°'da énemli bir rol oynamakradir. 3D yazicilarin performan-
st hizla arttik¢a ve maliyet diistitkge, 3D baskiy: seri tiretime daha da yaklas-
tiracak yeni firsatlar ortaya ¢ikacakur. 3D baski gelistikee, tiretilebilecek iiriin
yelpazesi de zamanla biiyiiyecektir.
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Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

GIRIS

[letisim teknolojileri ve sistemlerindeki biiyiik
degisimler geleneksel medya ve haber alma me-
totlarint da degistirmektedir. Ozellikle yenigagla
birlikte bilginin her yerde ve her zaman ulagilabilir
olmasi neticesinde toplumlarda ekonomik, siyasal,
sosyal ve kiiltiirel dontisiimler gorilebilmektedir.
Son yillarda artan internet teknolojisi ve mobil tek-
nolojinin yayginlasmas ile sosyal medya platform-
lar1 artan kullanici sayilari ve etkinlikleri ile giderek
daha da 6nem kazanmaktadir.

Onceden kestirilemeyen veya tahmin edile-
meyen krizler sosyal medya kanallarinin da etki-
siyle hizla yayilarak gliniimiizde organizasyonlar
icin ciddi bir tehdit haline gelmekte ve firmalarin
prestij ve marka degerlerine biiyiik darbeler vura-
bilmektedir. Organizasyonlarin kriz aninda pres-
tijlerini koruyabilmek icin kendi hedef kitlelerine
daha az maliyetle, aninda, bilgilendirici, kapsayic
ve tutarlt yanitlar verebilmesi biiylik 6nem arz et-
mektedir. Sosyal medya kanallari ile hedef kitlesine
bilgilendirme yapacak olan organizasyonlarin kriz
iletisimini dogru yonetememesi halinde kriz karto-
pu gibi daha da biiyiiyecektir. Ancak kriz iletigimi-
nin etkili yonetilmesi tehditlerin firsatlara doniis-
tiirtilmesi anlamina gelmektedir.

Kriz: Bir organizasyonun birincil amagla-
rint ve igleyisini tehdit eden, acil aksiyon
alinmast gereken, adaptasyon ve dnleme
mekanizmalarini fel¢ eden bir durumdur.

Kullanim siklig1 her gegen giin giderek aratan
sosyal medya, sirketler tizerindeki etkisini ayn1 pa-
ralelde artmaktadir. Tiim bu etkiler dogrultusunda
bugiin sosyal medya kullanicist olan tiiketicilerin
hem daha giiclii hem de daha talepkér oldugu go-
riilmektedir (Civelek, Cemberci ve Eralp, 2016).
Ornek verecek olursak; Volkswagen’in  karbon
emisyon testlerini ortbas etmesinin Cevre Koru-
ma Kurumu tarafindan agiklanmasi tizerine ayni
giinde 53.000 tweet atldi. Ilerleyen haftalarda
bu duruma eklenen 1,3 milyon tweet ile birlikte
Volkswagen bir hafta icinde CEO’sunu, piyasa de-
gerinin %35’ini ve itibarin1 kaybetti (Lambret ve

Barki, 2018). Ayni sekilde Ortadoguda 2009-2011
yillart arasinda meydana gelen halk olaylarindaki
etkinlikleri sebebiyle bu olaylar “Facebook ve Twit-
ter devrimi” olarak da adlandirilmakta (Lambret ve
Barki, 2018) ve sosyal medyanin hiikiimetler iize-
rindeki etkisine drnek olarak gosterilmektedir.

[nsanlarin aninda ve 6zgiirce internet ortaminda
seslerini duyurabilmeleri sosyal medyanin yiikselen
giicli olarak goriilmektedir. Yukaridaki yakin za-
manda yasanan 6rneklerde oldugu gibi sosyal med-
ya tepkileri sayesinde diinya devi bir sirketin itibari
biiyiik zarar gorebilmekte ve sirkete biiyiik zarar ve-
rilebilmektedir. Bu yiizden sosyal medya iletisimin
hem bireysel hem organizasyonel (sirket, hiikiimet,
yardim kuruluslari vd.) anlamda gereken ilgiyi gor-
mesinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle
kriz aninda sosyal medyanin yonetilmesi organizas-
yonlar agisindan hayati 6nem tagimaktadir.

Bu durum sirketlerin siireci yonetebilmesi dog-
rultusunda hem tarifsiz bir firsat hem de ciddi zor-
luklar tagimaktadir.

Sosyal medya kullaniminin kullanicilar tarafin-
dan giderek artig gostermesi isletmelerin kriz yone-
timinde geleneksel medyaya ek olarak sosyal med-
yay1 da kullanarak kriz siireclerini etkin bir sekilde
yonetmeleri ihtiyacint dogurmustur. Blog bazli
kriz iletisimi modelinin evrilmis bir hali olan sosyal
medya aracilikl kriz iletisim modeli kriz iletisimci-
leri i¢in kanita dayali kilavuzluk saglamakeadur. Is-
letmeler bu model ile kriz éncesi, kriz siireci ve kriz
sonrasinda sosyal medyay1 en etkili sekilde kullan-
mak suretiyle krizi daha dogru yonetebileceklerdir.

AN
dikkat
Cep telefonu ile birlikte bilgisayarlar, internet

erisimi, dijital video cihazlarinin evrilmesi ag
iletisimlerinin cergevesini ve birbirimizle ileti-
sim kurma seklimizi yeniden sekillendirmekte-
dir. 2010 yilinda yapilan bir internet ¢aligmasin-
da cevrimici yetiskinlerin yaklasik iicte birinin
(%31) bloglar, sosyal ag siteleri, ¢evrimici video,
mesajlasma ve taginabilir dijital cihazlari kullan-
diklarini gostermektedir (Smith, 2010).
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SOSYAL MEDYA VE KRiz
KONSEPTI

Teknolojik gelismeler, kriz yonetimi uzmanlari-
nin ve aragtirmactlarinin bir kriz durumunda bilgiyi
nasil gordiiklerini, nasil etkilesim kurduklarini ve
etkilenen kitleye nasil yaydiklarini degistirmektedir.

Aragtirmalar, yerinde ve ¢evrimici kriz yanit-
larinin etkinliklerinin giderek es zamanli ve i¢ ice
geldiklerini gostermektedir. Bu da krizlerin yone-
tilmesinde daha etkili iletisim araglari arama nok-
tasinda etkili olmaktadir. Bu noktada da sosyal
medya, etkinligi ve kriz iletisimindeki ihtiyaglar:
karsilama potansiyeli sebebiyle bir iletisim araci
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya ve kriz ileti-
simi arasindaki etki ve iligkiyi daha iyi anlamak i¢in
oncelikle bu kavramlarin detayli olarak agitklanma-
st ve anlagilmasi faydali olacakur.

Sosyal Medya: Tanimi ve Ozellikleri

Standart bir tanimi olmayan sosyal medyayt,
yazarlar ve uzmanlar farkli sekillerde ifade etmekte-
dirler. Bunlarin en yaygin olanlarindan biri olarak
sosyal medya, kullanicilarin igerik tiretip, degisti-
rerek etki birakabilecegi etkilesimli dijital araglar
(Fraustino, Liu ve Jin 2012) veya halkla iligkiler
perspektifinden, kisiler ve organizasyonlar arasin-
da interaktif bir iletisim ve igerik paylasimini ko-

laylagtiran dijital araglar ya da uygulamalar olarak
tanimlanabilmektedir (Wright and Hinsin, 2009).
Sosyal aglar (Facebook, Twitter vd. gibi), bloglar,
gorsel paylasim siteleri, haber siteleri, sozliikler ve
forumlar gibi internet tizerinden kullanicilar tara-
findan igerik ve bilgi tiretme, paylagilma ve bilgi
aramasini miimkiin kilan iletisim sekli ise “Sosyal
Medya letisimi” olarak adlandirilmakeadur.

Internet ve mobil teknolojinin yayginlasmastyla
birlikte sosyal medya duygu ve diisiincelerin, re-
simlerin, makalelerin ve haberlerin paylagilmasinda
oldukga popiiler olmustur. Akilli telefonlar, tablet-
ler ve laptoplar sayesinde her an erisilebilen sosyal
medyanin kullanici sayilari ve kullanim oranlari da
giin gectikee artmakeadir. “We are Social” adli plat-
formun yayinladigs “Digital 2020 — Global Digital
Overview” adli rapora gore diinya genelinde inter-
net kullanici sayisi 4,5 milyara ve sosyal medya kul-
lanict sayist da 3,8 milyara ulagmustir. Facebook 2,4
milyar, Youtube 2 milyar ve Whatsapp 1,6 milyar
kullanicr ile sosyal medyadaki en ¢ok tercih edilen
platformlar olarak 6ne ¢tkmaktadir. Ayni zamanda
sadece kullanici sayisi degil ayni zamanda kullanim
siirelerinin de arttugr goriilmektedir. Ulkemizdeki
istatistiklere bakildiginda en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlarinin basinda ise Youtube, Instag-
ram ve Whatsapp gelmektedir. Sosyal medya kulla-
nim alanlari ve siireleri ile istatistiki bilgiler Resim
4.1’de verilmistir.

Resim 4.1 Turkiye'de internet Kullanimi ve Sosyal Medya Kullanimina iliskin Istatistikler

Kaynak: https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri
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internet

Sosyal medya ile ilgili giincel kullanim rapo-
runa hetps://wearesocial.com/digital-2020 ad-

resinden ulagabilirsiniz.

Etkilesimli, kullanici odakli, agik ve gercek za-
manli olmast sosyal medyanin en temel ozellikle-
rindendir (Miettinen vd., 2015). Ayni zamanda
sosyal medya terimi, doniistimlii olarak tiiketici/
kullanici tarafindan olusturulan igerik olarak da
ifade edilebilmektedir. Bunun sebebi ise daha 6n-
cesinde sadece mevcut bilgiyi titketen ya da ileten
konumunda olan insanlarin, sosyal medya ile bir-
likte metin, ses ya da goriintii olarak bilgiyi tiretme
ve paylasma ozelliklerini de kazanmasidir. Bu da
geleneksel medya tabirindeki “birden-coga” yayin
anlayigindan “gokzan-¢oga” yayin anlayisina gecil-
mesine sebep olmustur (Cook, 2008).

Kriz Konsepti

Kriz iletisimi alanindaki calismalar incelendi-
ginde krizin, bir olay ya da bir siire¢ olmak iizere
iki farklr gekilde ele alindigini goriiriiz. Boin vd.
(2005)’e gore kriz, gogunlugun kabul ettigi ortak
degerlerin tehdit alunda oldugu acil durumlar ola-
rak tanimlanabilir ve hem acil eylem taleplerine
hem de olayin kapsami ve sonuglari ile ilgili olast
¢oziimlere iligkin belirsizliklere yol agar. Coombs
(2012) ise organizasyonel bir krizi, paydaslarin
beklentilerini tehdit eden ve bir organizasyonun
performansini ciddi  sekilde etkileyebilecek ve
olumsuz sonuglar dogurabilecek potansiyeli olan
ongoriilmeyen bir olay olarak ifade etmektedir.
Krizi bir olay olarak belirten bu tanimlamanin iki
temel amaci vardir. Krizin olay olarak ifade edil-
mesi; krizin tiirleri ve kriz olay zamanlarinin an-
lagilmasina yénelik teknik analizlere imkan saglar.
Ikincisi ise Coombs (2012) tarafindan yapilan ve
krizleri, kriz 6ncesi (tespit, 6nleme ve hazirlik),
kriz dénemi (tanima ve kontrol altina alma) ve kriz
sonrast (degerlendirme, 6grenme ve takip iletisimi)
olmak tizere ti¢ farkli kategoride analiz eden sinuf-
landirmaya firsat vermesidir.

Coombs (2012)’in bakis acisina gore krizler
esasinda birer algidan ibarettir. Yani aslinda kriz
olarak niteledigimiz olaylar daha ¢ok bu y6nde alg:
olusturan olaylardir. Bu sebeple genelde hi¢ kimse
enddistriyel kazalari veya daha kiigiik ol¢ekli olayla-
11 kriz olarak degerlendirmez.

Fakat bunun yaninda organizasyondaki pay-
daslarin (organizasyondan etkilenen ya da orga-
nizasyonu etkileyen kisiler, (Bryson, 2004) kriz
algisina kapilmast ve buna inanmasi gercekte bir
kriz meydana getirebilir. C)rnegin, otomobil iireti-
cisi bir marka olan AUDI, uzun siire vites sistem-
lerinde herhangi bir sorun olmadigini ifade etti.
Fakat buna ragmen birkag aragta meydana gelen
ve vitesin aniden degisip aracin kendiliginden hiz-
lanmasina sebep olmasi miisterilerde bir kriz algist
olusturdu.

Literatiirdeki bazi kaynaklar kriz konseptini bir
tehdit algist olarak ele alirken bazilari ise organi-
zasyon icin olusabilecek firsatlar olarak degerlen-
dirmektedir. Esasinda organizasyonun krize kargt
davranigt krizin bir tehdit mi yoksa bir firsat m1
oldugunu belirler. Su 6zellikle unutulmamalidir
ki; krizler tahmin edilemez olmasina ragmen asla
beklenmedik degildir. Bu da akilli bir organizasyo-
nun her an krize kargt hazirlikli olmasini ve etkili
bir kriz yonetimi sergilemesini gerektirir. Krizlerin
beklenmedik sekilde ortaya ¢ikmalari sebebiyle kri-
ze hazirliklt olmak aslinda krizin ne zaman ve nasil
ortaya ctkacagini 6ngdrmek yerine her zaman kriz-
lere kargt alarm halinde olmay: gerektirir.

!
—t
dikkat

Krizler ongoriilemezdir, ama beklenmedik

degildir.

Kriz Yonetimi

Teknolojik gelismeler ve toplumdaki karma-
stkligin artmast sonucunda krizlerin sayist ve sid-
deti de yiikselis gostermektedir (Medina ve Diaz,
2016). Bu nedenle kriz yonetiminin 6nemi gide-
rek artmakreadir. Kriz yonetimi herhangi bir olast
kriz durumunda siiregle ilgili krizin sinyallerinin
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degerlendirilmesi, gerekli onlemlerin alinmasi ve
hazirliklarin yapilmasi, kriz siirecindeki iletisimin
yonetilmesi ve kriz sonrast degerlendirme ve taki-
bin yapilmasi gibi krizin tiim agamalar siiresince
yapilan faaliyetleri icerir (Civelek, Cemberci ve
Eralp, 2016). Coombs (2012) etkili bir kriz yone-
timinin 6nleme, hazirlik, miidahale ve degerlendir-
me olmak dort temel faktor tizerine kuruldugunu
belirtmektedir.

Onleme asamast krizlerden kaginmak icin alin-
masi gereken tedbirleri ve atlmasi gereken adimlart
kapsamaktadir. Hatali iiretimi yapilan bir tiriintin
ciddi bir kazaya sebebiyet vermeden geri ¢agrilmas:
bu 6nleme faaliyetine bir 6rnek olarak verilebilir.
Onleme faaliyetleri genellikle kamuoyu tarafindan
bilinmez ve bu faaliyetler haberlerde pek yer almaz.

Hazirlik asamasi herhangi bir kriz aninda uyul-
masi gereken kurallarindan olusan kriz yonetim
planint igerir. Ayrica bu asamada, krize karst sis-
temdeki agiklarin tespit edilmesi, bir kriz yonetim
ekibi ve sozciilerinin segilerek egitilmesi, kriz port-
foytintin olugturulmasi ve kriz iletisim sisteminin
iyilestirmesi gibi faaliyetler de yer alir.

Miidahale ise hazirlik asamasinda belirlenen
planin olast bir kriz aninda uygulamaya konulma-
stdir. Bu uygulama gercek bir kriz aninda ya da or-
ganizasyon tarafindan test maksadiyla yapilan bir
simiilasyonda gergeklestirilebilir. Ozellikle hazirlik
asamasinda belirtilen plan dogrultusundaki faali-
yetlerin ve kriz aninda gérev alacak kriz ekibinin
verimliliginin gercek bir krizden dnce mutlaka si-
nanmast gerekmektedir. Buradan elde edilen geri
doniisler sayesinde hazirlik asgamasi yeniden gozden
gecirilerek daha da iyilestirilebilir. Béylelikle gercek
bir krizden 6nce elde edilen tecriibeler ile krize mii-
dahale konusunda deneyim kazanilmis olur. Ger-
cek bir krizin boylesi bir simiilasyondan tek fark:
ortaya ¢ikacak sonuglarin varsayim degil gercek ol-
masidir. Miidahalenin amaci, kriz sirasinda ve son-
rasinda organizasyon ve paydaglari tizerinde olusa-
bilecek olumsuz etkiyi en aza indirmektir. Etkin bir
miidahale, organizasyonun itibarini arttirma, daha
gliclii bir marka imaj1 ¢izme ve ¢alisanlar i¢in daha
giivenilir bir ortam olma gibi iyilestirmelere sebep

olabilir. Miidahale asamasinin son kismi da krizi
takip eden siiregte organizasyonun normal faaliyet-
lerine en kisa zamanda doniis yapmast yani nor-
male donmesidir. Ciinkii kriz kaynakli bir kesinti
siresi finansal anlamda biiyiik bir kayipur. Orga-
nizasyon ne kadar kisa siirede normal faaliyetlerine
geri donebilirse o kadar az ekonomik kayipla bu
siireci atlatmis olur.

Degerlendirme ise gergek ya da simiilasyondaki
bir krize karst miidahale asamasindaki uygulama-
nin etkinliginin dl¢iildiigii ve neyin dogru neyin
yanls yapildiginin belirlendigi bir performans
degerlendirmesidir. Organizasyon bu degerlendir-
me neticesinde diger kriz faktdrlerindeki faaliyet-
lerinin etkinligini goriir ve gerekli giincellemeleri
yapar. Ayni zamanda organizasyon agisindan bir
hafiza olarak ¢alisan bu asama sayesinde organizas-
yonun kriz algis1 ve miidahale kapasitesi gelistirile-
bilir. Kriz yonetim agamalar1 arasindaki entegras-
yon gecmisteki dogru ve yanliglardan ders alinarak
gelecek krizlere karsi daha tecriibeli ve hazirlikli
olunmasini saglar.

Resim 4.2 Organizasyonlar Krizleri lyi Yonettikleri
Takdirde Onu Firsata Dondsttirebilirler.
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Ogrenme Ciktisi

1 Sosyal medya, kriz ve kriz yonetimi gibi temel kavramlari tanimlayabilme

Krizlerin bir tehdit mi yoksa
bir firsat m1 oldugunu farkls
kaynaklardan karsilagtiriniz.

Giincel hayatta karsilastiginiz
hangi durumlart kriz olarak
tanimlayabilirsiniz? Neden?

Kargilasuginiz ya da gozlem-
lediginiz bir krizin y6netim
asamalarini siralayiniz.

KRIZ ILETISIMI

Geleneksel ve klasik bakis agisina gore iletisim daha duragan olma egiliminde olup alicilara iletilmesi
gereken mesajlarin dagium siirecinde gonderenin roliinii vurgulamaktadir. Bu bakis agisinda alicilar ge-
nellikle mesajin iletildigi ve mesaja gore harekete gegen pasif katulimcilar olarak goriilmektedir. Berlo'nun
1960 yilindaki gdnderen-mesaj-kanal-alict modeli bu iletisim modelindeki en iyi bilinen formiilasyon yak-
lagtmudur. Iletisim alaninin genislemesiyle gok daha dinamik ve gegisken bir iletisim siirecini tanimlamak
icin daha genis kavramlar kullanildi. Bu yaklagimlarda, katlimcilar ayni anda hem goénderen hem alict
olarak ele alind1. Ayrica gesitli mesajlarin farkls iletisim kanallari vasitastyla katilimcilar arasindaki devamli
ve es zamanli degisimi incelenmistir. Bu tip yaklasimlarin en bilinenlerinden bir tanesi de Barnlaund’un
1970 yilindaki islemsel modelidir (Sellnow ve Seeger, 2013).

Kriz anlarindaki belirsizlik ve hizla degisen gevresel etmenler sebebiyle bu tip zamanlarda daha dinamik
ve degisken ortama uyabilecek bir iletisim gerekmektedir. Bir kriz durumunda, iletisimin temel olarak iki
amact vardir. Bunlar, kamuoyunun organizasyon hakkindaki algisini etkilemek ve organizasyonun paydas-
lar1 arasinda pozitif bir imaj olusturmak veya hasar gormiis imaji onarmakur (Medina ve Diaz, 2016). Bir
baska deyisle kriz iletisimi herhangi bir kriz durumunda organizasyonun ve paydaslarinin itibarini koru-
yacak miidahalelerin ustalikla yonetilmesi olarak da tanimlanabilir (Heath ve Coombs, 2006). Bu amag
dogrultusunda kriz iletisimin farkli asamalardaki islevleri Tablo 4.1 de verilmistir.

Tablo 4.1 Kriz iletisimin islevleri

(Dis iliskilerin izlenmesi ve stirdirilmesi: bilgi toplama, dis paydaslar arasinda iliski kurma)
Cevresel tarama ve Bilginin algilanmasi

yayllma Sorun yonetimi

Risk iletisimi

(Krizlerin planlanmasi ve yonetilmesi)

Belirsizligin azaltilmasi, bilgi saglanmasi ve yorumlar, uyarilar, tahliye bildirimler ve
Urlinlerin geri cagriimasi

Midahale ekipleri ve paydaslari arasinda koordinasyon

Bilginin yayillmasi

Stratejik belirsizligin organize edilmesi

Kriz mudahalesi

(iliskilerin kriz sonrasinda yeniden canlandiriimasi, onarilmasi ve siirdirilmesi)
Savunma mesajlari

Aciklayici mesajlar

itibarin geri kazanimi

Yenilenme

Yas tutma ve anma

Krizin ¢6zUmu

(Bir krizden daha fazla bilgi, iliski ve kapasite ile ¢ikabilmek)
Organizasyonel Diyalog

ogrenme Adlar ve iligkiler

Anlama ve normlar

Kaynak: Sellnow ve Seeger, 2013.
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Etkili bir kriz iletisimi i¢in medya ile kurulan
iletisimin yaninda devlet kurumlari, ¢alisan perso-
nel, bazi 6zel durumlarda calisanlarin akrabalari,
finansal gruplar ve tiiketiciler gibi farkli gruplarla
da iligki halinde olmak 6nemlidir. Bu gruplarla
kurulan iletisim kanallar1 farkli olsa bile énemli
olan iletilen mesajin uygunlugu ve diger mesajlarla
uyumlu olmasidir. Organizasyonlarla ilgili kriz de-
gerlendirmesi yapilirken krizin sebebinden ziyade
organizasyonun krize kargt tutum ve davranislart
etkili olmaktadir. Bir organizasyon, olasi bir krize
kargt hazirlikli ve planli ise bu durum onun tutu-

munun etkileyici, tlimli ve tutarli olacagini gésterir
(Meer ve Verhoeven, 2014; Rutsaert vd., 2014).

Dijital olmayan diinyada krizler ¢ok daha kolay
kontrol edilebilir durumdaydi. Oysa giiniimiizde
her sey cok daha karmagiklagmis ve bu da kriz ile-
tisimini iki ydnden gii¢lestirmigtir. Bunlardan ilki
bugiin herhangi bir kurulus, gegmiste hi¢ esine
rastlanilmadigs kadar ¢ok olasi kriz senaryolar: ile
yuzlesmektedir. Agikgast bu kadar biiyiik bir kriz
olasiliginin ve cesitliliginin sorun yonetimi, kriz
planlamasi, kaynak kullanimi gibi pek ¢ok alanda
biiytik etkileri olacaktr. Ayrica ¢ok farkli paydas-
larin farkls iletisim kanallar: ile haberlesmelerinin
saglanmasi da zorlasacakur. Ikinci giiliik ise bugiin
kriz durumlarinin cografya ve zaman bariyerlerini

saniyeler i¢inde agip ¢ok hizli bir sekilde yayilabil-
mesidir. (Gonzales-Herrero ve Smith, 2010). Bu
kadar hizli sekilde ilerleyebilen kriz durumundaki
iletisimin ve kriz yonetiminin de ayni hizla hareket
edebilmesi gerekmektedir. Bu da kisiler ve iletisim
kanallar1 arasindaki koordinasyon bagsta olmak iize-
re pek ¢ok agidan iletisimi sikintiya ugratmakeadir.
Tiim bu giigliikler dolayistyla kriz iletisiminde de-
gisen sartlara ayak uydurabilecek yeni iletisim arag-
larina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Geleneksel medyadan farkl: olarak, sosyal med-
ya daha atik olmakla birlikte hem ciddi bir duruma
karsi verilen yanitlar: hem de organizasyonun dog-
ru mesajini da igeren 6nemli bilgilerin iletilmesine
ve geri bildirimlerin alinmasina imkan vermektedir
(Medina ve Diaz, 2016). Bu da anlik olarak bi-
rinci elden olanlarla ilgili bilgi almak ya da bilgi
vermek ve duygusal algiy1 yonetebilmek anlamina
gelir. Sosyal medya kullaniminin hizla artmasi kriz
iletisimini en az iki sekilde degistirmistir. Birincisi
sosyal medya, organizasyonun sayginligina zarar
veren hor kullanilmis veya kotii tasarlanmis sosyal
medya kampanyasi gibi organizasyonel bir krizin
kaynag veya merkezi olabilir. Ikincisi sosyal medya
platformlart dedikodularin yayilmasini, olumsuz
diisiince paylasimini ve bir organizasyonla alakali
negatif duygularin olusumunu engelleyebilir.

Resim 4.3 insanlar Diinya Genelindeki Haberlere Sosyal Medya ile Ulasabilmektedir.
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Sosyal medya, kriz iletisimi agisindan bazi
zorluklarin olugmasina da sebep olmustur. Sosyal
medya sayesinde artik haberler ve bilgi ¢ok daha
hizli bir sekilde ulastirilabilmektedir. Bu da orga-
nizasyonlarin, sorunlari ve olast kriz durumlarin:
takip etme ve kotii bir durum aninda hizli sekilde
miidahale etme ihtiyacini arttirmakeadir. Bunun
yaninda artik ¢ok daha fazla yanlis ve yalan bilgi
dolasimda olmakta ve bunlarin bir kismi da kasti
olarak yayilmaktadir. Sosyal medyadan ¢evrimigi
olarak bildirilen goriislerin de ¢ok degisken ve
kutuplasmis olma egiliminde olmast bu algilarin
nasil yonetilecegi konusunda organizasyonlarin
isini daha da zorlastrmaktadir. Bir diger etki ise
anlik ¢evrimici olan sosyal medya ¢ok fazla bilgi
icermektedir ve bu bilgilerin bir kismi geleneksel
medya tarafindan da kullanilmaktadir. Bu da gizli
bilgilerin sizmasint kolaylastirmakta ve olast kriz-
leri 6ngoriilemez hale getirmektedir. Belki de en
onemli etkilerden biri de sosyal medyanin dogast
geregi insanlarin organizasyonlardan herhangi bir
kriz aninda agik ve duyarli olmasini beklemeleri-
dir. Bu da krizin bag gésterdigi bir anda gergekle-
rin belirsiz oldugu ve kuruluslara giivenilmedigi
ortamlarda kriz stratejisi {izerinde biiyiik etkiler
gostermektedir.

Ogrenme Cikuisi

Sosyal medya analizinin yapilmasi organizas-
yonlara pek ¢ok acidan faydali olacakur. Oncelikle
kullanicilar ile diyalog baglaulmast olas: farkli du-
rumlarin yonetilmesinde organizasyona yon ve fikir
vermektedir. Sosyal medyadaki kullanici goriisleri-
nin dinlenmesi de organizasyonun sorun yonetimi
agisindan ¢ok degerli bilgiler sunmakta ve 6nemli fi-
kirleri, trendleri veya olast tehditleri algilamada yar-
dimcr olmaktadir. Bu olast sorunlarin 6nceden belir-
lenebilmesi, sorunlarin biiyiik krizlere déntismesini
onlemektedir. Krizler aninda geleneksel medyaya
verilen basin biiltenleri yerine sosyal medyanin ter-
cih edilmesi paydaglar tarafindan daha uygun goriil-
mektedir (Rasmussen ve Thlen, 2017).

Yapilan arastirmalar, kriz donemlerinde halkin
sosyal medya kullaniminin artugin géstermekte ve
uzmanlar artik halkin katliminin kriz iletisiminin
yeni normu oldugunu kabul etmektedirler (Baron,
2010). Ayrica sosyal medyay1 aktif olarak kullanan
veya kriz anlarinda akdif olan kullanicilarin gele-
neksel medyaya kiyasla sosyal medyaya daha fazla
glivendikleri goriilmektedir (Sweetser ve Metzgar,
2007). Iletisimdeki karmagikligin artmast ve sosyal
medya arasgtirmalarina yonelik bulgular artik kriz
iletisiminde sosyal medya kullanip kullanmamanin
bir secenek olmaktan ¢ikip asil sorunun nasil kul-
lanilacaginin belirlenmesi oldugu gostermektedir.

9 ")

Geleneksel medya ve sosyal
medyay1 iletisim agisindan
kargilastiriniz.

Sosyal medya platformlari-
nin herhangi bir sorunun
¢oziimii icin kullanilmasi-
nin etkili oldugunu disii-
niiyor musunuz? Tartisiniz.

Kullandiginiz ~ bir  sosyal
medya platformunda kati-
lim gosterdiginiz veya dene-
yimlediginiz bir kriz duru-
munu anlatiniz.
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SOSYAL MEDYA ARACILIKLI KRIZ
ILETISIM MODELI

Risklerin ¢ogunlukla yiiksek oldugu kriz iletisi-
mi alaninda, halkin sosyal medya kanaliyla iletisim
beklentilerini etkili bir sekilde karsilamak icin ka-
nita dayali kilavuzluk saglamak oldukga 6nemlidir
(Jin, Liu ve Austin, 2014). Bu noktada da bu alan-
daki boslugu doldurabilecek yeni bir model olan
Sosyal Medya Aracilikli Kriz [letisimi (SMAKI)
modeli 6ne ¢ikmaktadir.

Genel hatlariyla  bakacak olursak SMAKI
modeli, kriz iletisimcilerine sosyal medyaya ya-
nit vereceklerse ne zaman ve nasil yanit vermele-
ri konusunda karar vermede yardimci olmak ve
aynt zamanda geleneksel medyanin ve cevrimdist
kulaktan kulaga iletisimin etkisi goz ardi etmeyen
kanita dayali kilavuzlar saglamak icin gelistirildigi-
ni soyleyebiliriz. SMAKI modelinin sematik yapist
Sekil 4.1'de sunulmustur. Bu yapi kriz iletigimi ve
sorun yonetimi i¢in sosyal medyay: biitiin medya
karmasina entegre etmenin dénemini vurgulamak-
tadir (Liu vd., 2012a).

SMAKI modelinin detaylarina gegmeden 6nce
bu modelin iizerine konularak gelistirildigi bir 6n-
ceki model olan Blog Medya Aracilikli Kriz [letisim
(BMAKI) modeline bir gz atmakta fayda vardir.
Jin ve Liu (2010), BMAKI modelini gelistirerek
krizlerin oncesinde, kriz siiresince ve sonrasinda
etkili bloglara yanit verip vermemeye karar verme-
leri i¢in bir yol haritasi olarak énermistir. Bu mo-
delde, kaynaklari sinirli olan kriz iletisimcilerinin
kaynaklari ve izleme yeteneklerini en st diizeye
ctkarmak igin etkili bloglari tanimlamanin gerek-
liliginin 6nemi vurgulanmaktadir. Etkili bloglar ise
blog yazarlarinin bilgi birikimleri ve giivenilirligi,
sorunlar ve kendi katlimlari ile tanimlanabilir. Et-
kili bloglar, blog takipgilerini etkileyen ve ilgilendi-
ren konularda zamaninda ve dogru bilgi saglayarak
etki yaratan, konuya uygun fikir 6nderligi saglaya-
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rak krizleri takip eden blog takipgilerinin bilgi ve
duygusal ihtiyaglarina hitap eder. Orijinal BMAKI
modeli, bir blogun etkisini degerlendirmek icin bir
kontrol listesi matrisinin yani sira gesitli organi-
zasyon ve kriz faktorlerine gore onerilen yanit ve
kurtarma iletisim stratejilerini de igerir (Jin ve Liu

2010).

Sadece bloglari temel alan BMAKI modeli
daha sonra tiim sosyal medyay: kapsayacak sekil-
de gelistirilmis ve béylelikle SMAKI modeli ortaya
ckmigtur (Liu vd., 2012a). Modelin bu kapsam-
da genisletilmesine ve yeniden adlandirilmasina
BMAKI modelinin Amerikan Kizilha¢ kurulusun-
daki iletisimcilere uygulanmast ve sosyal medya ve
sosyal aglarin kriz yonetim araglart olarak etkisini
aragtirmak iizerine ortaya ¢ikan arastirmalar se-
bep olmustur. Ozellikle Amerikan Kizil hagindan
40 profesyonel iletisimciyle yapilan gdriismelerde,
afet iletisim kapsami arasturilmisur. Bu gdriismeler,
krizler sirasinda gesitli sosyal medya tiirlerinin 6ne-
mini vurgulamus ve krizlerin, sosyal ve geleneksel
medya ve kulaktan duyma iletisim de dahil olmak
tizere ayn1 anda birden fazla medya tiirti araciligryla
nasil ortaya ¢ikugini gostermistir (Liu, vd., 2012b).
Bu ¢alisma sonucunda Kizilhag iletigimcileri, blog-
larin kriz iletisimi alaninda fayda saglamadigini
belirtmiglerdir. (Liu vd., 2012b). Bu yiizden mo-
del sosyal medyay1 da dhil edecek sekilde SMA-
KI modeline doniismiistiir. Bu gelisimle birlikte
SMAKI modeli, etkili blog yazarlari, geleneksel
medya ve ¢evrimdist etkilesimlere ek olarak sosyal
medya platformlarinin da etkisini gostermektedir
(Jin, Liu ve Austin, 2014).

SMAKI Modelinin Bilesenleri

SMAKI modeli, bir organizasyon, hedef kitle,
sosyal medya, gelencksel medya ve ¢evrim dig1 ku-
laktan kulaga iletisim gibi temel kavramlar arasin-
daki iligkiyi tanimlamaktadir .
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Sosyal
Medya
Takipgileri

Organizasyon

Etkili Sosyal
Medya
Yaraticilari

<:> Organizasyon

----- > Dolaylriliski

Sosyal « Krizin merkezi
Medya « Krizin Tipi
Pasifleri + Altyapi

» Mesaj Stratejisi
» Mesaj Formu

——> Direkt iligki

Sekil 4.1 Sosyal Medya Aracili Kriz iletisimi Modeli

Kaynak: Jin, Liu ve Austin, 2014.

Hedef Kitle: SMAKI modeli hedef kitle ola-
rak kriz oncesinde, sirasinda ve sonrasinda icerik
tireten, bilgi arayan veya paylasan olmak tizere ii¢
onemli kitle belirlemektedir. Bunlar etkili sosyal
medya yaraticilari, sosyal medya takipgileri ve sos-
yal medya pasifleridir (Jin, Liu ve Austin, 2014).
Etkili sosyal medya yaraticilari, kriz bilgilerini ge-
listirir ve cevrimici olarak yayinlar; sosyal medya
takipgileri de icerik olusturuculardan gelen bu bil-
gileri tiiketir ve bu bilgileri hem ¢evrimici hem de
cevrimdist olarak paylagir. Sosyal medya pasifleri
ise aktif olarak sosyal medyaya katilmazlar ancak
bu kriz bilgilerini geleneksel medya ve sosyal med-
ya igerigi tireticileri, takipgileri ya da bagka sosyal
medya pasiflerinden kulakta duyma olmak iizere
farkli iletisim kanallarindan edinirler.

Bilgi Akisi: SMAKI modelinde bilgi akist ok-
larla gosterilir (Sekil 4.1) ve siirekli oklar bilgi aki-
sindaki dogrudan iliskileri temsil ederken kesikli
oklar, dolayl: iliskileri temsil etmektedir. Ornegin,

sosyal medya pasifleri, takipgilerden ve igerik tire-
ticilerden bilgileri dolayl: aldiklar: i¢in sosyal med-
ya ile dolayl: bir iligkisi vardir. Ayrica oklarin iki
yonlii olmast da bilgi akisinin kargilikli oldugunu
gostermekredir. Ornegin, sosyal medya ve gelenek-
sel medya arasinda dogrudan bir iligki vardir ve bu
nedenle siirekli ok ile iliskilendirilmislerdir. Ayni
zamanda haber gelisiminde birbirlerinden aldiklar:
bilgileri kullanabildikleri ve birbirlerinin kriz kap-
samina dogrudan miidahil olduklari icin aralarin-
daki stirekli ok iki yonludiir.

Bilgi Formlari: Modelde bilgi formlari olarak
esasinda iletisim bigimleri vurgulanmaktadir. Bu
iletisim bicimleri sosyal medya, geleneksel medya
ve cevrimdist kulaktan duyma olarak ti¢ sekilde ele
alinmaktadir. Bir soruna, krize ya da hedef kitle-
ye verilen kurumsal yanit, kurum ve sosyal medya
yaraticilari, takipgileri ve pasifleri arasindaki ¢ev-
rim disi kulaktan duyma iletisimin yaygin dogasi-
nt temsil etmek icin modelde gri bir kutu iginde
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yer almaktadir. Etkili sosyal medya yaraticist veya
kurulugtan bilgiler icerebilen sosyal medya, hedef
kitleler, kurum ve geleneksel medya ile dogrudan
iligkilere sahipken, geleneksel medya sosyal medya,
hedef kitleler ve kurum ile dogrudan iligkilidir.

Onemli Organizasyonel Hususlar
SMAKI modeli, tek bir organizasyonun kriz

yonetimi ile ilgili diistincelerini tasvir eder ve bir
sorun ya da krize yanit veren organizasyonu kriz
bilgileri i¢in merkezi kaynak olarak konumlandi-
rir. Austin ve Jin (2016)’mn belirttigi gibi, krizler
nadiren yalnizca bir organizasyonu etkilemektedir
ve bagarilt bir kriz planlamas: birden fazla organi-
zasyonun Ongoriileri dikkate alinarak yapilmalidur.
Model potansiyel olarak birden fazla organizasyon
igin kriz baglaminda uygulanabilir ancak SMAKI
arastirmacilarinin, dis kuruluglarin kriz, kitle ve
medya tepkileri tizerindeki etkilerinin bu modelin
kapsami disinda oldugunu kabul ettiklerini belirt-
mek 6nemlidir (Jin ve Liu, 2010).

SMAKI modeli, ortaya ¢ikan sorunlara veya
krizlere miidahale noktasinda organizasyonlarin
gdz oniinde bulundurmasi gereken bes kriter iger-
mektedir: (1) krizin kaynagi, (2) krizin tiri, (3)
organizasyonun altyapist, (4) mesaj stratejisi, (5)
mesaj formu.

Krizin kaynagi: Organizasyonun icinden ya
da disindan olmasina gére kamuoyunun kriz igin
sorumluluk atfetmesini etkileyen, sorunun baglan-
gi¢ noktasini isaret etmektedir (Coombs, 2007b).
Halkin, organizasyondaki i¢ kaynakli krizlere (¢ali-
san isgiiciine yapilan haksiz uygulamalar, liderligin
yolsuzlugu veya fonlarin yanlis ydnetimi gibi), dis
kaynakli krizlere (teror saldirist veya dogal afet olay:
gibi)(Jin, Liu ve Austin, 2014) gore daha olumsuz
tepki vermesi muhtemeldir. Krizin olusmasindaki
sorumlulugun kimde oldugu algisina bagli olarak
farklt kriz iletisim stratejileri onerilmektedir (Jin ve
Liu, 2010).

Kriz tiirii: Krizin 6zelliklerine gore tanimlana-
bilir ve sorumluluk atferme durumunu da etkile-
yebilir (Coombs, 2007a, 2012; Jin ve Liu, 2010).
Coombs (2007a) bir krizin ii¢ farkli sekilde ola-
bilecegini belirtmektedir. (a) magdur temelli; bu
durumda organizasyon da krizin bir magduru ko-
numundadir. (b) kazara; kriz istem dis1 ve kontrol
edilemez hareketler sebebiyle meydana gelmistir.
Teknik bir ariza buna 6rnek olarak verilebilir. (c)
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kasitly; kriz 6nlenebilir olarak algilanir ve organi-
zasyonun isteyerek kriz ¢ikardigi ve insanlari riske
ettigi distiniilmektedir. Organizasyonlar kriz tii-
riniin halki nasil etkileyebilecegini dikkatle dii-
sinmeli ve kriz miidahale stratejilerini buna gore
ayarlamalidir.

Organizasyonun altyapist: Bir krizin birlesti-
rilmis bir organizasyonel mesaj yoluyla merkezi bir
sekilde ele alinip alinmayacag: veya subeler ve isti-
rakler de dahil olmak tizere belirli kitleye yonelik
uyarlanmis mesajlarla yerellestirilmesi gerekip ge-
rekmedigini ifade eder (Jin, Liu ve Austin, 2014).
Krizin tiiriine ve kaynagina bagl olarak, yerel or-
ganizasyonlar tarafindan da erisilebilen merkezi bir
mesaj, krizlerden toparlanmanin kolaylastirilma-
sinda daha etkili olabilir. Ornegin, Amerikan Kizil
hagi, yerel boliimlerinin ulusal ve/veya yerel afetler-
den etkilenen halka ulastirilmasi i¢in daha merkezi
bir mesaj gelistirmeyi disiinebilir ki; bu da tutarls
ve kapsayici bir genel mesaj ve yerellestirilmis uy-
gulamay1 miimkiin kilacakuir.

Mesaj stratejisi: Organizasyonun kriz iletisi-
minde, halkin krize yanit vermesine ve anlamlan-
dirmasina yardimet olan igerigi ifade eder. Igerik,
etkilenen halkin egitilmesini ve aligtirilmasini kap-
samaktadir ve bu da halkin kriz hakkinda ve yap-
malart gerekenler hakkinda bilgilendirilmesini ige-
rir (Coombs, 2012). Ayrica onlara duygusal destek
de saglayabilir. Itibar yonetimi icin kriz miidahale
stratejileri, savunmadan uyum stratejilerine kadar
stireklilik gosterebilir (Jin ve Liu, 2010). Savunma
stratejileri krizin sugunu kurulugtan ayirir ve ge-
nellikle suglayictya saldirma, inkér, giinah kegisi,
gormezden gelme, mazur gésterme, hakli gdsterme
ve béliinmenin bir kombinasyonunu igerir. Bunun
aksine, uyum stratejileri, itibardaki kayip artuikca
gerekli olan imaj onarimini vurgular ve destekleme,
yardim alma, magduriyet, onaylama, telafi ve tam
oziir icerir. Durumsal Kriz Iletisim Teorisi (DKIT)
ve SMAKI arastirmalar, organizasyonlarin ne za-
man ve nasil yanit vermeleri gerektigi konusunda
onerilerde bulunur. Séylenti psikolojisi teorisine
dayanan Jin ve Liu (2010), dedikodu iletim siireci-
ni sosyal aracilikli soylenti dongiisiine uyarlamis ve
soylenti tiretimi, séylenti inanci ve sdylenti gecisle-
ri de dahil olmak tizere séylenti aktariminin farkls
asamalari icin farkls iletisim stratejileri 6nermistir.

Mesaj formu: Krizin nasil yayildigi ya da ile-
tildigini ifade eder. SMAKI modeli, sosyal medya,
geleneksel medya ve/veya ¢evrimdigt kulaktan duy-
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ma iletisim yoluyla dagitilan mesajlarin da dahil oldugu gesitli kriz mesaji formlarini belirler. Kriz mesaj

formunun, halkin kriz mesajlarinin kabuliini etkiledigini gostermistir (Liu, Jin ve Austin 2013; Schult,
Utz ve Goritz, 2011). Ornegin, yakin zamanda yapilan bir arastirmada, dis kaynakli bir kriz oldugu za-
man, eger kriz bilgisi geleneksel medya ile iletildi ise katlimcilarin kriz durumunda organizasyonun kagi-
nilmaz tepkilerini kabul etme olasiliginin daha yiiksek oldugu gosterilmistir (Lin, Liu, ve Austin, 2014).

Resim 4.4 insanlar Farkli Sosyal Medya Platformlarindan. Topladiklari Bilgilerle Krizleri Takip

SMAKI modelinin diger
iletisim modellerinden fark-
larini aragtiriniz.

Etmek Isteyebilirler.

Ogrenme Cikusi

Takip ettiginiz ve sosyal
medyada etkili olan bir ku-
rulusun etkinliginin neden-
lerini tartigin.

©
[

Cevrenizdekilerin, model-
deki hedef kitlenin hangi
tirtine girdiklerini ve ne-
denlerini belirtin.
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SOSYAL MEDYA ARACILIKLI KRiZz
ILETiSiM MODEL UYGULAMALARI

Su ana kadar SMAKI modeli, kir amaci giit-
meyen organizasyonlarda ve stratejik iletigim ajans-
larinda kriz iletisimcilerinin yani sira gesitli orgiit-
sel krizle ilgili kamuoyuyla yapilan goriismeler ve
deneyler vasitastyla test edilmistir. Onceki arastir-
malar, krizin kaynagi (kurulustan ya da disaridan
kaynaklanan), kriz bilgi formu (geleneksel medya,
sosyal/yeni medya veya kulaktan duyma) ve kriz
bilgi kaynag: (kurulus veya ti¢iincii taraf) gibi fak-
torlerin halkin kriz bilgisine duygusal ve biligsel
tepkilerini, bilgi arama kaliplarini ve kriz iletisim
egilimlerini ve kriz yanitinin kabuliiniin nasil etki-
ledigini arastirmugstir (Jin, Liu, ve Austin, 2014; Jin
vd., 2014). Ayrica, stratejik iletisim ajanslarindaki
tist diizey kriz iletisimcileriyle yapilan gortismeler,
krizin atlaulmasinin yaninda krize miidahale etme
ve krizden etkili iyilesme icin fakeorlerin belirlen-
mesine odaklanmistir (Austin, Liu ve Jin, 2014).
Son zamanlarda, SMAKI modeli sadece kurumsal
kriz iletisimine degil ayni zamanda afet iletisim
baglamina da uygulanmistur (Liu vd., 2012b). Si-
rada, SMAKI tabanli arastirmalardan kaynaklanan
onemli bulgular hakkinda daha ayrinuli bir tarts-
ma sunulacakur.

Form ve Kaynagin Bilgi Aramada
Etkisi

SMAKI modeli, goriigmeler ve iiniversite 6g-
rencilerinin halkin kriz bilgilerini arama davra-
niglarini ve medya kullanimini etkileyen fakedrleri
incelemek icin yaptiklari bir deney ile daha ileri
diizeyde arasurilmistir (Austin, Liu ve Jin, 2012).
Bulgular, kamuoyunun krizler sirasinda ilgili bilgi-
lere dogrudan erigebilecek kisilerden yani iceriden
bilgi almak ve aile ve arkadaglarini kontrol etmek
icin sosyal medya kullandigini ortaya koymaktadir.
Ancak halk, kriz durumlarina nasil cevap verilecegi
gibi egitim ve 6gretici bilgiler elde etmek icin gele-
neksel medyay1 daha sik tercih etmistir. Halk, ge-
leneksel medya kaynaklarini krizler sirasinda sosyal
medyadan ya da kulaktan duyma iletisimden daha
giivenilir bilgi kaynag olarak gormektedir.
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Insanlar kriz aninda sosyal medyay1 igeriden bilgi
almak ve aile ve arkadaslarini kontrol etmek icin
kullanirken krize miidahale noktasindaki egitim
ogretim bilgilerini edinmek i¢in geleneksel med-
yay1 tercih etmekeedir (Austin, Liu ve Jin, 2012).

Form ve Kaynagin Bilgi Paylagimi
Uzerindeki Etkisi

Bir dizi detayli sekilde yapilan gériismeler ve
tiniversite 6grencileri ile yapilan bir deneyde hal-
kin kriz bilgi paylasgim davraniglari arasurilmistr
(Liu, Jin ve Austin, 2013). Goriisme bulgulari,
katilimcilarin krizler hakkinda éncelikle cevrimdist
kulaktan duyma iletisim, ardindan sosyal medya
(Facebook, Twitter vb) ve mesajlasma yoluyla ile-
tisim kurduklarini ortaya koymustur. Kaulimcilar,
iletisim i¢in medya kullanimina iliskin dort ana
tema tanimlamislar ve bunlar mizah veya eglen-
ce degeri, icerden bilgi paylasma yetenegi, sosyal
normlar ve gizlilik endiseleri olarak siralanmugtir.
Deney, ilk kriz iletisim formunu ve kaynagini, ii¢
form (gelencksel medya, sosyal medya ve kulaktan
duyma iletisim) ve iki kaynak (organizasyon veya
gazeteci gibi tiglincii taraf) araciligiyla iletilen me-
sajlar icerecek sekilde degistirmistir. Bulgular, hal-
kin geleneksel medya araciligiyla kriz bilgilerini ilk
aldiklart kurulus ile olumlu iletisim kurma olasi-
liklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna
karsilik, halkin, kulaktan duyma iletisim yoluyla
ilk kez kriz bilgilerini aldiklart kuruluglar hakkinda
olumsuz iletisim kurma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Sonug olarak, sosyal medya yoluyla kriz iletigimi,
olumlu yorumlar paylasmak ve gondermek gibi
daha olumlu iletisim davraniglari saglamistir.

Form ve Kaynagin, Kriz Duygulari ve
Mudahale Stratejilerinin Kabulline
Etkisi

Universite 6grencileri ile yapilan bir deneyde,
kriz bilgi formu ve bilgi kaynaginin krizler sira-
sinda halkin duygular1 ve miidahale stratejilerini
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kabul etme durumlari Gzerindeki etkilerini in-
celemek icin SMAKI modeli kullanilmistir (Liu,
Austin ve Jin, 2011). Onceki arastirmalara (Aus-
tin, Liu ve Jin, 2012; Liu, Austin ve Jin, 2011)
dayanarak, deney icin alt belirgin kriz durumu
secilmistir. Bulgular, farkli organizasyonel kriz
miidahalelerini kabul etme olasiligi ile olgiilen
onemli mesajlarin kabul edilme etkilerini ortaya
cikarmistir. Ozellikle, (a) kamuoyu, yanitdar ku-
ruluglardan geleneksel medya araciligiyla geldigi
zaman savunmaci Srgiitsel yanitlar1 daha ¢ok ka-
bul etmektedir, (b) kamuoyu, ii¢iincii taraflardan
geleneksel medya ile iletildigi zaman destekleyici
yanitlart daha ¢ok kabul etmekeedir, (¢) kamuoyu,
yanitlarin kurulugtan geleneksel medya araciligiy-
la geldigi zaman kacamak yanitlari daha ¢ok ka-
bul etmektedir. Bu deneyden elde edilen bulgular
ayrica, nitelik-bagimsiz duygular (kaygi, endise
ve korku), disg-kaynakli duygular (6fke, hor gor-
me ve tiksinme) ve i¢-bagimli duygular (utang,
sucluluk) tizerinde kriz bilgi formu ve kaynagina
bagli olarak 6nemli etkileri oldugunu géstermek-
tedir. Ornegin, bir i¢ kaynakli kriz hakkindaki
bilgi sosyal medya kullanilarak ti¢iincii bir taraf
tarafindan gonderildiginde, kaulimcilarin otke,
hor gérme ve tiksinme gibi nitelik-bagimli duy-
gular sergilemeleri daha olasidir. Sonuglar ayrica
orgiitsel kriz miidahalelerinde hem bilgi formu-
nun hem de kaynaginin birlikte dikkate alinmas:
ihtiyacini vurgulamakradir.

Form, Kaynak ve Koékeninin Halkin
Kriz Yanitlari Uzerindeki Etkisi

Daha kapsamli bir deneyde, SMAKI modelin-
de kriz bilgi formu, kriz bilgi kaynag: ve krizin
kokeninin halkin kriz bilgisine verdigi tepkiler
{izerindeki etkisi incelenmigtir (Jin, Liu, ve Aus-
tin, 2014). Bulgular, birbirine yaklasan medya
ikliminde kriz iletisiminin karmagik dogasini
yansitmis ve krizin kokenini de géz 6niinde bu-
lundurarak bilgi formunu ve kaynagini stratejik
olarak eslestirme hizini arurmisur. Spesifik bul-
gular, krizin kaynagini kurulusun icindeyken,
halkin daha fazla kriz duygusu (6tke) gdsterdi-
gini ve uzlasmaci tepkileri daha ¢ok kabul eder
durumda oldugunu ileri siirmektedir. Fakat, kri-
zin kaynag disaridan oldugunda, halk savunma

tepkilerine kargi daha istekli olmaktadir. Algila-
nan i¢ kaynakl: bir kriz i¢in, mesajlar tigiincii bir
taraftan sosyal medya araciligiyla geldiginde ka-
muoyu, daha fazla iliskilendirmeye bagli duygu
(otke, hor gérme, tiksinme) gdstermektedir. Dig
kaynakli olarak algilanan bir kriz i¢in, kurulus
tarafindan génderildikleri takdirde halkin kaga-
mak tepkileri kabul etme olasiliklar1 daha yiiksek
goriinmekeedir.

Kriz Duygularini Olgmek icin Olgek
Gelistirme

Halkin kriz duygularini 6l¢mek icin yiiklen-
me teorisi ve kriz duygulari literatiirine (Choi
ve Lin, 2009; Jin, 2010) ek olarak kriz duygular:
literatiiriinii 6lgen SMAKI deneylerine dayana-
rak bir 6lgek onerilmis ve test edilmistir (Jin vd.,
2014). Bu 6l¢ek 13 farkli duyguyu incelemistir.
Bu duygular, ofke, kaygi, endise, saskinlik, hor
gorme, igrenme, utang, korku, sucluluk, tziinti,
mahcubiyet, siirpriz ve sempatidir. Cesitli kriz
senaryolarinda, katilimcilara icinde bulunduklart
durumun onlara nasil hissettirdigini belirtmele-
ri istenmistir. Orgiitsel bir krizdeki iig tiir kriz
duygusu, baglamin varligina (belirli duygularin
kimin/neyin krize neden olduguna dair algidan
kaynaklanip kaynaklanmadigina) ve boyle bir
baglamin y6niine —eger varsa- (bir duygunun, bi-
reylerin kendilerini krizle veya krize karisan bir
organizasyonla nasil iligkilendirdigi ile alakalidir)
gore actklanmigtir.

Boylece, auftan bagimsiz, auf bagimli kriz duy-
gularina kargi kavramsallastirilmis ve operasyonel
hale getirilmis test edilen 6lgek, orgiitsel krizlerle
ilgili deneyimde ti¢ duygu kiimesini ortaya ¢ikar-
mustr: (1) auf-bagimsiz duygular (kaygi, korku,
endise ve sempati), (2) dis atif-bagimls duygular
(tiksinme, kiiciimseme, ofke ve iiziintii), (3) i¢
atif-bagimly kriz duygular: (sugluluk, mahcubiyet,
utang). Bu ¢ fakeor, orgiitsel kriz durumlarinda
halkin kriz duygularinin alanini ele gecirmekeedir.
Bulgular, kamuoyunun 6rgiitsel kriz durumlariyla
ilgili hissettigi duygularinin, kriz dist durumlar-
da hissedilenlerden yapisal olarak farkli oldugunu
gostermis ve olgegin, orgiitsel krize tepki olarak
duygulart 6lgmede gegerli ve giivenilir oldugunu
kanitlamistir.
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Kriz Kurtarma Tanimi ve Etkili
Kurtarma icin Faktorler

Son olarak SMAKI modeli, degisken kriz y&-
netimi ve iletisim deneyimi olan stratejik iletisim
ajanslarindaki st diizey kriz iletisimcileri ile ya-
pilan detayli goriismeler yoluyla arastirilmugtir.
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki biiyiik stratejik
iletisim ajanslarinda iletisimcileri ise almak icin
amagcli, kullanisli ve kartopu o6rnekleme strate-
jileri kullanilarak yirmi acik uglu telefon goriis-
mesi gerceklestirmistir. Ajans temsilcileri, ozel
uzmanliklari ve kriz iletisimindeki yillarin tecrii-
beleri nedeniyle secilmistir. Ajans temsilcilerinin,
krizleri yonetme konusunda tek bir kurulustaki
meslektaslarindan daha 6nemli, uzun siireli ve de-
gisken deneyimleri olmasi daha olasidir (Liu ve
Pompper, 2012). Bu arastirma, SMAKI modeli
tizerinde kriz iyilesmesini aragtiran ve ozellikle
krizden etkili sekilde toparlanmak i¢in faktdrleri
belirleyen 6nceki ¢aligmalarin  genisletilmesidir
(Austin, Liu ve Jin, 2014). Gériisme bulgular,
krize neden olan basarisizliklar: proaktif olarak ele
almak, cogunlukla olumlu iken seffaf ve diiriist
olmak, gelecekteki yonlere odaklanmak ve sem-
bolik hasart yeniden insa etmek ve onarmak da
dahil olmak tizere etkili kriz toparlanma iletisim
ilkelerini ortaya koymustur. Orgiitsel en iyi uygu-
lamalar, orgiitsel degerleri ve giiclii liderligi iger-
mektedir. Halk, kriz toparlanmasinda iyilesmeyi
kolaylastirmak, magdurlarin sesini vurgulamak
ve toparlanma kaniti saglamak i¢in onemlidir.
Bulgulara dayanarak kriz toparlanmasi i¢in soyle
bir tanim onerilmistir, “Kriz toparlanmast, krizler
sona erdiginde baslar; bu da halkin algisi, sembo-
lik ve fiziksel hasarin onarilmast ile belirlenebilir ”
(Austin, Liu ve Jin, 2014).

Ozetle, SMAKI modelini inceleyen ve yuka-
rida bahsedilen ¢alismalardan elde edilen bulgu-
lar, krizin kékeni, krizin ¢esidi, bilgi kaynag: ve
formu ve kriz mesaj stratejisinin 6nemini goster-
mistir. Sonuglar, hali hazirda DKIT gibi diger
iletisim teorilerinde ele alinmayan, krizlere yanit
olarak kriz bilgi formu ve kaynaginin eslestiril-
mesine yonelik stratejik yaklagimlarin 6nemini
gostermektedir.

Onerilen Aragtirma Alanlar

Literatiirdeki mevcut aragtirmalar sosyal med-
ya ve kriz iletisimi konusunda gelecekte odakla-
nilmasi 6nem arz edecek ii¢ kapsayici alan ortaya
koymaktadir.

1. Halkin kriz durumlarinda farkli sosyal
medya platformlarinin kullanma motivas-
yonunun agiklanmasi,

2. Kiizler sirasinda bazi farkli sosyal medya is-
levlerinin neden diger islevlere gore tercih
edildiginin belirlenmesi,

3. Kirizin tiirii ve diger 6zelliklerinin, kriz sii-
resince sosyal medya kullanimini ve kulla-
nim motivasyonlarini nasil etkilediginin
incelenmesi.

Bu {i¢ alanda yapilacak aragtirmalar, bu konu-
larin aydinlatlmast ile bireysel, organizasyonel ve
medya degiskenlerinin organizasyonel krizlerdeki
iletisimi nasil gekillendirdigini hem teorik hem de
uygulama olarak anlamayi saglayacakur.

Gelecekteki aragtirmalar ayrica kurumsal, poli-
tik, hitkiimet, kir amaci giitmeyen ve hayirsever-
lik, spor, saglik, afetler ve dogal afetler ve yiiksek
ogrenim konulart da dahil olmak tizere belirli kriz
iletisim alanlarindaki sosyal medya uygulamalarin
incelemelidir. Buna ek olarak sosyal medya ve kriz
iletigimi {izerine kiiresel bir perspektif saglamak
onemlidir. Kiltiirel etkiler, farkli tilke ve bolge-
lerdeki farkli sosyal medya alanlar1 ve cesitli sosyal
medya politikalar1 ve diizenlemeleri kuruluglarin
sosyal medya kullanarak kriz iletigimini en iyi du-
ruma getirmelerini belirlemede 6nemli rol oyna-
malart muhtemeldir. Ornegin, Cinde Facebook ve
Twitter erisilemez durumdadir ve onlarin benzer-
leri olan Renren ve Weibo Cin'deki internet kulla-
nicilart tarafindan yaygin olarak kullanilmakeadir.
Kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, kriz
durumlariyla karsilasan kuruluglarin artk birden
fazla kiiltiirden ve erisimine sahip olduklart sosyal
medya platformlarindan izleyicilerini anlamalari
gerekmektedir.

Sosyal medya ve kriz iletisimi alanindaki aras-
tirma bosluklarini ele almak icin, SMAKI mode-
lindeki sosyal medya, krizler, organizasyonlar ve
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kaulimcilarinin 6zelliklerinin modelin etkinligini bireysel ve birlikte nasil etkilendiginin daha detayli
arastirilmasi gerekmektedir. Ornegin, Instagram, Pinterest gibi gorsel sosyal medya platformlarinin Fa-
cebook ve Twitter gibi daha metin odakli platformlara kiyasla kriz iletisiminde nasil daha farkli bir etki
yapacagt ve stratejik olarak nasil kullanilabilecegi ve yonetilebileceginin incelenmesi yerinde olacakuir.
Ek olarak biiyiik bir gelisme icerisindeki mobil teknolojinin kriz bilgilerinin yayilmasi ve kriz iletisim
hizinin arturilmasinda nasil etki ettigi potansiyel arastirma alanlarindan birisi olabilir.

SMAKI modelinin uygulan-
digr farkli aragurmalardaki

sonuglart degerlendiriniz.

Ogrenme Ciktisi

v v

Insanlarin hangi konuda
hangi medya kaynagina (ge-
leneksel medya, sosyal med-
ya, kulaktan duyma vb.) gii-
vendigini inceleyiniz.

Saglik alanindaki bir krizle
ilgili almaniz gereken ted-
birler ve bilgi edinme nok-
tasinda  hangi kaynaklar:
kullandiginizi  6rneklerle
agiklayiniz.
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Sosyal medya, kriz ve kriz
yonetimi gibi temel kavramlari
tanimlayabilme

Sosyal Medya ve Kriz Konsepti

Giintimiizde gelisen teknolojiyle birlikte kriz yoneticileri ve iletisimcilerinin kriz aninda bilgiyi algilama, etkile-
sim ve bilgiyi yayma sekilleri de degisiklik gdstermektedir. Artan kullanici sayilari ve etkinligi ile sosyal medya
da bu alanda etkisini gostermektedir. Kullanicilarin igerik tiretip, degistirerek ve paylasarak etki birakabilecegi
interaktif dijital araclar olarak tanimlanan sosyal medya gelencksel medya tabirindeki “birden-¢oga” yayin anla-
yisinin ‘coktan-¢oga” yayin anlayisina doniismesine sebep olmustur. Kriz ise bir organizasyon ve paydaglarinin
ortak beklentilerini tehdit eden ve performansi ciddi diizeyde etkileyerek olumsuz sonuglar dogurabilecek 6n-
goriilmeyen bir olay olarak tanimlanmaktadir. Krizler, kriz 6ncesi, kriz sirasinda ve sonrasi olmak tizere ti¢ sinif-
ta analiz edilebilir. Krizler 6ngdriilemez ama akilli organizasyonlar kriz i¢in her an hazir durumda olmalidirlar.
Bu da etkili bir kriz yénetimi ile saglanabilir. Eckili bir kriz yonetimi asagidaki dért asamadan olugmaktadir.

*  Onleme: Krize ugramamak i¢in alinmasi gereken tedbirler ve atilmasi gereken adimlari icerir.

* Hazirlik: Kriz aninda uyulmas: gereken planlarin yapilmasini ve kriz yonetim ekibi belirlenmesini igerir.
e Miidahale: Hazirlik asamasindaki planlarin gergek ya da olast bir kriz aninda uygulamaya konmasidir.

e Degerlendirme: Miidahale asgamasindaki uygulamanin etkinliginin 8l¢iiliip yapilan dogru ve yanliglarin be-
lirlendigi performans 8l¢iimiidiir.

Kriz iletisiminin ozelliklerini
ve sosyal medya ile iligkisini
aciklayabilme

Geleneksel iletisim bakig acisina gore iletisim duragan ve mesaj alicilar1 genellikle pasif kabul edilmektedir.
Fakat pek cok degiskenin ve paydasin katilmasi sonucunda daha dinamik ve degisken bir ortam olugmustur ve
bu ortama uyum saglayabilecek bir iletisim gerekmektedir. Bir kriz durumunda, iletisimin temel amaci kamu-
oyunda olusabilecek negatif algiyr degistirmek, paydaslar arasinda olumlu bir imaj yaratmak ya da hasar goren
imajini yeniden canlandirmakur. Ozetle kriz iletisimi, organizasyonun itibarint koruyacak miidahaleleri usta-
likla yonetebilmektir. Dijital olmayan diinyada ¢ok daha kontrol edilebilen krizlerin, giiniimiizde ¢ok sayida
olmalari ve cografya, zaman gibi sinirlari saniyeler icinde asarak hizla yayilmalari sebebiyle kontrolii zorlagmgtir.
Bu sebeple geleneksel medyaya gore daha atik olan, bilgileri anlik ve hizli bir sekilde ulastiran ve geri bildirim-
lere firsat veren sosyal medya kriz iletigsim araci olarak 6ne ¢tkmaktadir. Fakat sosyal medyanin bazi etkileri kriz
iletisimi agisindan zorluklar olugmasina sebep olmustur. Bunlar, (i) bilginin hizla yayilmasi nedeniyle olusan
hizli miidahale etme ihtiyacinin artmas, (ii) yalan ve yanls bilgilerin dolagimda olmast (bir kismi kasten yayil-
makta), (iii) sosyal medyadan elde edilen goriiglerin ¢ok degisken ya da kutuplasmis olma egilimi sebebiyle bu
algilarin yonetilmesinin giiclesmesi, (iv) hizli dolagim ve genis erisilebilirligi sebebiyle gizli bilgilerin ifsa olma
ihtimalinin artmasi olarak siralanabilir. Tiim bu zorluklara karsin sosyal medya, kullanicilarla diyalog baslatil-
masi, onlarin gorils ve dnerilerinin alinabilmesi sayesinde olast sorunlarin énceden belirlenebilmesi ve krij

déntismeden ¢oziilmesine firsat vermektedir.
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Sosyal medya aracilikli kriz
iletisim modelinin yapisini ve
ozelliklerini aciklayabilme

Sosyal Medya Aracilikli Kriz

iletisim Modeli

Sosyal medyanin iletisim kanali olarak halk tarafindan kullanilmasi ve bu yonde beklentilerinin olugmasi sebe-
biyle kriz iletisiminde sosyal medya kullanimi konusunda rehberlik edecek kanita dayali bir model gereksinimi
dogmustur. Daha 6ncesinde gelistirilen ve bloglart temel alan Blog Medya Araciliklt Kriz Iletisim (BMAKI) bu
gereksinimi kargilama noktasinda yetersiz kalmigtir. Bu sebeple BMAKI modeli sosyal medyay: da kapsayacak
sekilde genisletilerek Sosyal Medya Aracilikli Kriz Iletisim (SMAKI) modeli ortaya gikmustir. Bu modelin ama-
c1, kriz iletisimcilerine sosyal medyaya yanit vereceklerse ne zaman ve nasil yanit vermeleri konusunda yardimci
olmak ve kanita dayali rehberlik yapmaktir. SMAKI modeli, hedef kitle, sosyal medya, geleneksel medya ve
cevrimdigi kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligkileri tanimlamaktadir. Buradaki hedef kitle, sosyal medya
yaraticilart (igerik tireten ve yayinlayanlar), sosyal medya takipgileri (iiretilen bilgiyi tiiketen ve paylasan) ve
sosyal medya pasiflerinden (aktif katilmamasina ragmen igerigi farkl: iletisim kanallarindan edinen) olugmak-
tadir. Modelde bilgi akist oklarla gosterilir ve siirekli ok dogrudan, kesikli ok dolayls iliskiyi, cift yonlii ok ise
bilgi akiginin kargilikli oldugunu temsil eder. Bilgi formlari ise sosyal medya, gelencksel medya ve ¢evrimdist
kulaktan duyma olarak ii¢ kisimdan olusur. SMAKI modelinde krize miidahale noktasinda organizasyonlarin
gdz oniinde bulundurmas: gereken bes adet 6l¢iit vardir.
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* Krizin kaynag: Krizin neden kaynaklandigi ve sorunun baslangic noktasini ifade eder. Krizin baglangicinin
ic ya da dis kaynakli olmasi halkin krize tepkisini degistirmektedir.

*  Krizin tiirii: Krizin ozelliklerine gore magdur temelli, kazara ya da kasitli olarak ii¢ sekilde belirtilebilir.

*  Organizasyonun altyapist: Krizin merkezi mi yoksa subeler ve istirakler dahilinde yerellestirilerek mi kabul
edilmesi gerekip gerekmedigini ifade eder.

*  Mesaj stratejisi: organizasyonun kriz iletisiminde, halkin krize yanit vermesine ve anlamlandirmasina yar-
dimcr olan icerigi ifade eder.

*  Mesaj formu: Krizin nasil yayildigini ya da iletildigini ifade eder. J
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Mevcut bulgular dogrultusunda
modelden cikarilan sonuglari
kavrayabilme

Sosyal Medya Aracilikl Kriz

iletisim Model Uyqulamalari

SMAKI modeli, kar amaci giitmeyen organizasyonlarda ve bazi iletisim ajanslarindaki kriz iletisimcileri ve
kamuoyuyla yapilan goriismeler ve deneyler ile uygulamaya konulmus ve farkli sonuglar elde edilmistir. Bilgi
formu ve kaynaginin etkisi incelendiginde kisilerin, kriz aninda iceriden bilgi almak, aile ve arkadaglarini kont-
rol etmek icin sosyal medyay1 kullandigini gostermektedir. Ancak halk, krize miidahale noktasinda egitici ve 6g-
retici bilgiler i¢in geleneksel medyayi tercih etmektedir. Bir baska bulguya gére kaulimeilarin, krizler hakkinda
oncelikle ¢evrimdigt kulaktan duyma iletigim, ardindan sosyal medya ve mesajlasma yoluyla iletisim kurduklar:
ortaya cikarilmigtir. Ayrica, halkin geleneksel medya ile kriz bilgilerini ilk aldiklart kurulugla olumlu iletisim
kurma egiliminde oldugunu ama bu bilgileri ilk kulaktan duyma olarak aldiklar1 kuruluglar hakkinda olumsuz
iletisim egiliminde olduklarini gostermektedir. Ozetle, SMAKI modelini uygulayan galismalardan elde edilen
bulgular, krizin kékeni, cesidi, bilgi kaynag1 ve formu ve mesaj stratejisinin kriz iletisimi agisindan énemini
gostermektedir. Sonuglar ayrica, krizlere miidahale noktasinda kriz bilgi formu ve kaynaginin eglestirilmesine
yonelik stratejik yaklagimlarin 6nemini gostermektedir. Kriz iletisimi konusu literatiirde genisce ele alinmasina
ragmen sosyal medyanin dahil edildigi arastirma sayisinda yetersizlik s6z konusudur. Bu sebeple bu alandaki ilk
ve tek model olan SMAKI nin farklr aragtirma alanlarinda uygulanmasi ve hem teorik hem pratik agidan farkls
aragtirmalarla incelenmesi gerekmekeedir. Meveut ¢alismalar incelendiginde gelecekte odaklanabilecek ti¢ farkls
kapsayici alan 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar;

ktilari ve bolum oOzeti

w

égrenme ¢l

1. Herhangi bir kriz aninda halkin neden farkli sosyal medya platformlarini kullandiklarinin ve bu konudaki
motivasyonlarinin aciklanmasi.

Sosyal medya islevlerinin bazilarinin neden kriz sirasinda digerlerine gore tercih edildiginin belirlenmesi.
3. Krizin tiirii ve diger karakeeristik 6zelliklerine gore halkin sosyal medya platformlarinin kullanma tercihle-
rinin nasil etkilendiginin incelenmesi.
Bunun yaninda kiiltiirel ve cografik farkliliklarin sosyal medya alanlar: iizerindeki tercihleri ve kullaniminin

nasil degistiginin de arastirilmasi faydali olacakur. Ciinkii kiiresellesmenin etkileri sebebiyle organizasyonlar
artik birden fazla kiiltiire ve o kiiltiirdeki insanlarin kullanmay: tercih ettikleri sosyal medya platformlarina

erisebilmeleri gerekmektedir. J
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Kullanicilarinin gevrimigi olarak igerik tiretip
farkli kisilerle paylasabildigi ve bu sayede etki bi-
rakugs etkilesimli dijital araglara ne ad verilir?

B. Bloglar

D. lletisim

A. Sosyal medya
C. Geleneksel medya
E. Gorsel medya

Sosyal medya sayesinde kullanicilarin bilgiyi
titketen konumundan metin, ses ya da gorsel ola-
rak bilgi tiretme konumuna ge¢mesi asagidaki ya-
yin anlayisindan hangisine sebep olmustur?

A. Birden-bire

C. Coktan-bire
E. Azdan-coga

B. Birden-¢oga
D. Coktan-coga

n Coombs (2014) tarafindan yapilan kriz y6-
netimi asamalarindan hangisi krize yapilan miida-
halelerin etkinliginin ve performansinin él¢iildigi
asamadir?

A. Onleme

B. Hazrlik

C. Miidahale

D. Sonuglandirma
E. Degerlendirme

n Asagidakilerden hangisi kriz iletisimin temel

amaglarindan birisidir?

A. Kamuoyunun organizasyon hakkindaki algisini
etkilemek

Krize miidahale planit yapmak
. Krizden ¢ikista performans 6l¢timiinii yapmak
. Kriz aninda miidahale ekibi kurmak

i ON@NCS

Kisitlt kaynaklarin etkili ydnetimini saglamak

n Asagidakilerden hangisi sosyal medyanin kriz

iletisimi agisindan getirdigi zorluklardan biridir?

A. Geri bildirimlere firsat vermesi

B. Kullanicilar ile diyalog baslatabilmesi

C. Geleneksel medyaya gore daha atik olmast

D. Organizasyonun mesajint iletmeye imkan vermesi

E. Sosyal medyadan iletilen goriislerin degisken ve
kutuplasmis olmasi

n Bloglari baz alan Blog Medya Aracilikli Kriz

Iletisim modelinin sosyal medyay: kapsayacak ge-

kilde gelistirilmesi sonucu asagidaki modellerden

hangisi olusmugtur?

A. Blog ve Sosyal Medya Aracilikli Kriz [letisim
Modeli

B. Sosyal Ag Odakli Kriz Iletisim Modeli

C. Sosyal Odakli Kriz Iletisim Modeli

D. Sosyal Medya Araciliklt Kriz letisim Modeli

E. Sosyal Blog Odakli Kriz Iletisim Modeli

n Asagidakilerin hangisinde SMAKI modeli-
nin bilesenlerinden olan hedef kitlenin katilimei-
lart dogru verilmistir?

A. Sosyal medya igerik treticileri, takipgileri ve
pasifleri

B. Sosyal medya icerik iireticileri, takipgileri ve
paylasimcilari

C. Sosyal medya icerik tireticileri, yoneticileri ve
izleyicileri

D. Blog icerik tireticileri, takipgileri ve pasifleri

E. Blog icerik iireticileri, takipgileri ve yoneticileri

n Asagidakilerden hangisi krizlere miidahale
noktasindan organizasyonlarin goz 6niinde bulun-
durmasi gereken kriterlerden biri degildir?

B. Krizin Turt

D. Mesaj Formu

A. Krizin kaynag:
C. Mesaj Stratejisi
E. Bilgi kaynag:

n Arastirma sonuglarina gore halk, kriz durum-
larinda nasil cevap verilecegi gibi egitim 6gretim
gerektiren konularda asagidaki bilgi kaynaklarin-
dan hangisini tercih etmektedir?

A. Facebook B. Geleneksel medya
C. Kulaktan duyma D. Instagram
E. Bloglar

Lin, Liu, ve Austin, (2014) arastirmasindan
elde edilen spesifik bulgulara gore krizin kaynag:
kurulusun icinden olmasi halinde halk daha ¢ok
nasil bir tepki gostermektedir?

A. Kaygi B. Sugluluk
C. Endise D.Ofke
E. Utang

ipualbo Jsjau
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Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya Aracilik-
It Kriz Iletisim Modeli” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

>

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya ve Kriz Kon-
septi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya Aracilik-
It Kriz {letisim Modeli” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

Yanitniz yanlis ise “Sosyal Medya ve Kriz Kon- 7
septi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya Aracilik-
It Kriz Iletisim Modeli” konusunu yeniden
gdzden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya ve Kriz Kon- 8. E
septi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Sosyal Medya Aracilikli
Kriz Iletisim Model Uygulamalar1” konusu-
nu yeniden gdzden gegiriniz.

>

Yanitiniz yanlhs ise “Kriz Iletisimi” konusu-

nu yeniden gdzden gegiriniz.

p]  Yaniuniz yanlig ise “Sosyal Medya Aracilikli
Kriz Iletisim Model Uygulamalar1” konusu-
nu yeniden gdzden gegiriniz.

U1
m

Yanitiniz yanls ise “Kriz Iletisimi” konusu- | [eH
nu yeniden gdzden gegiriniz.

. + o N .
m o

neler 6grendik yanit anahtari

Arastir Yanit
Anahtari I

Krizlerin tehdit ya da firsat olarak degerlendirilmesi esasinda krizin kendisin-

den ¢ok onu kargilama ve siireci ydnetmeyle alakalidir. Etkin bir kriz yonetimi

sergileyebilen organizasyonlar, kendileri i¢in tehdit gibi goriinen bir krizin
sonrasinda daha giiclii ve artan bir itibarla ¢ikabilirler. Bu sebeple her an i¢in
kriz durumuna hazirlikli ve alarm durumunda olmak gerekmektedir. Kriz-

lerin firsata doniistiirelebilmesi icin de kriz iletisiminin dinamik ve giincel

"

tutulmasi gerekmektedir.

Geleneksel medya, tek kaynaktan yayin yaparak ¢ok farkl: kitlelere ulagmay:
amaglamakradir. Oysa sosyal medyanin sagladigi her an ve her yerden metin

ya da gorsel mesaj iletebilme 6zelligi sayesinde artik coklu bir yayin ile ¢ok
biiyiik kitlelere ulagilabilmektedir. Ayrica geleneksel medya da bilgi aract vasi-
tastyla iletilirken sosyal medyada bilgiler dogrudan ve kaynagindan insanlara

ulagtirilabilmektedir. Bu da bilgi akisinin ¢ok daha hizli olmasini saglamak-
tadir. Tabi ki ¢oklu yayinin getirdigi bir dezavantaj olarak da yanlis ve yalan
bilgilerin de sosyal medyada cok¢a bulundugunu belirtebiliriz.
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- Aragtir Yanit
Anahtari

Sosyal medyanin iletisim alaninda artan etkinligi sebebiyle kriz iletisimcileri-
nin sosyal medyay1 nasil etkili kullanabilecegine dair kanita dayali rehberlik
saglayabilecek bir model ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. SMAKI modelini diger mo-
dellerden ayiran en temel husus da aslinda sosyal medyay: da kapsayan bir kriz
iletisim modeli olmasidir. Bu model sosyal medyay1 kapsamasinin yaninda ge-
leneksel medya ve gevrimdist kulaktan duyma iletisimi de dikkate almaktadir.

Literatiirdeki farkli calismalar SMAKI modelini belirli durumlara uygulayarak
elde ettikleri bulgulari sunmaktadir. Bu bulgular sayesinde de krizin kaynagi,
tiirii, bilgi formu, mesaj stratejisi, mesaj formu, iletisim kanali gibi modeldeki
temel bilegenlerin kriz iletisimindeki etkileri 6lciilmektedir. Bunlardan birine
ornek verecek olursak, insanlar bir organizasyondaki i¢ dinamik kaynakli kriz-
lere kars1 daha ¢ok 6fke duygusu gostermektedir (Lin, Liu ve Austin, (2014)).
Daha da spesifiklestirirsek insanlar, ¢alisanlarina eziyet etmesi sebebiyle kriz
durumu yagayan bir firmaya karst 6fkelenmekeedir. Fakat kriz dig kaynakli
oldugu durumlarda insanlarin tepkileri degisiklik gostermektedir.
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® Bolum 5

Sosyal Medya Caginda Sosyal Sorumluluk

KSS Faaliyetlerinde Sosyal Medya

— Kullanimi

(] 3 Bir KSS iletisim araci olarak sosyal medya
— Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) ile geleneksel medya arasindaki farkliliklari
T Kavrami ve Prensipleri dzetleyebilme

On 1 KSS uygulama alanlari hakkinda genel 4 KSS faaliyetlerinde iletisim araci

bilgilere sahip olabilme olarak sosyal medyanin etkin kullanimi

GE.) 2 KSS prensiplerini aciklayabilme konusunda bilgiye sahip olabilme

-
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GIRIS

Ikinci Diinya Savast sonrasi ortaya ¢ikan ku-
rumsal sosyal sorumluluk (KSS) 6zellikle son elli
yilda 6nemi ve kapsami hizla biiytiyen bir kavram
olarak 6ne ¢tkmakrtadir. Sirketlerin kar etme amag-
lar1 ve buna istinaden vergi verme yiikiimliiliikleri-
ne ek olarak bazi sorumluluklart oldugu diistincesi
cok eskiye dayansa da 1990’lara kadar is diinyasin-
da ciddiye alinan bir olgu olmamistir. 1990’lardan
sonra ise KSS’nin is diinyast, sivil toplum kurulug-
lari, tiiketiciler ve hiikiimetler tarafindan 6neminin
algilanmast bu kavrami yonetim, pazarlama ve ile-
tisim literatiiriinde 6nemli bir yere konumlandir-
mugtir. Birlesmis Milletler veya Diinya Bankas: gibi
uluslararasi kuruluglarin KSS icin kendi kurallarini
diizenlemeleri ve bunlara gore genis kapsamli KSS
faaliyetleri yiiriitmeye baslamalari konuya olan il-
giyi ve uygulama orneklerini giderek artirmustir.
2000’li yillarin baglarinda ise biiyiik 6l¢ekli kurum-
sal sirketlerin ¢ogunlugunun KSS’yi benimsedigi
ve yillik KSS faaliyetlerini diizenli olarak raporlaya-
rak ilan etmeye basladiklari gorilmistiir. Bu KSS
faaliyet alanlart arasinda insan kaynaklari, cevresel

performans ve sosyal konular baglangicta 6n plana
ctkmustir (Adi vd, 2015).

Son 20 yilda hizi siirekli artiyor olan dijital do-
niisiim siirecinde KSS faaliyetlerinin sirketlere ve
kurumlara sagladigs faydalarin finansal kazanim-
lardan ziyade taninirlik ve itibar olusturma, paydas
iligkileri ve genis bir hedef kitle ile iletisim hedefle-
rine ulagtirmak oldugu séylenebilir (Adi vd, 2015).

Sosyal medya, kullanici tabanli olmasinin ya-
ninda kitleleri ve insanlar1 bir araya getiren etkili bir
iletisim platformu olarak son yillarda olduk¢a hiz-
Ii gelisim gdstermistir. Son yillarda sirketler sosyal
medyay1 kullanmaya daha fazla odaklanmiglardir.
Giiniimiizde siirdiiriilebilir bityiimeden bahsetmek
isteyen hicbir sirketin sosyal medyay: ve interne-
ti etkin kullanmama litksti kalmamisur. Sirketler,
sosyal medyada KSS iletisimi ile ilgili paydaglarin
goriislerini tegvik etmeli ve onlarla baglant kura-
bilmek i¢in bu konuda uygulamalarin: dikkatle ele
almalidir (Adi vd, 2015).

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde or-
taya ¢tkan gelismeler ve dijital déniisiim, sirketleri,
paydaslari ile karsilikli etkilesim halinde iletisim
kurabilmek tizere yenilikgi iletisim stratejileri kul-
lanmaya itmistir. Geleneksel iletisim kanallart ve
stratejilerinin glintimiiziin dijital ¢aginda etkinligi

giderek azalmaktadir. Bu noktada, sosyal medya
yoluyla iletisim, kurum ve sirketlerin hedef kitle-
lerinin de dahil oldugu paydaslarin davranislarini
sekillendirmede daha seffaf olarak degerlendiril-
mektedir. Ayrica sosyal medya artik hedef kitlenin/
misterilerin goriiglerini dogrudan ifade etmesine
olanak saglamaktadir. Kurumlar ve sirketler igin ise
sosyal medya geleneksel medya araglarina kiyasla
hedef kitleye daha hizli, daha kolay ve ¢ok disiik
maliyetle erisilmesini miimkiin kilmistir. Ote yan-
dan sosyal medyada kargilikli etkilesimin bir so-
nucu olarak sirketlerin/kurumlarin hedef kitleleri
hakkinda detayli bilgi edinmesini ve béylelikle on-
larin beklentilerine daha etkin sekilde kargilik ve-
rebilmesini saglamaktadir. Bu olanaklar geleneksel
medya araglarinda ya hi¢ s6z konusu degildir ya da
yavas ve maliyetlidir. (Adi vd, 2015).

Diinya ¢apinda yaklagik 3,5 milyar insanin sos-
yal medyay gesitli ortamlarda kullandigt goz onii-
ne alindiginda, gliniimiiz iletisim dinamiklerinde
sosyal medyanin onemi olduk¢a agikur. Sosyal
medya, sirketler tarafindan mesajlarint iletmek, ce-
sitli paydaglar1 dahil etmek ve giiniimiiziin dijital
caginda rekabet avantaji gelistirmek yani siirdii-
ritlebilir is iletisimi icin giiclii ve bagarili bir ara¢
olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya, daha genis
olgekte minimum zaman ve maliyet iginde bilgi ya-

yilimi kaynagidir (Adi vd, 2015).

Kurumsal mesajlarin hedef kitleye ulastirilma-
st noktasinda ozellikle sosyal aglar etkili bir mecra
haline gelmistir. Sirketler, kendi farkindaliklarin:
artirmak ve misterilerinin ilgilerini ¢ekebilmek
icin sosyal medya araglarini akeif bir sekilde kullan-
maya baglamiglardir. Sirketlerle ilgili sosyal med-
yada paylagilan olumlu ya da olumsuz yorumlar,
insanlarin bu kurumsal markalara iliskin algilarin
etkileyebilmektedir. Bu nedenle, kurumlarin sosyal
medya takibi yapmalari biiyiik 6nem tagimaktadir.
Sosyal medyanin sirketlere sagladigi en 6nemli fay-
da, marka ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi des-
teklemesidir. Ayni zamanda sirketlerin tirtinlerinin
piyasadaki alternatiflerinden farkli yonlerinin 6ne
ctkarilarak rakiplerinden ayrigmasina katkida bu-
lunmaktadir (Aydin, 2017).

Sirketlerin stirdiiriilebilirligi icin tiiketiciler ile
olan iligkilerini sosyal medya tizerinde siirekli ola-
rak devam ettirmesi ve canli tutmasi gerekmek-
tedir. Sosyal medyanin sagladig1 firsatlar, hedef
kitleye daha kolay ve diisiik maliyetle ulagilma-
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stni miimkiin hale getirmistir. Bununla birlikte,
kurumlarin hedef kitlelerini daha yakindan tani-
yarak onlarin ihtiyaglarini ve beklentilerini daha
kisa siirede kargilamalarini saglamustir. Bu nedenle
kurumlar giiniimiizde, sosyal medyaya biiyiik yati-
rim yapmaktadir. Sosyal medya kullaniminin yay-
ginlagmasi, kullanici kimliklerinin belirgin olmasi,
ol¢timlemenin hizli yapilmasi ve etkilesimli olmast,
kurumlar agisindan sosyal medyanin 6nemli hale
gelmesinin temel sebepleri arasinda yer almaktadur.
Kurumlarin sosyal medyada olusturduklar: sayfa-
larda yer alan konugmalar herkes tarafindan goriile-
bilmektedir. Miisteriler, kurumsal bir sosyal medya
hesabinda diger kisilerle iletisime gecebilmekte ve
hatta benzer sikintiy1 yasayan sikiyetci bir miisteri-
nin sorununu ¢ozmesine yardimei olabilmektedir.
Sosyal medya araglarinin gesitlenmesi ve yayginlas-
mastyla birlikte, kurumlar bir miisterinin yagadig
sorunu, baska miisterilerin tecriibelerinden ve go-
riiglerinden faydalanarak ¢ozebilmektedirler. Diger
taraftan, sosyal medya yoluyla miisteriler o kuru-
mu daha yakindan tanima firsat bulabilmekte ve
zihinlerinde daha belirgin bir sekilde konumlandi-
rabilmektedir (Aydin, 2017).

Hazirlanan ¢aligmada; 1. Kurumsal Sosyal So-
rumluluk (KSS) Kavrami ve Prensipleri tizerinde
durulmug, II. Boliimde KSS Faaliyetlerinde Sosyal
Medya Kullanimina deginilmistir.

KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK (KSS) KAVRAMI
VE PRENSIPLERI

KSS kavraminin is ortami iizerindeki etkile-
rinin ana boyutlarini igeren gesitli versiyonlari
bulunmakreadir. Farkli tanimlamalardaki bu ana
boyutlar su sekilde siralanabilir: is ve toplum ara-
sindaki iligkileri yansitan sosyal boyut, is faaliyet-
lerinin dogal gevre tizerindeki etkilerine veya kat-
kilarina odaklanan gevresel boyut, is faaliyetlerinin
sosyo-ckonomik veya finansal taraflarina deginen
ckonomik boyut, yasal zorunluluklarin &tesin-
de etik prensiplere uymay: kabul eden goniillii-
ler ve paydaslari yansitan paydaglar ve goniilliler
boyutu. KSS’nin tanimlari, elbette, onlart kimin
tesvik ettigine ve tanim sponsorunun ait oldugu
pazarin baglamina ve olgunluguna bagli olarak
degisebilmektedir. Temel olarak KSS kurumlarin/
sitketlerin kendi faaliyet alanlari disinda toplumsal
katkiya yonelik sorumluluklarini tanimlamak i¢in
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kullanilan bir kavramdir. Daha genis bir kapsamda
KSS “goniillii ticari uygulamalar ve kurumsal kay-
naklarin katkilari yoluyla toplumun refahini gelis-
tirme taahhiidii” olarak tanimlanmaktadir (Kotler
ve Lee, 2005) .

Tarihsel siirecte giindeme gelen yeni gereksi-
nimler KSS taniminda degisikliklere ve yeni un-
surlarin eklenmesine yol agmaktadir. KSS kavra-
minin temel unsurlarinin baginda toplumsal yarar
gelmektedir. Toplumca deger iireten bir kurum
veya firma olarak bilinmek, o kurum veya firma-
nin tiim faaliyet alanlarina kazanim ve/veya kar
olarak yanstyacakutir.

Davis ve Blomstrom (1975)’un “3 Cember
Modeli” olarak bilinen yaklagimlarina gore sosyal
sorumlulugun cercevesi iceriden disariya dogru
gemberler seklinde sirasiyla “ekonomik fonksi-
yonlardan kaynaklanan sorumluluklar, ekonomik
fonksiyonlarin  sonuglarindan dogan sorumlu-
luklar ve toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine katkida
bulunmaya yonelik sorumluluklar” olmak iizere
tic baslik altinda el alinmaktadir. Birinci gember
olan ekonomik fonksiyonlardan kaynaklanan so-
rumluluklarda istthdam yaraulmast ve kar elde
edilmesine odaklanilirken; ikinci cemberde firma
faaliyetlerinden dolay: ¢evreye ve topluma zarar ve-
rilmemesi, ¢alisanlarin memnuniyetinin artirilma-
st hedeflenmekte; tigiincii ¢ember olan toplumsal
sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmaya yonelik
sorumluluklar da ise firmalarin saglik, egitim, ¢evre
gibi temel problemleri ¢6zmeye yonelik faaliyetler
yer almaktadir (Tek, 2017) . Ig ice gecmis bu genis
kapsam icerisinde KSS uygulama alanlari liste ola-
rak su sekilde sadelestirilebilir (Aktan, 2007):

e Kurum Ici Sorumluluk
o Calisanlara karst sorumluluk
o Hissedarlara karst sorumluluk
o Yoneticilere karst sorumluluk
e Kurum Dist Sorumluluk
Topluma karst sorumluluk
Cevreye karst sorumluluk
Miisterilere karst sorumluluk

Rakiplere karst sorumluluk

© o o o o

Tedarikgilere karst sorumluluk
o Devlete kars1 sorumluluk

Kurumlarin ve isletmelerin yukarida siralanan
KSS alanlarindaki faaliyetleri gerceklestirirken be-
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lirli prensiplere uygun olarak hareket etmeleri bek-
lenmekte ve gerekmektedir. Bu prensipler Crowt-
her ve Aras (2008)’a gore sunlardir:

e Surdiriilebilirlik
*  Hesap verebilirlik
o Seffaflik

Bu prensiplerin iyi anlagilmasi ve oziimsen-
mesi gliniimiiz sosyal medya caginda KSS faali-
yetlerinin yiiriitiilmesinde de 6nem tagimakreadir.
Stirdiiriilebilirlik prensibi kurumlarin/igletmelerin
faaliyetlerini bugiin oldugu gibi gelecekte de de-
vam ettirmelerini saglamak tizere kaynaklarin dog-
ru kullanimina odaklanmay: gerektirirken, hesap
verebilirlik prensibi ise kurumsal olarak devlete,

misterilere ve diger paydaslara her zaman hesap
verebilir olmay ifade etmektedir. Her zaman hesap
verebilir nitelikler de olmak ayni zamanda seffafli-
ginda oniinti agmakradir. Seffaflik prensibine gore
kurumlar veya isletmeler topluma, miisterilerine ve
diger paydaglara diizenli raporlama uygulamalart
ile dogru ve izlenebilir bilgileri paylasiyor olmalidir
(Crowther ve Aras, 2008).

Giiniimiizde i¢inde bulundugumuz dijital ¢ag
ve bunun bir unsuru olan sosyal medya, KSS faali-
yetlerinin planlanmast ve uygulanmasini tamamen
farkli baglamlara tasimustr. Siirekli artan kullanict
sayist ve cesitlenen araglariyla sosyal medya tiim
kurumsal yapilarin iletisim ve pazarlama stratejile-
rinde hizli degisikliklere yol agmaktadir.

Ogrenme Cikuisi

1 KSS uygulama alanlari hakkinda genel bilgilere sahip olabilme
2 KSS prensiplerini agiklayabilme

Kurumsal sosyal sorumlu-
luk uygulama alanlari ve
prensiplerine yonelik yapi-
lan caligmalari aragtiriniz.

Aktan,

C.C.
(2007). “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk”, IGIAD Yayini

v

Ulkemizde bulunan ku-
rumlarin  sosyal sorumlu-
luk  faaliyetlerinin hangi
alanlarda  yogunlastigini
belirleyiniz.

(Editor),

KSS FAALIYETLERINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde sosyal medya kullanim1 baghigi kapsaminda; sosyal medya
kavrami ve gelisimi, sosyal medya - geleneksel medya kargilagtirmasi ve kurumsal sosyal sorumluluk i¢in

sosyal medya kullanimi bagliklarina deginilmistir.

Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

Sosyal medya en basit ifade ile medya, kullanici ve teknoloji gibi boyutlari olan internet tabanli bir grup
uygulamadir. Web 2.0’in teknolojik temelleri ve kullanici tarafindan igerigin olusturulmasina ve degis
tokusuna olanak tanir (Caliskan ve Mencik, 2015). Bu genel tanim iginde, ayirt edilmesi gereken cesitli
Sosyal Medya tiirleri vardir ancak Sosyal Medya uygulamalarinin kategorize edilebilecegi sistematik bir yol
yoktur. Sosyal medyay1 genel olarak iki genis kategoriye ayirabiliriz (Kaplan ve Haenlein, 2010):

a. bloglar, Twitter, YouTube, Facebook, instagram, pinterest ve Flickr gibi fotograf paylagim sitelerini

iceren etkileyici sosyal medya;

b. Wikipedia ve Craigslist gibi siteleri iceren ortak ¢aligma ortami (Sekil 5.1).
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Sekil 5.1 Ortak Calisma Ortami

Kaynak: https://www.istockphoto.com/foto%C4%9Fraf/siyah-yuvarlak-pop%C3%BCler-sosyal-medya-

logolar%C4%B1-koleksiyonu-gmé60687774-125294943

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin tarihsel siireci
1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan
kurulan kullanicilarinin birbirine masaj atmalarina
olanak taniyan Usenet ile baglamaktadir. Giinii-
miizdeki kullanim: anlaminda sosyal medyanin or-
taya cikist ise blog yazim platformlar ile baglamistir.
Internet hizinin gittikge artmast ile 2004 yilinda Fa-
cebook yeni bir sosyal ag sitesi olarak kurulmustur.
Giintimiizdeki sosyal medya; kullanicilara icerik
yaratma olanag sagladigindan ve sosyal tabanli ol-
mast nedeni ile Web 2.0 teknolojilerinin bir sonucu
olarak dogmustur. Sosyal medya temelde 5 ozelligi
olan; katlim, agiklik, kargiliklt konusma, topluluk
kurma ve baglanuli olma gibi 6zellikleri olan iki
yonlii bir iletisim ve etkilesim aracidir. Kullanici-
larin beklenti ve istekleri dogrultusunda her gegen
giin yeni sosyal medya platformlart olusturulmakrea
ve ortaya ¢ikan yeni platformlar nedeniyle eski il-
gisini kaybeden ayni zamanda varligint siirdiirecek
geliri saglayamayan platformlar ise yok olmaktadr.

Bu noktada sosyal medyada varlik gosteren is-
letmelerin paydaslarinin olumlu ya da olumsuz
tim goriis ve degerlendirmelerine agik olmast,
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paydas goriiglerini dogru algilayarak sosyal medya
faaliyetlerini bu dogrultuda siirdiirmesi gerekmek-
tedir (Caligkan ve Mencik, 2015).

Tarihsel olarak bakildiginda sirketler stratejik
olarak yerlestirilmis basin agiklamalari ve iyi halkla
iligkiler yoneticileri araciligtyla kendileri hakkinda
mevcut olan bilgileri kontrol edebiliyorlardi. An-
cak giinimiizde bunun tam tersine firmalar, mis-
terileri tarafindan saglanan kamuya agiklanmis yo-
rumlart degistirme bilgisine, sansina, hatta bazen
de hakkina sahip degiller. Ornegin Wikipedia, fir-
malarin ¢evrimigi topluluguna katulmalarini agik¢a
yasaklamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal Medya-Geleneksel Medya
Kargilastirmasi

Sosyal medya iletisimi tam hesap verebilirligin
oldugu bir mecradir. Herhangi bir kisi veya sirket
sosyal medyada gercek dis1 bir bilgi paylagirsa, ilgili
paydaslar bu konuda hizli bir sekilde geri bildirim-
de bulunabilirler. Bu nedenle sirketler sosyal med-
yada bilgi ve veri paylasilmast konusunda dikkatli
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davranmaktadir. Dolayistyla, sosyal medyanin ile-
tisim i¢in daha seffaf ve hesap verilebilir niteliklere
sahip oldugu sdylenebilir.

Geleneksel medya ve araglart ile sosyal med-
yanin farkliliklart sistematik olarak kargilastirildi-
ginda baslica goze carpan unsur sosyal medyanin
son derece hizli ve ucuz olmasidir. Sosyal medya
mecralari hemen herkes tarafindan ¢ok diisiik hat-
ta bazen sifir maliyetle kullanilabilmektedir. Uste-
lik bu kullanim sadece var olan igerigi gozlemleme
seklinde kalmayip ayni zamanda hizli bi¢cimde geri
besleme yapabilmeye yani iletisim siirecine dogru-
dan kaulabilmeye olanak saglamaktadir (Caliskan
ve Mencik, 2015).

Ote yandan geleneksel medyada iyi egitimli ve
tecriibeli olan medya mensuplari faaliyette bulu-
nurken, sosyal medyada isteyen herkes tiretici ko-
numunda rol oynayabilmektedir. Bir diger 6nemli
fark unsuru ise geleneksel medyanin igeriginin ni-
telik ve nicelikleri agisindan statik olusudur. Oysa-
ki sosyal medya ortaminda verilen her mesaj veya
icerik dinamik bir sekilde gonderici ve/veya alict
tarafindan diizeltilebilmekte, giincellenebilmekte
veya yok edilebilmektedir. Sosyal medyada igerik-
lerin bagka kullanicilarin paylasimlarindan alina-
bilmesi ve bunun yaygin bir yontem olarak benim-
seniyor olmasi da geleneksel medyada yer almayan
bir diger unsur olarak goze carpmaktadir. Kullanict
sayisindaki stirekli artig sosyal medyay1 geleneksel
medya kargisinda her gegen giin daha giiglii, daha
cogulcu ve demokratik, icerik agisindan daha zen-
gin ve cift yonlii iletisimin getirdigi bir sonug ola-
rak daha etkin kilmakradir.

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore fark-
liliklar ¢esitli kategoriler altinda su sekilde 6zetle-
nebilir (Caliskan ve Mencik, 2015):

1. Erisim: Hem geleneksel medya hem de sos-
yal medya genel bir kitleye erisimi miim-
kiin kilar.

2. Erisilebilirlik: Geleneksel medya tiretimi
genellikle yiiksek sermayeli 6zel sirketlerin
veya devletlerin sahipliginde miimkiin ola-
bilirken, sosyal medyaya herkes tarafindan
cok diisitk maliyetle erisilebilmektedir.

3. Kullanilabilirlik: Geleneksel medya faali-
yetleri nitelikli egitim ve tecriibe gerektirir-
ken, sosyal medyada hemen herkes faaliyet
gosterebilmekte ve katki sunulabilmektedir.

4. Yenilik: Geleneksel medya iletisimde gon-
derici/yayinct ile alict arasindaki etkilesim
zaman araligi olduk¢a uzunken, sosyal
medyada bu siire kullanicilarin istegine
bagli olmakta ve saniyeler kadar kisa dahi
olabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada
bilgi ve iletisim siirekli yeni olabilmektedir.

5. Kalicilik: Geleneksel medyada tiretim son-
rasi ayni iriin {izerinde diizeltme ve degis-
tirme miimkiin olmazken, sosyal medyada
ilave agiklama, yorum ve degisiklikler yo-
luyla yeniden diizenleme miimkiindiir.

Yukaridaki karsilagtirmalar 1s1ginda sosyal med-
yanin geleneksel medyanin tiim niteliklerini barin-
dirmakla birlikte bircok tstiinliikleri de bulundu-
gu rahatlikla séylenebilmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk icin
Sosyal Medya Kullanimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, karma-
stk ve catisan dogast nedeniyle tartisma konusu
olmugtur. Yaurimeilar KSS’yi sirketlerin karliligint
azaltan bir gider olarak goriirken, diger paydaslar
KSS’yi sirketlerin ¢evre ve diger toplumsal sorunla-
rin iyilestirilmesi igin geri 6deme gorevi olarak gor-
mektedir. Gergek hayatta uygulama oldukea farkli-
dir, ekonomik kararlarin sosyal sonuglari vardir (ve
tersi), bu nedenle ekonomik ve sosyal hedefler ara-
sinda agik bir ayrim miimkiin degildir. Tiim bunlar
paydaslarin kurumsal eylemlerde paylari oldugu ve
bu nedenle kuruluglarin bunlarin ihtiyaclarina ve
haklarina cevap vermeleri gerektigi anlamina gelir.
Sosyal medya ve sosyal ag siteleri, kurumsal iletisim
ve kurumsal markalagma kapsaminda sirketler aci-
sindan paydaslarina en kisa ve hizli yollardan ulaga-
bilme firsat1 sunmaktadir (Aydin, 2017).

Sirketler yiirtitmekte olduklari KSS faaliyet-
lerini paydaslarina iletme ve aninda geri bildirim
alabilme gibi bir faydanin yani sira paydaglarin
kurumsal sosyal medya platformlarinda olumsuz
goriislerini yayinlama ve paylagimlari ile kargilaga-
bilmektedirler. Béyle durumlarda sirketler paydas-
larin yanlis algilarini diizeltmek i¢in hizli ve etkin
bir sekilde cevap verebilmektedirler.

Pazarlama 3.0 gibi is kiiltiiriindeki yeni egilim-
ler, insanlarin sadece basit tiiketiciler degil, zihin,
kalp ve ruhlariyla biitiin insanlar olarak muame-
le gormek istediklerini gostermektedir. Sirketler,
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misyon, vizyon ve degerlerinde sosyal, ekonomik
ve cevresel adalet i¢in bu ihtiyaclart karsilamaya
calisirken, daha genis toplumsal sorunlara yonelik
¢oziimler sunmayi da hedeflemektedir. Tiim bu
nedenlerden 6tiirii, yoneticilerin, paydas teorisinde
sunuldugu tzere, cesitli paydaslarin bu ¢elisen ¢i-
karlarini ele almakta zorlandigs agikuir. Sosyal med-
ya kullanimi bu zorlugun agilabilmesi igin de etkin
bir ortam sunmaktadir (Adi vd., 2015).

[nternette arama yapanlarin biiyiik bir bolimii-
niin sosyal aglara katlarak, bloglar1 okuyarak veya
aligveris sitelerinde incelemelere katkida bulunarak
sosyal medyay1 kullandigi gériilmektedir. Bu ne-
denle, sosyal medyanin, ¢evrimigi alanda veya bu
alanda faaliyet gosteren sirketlerin ilgisini gekmesi
gereken devrim niteliginde yeni bir egilimi temsil
ettigini sdylemek miimkiindiir.

Ote yandan, pek ¢ok firma tiiketicilerin birbir-
leriyle bu kadar 6zgiirce konusabildikleri ve islet-
meler hakkinda mevcut bilgiler tizerinden giderek
daha az kontrole sahip olduklar: bir diinyada rahat
hareket etmiyor gibi gériinmektedir. Bugiin, bir
Internet kullanicist Google aramasina herhangi bir
lider markanin adini yazarsa, ilk bes sonug arasinda
ortaya ¢ikan sey genellikle yalnizca kurumsal web
sayfasini degil, ayni zamanda ¢evrimici ansiklopedi
Wikipediadaki ilgili girisi de icermektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010).

Kurumlarin sosyal medyada bulunmadan 6nce
kullanilacak olan sosyal medya aracinin zellikleri-
ni ve yapisini iyi degerlendirip, bu kapsamda ice-
rikler tiretmesi gerekmektedir. Bu noktada bir diger
onemli hususta kurumsal 6ncelikler ve degerlere
gore icerik olusturulmasi gerekliligidir. Kurumlarin
bu uygulamalar: siirdiiriilebilir ve iletisim krizine
yol agmamast bakimindan siirekli kontrol edilir ol-
malidir. Bu anlamda giintimiiz sirketleri ve kurum-
lart kadrolarina sosyal medya, iletisim uzmani gibi
iletisim teknolojileri alaninda ¢alisacak yeni perso-
nel istihdam etmektedirler. Uzmanlagmis bu perso-
neller ayni zamanda kurumsal iletisimin en 6nemli
unsurlarindan kurumun misyonu, vizyonu, gorsel
kimligi, kurumsal reklamlarin, tiriin ve hizmet bil-
gilerinin etkin bir bicimde hedef kitlelerine farkls
ortamlarda paylagilmasindan da sorumludurlar.

Illgin vd. (2019) yilinda yaptiklari calismada
ozel ve kamu bankalarinin Instagram uygulamasini
halkla iliskiler arac1 olarak nasil kullandigini ortaya
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koymuslardir. Aragstirma bulgularindan ¢ikarilan
ilk sonug¢ bankalarin Twitter uygulamasini Instag-
ram uygulamasindan daha ¢ok kullandiklaridur.
Twitterda en ¢ok takipgisi olan bankalar sirasty-
la, 335.068 ile Ziraat Bankasi, 201.000 kullanict
sayisit ile Yapi Kredi Bankast ve 183.750 takipgi
sayistyla Is Bankasidir. Instagram uygulamasinda
da ilk ti¢ sira degismemektedir. Ziraat Bankasi'nin
takipgi sayist 112.159, Yapt Kredi Bankasi 66.148
kullanict sayisina ve 3. sirada Is Bankast 65.384 ile
yer almaktadir. Twitter da en ¢ok igerik paylagan
banka 11.081 ile QNB Finans Bankasidir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) giinii-
miiziin sosyal bilingli piyasa ortaminda kiiresel
kurumsal giindemde énemli bir yer tutmaktadir.
Bunun icin sirketler her zamankinden daha fazla,
gevre koruma, toplum sosyal yardimlari, isbirlikci
titketim, sosyal sorumluluk sahibi is uygulamala-
1t ve etik davranislar gibi cesitli sosyal girisimlere
onemli kaynaklar ayirmaktadir (Adi vd., 2015).

KSS, kurumsal operasyonlarin gevreye ve top-
luma verdigi zarari en aza indirmek ve ¢alisanlarin
ve ailelerinin yararlari, tiiketici refahi ve bir biitiin
olarak toplumun iyiligi icin calismakla ilgilidir.
Sirketlerin KSS konusundaki nihai hedefi, daha
iyi is firsatlari elde etmek ve sosyal sorunlara cevap
vermek i¢in toplumla ve ilgili tiim paydaslarla olan
iliskilerini gliglendirmektir.

Sosyal medya is diinyasinin bugiiniinii ve ge-
lecegini hizla degistirmektedir. Disitk maliyetlidir
ve sirketler bunu piyasaya bakis acist kazanmak,
tikketicileriyle isbirligi yapmak veya pazarlama
iletisimi tasarlamak icin kullanmaktadir. Ancak,
diger yandan yeni teknolojilerin yogun kullani-
m1 nedeniyle tiiketicilerin rolii de degismektedir.
Tiiketiciler artik izole olmus bireyler degil; daha
ziyade birbirleriyle baglantilidirlar. Karar verirken,
arttk gerekli bilgilerden habersiz degildirler. Aruk
pasif degil, sirketlere faydali geri bildirimde bulun-
makta aktifler. Modern ¢agdaki sosyal medyanin
popiilaritesi, sirketleri KSS eylemlerini paydaslara
iletmek icin Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTu-
be ve bloglar araciligiyla iletisim kurmaya zorla-
mugtir ve zorlamaya devam etmektedir. Bu baglam-
da sosyal medyanin KSS faaliyetlerinin paydaslara
iletilmesi i¢in énemli bir teknolojik ara¢ oldugu

aciktir (Adi vd., 2015).
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Ogrenme Ciktisi

3 Bir KSS iletisim araci olarak sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklari

Ozetleyebilme

4 KSS faaliyetlerinde iletisim araci olarak sosyal medyanin etkin kullanimi konusunda

Sosyal medya ile geleneksel
medya arasindaki farklilik-
lari Kurumsal sosyal sorum-
luluk agisindan inceleyiniz.
Sosyal sorumluluk faali-
yetlerinde sosyal medyanin
etkin kullanim gekilleriyle
ilgili caligmalari arastiriniz.

bilgiye sahip olabilme

—

Caliskan M., Mencik Y.
(2015). “Degisen Diinyanin
Yeni Yiizii: Sosyal Medya”,
Akademik Bakis Dergisi,
Say1 50, 254-277. Celik Y.,
Igin H. O. (2019). “Yeni
Medyada Kurumsal Sosyal
Sorumluluk  Uzerine Bir
Analiz”, Yeni Medya Elekt-
ronik Dergi Cilt 3, Say1 2,
164-177.

Sosyal sorumluluk projele-
rinde sosyal medya kulla-
nimi igeren proje ve faaliyet
ornekleri bularak geleneksel
medyadan  farkliliklarin:
belirleyiniz. Sosyal sorum-
luluk  projelerinde sosyal
medyay1 etkin kullandigini
disiindigintiz bir sirketi
inceleyerek rakiplerine gore
tsttinliiklerini belirleyiniz.
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KSS uygulama alanlari hakkinda genel
bilgilere sahip olabilme

| I

KSS prensiplerini agiklayabilme

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

(KSS) Kavrami ve Prensipleri

Sosyal sorumlulugun cergevesi ti¢ baslik altinda ele alinmaktadir: ekonomik fonksiyonlardan kaynaklanan
sorumluluklar, ekonomik fonksiyonlarin sonuglarindan dogan sorumluluklar ve toplumsal sorunlarin ¢ozii-
miine katkida bulunmaya yénelik sorumluluklar. Ekonomik fonksiyonlardan kaynaklanan sorumluluklarda

ktilari ve bolum oOzeti

istihdam yaratilmasi ve kar elde edilmesine odaklanilirken, ekonomik fonksiyonlarin sonu¢larindan dogan
sorumluluklarda firma faaliyetlerinden dolay: gevreye ve topluma zarar verilmemesi, ¢alisanlarin memnu-
niyetinin arturilmast hedeflenmekte, toplumsal sorunlarin ¢éziimiine ydnelik ise firmalarin saglik, egitim,

cevre gibi temel problemleri ¢6zmeye yonelik faaliyetler yer almakreadir.

Kurumlarin ve isletmelerin yukarida siralanan KSS alanlarindaki faaliyetleri gerceklestirirken belirli pren-
siplere uygun olarak hareket etmeleri beklenmekte ve gerekmektedir. Bu prensipler siirdiiriilebilirlik, hesap

verebilirlik, seffafliktir.

w

6grenme ¢l

Bir KSS iletisim araci olarak sosyal medya
ile geleneksel medya arasindaki farklihklarr |
Ozetleyebilme

KSS faaliyetlerinde iletisim araci olarak
sosyal medyanin etkin kullanimi konusunda ==
bilgiye sahip olabilme

KSS Faaliyetlerinde Sosyal

Medya Kullanimi

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore farkliliklart gesitli kategoriler altinda su sekilde 6zetlenebilir:
1. Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya genel bir kitleye erisimi miimkiin kilar.
2. Erisilebilirlik: Sosyal medyaya herkes tarafindan ¢ok diisiik maliyetle erisilebilmektedir.

3. Kullanilabilirlik: Sosyal medyada hemen herkes 6zel bir egitime ve tecriibeye ihtiyag¢ duymadan faaliyet
gosterebilmekte ve katki sunulabilmektedir.

4. Yenilik: Geleneksel medya iletisimde gonderici ile alici arasindaki etkilesim zaman aralig1 olduk¢a uzun-
ken, sosyal medyada bu siire ¢ok kisa olabilmektedir.

5. Kalicilik: Sosyal medyada ilave agiklama, yorum ve degisiklikler yoluyla yeniden diizenleme miimkiindjir.

KSS, kurumsal operasyonlarin ¢evreye ve topluma verdigi zarari en aza indirmek ve calisanlarin ve ailelerinin
yararlari, tiiketici refahi ve bir biitiin olarak toplumun iyiligi i¢in ¢alismakla ilgilidir. Sirketlerin KSS konu-
sundaki nihai hedefi, daha iyi is firsatlari elde etmek ve sosyal sorunlara cevap vermek icin toplumla ve ilgili
tiim paydaslarla olan iligkilerini gliclendirmektir. Kurumlarin sosyal medyada bulunmadan énce kullanilacak
olan sosyal medya aracinin ozelliklerini ve yapisini iyi degerlendirip, bu kapsamda icerikler iiretmesi gerek-
mektedir. Bir diger 6nemli hususta kurumsal dncelikler ve degerlere gore icerik olusturulmast gerekliligidir.
Giiniimiiz sirketleri ve kurumlari kadrolarina sosyal medya, iletisim uzmani gibi iletisim teknolojileri alanin-
da calisacak yeni personel istihdam etmektedirler. Uzmanlasmis bu personeller ayni zamanda kurumsal ile-
tisimin en 6nemli unsurlarindan kurumun misyonu, vizyonu, gorsel kimligi, kurumsal reklamlarin, iiriin vj

hizmet bilgilerinin etkin bir bi¢cimde hedef kitlelerine farkli ortamlarda paylasiimasindan da sorumludurlar.
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Asagidakilerden hangisi kurumsal sosyal so-
rumluluk faaliyetlerinin sirketlere saglayabilecegi
faydalardan biri degildir?

A. Taninurlik

B. Parasal kazang

C. Uriin veya hizmet maliyetlerinin azalmas

D. Itibar

E. Paydaslarla iletisim

Asagidakilerden hangisi bir sirketin kurum

dist sosyal sorumluluk alaninda gergeklestirebilece-

gi bir projeye ornek degildir?

A. Auk pillerin toplanmasi i¢in kampanya diizen-
lemek

B. Calisanlarinin ¢ocuklarina egitim bursu saglamak

C. Miisterilerinin saglik sigortasi primlerine katki-
da bulunmak

D. Engelli vatandaslara yénelik ulagimi kolaylasti-
rict uygulama projeleri

E. Sahipsiz hayvanlar i¢in barinak ve yiyecek sag-
lama projesi

n Gergeklestirmis oldugu ticari ve toplumsal
faaliyetlerle ilgili dogru ve izlenebilir bilgileri tiim
paydaslariyla diizenli olarak paylasmayan bir sirket,
kurumsal sosyal sorumluluk prensiplerinden han-
gisine uygun hareket etmemis olur?

A. Seffaflik

B. Siirdiiriilebilirlik
C. Hesap verebilirlik
D. Bagimsizlik

E. Tarafsizlik

n I. Hiz ve diisiik maliyet
II. Igerik olarak statik/degismez olusu
II. Cift yonli iletigim
IV. Ozel egitim ve tecriibe gerektiren

Yukaridakilerden hangisi veya hangileri sosyal
medyanin geleneksel medyaya gore avantajlar: ara-
sinda listelenebilir?

A. Yalniz IV B. Ivell
C. Ivelll D. Il ve IV
E. I, III ve IV

n Geleneksel medyada tiretim sonrasi ayni
tirtin tizerinde diizeltme ve degistirme miimkiin
olmazken, sosyal medyada yeniden diizenleme
miimkiindiir. Bu sosyal medya-geleneksel medya
karsilastirmasinda hangi kategori altinda ele alinir?

A. Erisim

B. Kalicilik

C. Yenilik

D. Erisilebilirlik
E. Kullanilabilirlik

n I. Is firsatlar: elde etmek
II. Paydaslariyla olan iliskilerini giiclendirmek
I11. Misterilerinden hizli geri beslemeler almak

IV. Sitketleriyle ilgili olusabilecek yanlis algi-
lar1 diizeltmek
Yukaridakilerden hangisi veya hangileri sirketle-

rin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde sosyal medya
kullanma hedefleri arasindadir?

A. Yalniz 1

B. Ivell

C. Ivelll

D. Il ve IV

E. L IIL III ve IV

n Asagidakilerden hangisi sirketlerin sosyal so-
rumluluk faaliyetlerinde paydaslarina ulasmak icin
yaygin kullandigi sosyal medya platformlarindan
biri degildir?

A. Facebook

B. Twitter

C. Linkedin

D. Pinterest

E. Youtube

ipualbo Jsjau
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neler 6grendik?

Sosyal Medya Caginda Sosyal Sorumluluk

n I. Sosyal medya sirketlerin miisterilerine en
kisa ve hizli yoldan ulagabilme firsati sunar.

II. Sosyal medyada sirketlerin paydaslarinin
olumsuz algilarini diizeltme olanagi yoktur.

II.Yeni nesil pazarlama stratejileri in-
sanlarin  basit tiiketiciler degil duy-
gu ve disinceleriyle bir  biitiin
olarak muamele gérmek istediklerini dik-
kate alir.

IV.Sosyal medya sirketler i¢in sosyal sorum-
luluk faaliyetlerini yiirtitmek ve geri bildi-
rimler almak i¢in yeterli bir ortam sunmaz.

Yukarida verilen bilgilerden hangisi veya hangileri
dogrudur?

A. Yalniz ITI
B. Ivelll

C. IIvelV

D. LIII ve IV
E. II, III ve IV

n Asagidakilerden hangisi sirketlerin kurumsal
sosyal medya hesaplarinin miisterileri icin sagladig:
faydalardan biri degildir?

A. Diger miisteriler ile iletisime gecebilmek

B. Sirketi daha yakindan tanima firsat bulabilmek
C. Sirketle hizli ve etkin iletisim kurabilmek

D. Sirketin organizasyon semasina ulasabilmek

E. Sirketle ilgili varsa olumsuz yorum ve degerlen-
dirmelerden haberdar olmak

Asagidakilerden hangisi sirketler icin sosyal
sorumluluk kavraminin is ortami tizerindeki etki-
lerinin ana boyutlarindan biri degildir?

A. Is ve toplum arasindaki iliski

B. Yasal sorumluluklar geregi ilgili otoritelerle iligki
C. Is ve dogal cevre iliskisi

D. Is ve ekonomi iligkisi

E. 5 ve goniiller/paydaslarla iligki
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Yanitiniz yanl ise “Kurumsal Sosyal Sorum-
luluk i¢in Sosyal Medya Kullanimi” konusu-
nu yeniden gézden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “KSS Kavrami ve Pren- 6.E
sipleri” konusunu yeniden gdzden gegiriniz.

bf | Yaniuniz yanls ise “Kurumsal Sosyal Sorum-
luluk i¢in Sosyal Medya Kullanim:” konusu-
nu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “KSS Kavrami ve Pren-
sipleri” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “KSS Kavrami ve Pren- Yanm.nl'z DI Tumel Sosyil Sorum
e . . o luluk i¢in Sosyal Medya Kullanim:” konusu-
sipleri” konusunu yeniden gézden geciriniz. ¥ < T

nu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Sosyal Sorum-
luluk i¢in Sosyal Medya Kullanimi” konusu-
nu yeniden gézden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya-Gelenek-
sel Medya Kargilagtirmast” konusunu yeni-

den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya-Gelenek-

10. B R lis ise “KSS K Pren-
sel Medya Kargilagtirmasi” konusunu yeni- anieinz yanlsy ise “KSS Kavrami ve Pren

sipleri” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

den gozden gegiriniz.

lielyeue jueA yipualbo Jsjeu

Arastir Yanit
Anahtari I

Aktan, C.C. (Editor), (2007). “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, IGIAD Yayini

Kurumsal sosyal sorumluluk denildiginde bundan genellikle bir isletmenin
stirdiriilebilir biiyiime temel hedefine yonelik olarak dogay: ve ¢evreyi ko-
ruyacak 6nlemler alarak tiretimde bulunmasi anlagilmakeadir. Oysa bu son
derece eksik bir tanimlamadir. Bir isletmenin cevreye ve topluma kargt so-
rumluluklart yani sira dogrudan ve /veya dolayls iligki icerisinde bulundugu
ve igletme kararlarindan ve faaliyetlerinden ciddi olarak etkilenebilecek tiim
paydaslara karst sorumlulugu bulunmaktadir. Isletmeler giiniimiizde toplumu
olusturan bir¢ok farkli kesimle iliski igindedir ve basarilari bu 6gelerle olan
iligkilerinin iyi yonetilmesine bagldir. Literatiiriinde bu konuyu agiklayan
kavrama “paydaglar (stakeholders)” ad1 verilmektedir. Paydas, toplumda islet-
menin iliskide oldugu, isletmenin faaliyetlerinden etkilenen ve faaliyetleriyle
isletmeyi etkileyen tiim toplumsal taraflardir. Bir bagka ifade ile paydaslar,
isletmelerden ¢ikarlari olan bireyler ve kurumlardir. Paydaglari iki grupta si-
niflandirmak miimkiindiir: “kurum i¢i paydaslar” ve “kurum dig1 paydaglar”.
Kurum i¢i paydagslar; kurucu ana sahipler, hissedarlar, yoneticiler ve ¢alisanlar-
dan olusur. Kurum dis1 paydaslar ise toplum, hitkiimet, misteriler, tedarikgi-
ler, rakipler ve saire kesimlerden olusur. Kurumsal sosyal sorumluluk, kavram
olarak hem i¢, hem de dis ¢evredeki tiim aktérlere karst olan sorumlulugu
ifade eder. Bu sorumluluk alanlarini su sekilde siniflandirmak miimkiindiir.

e Calisanlara karst sorumluluk,

* Miisterilere (tiiketicilere) yonelik sorumluluk,
* Hissedarlara ydnelik sorumluluk,

* Dogaya ve cevreye kargt sorumluluk,

e Devlete karst sorumluluk,

o Tedarikgilere karst sorumluluk,

* Rakiplere ydnelik sorumluluk,

* Topluma karst sorumluluk. J
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Arastir Yanit
Anahtari I

Caliskan M., Mencik Y., (2015). “Degisen Diinyanin Yeni Yiizii: Sosyal Med-
ya’, Akademik Bakis Dergisi, Say1 50, 254-277

[letisim aginin en yaygin dénemini yasadigimiz bu zaman diliminde interne-
tin saglamis oldugu sosyal medya ag1 neredeyse tiim insanlari kendine ¢eke-
rek sanal bir diinya kurmustur. Sanal bir iletisim ortami olan sosyal medya,
giiniimiizde bir iletisim ortamindan ¢ok giindelik hayatin ta kendisi olmug
durumdadir. Bircok kullanici tarafindan kullanimi nerdeyse yeme icme gibi
bir aligkanlik halini alan sosyal medyanin kullanimi her toplumdan, kiiltiir-
den, hemen her kesimden kalabalik kitleleri genis bir sosyallesme paydasinda
bulusturmaktadir.

Yeni ¢agin ve dijital ekonominin yapi taglarindan biri olan sosyal medyanin
ozelliklerinden biri de ¢ok hizli ve ucuz olmasidir. Sosyal medya alanlari ge-
nel olarak herkes tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilmaktadir. Bir diger
ozelligi ise, internette icerik olusturma ve bu igerigi paylasmada oldukea ak-
tif ve katlimar kullanict kitleleri bulunmasidir. Geleneksel medya iiretimin-
de ¢ogunlukla uzmanlagmis yetenekler ve belli bir egitim siirecinden gegmis
olanlar faaliyet gosterirken, sosyal medyada herkes tiretimde bulunabilmekte
ve iiretici kullanicilarin yetenekleri cesitli, farkli ve yeni bakis agilarina sahip
olabilmektedir (Asan, 2012: 127; www.tureka.com, 02 Haziran 2015). Sosyal
medya dogrudan e-mail veya TV reklamu gibi bir “sey” degildir, bunun aksine,
bilginin yaratldig, paylasildig, degistirildigi ve yok edildigi isbirlikgi bir sii-
rectir. Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklardan biri, geleneksel

medyanin sinirli olmasidir. Fakat sosyal medya i¢in duyulan, okunan, giin-
cellenen her mesaj bir siireg isidir ve genellikle alici tarafindan diizeltilmekte

veya yorumlanmaktadir. Sosyal medyada diizeltilen, yorumlanan, okunan ya
da duyulan her ileti, alic1 ve gondericinin iletisimi ile birlikte diger kullanici-
larin ya da alicilarin katkast ile tiiretilebilmekte veya ¢ok ilgi gormiis olmasina
ragmen saniyeler icerisinde cogunluk tarafindan terk edilebilmektedir.

Celik Y., Iigin H.O., (2019). “Yeni Medyada Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Uzerine Bir Analiz”, Yeni Medya Elektronik Dergi Cilt 3, Say1 2, 164-177.

Dijital medya her yerden siirekli bilgi akist saglayan gériinmez bir etki yarat-
maktadir. Bilgi toplumunun 6zelliklerinden biri olan bilgiye ulagsmada hizli ve
kolay olmasi kurumsal iletisim etkinliklerinde de dijital medyay1 tercih sebebi
yapmustr. Kitlelere ulasmada en 6nemli iletigim araglari haline déniigmiistiir.
Kitle iletisim araglari toplumun yapisini, diizenini ve bireyler arasindaki top-
lumsal iligkileri yeniden yaratma, sekillendirme, yeniden iiretme, yorumlama
giiciine ve yetenegine sahiptir. Oyle ki miisteri memnuniyetleri ve sikyetleri
de bu yeni iletisim araglarindan ve onun getirdigi uygulamalardan yapilmaya
baslanmugtir. Bunlarla beraber dijital medyanin kurumsal iletisimde kullanil-
ma nedenleri baglica, isletmelerin tiriin, hizmet, marka gibi bilgilerini insanla-
ra tek tugla tanitmalari, isletmelerin kimliklerini dijital platformdan sunmala-
r1, kriz yonetimini aktiflestirmek, isletmenin misyon ve vizyonunu aktarmak,
hedef kitlelerini daha kolay belirleyerek genisletmek, stratejik yonetim siireci-
ne destek vererek pekistirmek, marka yaratmak ve bilinirligini arttirmak, miig-
teri bagliligint giiclendirmek ve miisterilerin istek ve beklentilerinin dikkate
alinmasinda oldukea etkin kullanilmas: gibidir.
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GIRIS

Kurumsal iletisimi, basitce ifade etmek gerekir-
se, bir kurum yada kurulusun etkili ve karli bir ge-
kilde iletisim kurma ¢abalarinin toplamidir. Agiktir
ki, herhangi bir sirketin bu hedefe ulasmak i¢in at-
ug1 eylemler biiyiik 6l¢iide kurulusun karakterine
ve tedarikgilerine, dis diinyada herkese, calisanlar:
ve miisterilerine ile olan gerek itibari gerekse gorii-
nen degeridir ve bu deger zincirini olusturan her
bir paranin iligkisine baglidir. Pratikte kurumsal
iletisim, ¢agdas kurumun rakiplerine karst rekabet
avantaji elde etmesi icin stratejik bir aractr. Yo-
neticiler bunu ¢alisanlart ve halki yonlendirmek,
motive etmek, ikna etmek ve bilgilendirmek i¢in
kullanirlar. Kurumsal iletisim bilimden ¢ok sanat-
ur. Fikri temelleri ve bilgi birikimi Yunanlilar ve
Romalilar ile baglamugtir. Teorik temeli, disiplinler
arasidur, gesitli arag,yontem ve bulgulart kullanir.

Giiniimiizde gelismis ve gelismekte olan {ilke-
lerdeki iktisadi ve sosyal faaliyetler siradan ve klasik
olarak yiiriitilmekten ¢ikmig; kurumsal iletisime
dayali teknolojik gelismisligin artugy, girisimci faa-
liyetlerin yogunlastig1 ve yeni firma olusumlarinin
stklikla yasandig faaliyetler haline dontismiistiir.
Bu ckonomilerde yasanan doniisiim ve gelisim,
bilginin,kurumsalligin ve etkili iletisimin en énem-
li Gretim fakeorlerinden birisi olarak kabul edilme-
sini saglamistr. Guniimiize kadar zaman goster-
mistir ki bilgiyi tireten ve etkin bir sekilde tiretim
siirecinde kullanan ,stirdiiriilebilir politikalara kat-
ki saglayan iletisim kaynaklar1 bu ekonomilere bilgi
ekonomisi olarak da geri kazanim saglamisur. Bilgi
ekonomilerinde farkindalik,yaratcilik, verimlilik,
rekabet,stirdiiriilebilirlik ve inovasyon potansiyeli
oldukea giicliidiir. Buradan hareketle Diinya Ban-
kasi Bilgi Ekonomisi Endeksi (2012)’ne gore ilk ti¢
siray1 paylasan Isveg, Finlandiya ve Danimarka'nin
gerek inovasyon gerekse de rekabet giicii ve verim-
lilik potansiyelleri yiiksek olan tilkeler olduklarini
gorebilmekteyiz. Kurumsal iletisim ekonomisinin
en 6nemli unsurlari, bilgiyi ve iletisim teknoloji-
lerini iktisadi sonuglara doniistiirebilmek ve bun-
dan katma deger saglamakur. Bu kurumsal iletigim
teknikleri ve onun iktisadi etkilerini isletmeler ve
bireyler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmast
icin ayni zamanda kaynakta kullaniminda iglem
maliyetlerini azaltarak verimlilik kazanglarini mak-
simum diizeyde kullanmak ve beraberinde nihai
fayday1 elde etmek gerekmektedir. Ayni zamanda,

tilkelerin uluslararast alanda rekabet giiciinii elde
edebilmelerinde ve bilimsel arastirma kurumla-
rinin kalitesinin yiikselmesinde bilgi ve iletisim
teknolojilerinin rolii olduk¢a fazladir. Kurumsal
iletisimin hayatin her alaninda tstlendigi rolden
hareketle kurumsal iletigim ile iktisadi bilyiime ara-
sindaki iligkinin irdelenmesi ¢cok 6nemlidir.

Bu noktadan hareketle iletisim araclari igeri-
sinde gliniimiizde diinyanin en etkili olarak tercih
ettigi Sosyal medya, ticari sirketlerin kurumsal
iletisim etkinliklerinde kullaniminin yayginlas-
mast ve bu alanda yayinlanan eserlerin sayisinin
artmasiyla birlikte; ilk donemlerde siklikla akil-
lara gelen “sosyal medyanin kurumsal iletisimde
geleneksel yontemler kadar etkili olup olmadig”
sorusuna tatmin edici bir yanit, artk, bulun-
mustur. Bununla beraber; “sosyal medyanin ku-
rumsal iletisimde ne sekilde daha verimli bir ara¢
olarak kullanilabilecegi’ne iliskin arastirmalarin
agirlik kazandigi bir agamaya gecilmektedir. Su
anda gelinen noktada, genel kabul géren haliyle
sosyal medya kurumsal iletisimin vazgecilmez ve
yararlt bir aract ve platformu olarak konumunu
pekistirirken, farkli orgiit tiirleri icin farkli sosyal
medya kurumsal iletigim verimliligi yaklagimlar:
tizerinde ¢aligmalar stirdiirilmektedir. Bunun en
onemli nedenleri arasinda; kurumsal iletisimin,
orglitlerin/igletmelerin ve i¢inde bulunduklar: dig
cevrenin ihtiyaglarini dikkate alma zorunlulugu
bulunmaktadir(Silen, 2015).

Bugiin gelinen noktada, iriin ve hizmet saysi-
nin artmast, titketici beklentilerindeki hizli degi-
simler ve tiiketicilerin giderek bilin¢lenmesi, islet-
meleri mevcut ve potansiyel misteriler ile siirekli
iletisim icinde olmaya zorlamaktadir. Bu nedenle;
klasik pazarlama anlayist bu islevi yerine getir-
mekte yetersiz kalmaktadir.(Canpolat vd., 2013)
Ayrica, giniimiizde artk kiiresel nitelikte olan ve
karmagik nedenlere bagli olarak ortaya ¢ikan eko-
nomik kriz siireclerinin atlatilmasinda finansal
kurulusglarin iletisim politikalarini yiiriiten halkla
iligkiler birimlerine ve halkla iliskiler uygulayici-
larina da 6nemli gorevler diismektedir. Finansal
halkla iliskiler, finans hizmeti veren kurumlarin
(bankalar ve digerleri gibi) yalnizca halkla iliskiler
faaliyetlerini idare etmek gibi bir ¢ergeveyle sinirlt
degildir. Finansal halkla iliskiler, halka acik sirket-
lerin finansal hedef kitleleriyle iletisiminin yone-

tilmesidir (Siillii, 2013).
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Bizim ele alacagimiz konumuzda; kurumsal
iletisimin  ekonomik boyutu degerlendirilecek
ve sosyal medyanin bu alandaki etkileri {izerinde
durulacakur. Sosyal medyanin toplum hayatinda
onemli bir yer aldig1 giiniimiizde, kurumsal ileti-
simde iktisadi siirecleri etkilememesi ve tiiketici,
satin alma, pazarlama, finans piyasast vb. kavram-
lar tizerinde de etkili olmamasi miimkiin degildir.
Sosyal medya, eski geleneksel medya tekniklerin-
den daha etkin bir sekilde bu alanda da kendini
hissettirmektedir. Bu béliimde o6ncelikle sosyal
medyanin kurumsal iletisimdeki ekonomik rolii
agiklanmaya calisilacak ve 6zellikle tiiketici satin
alma davranuglari ve pazarlama kavramlari tizerinde
durulacaktir. Ardindan, konu biraz daha derinlegti-
rilerek biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi ve
finansal halkla iliskiler yaklagimi basliklart altinda,
ticari igletmelerin tiiketicilerle, yatirimcilarla vb.
gruplarla olan iletigimleri ve yine sosyal medyanin
bu alandaki etkisi aktarilmaya ¢aligilacaktir.

KURUMSAL iLETiISIMDE SOSYAL
MEDYANIN (EKONOMIK) ROLU

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak rekabetin ve
titketici taleplerinin giderek artmasi, kamu otoritele-
ri bagta olmak {izere bir¢ok isletmeyi yeni yontemler
uygulamaya sevk etmektedir. Bu kurum ve kurulug-
lar, rekabetci yapilarini korumak,gerek mali gerekse
isletme yapilarinin stirdiirtilebilirligi saglamak icin;
Kurumsal [letisiminden etkin bir sekilde faydalan-
makta, esnek bilgi iletisim sistemleri kurgulamakta,
ayni zamanda da yatay olarak orglitlenmektedirler.
Tiim bu iletigsim siireclerinin kurum ve kuruluslarin
inovasyon faaliyetlerine ve vasifli isgiiciinti istihda-
mina da katk: sagladigini gérmekeeyiz.

Bir diger bakis acistyla degerlendirdigimizde ise
Ekonomik kalkinmada sosyal medya kullanimy, ti-
cari tanitim ve cazibe icin kritik bir aractir. Sosyal
medya, herhangi bir kurum i¢in miisteri hizmetleri
diizeylerini arurabilir, halkla geffaflik uygulamala-
rin1 6nemli dl¢iide gelistirebilir ve ayrica toplumun
her bir ferdiyle asina olduklar: bir etkilesim diize-
yinde yakin baglanti kurabilir.

Sosyal Medyanin kurumsal iletisim tarafinda
pazarlama boyutlarinda, isletmelere, misterileriyle
saglikli iletisim kurmak, beklentilere cevap verebil-
mek icin sosyal medya platformlarinin giiciinden
yararlanma firsatt sunar. Yada igletmeler, sosyal
medya profillerinde harika igerikler yayinlayarak,

takipgileriyle diizenli olarak etkilesim kurarak ve
sosyal medya kampanyalari yiiriiterek farkindalik
yaratabilir, markalarini olusturabilir, web sitelerine
trafik ¢ekebilir ve nihayetinde web sitesi ziyaretgi-
lerini miisterilere doniistiirebilir.

[letisim diinyasinda 6nemli bir tamamlayici
parca olan sosyal medya ilgisinde Milyonlarca in-
san sosyal medya platformlarini kullanmaktadir.
[sletmeler, iiriinleri veya hizmetleriyle ilgilenen he-
deflenmis bir insan havuzuna ulasabilir. Ornegin,
Katardaki bir oto tamir atélyesi, yerel sakinlere
ulagmak icin sosyal medyay: kullanabilir. Sosyal
reklamlar olustururken belirli bir yarigap veya ko-
numdaki kullanicilart hedefleyebilirler. Bu, miiste-
rilerin atolyeye ¢ok ucuza gelmesine yardimet ola-
bilir. Iste goriilmektedir. buraya kadar ifade edilen
tiim hususlar bir ekonomik maliyeti de beraberin-
de getirmektedir. Hig siiphesiz pozitif bir gelisime
dogru ilerlemek isteyen her kurum/kurulus sosyal
medya araciligiyla yani bir ekonomik maliyeti de
g6z 6niinde bulundurarak milyonlarca insana gok
kisa siirede ulasmakta ve zaman kaybinin éniine
gecmekle beraber bununda bir maliyeti olacagini
bilerek yapilacak sosyal medya ticret 6demeleri ile
isletmenin gelecegini sekillendirebilmektedir. As-
linda sonug olarak kii¢iik maliyetler belki de biiytik
zararlari 6nleyebilecektir.

Kurumsal iletisim Yaklagimi

Giiniimiizde Kurumsal Iletisimin bir yaklagim
bicimi olarak tiim isletmelerde ele alinmasinin
onemine binaen bu 6nemi ortaya ¢ikaran ve ona
katki saglayan Sosyal Medya Pazarlamasi giicii
bulunmakrtdir. Bu giiciin, isletmelerin kendile-
rinden hizmet talebinde bulunan 3.kisilere karsi
sicak ve samimi baglanti kurmasina izin vermesini
saglamaktadir. Ayrica bu bir yaklagim bi¢imi ola-
rak bir isletmeyle ilgilenen kisileri sosyal medya
profillerini takip etmeye sevk eder ve bu durum
isletmelerin takipgileriyle yada o hizmeti begenen
kitleyle saglikli iletisim kurmanin ¢ok giiclii bir
yolunu saglar. Bu yéntemde kurumsal iletisim ta-
rafinda kullanilan tiim araglarin onlarla iyi etkile-
sim kurarak ve ilgi alanlarina gére kisisellestirilmis
icerik saglayarak hizmet alanlari daha iyi taniyabi-
lirler. Bu siire¢ sosyal medya sayfalarinda ve isle-
riyle daha fazla etkilesimle sonuglanir. Isletmeler,
isletmelerinin nasil algilandigini, miisterilerin ne
istedigini ve isletmenin hangi alanlarda gelismesi
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gerektigini belirlemek i¢in sayfalarindaki etkilesi-
mi analiz edebilir. Ayrica miisterileriyle dogrudan
iletisim kurmak ve miisterinin sahip olabilecegi
herhangi bir sorun veya soru icin bire bir iletisim
saglamak icin isletme sayfasini da kullanabilirler.
[ste sosyal medya araglarinin nitelik ve niceliksel
olarak kullanimi bir basariyr getirebilmekle bera-
ber ayni zamanda 6nemli bir maliyeti de getire-
bilmektedir. Hig stiphesiz reklam maliyetleri yada
farkindalik maliyetleri gibi harcanan bu tutarlarin
fiyat fayda oranina bakildiginda kiigiik biitgeler
ve 6nemli stratejilerle milyonlarca insanin aklin-
da yer edinebilecek sosyal medya farkindaligs ya-
ratmak fiyat fayda orani acisindan ciddi bir getiri
saglayacakur. Tabiki aksi diisiiniildtigiinde kot
bir isletme hizmetinin de sosyal medya tarafinda
kullanimi hem 3.kisilere hizli yayilmasinin bir
maliyeti hemde haracanan sosyal medya ticretle-
rinin bir maliyeti olarak bilesik diizeyde yiiksek
maliyetler hatta iflaslar bile getirebilir. Bu nedenle
sosyal medyanin kullaniminin ekonomik boyut-
lar1 sadece o farkindaligin olusturulmasi i¢in har-
canan maliyet degil onun stirdirilebilirligi ve is-
letme memnuniyetinin devamliliginin saglanmasi
icin dikkat edilmesi gereken hususlardir.

“Miisterileri fiziksel diinyada mutsuz ederseniz,
her biri 6 arkadasina soyleyebilir. Internette miis-
terileri mutsuz ederseniz, her biri 6.000 arkada-

sina bunu soyleyebilir. - Jeff Bezos

Kurumsal iletisim

Toplumlarda en ¢ok karsilagilan organizasyon
sekli, gelir elde etmek ve iktisadi amaglari basar-
mak icin genellikle 6zel kisilerin belli bir sermaye
ortaya koyarak bir araya gelmeleriyle olusturduk-
lar1 ticari organizasyonlardir. Bu organizasyonlarin
temel amaci; bulunduklari toplumun ihtiyaglarini
kargilayacak mal ve hizmetleri iireterek topluma
fayda saglayacak bir etkinligi gerceklestirmek ve bu
etkinlik sonucunda kazang elde etmektir. Bunlar;
kiigiik, orta ya da biiyiik oleekli isletme adi veri-
len kar amacli organizasyonlardir. Kiiciik 6lgekli
bir aile sirketinden, ¢ok uluslu bir holdinge kadar
her ¢esit isletmeden genellikle “kurum” olarak da
bahsedilir. “Kurum”; bir isletmeyi tiim degerleriy-
le anlatan, tiizel, belli bir kisiligi, durusu, felsefesi
olan, zihnimizde tasarlayabildigimiz bir yap1y1 sim-
geler. “Kurumsal” kavrami ise; bir isletmenin tiim
birimlerini, etkinliklerini, amaclarini, ilkelerini, ca-

lisanlariny, is felsefesini kapsayan biitiinselligi belir-
tir.Ancak; kurum ve kurumsal kavramlarini, “ku-
rumsallasma” ya da diger ifadeyle “kurumlagma”
ile karisurmamak gerekir; birbirleriyle baglantilt
olsalar da bir kurumun her zaman kurumsallastg-
n1 soyleyemeyiz(Tuncel, 2011).

Tiim kurumlarin en énemli unsuru “iletisim”
ise; “iki nesne arasinda gergeklesen haber, bilgi,
diisiince, yorum vb. seylerin, mesajlarin aligverisi
siireci”dir.(Giimiis ve Oksiiz, 2010) {letisim; insan-
lart birbirine kenetleyen, sosyal bir grup seklinde
birlikte ¢alismalarini saglayan bir bagdir. Fikirler;
inang, goriis ve kiiltiiriin bir gostergesi olarak bu
bag icinde yer bulur. Grubun ¢alismasinin basarilt
ve aktif olabilmesi i¢in, grubu olusturan bireyler
arasinda bilgi, fikir ve duygularin karsilikli olarak
aksamadan iletilmesi sartur. {letisim, orgiitsel faa-
liyetin temelini meydana getirmektedir. Bireyler ve
gruplar arasinda olusabilen problemler etkili ileti-
simle ¢oziilebilir. Bu baglamda kurumsal iletigim,
kurum ici inovasyon kiiltiriiniin filizlenmesi, ge-
lismesi ve varligini siirdiirebilmesi amaciyla gerek
kurum icinde gerekse kurum disinda siirekli bir
bilgi ve diisiince aligverisine imkin saglayan bir
aractir(Bulut ve Arbak, 2012).

Ingilizce'deki corporate communication kavra-
mindan dilimize ¢evrilen kurumsal iletisim yakla-
stminin kaynagi Anglosakson tilkelerdir. Corporate
communication (kurumsal iletisim) terimi, ilk defa
1972 yilinda tinlii is ve ekonomi dergisi Fortune
tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde diizen-
lenen bir seminerde kamuoyuna hitaben kullanil-
mustir. Bu tarihten sonra 1980’li yillara kadar ¢cok
az kurulusta ve yayinda rastlanilan terim, 6zellikle
1990’1 yillar siiresince cesitli isletmelerde halkla
iliskiler boliimlerinin yerine kullanilmis ve giderek
diger iilkelere yayilmisur. Tirkiyede de ilk defa
1960’1 yillarda kamu sektériinde baslayan, 1970’li
yillarda ozel sektdre gegen halkla iliskiler alan
1990’1 yillarda diinyadaki degisime paralelolarak
ozellikle isletmelerde “kurumsal iletisim” adini1 al-
maya baglamistir(Tuncel, 2011).

Kurumun igsel ve digsal iletisimine yonelik fark-
li yénetim fonksiyonlarini agiklayici bir terim olan
kurumsal iletisim, kurumlarin tiim mesajlarin: kilit
paydaslarina iletmekte kullandigi bir siire¢ olarak
ifade edilebilmektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2010).

Kurumsal iletisim genis anlamda, kurumun
iletisim ¢abalarinin tiimiinii kapsamaktadir ve
kurumlar; kurumsal iletisim c¢alismalari ile i¢ ve
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dis paydaslarla etkilesim kurulan her dizey ve
ortamda tutarl, etkili ve stirekli iligkiler gelistire-
bilmektedirler. Isletmelerde kurulan ic ve dis ile-
tisimin amaci farklidir ancak; kurumsal iletisimin
asil amaci kurumsal stratejileri ve nihai hedefleri
yakalayabilmektir. Isletmenin i¢ ve dis cevresine
kendini, etkinliklerini, amagclarint dogru anlatabil-
mesi ve algilari yonetebilmesi i¢in ilk sart sagliklt
iletisimdir. Bu gereksinim dogrultusunda ortaya
¢tkan kurumsal iletisim, kurum i¢inde tiim birim-
ler arasindaki uyumu, bilgi akisini, motivasyonu,
morali, denetimi, isbirligini saglamak amaciyla ger-
ceklesen iletigim siirecidir. Bu tanim kapsaminda
bakildiginda kurumsal iletisim siireci, kurumdaki
birimleri birbirine baglayan bir sistemdir (Bulut ve

Arbak, 2012).

Tiiketicilerin tercihlerindeki degismeler, yeni
medya teknolojileri, etik yaklagimlarin yayginlas-
mast, gliglii ekonomik fakedrler ve stratejik birles-
meler organizasyonlarin ve kurumlarin yeniden ya-
pilanmasinda etkisi olan unsurlar olarak kargimiza
¢tkmakrtadir. Kiiresellesmenin etkisiyle bu yeniden
yapilanma siireci ierisinde seffaflik, dolayisiyla ile-
tisim onemli bir hal almaktadir. Bu noktada kar-
stmiza ¢ikan yeni, 6nemli ve fonksiyonel bir ara¢
ise; kurumsal iletisimdir. Cagdas kurumlar igin can
damart olan bir yénetim fonksiyonu ve iletisimin
etkin, yararli olacak sekilde ger¢eklesebilmesi icin
sarf edilen cabalarin biitiinii olarak tanimlanan ku-
rumsal iletisim; giiclii yapiya sahip icsel ve digsal
iligkilerin olusturulmasi ve devamliliginin saglan-
masidir (Icel, 2004).

Kurumsal iletisim; bir kurumun varligini de-
vam ettirebilmesi icin gerek kurum icinde gerekse
kurum disindaki yapiyr meydana getiren gruplar
arasinda siirekli bir bi¢cimde diistince ve bilgi alis-
verigini saglayan hareketler ile fikirlerin ortak bir
sistem araciligryla aligverisinin yapilmasina, ku-
rumsal performansin yiikseltilmesine ve kamuoyu
tarafindan begenilen bir yapi halini almasina yo-
nelik alanlari ve faaliyetleri ilgilendiren bir iligki
ve iletisim yOnetimi siireci olarak da ifade edilebil-

mektedir (Canpolat vd., 2013).

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis cevrele-
riyle iletisiminin yonetimine iligkin bir¢ok fonk-
siyonu agiklamak icin kullanilan bir kavramdir.
Kuruma bagli olmakla birlikte, kurumsal iletisim
su gelencksel disiplinleri kapsar: halkla iliskiler,
finansal halkla iliskiler-yatrimer iligkileri, ¢alisan-
larla iligkiler, yerel topluluklarla iligkiler, medya

iliskileri, hiikiimet/devlet ile iliskiler, caliganlart
yetistirme ve gelistirme, pazarlama iletigimi, yone-
tim iletigimi. Birgok kurum hayirseverlik etkinlik-
lerini, kriz ve olaganiistii hal iletisimini ve rekla-
mi1, kurumsal iletisim fonksiyonunun bir pargast
olarak degerlendirir. Igerigi, kurumun baglantilt
oldugu tim kesimlerle ilgili iletisim alanlarinin
bir ¢at alunda toplandigini gostermektedir. Her
biri ayr1 uzmanlik isteyen bu alanlarin, hem birbi-
riyle etkilesimleri sebebiyle, hem de tiim iletisim
cabalarinin orgiitiin biitiintiniin amacina ulagma-
sindaki kritik 6nemi sebebiyle, biittinlestirilmesi
gerekir. Bu nedenle kurumsal iletisimle es anlamlt
olarak, popiiler yazinda bazen“toplam iletisim” ve
“biitiinlesik iletisim” gibi adlandirmalar da kulla-
nilabilmektedir (Kogyigit ve Salur, 2014).

Kurumlarin gergeklestirdikleri degerlerini he-
def kitlelerine tasimalari noktasinda, felsefesi ve
misyonu onem kazanmakta; bunlar kurumun var
olma nedenini agiklayarak hedeflerini, ¢alisma-
larini anlatmada ve bu y6nde imaj olusturmada
anahtar rol tstlenmektedir. Gergeklestirilen ileti-
sim ¢abalart hedef kitleye verilen sozlere benzer.
Tim ¢aligmalar bu yonde sekillendirilir ve bun-
larin birbirlerini tamamlamalari saglamr.(igel,
2004) Kurumsal iletisimin, kisa vadede kurumun
imajti tizerinde, uzun vadede itibari tizerinde etki-
si vardir. Bunlarin en temelinde ise; kurum cali-
sanlar1 diginda hissedarlarin bilgilendirilmesinde,
hissedarlar ile iligkilerin giiglendirilmesinde ve
miisteri olmayanlarla iliskinin kurulmasinda etki-
si vardir. Kurumun satis pazarlamasini ve tanitim-
larini destekleyerek hem ekonomik gelisime yar-
dimcr olmaktadir hem de kurumsal imaja destek
vermektedir(Akinci vd., 2018).

Belirli dinamik siirecler ve kurallar etrafinda

sekillenen kurumsal iletisimin genel amaglari su
sekilde siralanabilir (Silen, 2015):

e Kurumsal birimleri ve kurum c¢alisanlarint
birbirine baglayan kurumsal iletisim, temel
bir alt sistem fonksiyonu gormekte ve béylece
isletme birimlerinin ve ¢alisanlarinin esgii-
diim ve uyum i¢inde ¢aligmasini istemektedir.

*  Kurum biinyesindeki grup ve kisilerin ortak
kurumsal amaglar dogrultusunda iletisimde
bulunmalarini saglayarak kurumsal islem-
lerin stirdiiriilmesini, pozitif bir atmosferin
olusturulmasint ve sorunlarin ¢oziilmesini
istemektedir.
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* Kurum ile dis gevre arasinda saglikli bir bil-
gi aligverisinin saglanmasini ve hizli degisen
rekabet ve cevre kosullarina kurumsal ola-
rak uyum gosterilmesini saglamaktadir.

* Kurumlarin, kamuoyu ve kurum vatandas-
lart tarafindan begenilen, giivenilen ve tak-
dir edilen bir isletme olarak imajinin giig-
lenmesini saglamakradir.

Kurumsal iletigimin islevleri,
Hedefleri ve Ozellikleri

Kurumsal iletisimin, esas olarak gerceklestirme-
si beklenen dort islevi bulunmakeadir (Icel, 2004):

*  Kurum i¢i ve kurum dis1 etkinlikleri destek-
lemek (diizenleme islevi)

* Kurum ve iirlin yonetiminin kimligini
olusturmak (ikna etme islevi)

*  Kurum igi ve kurum dist hedef kitleye bilgi
sunmak (bilgi verme islevi)

* Kurumun vatandaghgina yakusir sekilde bi-
reyleri sosyallestirmek (biitiinlegtirme islevi)

Ayrica esglidiim islevi, kurumsal iletisimin bu
temel islevlerin disinda kalan en 6nemli islevidir.
Eger temel islevler olan diizenleme, ikna etme,
bilgi verme ve biitinlestirme islevleri arasinda bir
esglidiim olmazsa, kurumsal iletisim basarili ola-
mayacaktr. Ayni esgiidiim gereksinimi, kurum-
sal iletisimin kullandigt cesitli yontemler i¢in de
gecerlidir(Igel, 2004).

Kurumsal  iletisimin  kwrum  icerisin-
de gerceklestirmesi  beklenilen hedefleri de  s6yle
siralanabilir(Tuncel, 2011):

* Bir isletmenin yonetsel amaglarina ulas-
mak icin destegine gereksinim duydugu
ic ve dis hedef kitlelerinin, paydaslarinin
tutumlarini, algilarint etik kurallar cerce-
vesinde, karsilikli faydaya, anlayisa ve etki-
lesime dayali olarak sekillendirmek, degis-
tirmek, pekistirmek,

e Onlan bilgilendirmek, sempatilerini ka-
zanmak ve goniillii olarak kurum politi-
kalarinin lehine davranis sergilemelerini
tesvik etmek,

*  Kurumu olumlu ya da olumsuz sekilde tesir
altna alabilecekegilimleri, sorunlari 6ngg-
rerek onlarin krizlere doniismesini engel-
lemeye ya da firsatlara evrilmesine destek
olmak,

e Kriz durumlarinda kurumsal itibarin zarar
gormemesine ¢alismak; kurumun sosyal
sorumluluk bilinciyle davranmasini giidii-
lemek,

o I¢ ve dis iletisimin kurumsal kimlige ve ku-
rumsal kiiltiire uygun akisini diizenleyerek
catgsmalart dnlemek, uzlagtirmak, bu gibi
durumlarda arabuluculuk yapmak,

e Kurumun ¢evresine ve degisimlere uyumu-
nu, politikalarinin, aldig kararlarin medya-
da ve kamuoyunda kabul gormesini kolay-
lastirmak,

e Kurumsal itibart korumak ve arttrmak
amaglariyla dogrudan ve dolayli iletisim
yontemlerinin ve araglarinin planlamasini
yapmak,

o Siirekli, diizenli, uzun siiregli, diger depart-
manlarla biitiinlesik uygulamalarlaslciilebi-
lir hedefler yoneliminde stratejik yonetimi
uygulamak.

Yukaridaki islevler ve hedefler gz oniine alin-
diginda; kurumsal iletisimin etkili olabilmesi i¢in
tagimast gereken bazi ozellikler ise; su sekilde
anlatilabilir(Igel, 2004):

* Teknoloji yakindan izlenerek etkin ve geger-
li olan araclar secilmeli, gerekliyse mesajlar
giincellenmelidir. Bunun yaninda; yapilan
calismalarin zamanlamasi, hangi araglarin
kullanilacagi ve mesajlarin sikligi da 6nem-
lidir. Kurumun ileriye yonelik planlari be-
lirlenmeli ve kurumsal iletisim caligmalari
bu yonde gerceklestirilmeli; siirekli kontrol
ve 6l¢imlemeler de yapilmalidir.

o {letisimin sosyal bir siireg olmasi nedeniy-
le zaman icerisinde degisimler goriilebilir.
Tim bunlarin tizerinde yapinin idaresi, is-
levlerini yerine getirmesi; bilingli, konuya
hakim ve egitimli kisilerin gorev almasi ile
miimkiin olur. Ciinkii; kurumsal iletisim
hem karmagik hem de yogun is yiikii olan
bir yapi sergiler.

e Kurumsal iletisim uygulamalariyla iglet-
meler, stirdiiriilebilir biiylime kapsaminda
isletme performansini yiikseltmeyi hedef-
lerler. Bunu yaparken de kurumun toplum
tarafindan takdir edilen ve begenilen bir
deger edinmesini isterler. Hedef kitle ba-
kimindan kurumsal iletisimin siniflandi-
rilmast genel anlamda miisteriye, pazara ve
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calisana gore belirlenmektedir. Bu gruplara
kitle iletisim ya da bireysel iletisim yon-
temleriyle ulagilabilmektedir. Daha detaylt
bir hedef kitle belirlenmesi ise; kullanilacak
araglarin secimi ve uygulanacak stratejinin
belirlenmesi  dogrultusunda isletmelerin
daha verimli sonuglar almasina yol agmak-
tadir. Mesel4; miisteri odakli kurumsal ile-
tisimde bireysel iletisim kanallarindan ser-
giler veya kitle iletisim araglar1 arasinda yer
alan brosiirler etkili olabilmekteyken, ¢ali-
sanlara yonelik uygulamalarda bireysel arag
olarak toplantlardan veya kitle iletisim
elemanlar: arasinda yer alan intranet aglar
gibi seceneklerden yararlanilabilmektedir
(Silen, 2015).

Kurumsal iletisimin Siniflandiriimasi

Kurumsal iletisim, kurumun farkli gruplarina
yonelik, farkli amaglarla ve araglarla gergeklestirdi-
gi tiim iletisim ¢aligmalarini igermektedir. Kurum-
sal iletisim; yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi
ve orgiitsel iletisim olmak {izere {i¢ alt bagliga ayril-
maktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2010):

Yonetim Iletisimi: Kurumun yonetim kademesi
ile i¢ ve dis gruplar arasinda gergeklesen iletisimdir.
Yonetim kademesi, sadece tepe yonetimi degil; ayni
zamanda igletme boliimlerinin farkl diizeylerini ve
boliim yoneticilerini de kapsamaktadir.

Pazarlama ileti§imi: Temel olarak iiriinlerin,
hizmetlerin ve markalarin satglarini destekleyen
iletisim gekillerinden meydana gelmekeedir.

Orgiitsel Iletigim: Halkla iliskiler, kamusal ilis-
kiler, yaturimar iligkileri, kurumsal reklamlar, ¢evre-
sel iletisim ve icsel iletisimden olugsmaktadir.

Kurumsal iletisimde Sosyal Medyanin
(Ekonomik) Rolu

Kurumsal Iletisimde sosyal medyanin ekono-
mik rolii olarak bir bagka yoniinii ifade etmek is-
tersek; Bircok kurum ve kuruluslar sosyal medya-
daki varliklarini izleyerek ayin zamada rakiplerine
goz kulak olabilirler. Rakiplerinin izleyicileriyle
nasil etkilesime girdigine, yayinladiklart igerigin
tiiriine, ne siklikta yayinladiklarina, hangi rek-
lamlari yayinladiklarina, sayfalarindaki etkilesim
diizeyine ve diger ¢esitli rakip analiz bilgilerine
bakabilirler. Sosyal medya, bir nisin kapsamint

belirlemenin ve bu alanda otorite olmanin yol-
larini belirlemenin mitkemmel bir yoludur. Bu
stirecin faydast olabilecek her tiirlti girdinin 6n-
cesinde de tabiki bir maliyetle kargilagilmaktadir.
Ornegin rakiplerin kontrolii igin sosyal medya
takibinde harcanacak sosyal medya gideri ticret-
lerin bir pozitif getirisi olabilir yada olmayabilir.
Ancak her tiirlii riskin alinmasina y6nelik en basta
bu giderleri kabul etmek bir stratejinin geregidir.
Belki de rakiplerin sosyal medya kullanimindaki
fevri diirtiileri isletmenin yanlis analizler yaparak
yanlis strateji gizmesini tetikleme davranislari ola-
bilir. Bu sebeple ekonomik maliyetlerin bir anda
biiyiik rakamlara ulagmasi mali agidan olumsuz-
luklari beraberinde getirebilmektedir.

Kurumsal iletisim tarafindan kullanilacak her
tiirlii sosyal medya araglari bir maliyet unsuru ol-
makla beraber 6teki tarafta artan satislar veya olast
satislart kurgulayabilmektedir. Ciinkii sadece islet-
meye getiri saglamayan ayni zamanda tilkede mik-
roekonominin temellerini olusturan bu firmalarin,
bir nevi yaturim ve istthdam kanallarina etki ede-
cek, bununla da yetinmeyip, bir adim &teye gegti-
gimizde de iiretilen veya iiretilecek katma degerin
makroekonomik degere ulagmasinda yadsinamaz
bir 6neme sahip olacakur .

Ornegin sosyal medya, potansiyel miisterileri
toplamak, web sitesi ziyaretgilerini yeniden hedef-
lemek ve bir e-posta listesi olusturmak i¢in kul-
lanilabilecek harika bir gelen pazarlama aracidir.
Dogru sosyal medya pazarlama stratejisiyle reklam,
satiglarin artmasina yardimer olabilir. Sadik bir kit-
le, satis mesajlarina yanit vererek ve isletmeye yani
ekonomik déngiiye hayat verecektir.

Sosyal Medya

Dar anlamiyla “sosyal medya’; internetin, kisi-
leri birbiriyle sanal ortamda bulusturan web taban-
Ii hizmetlerinden biri olmaktadir. “Sosyal medya”
genis anlamiyla ise; kisilere agik ve yari agik pro-
fil olusturma izni veren ve kisilerin olusturduklar:
profilleri diger kisilerle baglanti kurup profillerinde
dosya paylagimi saglayan, kisilerin profillerini gos-
teren web tabanli hizmetler olarak ifade edilmekte-
dir (Geng, 2015).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, 1979 yilinda Jim
Ellis ve Tom Truscott tarafindan Usenet’in kurul-
mast ile baglamaktadir. Usenet; diinya genelindeki
internet kullanicilarina mesaj atma olanags sunan
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bir tartugma platformudur. Guintimiizdeki kulla-
nimt anlaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikist ise;
1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan
kurulan ve ¢evrimigi giinliik yazan kisileri bir top-
lulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile bagla-
mistir. Weblog terimi de, ayni yilda ortaya ¢ikmug
ve bir yil sonra blog yazarlarinin Weblog terimini
“we blog” (blogluyoruz) olarak kullanmast ile blog
kavrami zihinlerde yerlesmistir. Internet hizinin git-
tikee artugs ve genis bant servislerinin ¢ogalmas ile
MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi yeni sosyal
ag siteleri kurulmus ve sosyal medya olusma agamasi
bu sekilde ilerleme gostermistir (Islek, 2012).

Kisilerin sinirlart belirlenmis bir sistem icinde
halka acik ya da yari agik profil olusturmasina, bag-
lanuda oldugu diger kullanicilarin listesini acik¢a
vermesine, bu diger kullanicilarin sistemdeki liste-
lenmis baglanularini gérmesine ve aralarinda gez-
mesine izin veren web tabanli hizmetlerin hepsine
sosyal aglar denmektedir. Interneti paylasim orta-
mina geviren web 2.0 akimu ile giderek yayginlasan
sosyal aglar ve sosyal medya, iletisim ve etkilesimi
tist seviyeye ¢ikarmast ile 6nemli 6l¢iide bir gii¢ tes-
kil ediyor. Oysa sosyal aglar ve sosyal medya, sun-
dugu olanaklar kadar riskleri de olan bir platform.
[letisimin bugiin oldugu gibi; sosyal aglarda aktif
kisilerin y6nlendirmesiyle degil; hem iletisim ko-
nusunda hem de sosyal aglarda deneyimli ekiplerce
yonetilmesi gerekmektedir (Biiyiiksener, 2009).

Sosyal medya, bircok is alani i¢in orgiitsel ile-
tisimde temel niteliktedir. Bunun sebebi de ucuz
ve paylagilabilir olmasidir. Bir orgiitteki sosyal
medya kullanimi, zaman gegtikge degisen gerek-
sinimleri ayarlamadaki aktif yapisindan dolay1
kullanicinin tecriibesinde pozitif bir izlenim bi-
rakmaktadir. Sosyal medya; iletisim diinyasinin,
kurumlarla etkilesimde bulunmay1 ve misteriyle
bilgi paylagimini saglayan dogal bir uzanusidir
(Sengdz ve Eroglu, 2017).

Sosyal medya alaninda yapilan arasurmalara
bakugimizda ozellikle sosyal medya pazarlama-
st firmalar icin yeni firsatlar ve faydalar saglasa
da aragturmalar, kiicitk ve orta olgekli isletmeler
(KOBI’ler) tarafindan uygulanan birgok sosyal
medya pazarlama girisiminin basarisiz olma egili-
minde oldugunu gdstermektedir (Weber, 2009).
iyi tanimlanmig bir stratejinin olmamasi, teknolo-
ji ile basa ¢ikmada yasanan sorunlar, sosyal med-
yanin sundugu firsatlarin anlagilmamasi ve sosyal
medyanin nasil kullanilabilecegi gibi sosyal medya

pazarlamasini benimsemede KOBI’lerin sorunlart
incelenmigtir (Nakara vd., 2012). Ek olarak, tiike-
ticiler, ozellikle Giriin veya hizmetlerden memnun
olmadiklarinda, ¢esitli sosyal medya platformla-
rinda yorumlarini kolayca paylasabildikleri icin
firmalarin imajlarini kontrol etmeleri zordur (Na-
kara vd., 2012). Bu nedenle, isletme performansini
artirmak icin sosyal medya pazarlama stratejisinin
nasil planlanacagini ve kullanilacagini anlamak
onemlidir(Charoensukmongko ve Tarsakoo,2019).

Kurumsal iletisim ve Sosyal Medya

Kurumsal iletisim ile ilgili en biiytik hata; ku-
rumsal iletisimin halkla iliskiler kavramu ile es tu-
tulmasidir. Kurumsal iletisim, miisterilerle resmi ya
da gayriresmi kaynaklar tizerinden saglanmaktadur.
[¢ iletisim ve dis iletisim, bu resmi ya da gayriresmi
kaynaklar sayesinde giiclenmektedir. Dis iletisimde
resmi kaynaklar, halkla iliskiler ve reklim yer al-
maktadir (Akinci vd., 2018).

Kamu kurum ve kuruluslarindan kiigiik 6lgekli
isletmelere kadar tiim kurumlar stratejik yonetim,
orgiitsel iletisim ve halkla iligkiler birimlerini gide-
rek sosyal medya ile uyumlu hale getirmektedirler.
Cogu kisi tarafindan bu durum olumlu bir gelisme
olarak degerlendirilmektedir; ¢linkii web 2.0’1n ge-
tirdigi aciklik; demokrasiyi, kaulimeiligi, diyalogu
ve iletisim insasini tesvik eden bir ortami hazirla-
makeadir (Sengéz ve Eroglu, 2017).

Sosyal medya araglari sayesinde cift yonli ile-
tisim kurularak kullanicilar birbiriyle goriislerini
paylasabilmektedirler. Gittikge gii¢ kazanan sosyal
medya araglarinin kullanimini, mesaji hedef kitle-
lere ulastirabilmek amaciyla isletmeler de zorunlu
olarak tercih etmektedirler. Hedef tiiketici kitlelere
ulagmak icin, geleneksel medya iletisim kanallarina
eskisi kadar ihtiyag yoktur. Isletmeler; web siteleri,
bloglar, Facebook sayfalari, Twitter hesaplari, You-
Tube gibi sosyal medya araclarini kullanarak hedef
kitlelere ulasmakradir. Isletme stratejisi temel un-
surlarindan biri olan iletisimin, sosyal medya arag-
lartyla etki alani geniglemistir (Zenelaj, 2014).

Kurumsal iletisimde Pazarlama
Surecinde Sosyal Medya

Literatiirde yapilan bazi calismalara bakugimiz-
da Tuten ve Solomon’a (2013) gore, sosyal medya
pazarlamasi, sohbet olusturmak ve iiriin satin alma,
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haber biilteni aboneligi, cevrim ici topluluk kayd:
ve diger titketici eylemleri gibi tiiketici davranis-
larini olumlu yonde etkilemek icin sosyal medya
platformlarinin benimsenmesi olarak yer verilmis-
tir. Ayrica firmalar, sosyal medya pazarlamasini
diger pazarlama iletisimi araglartyla biitiinlestire-
rek miisteriler i¢cin deger yaratmak olan pazarlama

hedefine ulagmak icin sosyal medya pazarlamasini
benimserler (Dahnil vd., 2014).

Kaplan ve Haenlein (2010) ayrica sosyal medya
pazarlamasini bir {iriin, marka veya sirket hakkinda
elektronik agizdan agiza yayma kanali olarak gor-
diiler. Ancak, 6nceki arastirmalarda onerilen bu
sosyal medya pazarlamasi perspektiflerine ragmen,
sosyal medya pazarlama kapasitesinin tanimu kap-
samli bir sekilde tanimlanmamusgtir.

Birgok arastirmada, sosyal medya pazarlama-
sin1, kurumsal iletisimde olmast gereken araclart
entegre ederek, sosyal medya pazarlama yetenegi-
ni, bir firmanin pazarlama islevlerini desteklemek,
miisterilerle etkilesimi kolaylagtirmak ve nihayetin-
de onlar igin Gstlin bir i yaratan deger iiretmek
icin sosyal medya platformlarini kullanma yetenegi
olarak tanimlar. Sosyal medya pazarlamasi, kiigiik
firmalarin pazarlama yeteneklerini gelistirmesi i¢in
ozellikle 6nemlidir.

Genel olarak, kiigiik firmalar pazarlama faali-
yetlerini desteklemek icin sinirli mali kaynaklara ve
yonetim kaynaklarina sahip olma egilimindedir; bu
nedenle, daha biiyiik firmalar gibi pazarlama yete-
neklerini gelistirmek icin 6nemli miktarda yatirim
yapamazlar. Bununla birlikte, sosyal medya pazar-
lamaciliginin geleneksel pazarlama ve e-ticaret pa-
zarlamasi gibi biiyiik bir yatrim gerektirmedigi goz
oniine alindiginda (Michaelidou vd., 2011), kiiciik
firmalara sinirli biitgeyle biiytik bir grup hedef miis-
teriye erisim saglamak i¢in daha fazla firsat sunmak-
tadir (Charoensukmongko ve Tarsakoo, 2019).

Sosyal medya pazarlamasi, kiigiik firmalarin
pazarlama yeteneklerini gelistirmesi icin 6zellikle
onemlidir. Genel olarak, kii¢iik firmalar pazarla-
ma faaliyetlerini desteklemek igin sinirli mali kay-
naklara ve yonetim kaynaklarina sahip olma egi-
limindedir; bu nedenle, daha biiyiik firmalar gibi
pazarlama yeteneklerini gelistirmek i¢in 6nemli
miktarda yatirim yapamazlar. Bununla birlikte,
sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlama
ve e-ticaret pazarlamasi gibi biyiik bir yatirim ge-
rektirmedigi goz 6niine alindiginda (Michaelidou

vd., 2011), etkin bir sekilde kullanabilirlerse, kii-
clik firmalara sinirli biitgeye sahip biiyiik bir grup
hedef miisteriye ulagmalari i¢in daha fazla firsat
sunmaktadir (Charoensukmongkol ve Sasatanun,
2017). Ozellikle Asya iilkelerinde, literatiir, sosyal
medya pazarlamasinin, firmalarin pazarlama yete-
nekleri cesitli yonlerden gelistirmek icin uygulan-
digint gostermistir. Ornegin Hindistanda Sharma
ve Rehman (2016), birgok sirketin markayla ilgili
kendi iceriklerini sosyal medyada giderek daha faz-
la olusturup paylastiklarindan bahsetmistir.

Sosyal medya isinin ayaklanma egilimi, dlgegi-
ne bakilmaksizin, saglam bir sosyal medya varlig
olusturmak i¢in isletmeleri tegvik ediyor gibi gorii-
niiyor. Bu, sirketlerin ¢evrimigi aligveris i¢in popii-
ler bir kanal olarak sosyal medya ticaretinin artan
bir sekilde benimsenmesini gosteren Z kusags nii-
fusundan yararlanmalarina yardimei olabilir.

Hindistan'daki bir¢ok marka da iletisim plan-
larina sosyal medyayt dahil etti. Ozellikle Facebo-
ok, Twitter ve YouTube, Hintli markalarin daha iyi
varlik gosterdigi popiiler sosyal medya kanallaridir.
Genellikle firmalar, tiriin bilgileri, miisteri destegi
ve sattg promosyonlari saglamak icin sosyal medya-
y1 yogun bir sekilde kullanir.

Cin'de Chiu ve ark. (2012) sosyal medya sek-
tortiniin ¢ok pargalt ve yerel olma egiliminde ol-
dugunu 6ne siirdii. Cin'deki sosyal medya pazar-
lamacilart i¢in bu béliinme, sosyal medya isinin
karmagikligini arttirtyor ve bu alandaki is strateji-
lerine rehberlik etmeye yardimei olacak bir ortak-
lar ag1 da dahil olmak {izere 6nemli kaynaklar ve
uzmanlik gerektiriyor.

Benzer gekilde, Chan ve Guillet (2011), Hong
Kong otel endiistrisinde sosyal medya pazarlamasi-
nin ne dl¢iide kullanildigint aragtirmuglar ve arastir-
malari, otellerin yapugi en sik ve en yaygin faaliye-
tin, sirketin geneline sunulan indirimli trtnlerini
veya hizmetlerini tanitmak oldugunu gostermistir.
Pazar a1 misafirler veya bazen yalnizca gevrimici
topluluga hitap etsede sosyal medya araci 6nemli ol-
dugu goriilmistiir. Ayrica bu oteller, misafirlerin so-
rularini yanitlamak, sikayetleri ele almak ve yarigma
diizenlemek gibi miisterilerle iletisim faaliyetleri i¢in
sosyal medyay1 kapsamli bir sekilde kullandiklar: go-
riilmiis, bununla birlikte, arastirmalari, bu otellerin,
migteriler hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal med-
yay! kullanma konusunda genellikle zayif bir perfor-
mansa sahip oldugunu bulmustur.
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Malezyada, Parveen ve ark.(2015) Alu Malezya
kurulusundan st diizey yoneticilerle goriismeler
yapmis ve sosyal medyanin bilgi arama, reklamcilik,
markalagma ve miisteri iliskileri olusturma gibi ¢esit-
li pazarlama amaglari i¢in kullanildigini bulmugtur.

Tiiketicilerin Karar Alma Siirecinde Sos-
yal Medyanin Etkisi: Sanayi Devriminden sonra
meydana gelen bilimsel ve teknolojik gelismeler,
bir yandan insan yasamini kolaylasturirken diger
yandan sorunlari da beraberinde getirmektedir.
Bu sorunlarin temelinde, {iretim biciminin hizli
degismesine paralel olarak sorunlarin ¢ok boyutlu,
kapsamli bir hal almasi ve klasik ¢oziimlerin yeter-
siz kalmast yatmaktadir. Toplumdaki tiretim bici-
minin hizli degismesiyle birlikte tiiketici kavramu
da degismistir. Pazarlamada tiiketici denilince dnce,
kendisi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
icin satin alma isleminde bulunan ya da satin alma
potansiyeli olan kisiler akla gelir ki; bunlara son tii-
keticiler denilir. Buna karsilik, bir bagka grup tiike-
tici de vardir ki; bunlar bagkalarinin istek ve ihtiyag-
larini kargilamak icin {iriin ya da hizmet satun alirlar.
Bunlara da 6rgiitsel tiiketiciler denilir. Tiiketici en
genis anlamuyla, talepte bulunan sifat ile ihtiyaglari-
nt giderme yolu arayan kisidir (Geng, 2015).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikee
miisterilerle kurulan iletisim sekli de farklilasmistir.
21. asir, internet temelli mesaj génderiminde bir
patlama yasandig1 dénemdir. Bu mesajlar farkin-
dalik yaratmada, bilgi edinmede, diisiincelerde, tu-
tumlarda, satin alma davranisinda ve sonraki satin
alma iletisiminde misteri davraniglarindaki farkl
yonleri etkilemede, 6nemli bir unsur olmustur.
Sosyal medya, ¢esitli yonlerden tiiketici ile firmalar
arasindaki iletisimi sekillendirmistir. Sosyal medya
aynit anda tiiketicinin tiiketici ile tiiketicinin fir-
malar ile firmalarin tiiketici ile iletisim kurmasina
imkan saglamaktadir. Eskiden tek boyutlu olarak
gerceklesen pazarlama iletisimi; sosyal medyanin
ortaya cikistyla cok boyutlu pazarlama iletisimine
déntismistiir. Dolayisiyla; pazarlama iletisiminde
kullanilan araglar, sosyal medyanin ortaya ¢ikist
ile biiyiik oranda degisime ugramisur (Sengdz ve
Eroglu, 2017).

Tiiketici; pazarlama anlayisinin  giiniimiizde
ulagmis oldugu asamada, pazarlama faaliyetlerinin
odak noktast haline gelmistir. Bu durum, pazar-
lamay1 tiretim 6ncesi bir islem olarak baglatmay1
ve sattg sonrasinda da devam ettirmeyi gerektirir.
Giintimiiz ¢agdas pazarlama anlayigi tiiketici tat-

minine ¢ok onem verir. Tiiketicinin nasil tatmin
olabilecegini bilmek icin, tatmin olmaya ya da ol-
mamaya etki eden fakedrleri incelemek ve bilmek
gerekir. Tiketici davraniglari karmagikur ve cok
sayida degiskenden etkilenir. Bu nedenle; isletme-
lerin piyasada etkili olabilmek, rekabet tstiinligi
elde edebilmek, tiiketici istek ve gereksinimlerini
karsilayabilmek icin 6ncelikle tiiketicilerin karar
verme siirecini anlamalari gerekmektedir. Gelenek-
sel olarak, tiiketiciler satin alma kararlarini; reklam,
gazete, televizyon yorumu gibi kitlesel medyaya
bagl olarak edindikleri bilgilerden alirlar. Fakat,
gliniimiizde ¢evrimici sosyal aglar tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyebilecek diizeydedir.
Internet teknolojilerinin yayginlasmast ve kullani-
minin artmasi neticesinde ¢evrimici tiiketicilerin
internet bilgi ve tecriibeleri de arturmisur. Aruk
tiiketiciler, satin almadan dnce karar verme asama-
sinda yardim istemek, bilgi ve tavsiye almak icin
tartisma gruplarina tiye olabilmekee, fikir aligveri-
sinde bulunabilmektedirler. Sosyal aglarin; tiiketi-
cilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik
bilgilerine sahip olmasi ve bu bilgilerin tiiketiciler
tarafindan, kendi istekleriyle siirekli giincellenme-
si, firmalarin hedef kitleye en etkili sekilde ulasabil-
melerini kolaylagtirmaktadir (Geng, 2015).

Sosyal medyada tiiketicilerin etkin ve yogun
varligt nedeniyle, tiiketicilerin satin alma davrani-
sinda bir takim farkliliklar olusmustur. D.Evans,
bu farklilasmay: “Sosyal Geri Besleme Dongiisii”
ile agtklamugtir. Buna gore; tiiketici dnce iiriinii ya
da hizmeti fark eder; daha sonra o iiriin tizerinde
distiniir ve o tiriini degerlendirir ve son olarak da
satin alma islemini gergeklestirir. Bu model kapalt
bir model olup, tiiketicinin katilimini ve irrasyonel
davranigini goz oniine almaz. Gergek tecriibelerin
nasil oldugunu ve {iriin ya da hizmeti kullananlarin
nasil geri bildirimlerde bulundugunu yine sosyal
medya araglarindaki paylagimlarda goren tiiketici-
ler satin alma ya da almama kararlarini boylelikle
sekillendirmektedirler (Islek,2012). Sosyal medya,
firmalarin miisterileri ile iletisim seklini degistir-
mesinin yaninda is adimlarinin yapilis sekillerin-
de de buyiik farkliliklar ve yenilikler getirmistir.
Firmalar mevcut migterileriyle iletisime gegmeye;
potansiyel miisterileri kazanmak, misterilerine
giiven sunmak, marka bilinirliklerini ve imajlarin
korumak icin sosyal medya araglarini giderek artan
bir sekilde kullanmaya baglamiglardir. Artik sosyal
medya; isletmeleri musterilerle direk bulusturan ve

147




Sosyal Medya ve Kurumsal iletisimin Ekonomik Boyutu

148

isletmelerin miisterilere pazarlama imkinlari sun-
dugu bir platformdur. Sosyal medya, geleneksel
pazarlama araglarina gore ¢ok daha diisitk maliyetli
firsatlar ve isletmelerin daha biiyiik kitlelere zaman
kisitlamasi olmadan dogrudan iletisime gegmesine
yonelik firsatlar sunmakeadir (Kogak vd., 2018).

Sosyal medya ile birlikte tiiketici satin alma
dongiisit de, degismistir. Daha 6nceleri aligveris
yapan ve satin almay1 gerceklestiren tiiketici, sos-
yal medya ile birlikte bu siirece iki dnemli farklilik
getirmistir. Buna gore; tiiketiciler sosyal medyada
satin alma oncesi ve sonrasinda bir takim islem-
lerde bulunmaktadirlar. Oncelikle; tiiketiciler, sa-
tn almak istedikleri ya da ilgi duyduklart tirtinler
ve hizmetler ile ilgili ¢evrimici bir aragtirma yap-
maktadirlar. Bu ¢evrimigi aragtirma sadece arama
motorlartyla sinirli kalmayip bloglari, tweetleri,
forumlari ve degerlendirme sitelerini de icermek-
tedir. Cevrimici topluluklardaki diger kisilerin
disiinceleri gliniimiiz tiiketicisi i¢in oldukea
onemlidir. Tkinci olarak; tiiketiciler bir iiriin ya da
hizmet satin aldiktan sonra o iiriin ya da hizmet
ile ilgili disiincelerini ve yorumlarini yine sosyal
medya araglarinda paylasmaktadirlar. Beklentileri-
nin kargilanip kargilanmadigini, trtintin kullanim
tecriibesinin nasil oldugunu ve porzitif ve negatif
yonleriyle tirtintin tiim 6zelliklerini yorumlayan
tiiketiciler; diger tiiketiciler i¢in tiriinler hakkinda
bilgi vermis olmaktadirlar (Islek, 2012).

Satin alma karari bir siire¢ boyunca gergeklesir.
Tiiketici satin alma karar siireci, bes asamalidir: ih-
tiyacin ortaya ¢tkmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari-
nin verilmesi ve son olarak satin alma sonrasi dav-
ranglardir (Geng, 2015).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Kurumsal anlam-
da bir isletmenin faaliyete ge¢cmesi ve en temel
amact olan karlilik ve devamlilik ilkelerini uygu-
lamaya gecirebilmesi icin, birtakim iglevlerin bir
arada ve es giidiim halinde hareket etmesi gerekir.
Pazarlama disinda yer alan isletme fonksiyonlars;
Yonetim, Uretim, Finans, Muhasebe, Personel
Yapisi ve Halkla Iligkiler olarak belirtilebilir. Yo-
netim fonksiyonunun da kendi icinde belirli g6-
revleri vardir. Planlama, C)rgﬁtleme, Yoneltme, Es
giidiim, Kontrol ve Egitim gorevlerinin birlikte
hareket etmesi; isletmenin ydnetim fonksiyonu-
nun bagarili bir sekilde gerceklesmesini ve orgiitiin
kurumsal kimligini 6ne ¢ikararak hareket etmesi-
ni saglar. Uretim fonksiyonu; ister hizmet isterse

tirtin olsun, isletmenin ortaya koyacagi ¢iktinin
tiim asamalarini kontrol eder. Finansal yapiya ve
diizenlemeye yonelik tiim ayrintilari finans fonk-
siyonu  gergeklestirirken, muhasebe fonksiyonu
da finansal olarak ortaya koyulan islemlerin kay-
da aliarak somut bir diizene aktarilmasini saglar.
Personel yapist ya da insan kaynaklari ise; isletme-
nin ¢alisanlarina yonelik tiim siireci yonetirken;
kaliteli isgiicti ve diisiik maliyetle kaliteli tiriin
arasindaki dengeyi muhafaza etmeye caligir. Halk-
la iligkiler fonksiyonu da; isletmenin gerek kurum
icinde gerekse kurum disindaki imajini ve siirdii-
riilebilirligini korumaya ya da arturmaya ydnelik
gayretleri simgeler. Tiim bu isletme fonksiyonla-
rinin bagariya ulagabilmesi ve en efektif sekilde
planlanabilmesi, pazarlama fonksiyonunun ortaya
gtkaracagi calismalara ve uygulamalara baglidir.
Hedef kitleye ulasabilmek ve onlart satin alma
davranigina yoneltebilmek icin; pazarlama tiim
stireglerin ‘organizasyon sefi’ olma konumundadir.
Her ne kadar siirecin sonug kismi satis olarak go-
riinse de; satiga gotiiren tim siiregleri kurgulayan
ve o yolun temelini atan pazarlamadir. Bagka bir
deyisle, satis bir sonug olarak gériinse de; siirecin
olusturucu elementleri pazarlama tarafindan belir-
lenir.(Bulunmaz, 2016) Klasik pazarlama anlayi-
sindan sosyal medya pazarlamasina gegersek; sos-
yal medya pazarlamasini su sekilde agiklayabiliriz:

Sosyal medya pazarlamasy; farkindalik ve ta-
ninma olusturan, markaya, isletmeye, {iriine ya da
kisiye bir aksiyon alma imkéini saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve ie-
rik paylagimi gibi sosyal web araclari ile gergeklesti-
rilen dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama fa-
aliyetlerinin biitiiniidiir. (Islek, 2012) Sosyal medya
pazarlamasi; sosyal medya sitelerinin kullanimu ile
internet tizerinde goriiniirliigi arttirmak ve mal ve
hizmetleri tutundurmak olarak da ifade edilebilir
(Geng, 2015).

Tipik olarak, sosyal medyada uygulanan pa-
zarlama faaliyetleri, tiiketicilerin yiiksek katilim ve
satin alma kararlari tizerinde yiiksek etkiye sahip
olma egilimindedir. Ozellikle sosyal medya, tiike-
ticilerin diger tiiketicilerle ¢oklu yanit deneyimleri
sunmalarina ve paylasmalarina olanak taniyan sanal
bir topluluk gérevi gormektedir (Dessart, 2015) ve
sosyal medyada markalar ve pazarlama hakkinda
kullanict tarafindan olusturulan icerikler miisteri-
lerle daha alakali gériinmekeedir. firma tarafindan
tiretilen igeriklerden daha ¢ok ihtiya¢ duyulur.
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Ornegin, Heinonen’in (2011) sosyal medya-
daki tiiketici davranislarina iliskin kesif calismast,
tiiketicilerin genellikle sosyal medyay: iiriin bilgisi
veya igerigi almak i¢in kullandigini gdstermistir.
Diger tiiketicilerin goriiglerini, incelemelerini ve
derecelendirmelerini paylasmak ve bunlara erismek
icin sosyal medyay: da kullandiklar1 grilmiistiir.

Diffley vd. (2011) ayrica tiiketicilerin sosyal
medya pazarlamasina yonelik tutumunu anlamak
icin bir odak grup goriismesi yapmistr. Caligma-
larinda, tiiketicilerin sosyal medyadaki pazarlama
mesajlarina karg: stirekli olarak tiiketicilere yonelik
olumsuz bir tavir sergilediklerini gosterdi. Ote yan-
dan, aragtirmalari, tiiketicilerin arkadaglarinin gon-
derdigi yorumlara olumlu tepki verme egiliminde
oldugunu ve bunun da sosyal medyada reklami
yapilan iriin ve hizmetlere kargi olumlu tutumla-
rint etkiledigini ortaya koymusgtur. Bu bélgedeki
hem kiiciik hem de biiyiik firmalar islerine deger
katmak i¢in sosyal medyay: kullansalar da, kiiciik
firmalar sosyal medya pazarlamasini etkili bir se-
kilde gerceklestirme yeteneklerini sinirlayan daha
fazla zorlukla karsilasma egiliminde oldugunu or-
taya ¢tkarmigtir.

Ozellikle Sasatanun ve Charoensukmongkol
(2016), Taylanddaki bir¢ok kiigiik firmanin uygun
stratejik planlama olmadan sosyal medya pazar-
lamasini uyguladigini bulmus ve bu, bir¢ogunun
neden tatmin edici performansa ulagamadigini
agiklamugur. Ayrica, pazarlama yeteneklerini des-
teklemek i¢in sosyal medyanin nasil uygulanabi-
lecegi konusunda bilgi eksikligi, kiiciik firmalarin
sosyal medya pazarlamasindan yararlanmasini en-
gelleyen araglar arasinda yer aldigini belirtmistir.
(Michaelidou vd., 2011).

Asya iilkelerindeki firmalarin karsilasugi bu
zorluklar goz 6niine alindiginda, sosyal medya pa-
zarlamasindaki basarilarini artirmak icin firmalarin
pazarlama yeteneklerinin ¢esitli yonlerini gelistirmek
icin sosyal medyanin nasil uygulanabilecegini anla-
malarinin ¢ok 6nemli olacag1 sonucuna varilmigtir.

Isletmelerin iki temel amaci vardir; birincisi
varhigini siirdiirmek; ikincisi ise, kazang sagla-
makur. Rekabetin yogun yasandigi giintimiiz-
de, varligini devam ettirmek isteyen isletmelerin
miisterilerin istek ve gereksinimlerini en iyi sekil-
de kargilayacak iiriinler ya da hizmetler tiretmesi
gerekmektedir. Isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin,
tanitim vasitasiyla duyurularak misteriler tarafin-
dan satin almmasini saglamaktadirlar. Bu neden-
le; isletme stratejisinin en onemli unsurlarindan

birisi iletisimdir. [letisim sayesinde miisterilerle,
tedarikgilerle, yaturimecilarla ve toplumun diger
kesimleriyle baglanti kurulmast kolaylagir. Bu
nedenle iletisimin, bir isletmenin kendini agikla-
yabilmesini saglayan ve mevcut miisterileri yaka-
lama firsatt sunan en 6nemli stratejik taglarindan
biri oldugu soylenebilir (Zenelaj, 2014).

Internetin en énemli ozelligi; dogrudan, ara-
cisiz ve iki yonlii iletisim kurma imkani saglayan
bir kanal olmasidir. Elektronik medyanin sagladig
interaktif iletisim ortami; 6rgitlerin, yatirimeilar,
calisanlar, medya ve tiiketiciler gibi temel sosyal
paydas gruplariyla kaulim, paylagim ve tartisma
zemini olugturmalarina imkin vermektedir. Sanal
forumlar, sohbet odalari, elektronik ticaret, kisisel
bloglar ve diger sosyal medya araglari; pazarlama
iletisimi diinyasinin hedef kitlelere ucuz, etkili, ve-
rimli ve karsilikli diyaloga dayal: iletisim kurma-
sint kolaylagtirmakradir. Ozellikle kiiresel anlamda
biiyiik kullanici kitlelerine hitap eden sirketlerin
ve pazarlama iletisimi uzmanlarinin, sosyal medya
iletisimini ve sosyal medya tabanli hizmetleri giin-

demlerine aldiklar1 goriilmektedir (Celik, 2014).

L. Weber'e gore; pazarlamanin rolii, sosyal med-
yanin kullanimu ile farklilik gostermemistir. Sosyal
medya araglari ile pazarlama; yine pazar hedefleme,
miisteriler ile iletisim kurma ve sadakat temin etme
gibi amaglar giitmekte; fakat bunlar1 yeni pazarla-
ma stratejileri ile gerceklestirmektedir (Islek, 2012).
Sosyal medya uygulamalar: yiiksek biitgelere sahip
olmayan kiiciik isletmeler icin de rekabet avantajt
olusturmaktadir. Bu, ayni sektdrdeki genis biitge-
li isletmeler ile esit kosullarda rekabet icin yeni bir
dénemin baglangict sayilabilir. C)yle ki; ginlik 1,5
milyonluk icerik paylasimiyla Facebook ve giinliik
3 milyar sinirini géren Twitter, ¢ogu firma agisindan
triin veya hizmet pazarlayabilecegi ¢cok biiyiik bo-
yutlarda bir pazar yeridir (Sengoz ve Eroglu, 2017).

[sletmelerin, sosyal medya pazarlama islemle-
rini etkin bir sekilde siirdiirmek icin kullandiklart
bazi araglar; sosyal medya takip, sosyal imleme ve
etiketleme, sosyal ol¢iimleme ve raporlama, sosyal

misteri iligkileri yonetimi ve blog pazarlamasidir
(Kogak vd., 2018).

* Giiniimiizde hizla gelismeye ve yaygin se-
kilde kullanilmaya devam eden sosyal med-
ya, hem kisiler hem de markalar icin 6nemli
bir hal almistir. Bu sebeple sosyal medya ta-
kibi yapmak da olduk¢a onemlidir. Sosyal
medya firmalara tiiketicilerle direk olarak
iletisime ge¢meyi saglamakla beraber, islet-
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melerin geleneksel iletisim araglarina oranla
cok daha disiik maliyetlerle bunu gergek-
lestirmelerini saglamakrtadr.

* Kullanicilara; siklikla kullandiklart siteleri
saklama, organize etme ve paylasma hizmeti
sunan servisler “sosyal imleme siteleri” ola-
rak adlandirilmaktadir. Sosyal etiketlemede
ise; fotograflar ya da durum giincellemeleri
gibi paylagimlarda bir kisiye, sayfaya veya
yere baglanti verilmektedir.

*  Markalar igin sosyal aglarda hesap a¢mak
ve oradan miisterileriyle iletisim kurmak
yeterli degildir. Sosyal 6l¢iimleme ve ra-
porlama da yapmalart gereklidir. Ayrica
bu dlciimler; tiiketicilerin satin alma siire-
cindeki davranig durumunu tespit etmede,
demografik durumun 6lgiilmesinde, marka
degerinin gii¢lenmesinin ve kurumsal say-
ginligin ne seviyede oldugunu anlamada ve
yapilan yaurimin geri doniisiiniin tespiti
hakkinda imkan sunmaktadir.

*  Sosyal miisteri iligkileri ydnetimi, satis ve pa-
zarlamaya destek olmak icin ¢esitli paydas-
lar arasindaki katilimi tesvik etmektedir. Bir
teknoloji platformu ile is kurallari, is akist ve
benzeri unsurlar tarafindan desteklenen bir
felsefe ve is stratejisidir; sirketin misterinin
konusma sahipligine verdigi cevabidir.

e Uriin ve hizmetler hakkindaki diistinceleri-
ni gevrimici ortamda paylasan tiiketici blog-
larinin artmas, tiiketici bloglarinin sosyal
medyada etkin bir pazarlama iglemi yiiriic-
melerini ve “blog pazarlamasini” nemli bir
sosyal medya araci olarak kullanmalarini sag-
lamistir. Firmalar da bu gelismeler sayesinde
kendilerine ait blog sayfalar1 acarak tiiketici-
leri ile etkili bir diyalog kurma pesindedirler.
Biiyiik veya kiiciik firmalar misterileriyle
dogrudan bulusarak iki yonlii pazarlama ile-
tisimi gerceklestirebilmektedirler.

Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri: Sosyal
medya pazarlama faaliyetleri, ti¢ farklt sinifta ele
alinabilir. Halkla iliskiler, icerik tiretimini pazarla-
ma ve viral mesajlasma olarak ifade edilen bu sinif-
landirmalar, sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde
yapilan islemlerin amaglari olarak da anlagilabilir
(Islek, 2012):

Halkla Iliskiler: Halka iliskiler uzmanlari, daha
fazla sayida haberin kullanicilar tarafindan olustu-
rulmasindan ve geleneksel medyada yer alan haber-
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lerin ¢evrimigi topluluklarda yayilmasindan dolays;
mesajlarini sosyal medya araciligiyla hedef kitle-
lerine iletme ¢abasina girmekeedirler. Bu sekilde,
haberlerin okuyucular tarafindan daha giivenilir ve
degerli olarak algilanabilmesi miimkiin iken, sosyal
medya evreninde kaybolmasi ve umursanmamast
sonucuyla da karsilagilabilir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla
olusturulmus bloglarin, videolarin ve diger igerik-
lerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin ozelliklerine
gore diizenlenmesi gerekmektedir. Marka yénelim-
li igerikler, sosyal medya araglarinda internet kul-
lanicilarinin dikkati gekecek sekilde bulunmalidir.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlamasi
yapan kurumlarin olusturduklar: icerikler viral ni-
teliklere sahip olmalidir. Sosyal medya kullanicila-
rinin paylagmaya ve yaymaya istekli olacagt derecede
ilging, komik, heyecanli ya da duyarli vb. 6zelliklere
sahip olan icerikler, sosyal medyada daha hizli ve et-
kili bir sekilde yayilmaktadir. Boyle bir icerige sahip
olan kurumlar da, iletmek istedikleri mesaji titketici-
lere iletme ve markalari icin gerekli olan farkindalig
kazanma imkanina sahip olmakrtadirlar.

Sosyal Medya Pazarlama Siireci: Islermeler,
sosyal medya pazarlama siirecini dort temel adim-
da yuritirler. Bunlar; dinleme, baglanma, 6l¢gme
ve optimize etmedir (Kogak vd., 2018).

Dinleme: Mugterilerin tirtin ya da hizmetten
memnun kalma durumunu, markaya karst olan
sadakatini, yeni tirtin fikirlerini, rakiplerin faaliyet-
lerini ve pazar firsatlarinin durumunu agikliga ka-
vusturur. Ve bunun yaninda; isletmelerin miisterile-
rini daha derinden anlamalarini saglar. Dinlemede,
miisterilerin konusmalarinin niteliksel olarak ince-
lenmesinin kazanimlarindan biri de tiim ilgili online
konugmalarin kendi baglamlarinda neden ve sonug
iligkisi kurularak analiz edilmesidir.

Marka Bagliligi: Tuketicinin belirli bir marka-
ya karst pozitif tutum gelistirmesi, bagli oldugu
markay: siklikla satin almasi, satin almaya devam
etmesi ve uzun siireler boyunca o markay kullan-
masini ifade etmektedir. Artik tiiketiciler, marka
tercihlerini yaparken ¢ok fazla segenckle karsilas-
maktadirlar. Markalar arasinda se¢im yaparken
kendilerine en ¢ok yarari saglayacak markayi tercih
etme agamasinda satin alma davranigini gosterirler.
Tiiketicilerin gereksinim, istek ve beklentilerini
kargilamasiyla ortaya ¢ikan memnuniyet diizeyi,
markaya kargt duyulan baglilik diizeyini de etkiler.
[sletmelerin sosyal aglarda markalar1 igin olustur-
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duklari sayfalarda misgteri bagliligint arttirmaya
yonelik islemleri ¢ok dikkatli yiiriitmesi gerekir.
Sosyal medyadaki etkinlikler tiiketiciler i¢in bagli-
lik olugturur. Isletmeler, tiiketicilerin zihnine gire-
rek karar verme sirasinda hatirlanmaya ve duygusal
baglar kurmaya calismaktadirlar. Dolayistyla; islet-
meler yeni yontemler ve araglar kullanmaktadirlar.
Sosyal medya bu amaglara ulagmak i¢in isletmeler
tarafindan kullanilan araglardan bir tanesidir.

Sosyal Medya Olgiimii: Firmalarin belirledikleri
hedefleri yoniinde ortaya koyduklari sosyal medya
islemlerinin izlenmesi ve bu islem performansla-
rinin Ol¢tilmesi olarak tanimlanir. Sosyal medya
platformlarinin farkli alanlarinda veri toplayip 6l-
¢lim yapmak, firmalara hem miisterilerinin karar
siregleriyle ilgili hem de sosyal medyada neler olup
bittigi ile ilgili daha fazla bilgi verir.

Optimize Etme: Sosyal medya pazarlamasinda
optimize etme asamasinda, isletmeler miisterilerle
uzun donemli akdif iligkiler kurmaya odaklanirlar.
Tiiketicinin neyi nasil istedigini, sunulan ¢dziimiin
ne kadar etkili oldugunu bilmek, isletmelere 6nemli
geri beslemeler saglar. Isletmeler bu iletisim gabalari-
n1 optimize ederek ilk bastaki siirece yani “dinleme”
asamasina geri donerek siireci tekrarlamig olurlar.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Kurumlara
Sagladig: Yararlar: Sosyal medya pazarlamasinin
kurumlara sagladig yararlari su sekilde siralayabili-
riz (Islek, 2012):

Hedef pazara daha genis erisim saglamak: Miis-
terilerin ¢ogunlugu sosyal medyada zaman gegir-
digi icin, firmanin sitesine trafik saglanarak daha
fazla sayida tiiketiciye ulagilabilir.

Markalama: Pazarlamanin temel hedeflerinden
bazilary; tirtin bilinirligini saglamak, goriiniirliik ve
farkindalik olusturmakur. Sosyal medyada dogru tii-
keticiye dogru zamanda marka okutulur ya da gos-
terilirse, marka ismi akilda daha fazla tutulacakeir.

Iliski gelistirmek: Sosyal medya pazarlamast fir-
malara tiiketicileriyle iliski gelistirme ve siirdiirme
olanag verir.Ancak, bunun i¢in firmalarin;

o lyi olduklari alani agikga belirtmeleri gerekir.

* Sosyal medyaya katulimlarini diizenli olarak
gostermelidir.

*  Kendi reklamuni sikga yapmaktan kaginmalidur.

* Sundugu bilgiler, linkler ve kaynaklarla izle-
yicilerine bir deger olusturmali ve vermelidir.

Is siireclerini gelistirmek: Firmalar, sosyal med-
yaya bagli olarak is stireglerini degistirmis ve farkls

metotlar ile tikketicinin memnuniyetini kazanmaya
calismuslardir. Bu metotlardan bazilari soyledir:

*  Miisteri sorunlarini ya da sikiyetlerini aras-
tirmak ve bunlara bir ¢oziim {iretmek.

* Migsteri geri doniislerini (feedback) sagla-
mak ve bunu yeni tiriin tasariminda ya da
degisikliginde kullanmak.

e Tek seferde cogu bireye teknolojik destek
saglamak.

¢ Onemli pazar ve rekabet bilgilerini izlemek
ve toplamak.

Arama motoru siralamasinda iiste ctkmak: Inter-
nette yapilan aramalarda, sosyal medya sitelerinin
sonuglarinin daha fazla yer bulmasi ile birlikte, web
trafiginin onemli bir kismini sosyal medya siteleri
olusturmaktadir. Firmalar, sosyal medyada yer ala-
rak bu avantaji degerlendirmektedir.

Fursat dogdugunda satis yapmak: Sosyal medya
siteleri ayni zamanda birer satis kanali olarak kar-
stmiza gtkmaktadir. Béylece firmalarin gogunlugu,
Facebook ve Twitter gibi yogun trafigi olan sosyal
medya sitelerinde tiiketici isteklerini izleyerek sati-
sa yonelmeye baglamustir.

Reklima daha az para harcamak: Firmalar sos-
yal medyanin maliyet avantajindan faydalanarak
hem daha az reklim harcamast yapmakta hem de
pazarlama biitgelerini kisarak ciddi maliyet ve yat-
rim avantajlari elde ecmekeeditler.

Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pa-
zarlamasi Arasindaki Farklar: Sosyal medya pa-
zarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran bir ta-
kim hususlar vardir:

* Sosyal medya, misterilerin iletisimden
beklentilerini ve geleneksel pazarlama an-
layisini degistirici bir etkide bulunmugtur.
Bu degisimin asil nedeni; pazarlamanin
ilk donemlerinden beri 6nemini arttirarak
devam ettiren pazar ile ilgili verilerin iglet-
meler icin karar verme acisindan 6nem-
lidir. Pazarlama uzmanlarinin pazardan
toplayabildigi verilerin 6nemli bir oranda
sosyal medya ve internet kanallari tizeri-
ne taginmast ve miisteriyi takip edebilme
imkénlarindaki arus, isletmelerin gelisme
ve ilerleme rotalarini da bu kaynaklara
odaklamistir.  Ayrica; sosyal medyanin,
gazete, TV ve sinema gibi genellikle gele-
neksel ve kitle iletisim gibi adlarla anilan
endiistriyel donem medyasindan farkli-
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lastig1 nokta; kullanicilarin da bilgi dagitarak yayin yapmasina imkan tanimasidir. Endistriyel
medya doneminde ise; siradan bir kullanici igin yayin yapabilmek fazlasiyla maliyetli ve yiiksek
altyap1 yaurimi gerektiren sira digt bir etkinliktir (Silen, 2015).

*  Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin taninmasini saglar. Pazarlama faaliyetlerinde bir bilegsen
olarak sosyal medya sitelerinde yer alan bilgiler, yazilar, videolar ya da sesler tiiketicilerin ilgisini
cekerse onlarin katilimini ve paylagimint saglamakeadir. (Islek, 2012) Web 2.0 teknolojisiyle birlik-
te; geleneksel medyadaki tireten ve titketen arasindaki mesafe daralmigtir. Bu déniisiimle beraber,
bilgiyi paylasmak icin olusturulmus ¢oklu ortamlar sayesinde bireylerin benliklerini 6n plana ¢ikar-
digi bir platform ortaya ¢ikmustir (Miiftiioglu, 2016).

* Sosyal medya pazarlamasi web trafigini arturir; web trafigi, arama motorlarindan ve diger sitelerden
markanin sitesine olan ydnelimi gosterir ve bu da tiiketicilerin firmay: ya da markay: ne oaranda
takip ettigini ve benimsedigini belirtir (Islek, 2012).

*  Sosyal medya pazarlamasi giiclii iligkiler inga eder. Tiiketici bagliliginin artmasi ile olumlu algilarin
ve tutumlarin artacagi da umulmakeadir (Islek, 2012). Geleneksel medya kitlelere yalnizca haberi
ileterek tek yonlii iletisim saglarken, yeni medya bireylerin internet {izerinden bilgisayarlarini ve
mobil cihazlarini etkilesimli bir sekilde kullanmasini ve iletisimin es zamanli olmasi ya da olmamasi
olanagini vermektedir. Yeni medyanin hazirladigi bu firsatlar, izleyicinin kullanict oldugu, igerik
olusturabildigi, giindemde etkin olan iireticiye déniismesini saglamistr (Miftiioglu, 2016).

Asagidaki tabloda geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin karsilagtirilmast yapilmaktadir.

Tablo 6.1 Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi Karsilastirmasi

Temel Unsurlar Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi

Bir toplulugu sosyallestirerek mesgul
Pazar arastirmasi yapma, tutundurma pluiug yalles 39

Basit tanim e Lo ederek, yetkilendirerek musterilere
ve Urun satma sureci Lo
ulasma sireci
Cevrimdisi cevre: Televizyon, Radyo, Bloglar, Cevrimici Topluluklar, Sosyal
Platformlar Gazete, Afis, Dergi, El ilanlari, Dis Ag ve Paylasim Siteleri, Youtube,
mekan reklamlari vb. Facebook, Twitter, Pinterest vb.
Teknik Kitlesel pazarlama, i1srarla satis Bir markanin etrafindaki hemfikir kisiler
usultiyle marka bilinci olusturma arasinda etkilesim olusturma
ST e W 'K|.§|selle§t|rllm|§, her bir topluluk ilgisi
icin anlatimci
Odak noktasi Reklam ve markalasma insan, topluluk
Mdsteri algisi izinsiz giren icine alan ve kapsayici
iletisim kanali Tek yonli etkilesim Konusma ile ilgili, cok yonlu
. kt da, topluluklar ile sirket,
lletisim sekli Birden ¢oga, sirketten tiiketicilere Goktan coga, topluluklarile sirket, ve

Pazarlama karmasi
ogeleri

Yatirim getirisi
Gerekli bltce

Geri bildirim sekli

Kaynak: Geng, 2015, s. 31.

Uriin, Fiyat, Yer ve Tutundurma

Uygulama donisi

Blyuk biitce gerekli

Kullanilan iletisim biciminden dolayi
arkadascil bir geri bildirim yok

topluluk Gyeleri arasinda
insan, Platform, Katilim ve Tutundurma

Etki donlsu
En az biitce gerekli

Gercek zamanli geri bildirim firsati
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Ogrenme Ciktisi

1 isletmelerin tiiketicilerle olan iletisimlerinde, sosyal medyanin iktisadi olaylara etkisini
aciklayabilme

Isletmelerin miisterileri ile
iletisim kurmalarinda sosyal

medya geleneksel yontemler
kadar etkili midir? Aragtirin.

Tiiketicilerin

davraniglari ve sosyal medya
iliskisi nasil belirmektedir?

satin  alma Sosyal medya pazarlama fa-
aliyetleri ve stireci nasil isle-

mektedir?

KURUMSAL IiLETISIMIN
EKONOMIK BOYUTU VE BU
ALANDA SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Sosyal medya platformlari, isletmelerin reka-
bet¢i konumlarini yeni, etkilesimli yollarla gelis-
tirmeleri i¢in yeni firsatlar saglar ve bu durum,
sosyal medyay1 yirmi birinci yiizyilda bir is aract
olarak yaygin bir sekilde benimsetmistir. Pazarla-
ma agisindan bakildiginda, sosyal medyanin roli
¢ok 6nemli hale gelmistir. Ciinkii tek yonli bilgi
aligverisi siireclerini igeren geleneksel pazarlama
yontemlerini degistirmekte ve aksine siirekli geri
bildirim alma niteliginde bir hizmet kalitesi sag-
lamaktadir. Geleneksel pazarlama yéntemlerinde
ekonomik maliyetlerin gérece artmis oldugu an-
cak elde edilen gelirin artma potansiyeli iliskisinde
carpan etkisinin yiiksek oldugunu gézlemleyebil-
mekteyiz. Ornegin uluslararast bir sosyal medya
hesab1 i¢in harcanan ticretlerin karsiliginda elde
edilecek bir ihracat yapma potansiyeli kargisinda
odenen sosyal medya kullanim {icretleri 6nemsiz
kalacaktir. Iste bu noktada kurumsal iletisim sii-
reglerinin getirmis oldugu nihai diizeyler,diisiik
maliyetli promosyonlar baglatilmasina, misgteri-
lerle etkilesimli yollarla sosyal medya pazarlamasi,
pazarlama araglarinin marka bilinci olusturmasi-
na, bilgi ve yeniligin paylasmasina, yeni miisteri-
ler edinilmesine, eldekilerin tutulmasina ve eko-
nomik kazan¢ dongiistine olanak tanir.

Biitiinlesik Pazarlama iletigimi
Yaklasimi

Pazarlama, kisilerin ve isletmelerin isteklerini ve
ihtiyaglarini kargilamalarina imkin taniyan; taraf-
lar arasindaki {iriin, hizmet, fikir ya da baska de-
gerlerin degisimi olarak ifade edilebilecek sosyal ve
idari bir siirectir. Pazarlama, giiniimiizde miisteri
odaklidir ve pazarlamanin amaci, marka ile miisteri
arasinda giiglii bir bag olusturmakur (Miftioglu,
2016). Pazarlama iletigimi ise; tirtiniin toplam 6ne-
risini tiiketicilerin amaglarina erismesine yardimct
olacak ve kurulusu amaglarina yoneltecek bigimde
tiiketicilerle paylasmak ya da firmanin tiiketicileri
ile diyaloga girdigi her noktadaki y6netim siire-
ci olarak aciklanabilir. Genel hatlariyla belirtmek
gerekirse; pazarlama iletisimi tiiketicinin ne iste-
diginden baglayarak bunun tretimi ve tiiketiciye
ulagmasina kadar olan siiregte disartya mesaj tastya-
bilecek her noktada stratejik bir iletigim gercekles-
tirilmesini ve bunun kontroliinii icerir (Igel, 2004).

Pazarlamanin ilk basladigi zamandaki yalin
yliz-ylize iletisim, paranin icadi ile degisik bir an-
lam kazanmis; 1929 Diinya Buhranindan sonra
ilk reklamlar ile pazarlama, planli bir sekilde ile-
tisiminden faydalanmaya baglamistir. Ikinci Diin-
ya Savagi'ndan sonra klasik pazarlama dénemi
baslamis ve iletisim; pazarlama karmasinin dort
ana elemani icinde reklam, halkla iliskiler, kisisel
satig, dogrudan pazarlama gibi birden ¢ok yéntem
ile yer almistur. 1985-90’li yillardan baglayarak
da iletisim; pazarlama kararlarinin asil noktasint
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olusturmugtur. Ciinkii; giiniimiiz is diinyasinda,
miisteri merkezli pazarlama anlayiginin disindaki
yaklagimlar basarisizlikla sonuclanmaktadir. Pa-
zarlama teorilerinin evrimi olarak da adlandirilan
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina gore
ise; pazarlama karmasinin unsurlari olan, mal, fi-
yat, dagitim, tutundurma esittir iletisim ve iletisim
esittir pazarlama sekline déniismiistiir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimi, kitlesel pazarlama ve
diger pazarlama teorilerinin 90’1 yillardaki eksikli-
gine bir alternatif olarak gelistirilmis ve bugiiniin
pazarlarinda basarili olabilmek icin bu yaklagimin
uygulanmasi zorunlu olmustur.(Yilmaz, 2006) Di-
ger yandan 1990’11 yillardan 2000’li yillara gelindi-
ginde biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami “ile-
tisim unsurlarinin koordinasyonu” tanimini asarak
“biitiinlesik pazarlama iletigsimi, temel bir stratejik
is stirecidir” seklini almistir (Calik vd., 2013).

Amerikan Reklaim Ajanslart Dernegi’nin tani-
mina gore; bitiinlesik pazarlama iletigsimi, farklt
iletisim alanlarinin, yani genel reklamciligin, dog-
rudan satisin, satis tutundurmanin ve halkla ilis-
kilerin stratejik rollerini degerlendiren, bu alanlar:
aciklik, tutarlilik ve azami iletisim etkisi saglamak
amactyla birlestiren kapsamli ve ayrintli bir planin
saglayacag faydalari kabul eden bir pazarlama ile-
tisimi planlama yaklagimidir. Kisaca IMC (Integra-
ted marketing communication) olarak isimlendiri-
len biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka degerini
meydana getiren miisteri iligkilerini ydnetme siire-
cidir. Butiinlesik pazarlama iletisiminde, musteriler
ve diger taraflara gonderilen tiim mesajlar: stratejik
olarak denetim altnda tutma ya da etkileme ve
onlarla verilere dayanan, amagh bir diyalogu tegvik
ederek karli iliskiler kurma ve beslemeye yonelik
capraz islevli bir siirectir (Erdem, 2009).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda,
bir organizasyonun tiim iletisim faaliyetlerinin ko-
ordinasyonunun saglandig: bir siire¢ olarak tanim-
lanmaktadir ve ilke olarak iletigimi, birebir pazarla-
may1 ve en onemlisi de kargilikli giiveni olusturacak
iligkileri, bu iliskiler tizerinden de tiiketiciler yerine
miisteriler tiiretmeyi hedeflemektedir. Biitiin bu
iletisim ¢abalarindan &tiirii de ortak mesaj birligi
uygulamasiyla bir etkilesim ve dolayisiyla marka
ile tiiketici arasinda bir iliski kurulabilecektir. Ve
boylelikle de satin alma davranisi tekrarlanir hale
gelecektir (Goktas ve Parilt, 2016).

Tiiketici merkezli pazarlama olarak bilinen
biitiinlesik pazarlama iletisiminin amaglar;; 1.

Marka bagliligi, 2. Marka sadakati, 3. Miisteri
tatmini, 4. Miisteri memnuniyeti, 5. Miisteri de-
geri, 6. Stirekli ve sadik miisteri kazanma, olarak
siralanabilir (Erdem, 2009).

Biitiinlesik Pazarlama lletisiminin
Faydalan

Biitiinlesik pazarlama iletigiminin faydalarini
sinerji olusturmak, mesaj tutarliligs olusturmak ve
kurumsal biitiinlitk saglamak seklinde siralayabili-
riz (Yilmaz, 2006):

Sinerji Olugturmak: Sinerjiyle kisisel gayretle-
rin kargilikli bir sekilde birbirlerini destekleyerek,
bu ¢abalarin her bir alana kisisel olarak yapacakla-
11 etkiden daha fazla etki yapmalart kastedilir. Yani
pazarlama iletisimi araclarinin her biri bir biitiinliik
icinde calisirlarsa; bunun etkisi, bu araglarin ayri ayri
caligmalarinin yapacag etkiden daha fazla olacakur.

Mesaj Tutarliligs Olugturmak: Kurumlar iletisim
cabalarini planlama siirecine biitiinsel bir bakis aci-
styla yaklagarak, iletisim programinin tiim ogeleri-
ni hedef kitleye ayni mesaji dagitacak sekilde ayar-
layabilirler. Etkin iletisim programlari gelistirmek
ve tiiketicinin zihnindeki karigikligi gidermek i¢in
pazarlama iletisiminin her bir 6gesine yonelik ayr
stratejiler gelistirmektense, marka i¢in tutarlt bir
stratejinin gelistirilmesi daha anlamli olur.

Kurumsal Biitiinliik: Bittinlesik pazarlama ileti-
simi kurumun imajini, Girtin ya da hizmet yararla-
rini aktarmada, stratejik arag olarak kullanilabilir.
Tiiketiciler kendilerini huzurlu hissettikleri ku-
rumlara sicak bakuklarindan, kurumca yansitlan
imajin tiiketicilerce istekli bir sekilde algilanmasini
saglamada kurumsal biitiinlagiin 6nemi biyiikeiir.
Bu ise; kurum icinde biitiin ¢alisan bireylerin ku-
rumun amaglarini tam olarak anlamasi ve bunu di-
sartya yansitmasina baglidir.

Biitiinlesik Pazarlama lletigimini
Klasik Pazarlama iletigimi
Faaliyetlerinden Ayiran Ozellikler
* Biitlin iletisim araglarinin pazarlama kar-
mast ile biitiinlesmesi ve planlanmasi asil
gerekliliktir. Biitiin kararlar birbirini des-
tekler sekilde alinmalidir.
* Bilgisayar destegi ve veritabanlart gibi tek-
nolojik gelismeler, pazarlama alaninda ek-
siksiz kullanilmaktadir.
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* Tiiketiciye ve musteriye odaklanir.

e Kurumsal hedef ve amaglarin tanimli olma-
st, Ol¢iilebilirligi kolaylastirir.

o Akiif tiiketiciler ve cift yonlii iletisim ile, in-
teraktif bir iletisim siireci meydana getirir.

*  Veritabanini esas alarak planlama ve uygu-
lama saglar.

o Igeriden disartya dogru degil; disaridan ige-
riye dogru planlama yapilir.

*  Verilerin siirekli izlenmesiyle ge¢mis tizeri-
ne degil; giincel verilere gore planlama ya-
pimasini saglar .

*  Mesajlarda tutarlilik olusturur.

* Teknolojiyi izledigi, stratejik bir yonetim
oldugu i¢in verim ve etki yapilandirilmugtir.
Boylelikle, medyanin en iyi ve verimli kul-
lanimini saglar.

* DPlanlama ve dl¢tim neticesinde maliyetleri
disiiriir (Igel, 2004).

Bitiinlesik Pazarlama iletigiminin
Ogeleri

Halkla iliskiler: Cutlip ve Center tarafindan
“Kargilikli yarar saglayan iki yonlii iletisime dayalt
diiriist ve sorumlu uygulamalarla, kamuoyunu et-
kilemeye yonelik planli cabalar” olarak ifade edilen
halkla iliskiler disiplini, maddi sonuglardan ¢ok
toplumsal yarar1 6n planda tutan ¢esitli etkinlikleri
ve belli bir fikrin agtlanmasi, giindem olusturulma-
st gibi faaliyetler buitiiniinii agiklamaktadir.(Tagde-
mir, 2011) Halkla iligkilerin reklimdan, satistan,
ve promosyondan farki yalnizca kisa dénemdeki
satiglara degil; uzun siiregte marka bagliligi mey-
dana getirerek tiiketicilerin giivenini kazanmaya
odaklanmasidir (Miiftiioglu, 2016).

Giiniimiizde halkla iligkiler uzmanlari, interneti
iletisim planlamasina aktif bir sekilde dahil etmekle
kalmayarak bu ortamdan bir sinerji elde edip miis-
teriler ile baglanu kurmak, marka farkindaliginin
gelistirilmesini saglamak, miisteri arastirmalart yap-
mak, imajlarini gelistirmek vs. amaglarla 6zgiir basin
sitelerini, endiistriye bagl siteleri, online haber oda-
larini, bloglari, formlart ve sosyal medyay: kullanir
olmuglardir. Halkla iliskiler uzmanlari i¢in bir ileti-
sim ortamu olarak firsatlar sunan internet; eglence,
bos zamanlari doldurma ve benzeri amaglarin ¢ok
ilerisinde, stratejik iletisim planlamalarinin hazir-
lanmasi ve uygulanmasinda ¢ok 6nemli bir olgu
haline biirtinmiistiir (Tasdemir, 2011).

Reklam: Reklam; isletmelerin, kir amact giit-
meyen kuruluglarin, kamu kurumlarinin ve birey-
lerin kendilerini, kendi {iriin ve hizmetlerini tanit-
mak, orgiitleri, fikirleri hakkinda belirli bir hedef
kitleyi veya pazari bilgilendirmek veyahut da ikna
etmek amaciyla, kimligi belirli sorumlusu (kisi ya
da reklaim sirketi) tarafindan tarifesi 6nceden be-
lirflenmis bir bedel 6denerek (maliyer) kitle iletisim
araglarinda satin alinan, 6zel zamanlarda veya yerlere
ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesi suretiyle
kamuya olumlu bigimde tanitip, benimsetmesi ola-
rak tanimlanmakradir. Reklam kisaca, bir talep olus-
turma sanatidir (Ceran ve Karagor, 2013).

Internet reklamlari da diger iletisim araglarin-
daki reklamlar gibi tiiketicileri etkilemek i¢in veril-
mek istenilen bilgilerin yayilmasini saglamaktadir.
Internet kullanicilart olan tiiketiciler, internetteki
reklama wklayip daha ayrinuli bilgiye ulasarak,
eger online satisa acik bir {iriin ya da hizmet var
ise, isleme devam ederek ve goniillii olarak online
ortamda satin alma islemini yapabilmektedirler.
Gelisen teknolojiye bagli olarak internet reklamlart
direk hedef kitleye veya belli kisilere ulasabilme
olanag saglar. Bugiin aruk tiiketiciler, firmalarin
kendileriyle es zamanli olarak iletisim kurmalarin:
istemektedir. Firmalarin tiiketicilerle daha yakin-
dan iletisim kurabilmeleri i¢in sosyal medyada yer
almalari gerekir. Online iletisim, firmalarin biitiin-
lesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bir parcasi-
dir. Online kiiltiiriin olusmasi ve tiiketicilere tutar-
Ii kurumsal mesajlarin iletilmesi i¢in sosyal medya
cok 6nemli bir iletigim aracidir (Miiftiioglu, 2016).

Satig gelistirme: Saus gelistirme, farkli 6zellik-
lere sahip ¢ok cesitli araclar demetini kapsamak-
tadir. Bu araclar soyledir: kuponlar, yarigmalar,
indirimli satglar, 6diiller ve egsiz ozellikeeki diger-
leri. Saus gelistirme, tiiketicinin dikkatini gekmeye
odaklanir; tiiketiciye gii¢lii satin alma tegviklerin-
de bulunulur, yeni tirtinler iyi tanitlir ve firmanin
diisen satiglart yiikseltilir. Satis tutundurma aninda
cevap ister ve alir. Reklam “Griiniimiizii satin al”
anlamina gelirken, satis tutundurma “hemen al”
anlamina gelir. Béyle olmakla birlikte; satig tutun-
durma etkileri genellikle kisa omiirliidiir ve uzun
omiirlti bir marka tercihi olusturmada reklam ya
da kisisel satig kadar etkili degildir. Reklima gore
daha ucuz ve kolay yiiriitiilebilen satig gelistirme;
esnek yapili ve dogrudan bir satig tegvik aract olup,
gecicidir ve kisa dmiirliidiir. Sats tutundurma, fir-
malarin kisa dénemde satislarini arttirmak, uzun
donemde pazar payini arturmak ve giiglii miisteri
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iliskileri kurmak icin tiiketicileri daha fazla indi-
rimle 6diillendirmesinden dolayy; iretici firma-
larin karhiliklarini distirebilme 6zelligine olan bir
satis aracidir. Satis tutundurma araglart {ireticiler,
dagiucilar (distribiitdr), perakendeciler, ticaret der-
nekleri ve kar amaci giitmeyen kuruluglari da ice-
ren fazlaca 6rgiit tarafindan kullanilmaktadir. Son
alicilara tiketici tutundurma, girisimcilere i iliski-
leri-business tutundurma, perakendeciler ve toptan-
cilara ticari tutundurma ve satis elemanlarina satzs
tutundurma uygulanir . Sats gelistirme araglari, ti¢
grup olarak siralanabilir; 1)tiiketicilere yonelik 2)
aracilara yonelik (perakendeci ve toptancilara) 3)
satiscilara yonelik satig gelistirme araglart olmak
tizere. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli bir
bileseni olan sats gelistirmenin basarili olabilmesi
ve amaglara ulagabilmesi i¢in diger bilegenlerle et-
kilesim icinde olmasi gereklidir. Mesela; satis ge-
listirme yéntemlerinin duyurulmasinda, reklamin,
satin alma noktas: iletisiminin ve kisisel satisin
onemli bir rolii vardir (Erdem, 2009).

Kigisel satig: Kisisel satis; satis amaciyla olast ali-
cilarla yapilan bilgilendirici, ikna edici konusma ola-
rak tanimlanabilir. Kisisel satis; tiiketicilerin kurumu
¢ok fazla tanimadiklari durumlarda veya kurumla
ilgili yanlis anlamalarin, karigikliklarin giderilmesi
asamasinda 6n planda kalir. Boylelikle miisteriler-
den gelebilecek sorular aninda cevaplanarak bireyler
dogru bilgilendirilmis olur. Mesel4; yurt disindan
bir kurum Tiirkiyede yaturim yapuginda ve {iriin-
lerini pazarlamaya bagladiginda, kendisini tanitmak
amactyla bir siireligine kisisel sats yiirtitecektir. Satin
alinan {iriin veya hizmetin bireye 6zel diizenlendigi
durumlarda da kisisel satis gerekmekredir. Ozellikle
sigorta firmalari igin kisisel satis 6nemlidir; ¢linkii
tiriiniin her tiiketici i¢in tavsiye edilecegi bigim fark-
Ii olabilir. Bu 6neri, yiiz yiize goriisme sonrasinda
kesinlik kazanacakur (Captug, 2005).

Kisisel satigin diger tutundurma yéntemlerinden
en temel farks; kisisel iletisim icermesidir. Kisisel sa-
us; reklama gore daha dinamik bir uygulama olup,
reklam, kisisel iletisim icermemektedir. Tiiketiciler
ile ytiz ytize iletisim kuruldugundan diger biitiinle-
sik pazarlama iletisim araglarindan daha da etkilidir.
Uzun siireli ve her bir miisteri ile ayr1 iletigim kur-
manin maliyeti de yiiksektir (Erdem, 2009).

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan Pazarlama
Birligi'nin tanimina goére; dogrudan pazarlama,
herhangi bir ortamda, 6l¢iilebilir bir cevap olustur-
mak veya ticari iglemi gerceklestirmek igin, bir veya
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daha fazla reklim aracini kullanan etkilesimli bir
pazarlama sistemidir. Daha genel bir tanimla; miis-
teriyi taniyarak ihtiyaclarini, tercihlerini 6ngoren ve
bu yonde yalnizca ilgili kisiye ulasan pazarlama bigi-
midir denilebilir. Buradaki 6nemli nokta, miisteri-
den geri bildirim almakur. En ok bilinen ve tercih
edilen pazarlama bicimleri su sekildedir: dogrudan
postalama, kataloglar, kitlesel medya araciligiyla
dogrudan pazarlama, ticari amacli bilgi verici tele-
vizyon programlari, telefonla pazarlama, etkilesimli
medya, etkilesimli medya (Captug, 2005).
Sponsorluk: Sponsorluk; kurumla bagimsiz
bir organizasyonda, kurumun isminin kullanilma-
st kargiliginda etkinlige mali destek veya hizmet
destegi verilmesidir. Sponsorluk; sirketlerin egi-
tim, sanat, spor, bilim gibi ¢esitli alanlarda finan-
sal destekte bulunarak gerceklestirdigi bir iletisim
unsurudur. Mesajlar1 gorsel ya da isitsel olarak ile-
ten reklima gore; daha dolayli yapidadir. Ancak,
inandiricilik ve giivenilir marka imajinin olusturul-
masinda da reklama gore daha etkilidir. Isletmeler,
hedef kitlelerine sosyal sorumluluklarin: yerine ge-
tirdiklerini kanitlayabilmek icin sponsorluk yapa-
bilmektedirler. Boylelikle medyada yer alarak top-
lumsal meselelere duyarliliklarini belirtmekeedirler
ve insanlarin isletme hakkinda olumlu izlenimler
kazanmasi saglamakreadirlar (Miiftiioglu, 2016).

Satin Alma Noktast Iletigimi: Satin alma nok-
tast iletisimi; tiiketicilerle iletisime gegebilmek
icin satis noktast sergileri, paket dizaynlari, stant
sorumlulari, marka isimleri, satis promosyonlari,
satig elemanlari, vitrin diizenlemeleri, magaza igi-
ne asilan posterler, iiriin ile ilgili yapilan anonslar,
reklam spotlar1 ve diger cesitli satn alma noktast
iletisimi araglarinin kullanilarak satigin yapildigt
yer olarak tanimlanabilir (Erdem, 2009).

Sergi ve Fuarlar: Sergi ve fuarlar; bunlari izleme-
ye gelenlerle yiiz yiize iliskilerin kuruldugu 6nemli
iletisim araglarindandir. Diger pazarlama ve ileti-
sim araclarina gore; sergi ve fuarlarin en biiyiik ge-
tirisi, dogrudan kisisel karsilasmanin yasanmasidir.
Kurumlar, katldiklar: fuarlarda ve sergilerde hedef
kitleleriyle iletisim imkan1 yakalarlar. Bu ¢ergevede;
kurulusun taniulmasi, Griinlerin ya da faaliyetlerin
tanttilmasi, ticari etkinlikler i¢in yer saglanmasi (da-
nismanlik/sats), iletisimsel etkinlikler icin yer sag-
lanmasi (agirlama, karsilama, basin konferanslari,
uygulamalar), bilgilendirmenin ve reklimin yapil-
mast ve imajin korunmast gibi faaliyetlerin gercek-
lestirilmesi gerekmektedir (Icel, 2004).
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Miisteri Iliskileri Yonetimi: Giiniimiizde tek-
nolojinin gelismesi ile birlikte kiiresel bir pazar or-
taya ¢itkmakta ve bununla birlikte hedef kitlelere
ulasmak icin, isletmelerin pazarlama iletisimi yon-
temlerini kullanmasina bagli olarak tiiketicilere ait
verilerin toplanmasi, depolanmasi saglanmaktadir.
Toplanan bu veriler bilgiye doniistiiriilerek tiiketici
ile uzun dénemli iliskiler gelistirilmektedir. Miisteri
iligkileri yonetimi denilen bu yéntemle, birgok firma
miisteri sadakati olusturarak var olan miisterilerini
elde tutma ve bunun yaninda yeni miisteri kazan-
ma cabast igerisindedir. Ayrica bu yontem; hangi
misterinin igletme icin 6nemli ya da karli, hangi
misterinin 6nemsiz ya da karsiz oldugunu tespit et-
mekete, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda han-
gi fakedrlerin etkili oldugunu 6lgmekte, satis sonrast
hizmetlerin siirekliligini saglamakta ve hatta isletme-
lerin promosyon stratejilerini belirlemekte de biiyiik
fayda saglamaktadir (Erdem, 2009).

Sosyal Medyada Butunlesik
Pazarlama lletisiminin Uygulanmasi

[sletmeler, varligini devam ettirebilmek igin
mutlaka tercih edilebilir konumda olmalidir. Bu
bakimdan; giiniimiizde miugterilere, tiiketicilere
yeni tiriin ya da hizmet sunmak, gereksinimlere
cevap vermek, yeni aligkanliklar kazandirmak, is-
letmeler igin hayati bir 6neme sahiptir. Pazarlama
iletisimi ise; bu faaliyetlerin merkezinde yer alir.
Sosyal medya araglarinin bir pazarlama iletigim
stratejisi olarak kullanilmasi, sayisizca imkan sun-
makta ve isletmenin varligini devam ettirmesi adi-
na 6nemli bir rol oynamaktadir (Zenelaj, 2014).

Bundan dolays; miisterinin isteklerine uygun
bir pazarlama stratejisi olusturma ve olusturulan
pazarlama stratejisinin uygulama siirecinde her
asamada denetleme ve kontrol mekanizmast cerce-
vesinde olgiilebilir verilere ulasma agisindan, yeni
teknolojilerin pazarlama siireclerine dahil edilmesi,
geleneksel pazarlama anlayisinin ¢ok 6tesinde bir
farkliligin ve degisimin ortaya ¢ikmasina sebep ol-
mustur (Bulunmaz, 2016).

Sosyal medyada biitiinlesik pazarlama iletigimi-
nin uygulanmasini iki alt baglikta verebiliriz:

Veri tabanli pazarlama: Miisteri veri tabanlari,
misterilerle ilgili verilerin toplandig, bu verilerin
bilgiye déntstiiriildugt ve kullanildigr ortamlar
olarak ifade edilebilmektedir. Veri tabanli pazarla-
ma ise; miisteri ile kurulacak uzun donemli iligkiyi

esas alan, temelinde bilgi bulunan pazarlama ¢a-
balar1 seklinde agiklanabilir. Oncelikle miisterinin
taninmasina imkan saglayan veri tabanlari, miisteri
ve marka arasinda uzun siireli bir iligki kurar. Mar-
kanin uzun siireli misterisi ile marka bagimlilig:
pekistirilirken, ayni zamanda yeni misterilerin
de satun almasini saglayacak mesajlar olusturulur.
Miisterilerin geri bildirimleri sayesinde, marka ile
ilgili tiiketicilerin diistincesi hakkinda bilgi sahi-
bi olunarak; miisterilerle iletisime gecip miisteri
memnuniyetinin artmast yéniinde ¢aligmalar yapi-
labilmektedir. Veri tabanli pazarlama, hedef kitle-
nin dogru belirlenerek isletmelerin bosa harcama
yapmadan dogru tiiketicilerle, dogru pazarlama
teknikleriyle iletisime ge¢mesini kolaylastirmakta-
dir (Miiftiioglu, 2016).

Viral pazarlama: Viral pazarlama, internet
ortamuinda kisilerin bir pazarlama mesajint diger
insanlara aktarmalarini tegvik eden stratejiyi belirt-
mekte ve bu sekilde mesajin yayiliminda 6nemli bir
glice isaret etmektedir. Viral pazarlama, isletmeler
tarafindan sunulan mal ve hizmetler hakkinda bir
vizilt ya da séylenti ¢ikarmanin en etkili ve maliyet
etkin yontemlerinden biridir. Temel olarak internet
tizerinden gerceklestirilen viral pazarlama, “agizdan
agiza pazarlama’nin teknolojik boyutu olarak da
aciklanabilir. Agizdan agiza pazarlama ise; bir mal
ya da hizmeti satin alan tiiketicilerin diger insanlara
karsi vermis oldugu 6giit ya da bilgi olarak tanim-
lanabilir. Bu sekilde bir mal ya da hizmet hakkinda
olumlu ve/veya olumsuz gayriresmi bilgiler, kisiler
arasinda yayilmaketadir (Barutcu, 2011).

Sosyal medya, viral pazarlama i¢in uygun bir
ortam sunar. Agizdan agiza fisiltiyla yapilan reklam
sekli her zaman ¢ok etkili ve giivenilir olmustur.
Yiizlerce insan bir markay, bir iiriinti, bir hizmeti
tavsiye ediyorsa; hele ki bunlar yakin ya da uzak
cevrenizde sevdiginiz insanlarsa, o markay: tercih

etme ya da triinii alma olasiliginiz ¢ok yiiksektir
(Miiftiioglu, 2016).

Finansal Halkla iligkiler Yaklagimi

Sirketler, kurumsal basariyz siirekli kilmak ama-
ctyla kurumsal iletisim ¢alismalarint ve bu boliim
alunda yapilanan diger alt iletisim disiplinlerini
kullanirlar. Finansal halkla iliskiler de kurumsal ile-
tisim altinda bir alt dal olarak beliren, iletisim yonii
sirketin finans hedef kitlesi ile tist yénetim arasinda
koprit islevi olan boliimdiir (Ozsalih, 2012).
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Finansal halkla iligkiler; 1930’lu yillardan iti-
baren giindeme gelmesine ragmen, finansal halkla
iligkilerin ya da yaturimcilarla iliskilerin, halkla ilis-
kiler gevreleri tarafindan kabul edilen ya da ne ol-
dugunu agiklayan belirgin bir tanimi yokeur. Bazi
yazarlar tarafindan finansal halkla iligkilerin, finans
hizmeti veren kurumlarin halkla iliskiler faaliyetle-
rini yliritmek anlamina gelmedigi, finansal halkla
iliskilerin, halka acik sirketlerin iletisiminin idaresi
oldugu ileri siirtilmektedir (Siillii, 2013).

Finansal halkla iligkiler; kuruluslarin ortaklart
ve diger is diinyast ile iligkilerini diizenleyen, bilgi-
lendirmeler yoluyla olumlu imaj sergilemeye cali-
san iletisim programlarini icermektedir. Bu iletisim
programlari, giiniimiizde internet ortaminda {ire-
tilmeye baglamis ve boylelikle internet, kurumlar
icin onemli bir iletisim aracina dontismiistiir (Ka-
rademirlidag ve Yilmaz, 2010). Bugiin aruk ozel-
likle halka arz edilen sirket sayisinda gozle gortiliir
artislar, kiiresel finansin oneminin artmasi, rekabet
sartlarinin degismesi, paydas, yatirimet ve hedef kitle
profillerinin degisimi finansal halkla iliskilere 6nem
atfetmekle birlikte, bu alandaki gelisimi de olumlu
yonde etkilemektedir (Kogyigit ve Salur, 2014).

Finansal halkla iliskiler, 6zellikle halka acik is-
letmelerin menkul kiymetlerinin degerini arttira-
bilmek icin finansal merkezin dahilinde bulunan
aract kurumlar, finansal analistler ve borsa bagkan-
liginin yani sira kurumsal ve bireysel pay sahipleri
ve finansal basin mensuplari ile iletisime ge¢cmeye
yonelik programlar hazirlayip bu programlari uy-
gulamay1 amaglar. Isletmenin hisse senetlerinin de-
gerini muhafaza etmek, arttirmak ve kimi zaman
diistirmek i¢in hedef kitleye bilgi akisinda bulu-
narak; giiven, sayginlik ve sempati olusturmaya
yonelik stratejiler kurgulayarak; kurumun finansal
trtinlerine baglilik olusturma finansal halkla iligki-
lerin esas gorevidir. 1980’li yillarda finansal mer-
kezlerin tiim diinyada gecirdigi degisim finansal
halkla iligkilere olan ihtiyaci arturmistir. Kiigiik sir-
ketlerin uluslararast bankacilik gruplar: tarafindan
satin alinmasi, ozellesmenin giderek yogunlasmast,
hisse senedi pazarlarinin hizla biiyiimesi finansal
halkla iliskilerin énem kazanim nedenleridir. Fi-
nansal halkla iliskiler, kurumun ge¢mise ve gelece-
ge yonelik finansal faaliyetlerini igeren finansal tak-
vimi, yaptiklarint ve yapmadiklarint degerlendiren
uzun ve 6nemli bir ¢alismadir (Tosun, 2007).

Bir kurulusun basarist, gevresinden kaynak ceke-
bilme becerisine baglidir. Bu kaynaklarin en 6nemlisi
finansal sermayedir. Kuruluglar; hisse senetlerini sa-
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tarak, bonolar cikararak, finansal kuruluslardan borg
bularak isletmeye finansal sermaye ¢ekmeye caligir-
lar. Bir isletme ancak yatrimcilar ise ve yonetime gii-
ven duyduklarinda sermaye ¢ekebilir. Yatirim yapan
bireysel ya da kurumsal seviyede olan hedef grup-
lara ulagmanin en uygun yolu diizenli bir finansal
iliskiler programi uygulamakur (Karademirlidag ve
Yilmaz, 2010). Finansal halkla iligkiler; finansal des-
tege gereksinim duyan bir kuruluga, bu destegi vere-
bilecek olan hedef gruplara yonelmektedir. Finansal
halkla iliskilerde ana amag; sirket yonetiminin ticari
amaglarini en iyi sekilde gerceklestirebilmek i¢in bir
cevre olusturmakur. Islerme hakkinda yatirim de-
gerlendirmeleri yapmak son derece uzmanlik isteyen
bir caligmay1 gerektirmektedir. Bu nedenle; hedef
kitlesi ile etkili ve verimli bir iligki ve iletisim gelistir-
meye calisan finansal halkla iliskiler uygulayicisinin,
finansal alanda bazi gruplarla da iyi iletisim kurmast
gerekmektedir (Kogyigit ve Salur, 2014).

Halka agik isletmelerin hisseleri, menkul kiy-
metler borsalarinda alinip saulabilmektedir. Bu is-
letmeler, yasa ve diizenlemelere uymak ve faaliyetleri
ile finansal performanslarini yatirimeilarina rapor
etmek mecburiyetindedirler. Béyle isletmeler, finan-
sal faaliyetlerini gerceklestirirken uzman danisman-
lardan, sirket hisselerinin alim satimindan sorumlu
borsa acentelerinden, finansal hesaplari denetleyen
mubhasebecilerden, yasalar: takip eden ve sirket faali-
yetlerinde yasalara uyulmasini saglayan hukuk mii-
savirlerinden ve sirketin ilgili cevrelerde taninmasini
ve bu cevrelerle iletisimini gerceklestirmesini sagla-
yan finansal halkla iligkiler uzmanlarindan hizmet
ve destek gormektedirler. Finansal halkla iligkiler
uzmanlari, bilgi iletisimcisidirler. Iletisim alanindaki
uzmanliklart sebebiyle bazi kimselerin ve kurulus-
larin sirket hisselerini satin almalar1 ya da ellerinde

tutmalar kararini vermelerinde onlara yardim eden
kimselerdir (Siillii, 2013).

Bir finansal halkla iliskiler uzmaninin sorumlu
oldugu isler soyledir: 1)Sirketin ilgisini arttirmak
2)Sirkete yo6nelik anlayis olusturmak 3)Sirketin
tirtinlerini pazarlamak 4)Yeni yaurimcilar ¢ekerek
hisse senedi sahiplerini arttirmak 5)Hisse senedi
fiyatlarini istikrarlt kilmak 6)Hisse senedi sahibi-
nin onayini elde etmek 7)Sirketin prestijini yiik-
seltmek 8)Finansal topluluklara iliskin olumlu
tutum olusturmak 9)Sirketle ilgili konulara yone-
lik olarak hissedarlarin siyasal duyarliliklarini ge-
listirmek 10)Calisanlarla iliskileri daha da iyiles-
tirmek 11)Hissedarlarin sadakatini temin etmek
(Karademirlidag ve Yilmaz, 2010).
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Finansal halkla iliskiler, yatirimer iligkileri ola-
rak da nitelendirilmektedir. Halkla iliskilerin bu
alans; kurulus hissedarlarinin giivenini arttirmak
ve hisseleri bireysel yatirimei, finansal analist ve
kurumsal yaurimeilara ¢ekici gdstermek suretiy-
le, bir sirketin hisselerinin degerini arttirmaya ve
sermayenin maliyetini azaltmaya iligkin ¢aligmalari
gergeklestirmektedir (Kogyigit ve Salur, 2014).

Yatrimer iligkileri; kurumun hisse yapisinin
dengesinin saglanmast acisindan alicilarla saticila-
rin borsa acenteleri tarafindan eslestirilmesi sekliy-
le, bitytik kurumsal yaturimeilarin etkili bir sekilde
yonetilmesidir. Dolayisiyla; biiyiik kurumsal yati-
rimcilari hedef almast bakimindan finansal halkla
iliskiler ile arasinda temel bir fark vardir. Finansal
halkla iligkilerin iceriginde ise; yatirimeilarin geneli-
ne yonelik iletisim etkinliklerinin yonetilmesinin ya-
ninda, kurumu toplumun 6nde gelenlerine (mesela;
gerek kiiciik, gerek biiyiik yaturimecilar ya da olast
yatirimeilar tizerinde biiyiik etkiye sahip medya ku-
ruluglari ve piyasa analistleri) tanitmak ve kurumun
faaliyetlerini bu kisilere anlatmak da vardir. Piyasa
analistleri tiglincii taraf olarak nitelendirilmektedir.
Ukiincii taraflarla iletisim kurmak yalnizca finansal
halkla iligkilerin faaliyet sahasindadir. Glintimiizde
yaurimet iligkileri, finansal halkla iliskiler ile es an-
laml:i olarak kullanilmasina ragmen; ikisi de farkli
zamanlarda ve ayr1 boliimlerde ortaya ¢ikmugtir (Ka-
rademirlidag ve Yilmaz, 2010).

Ancak David Silver, 2005 yilinda yayimlanan
bir makalesinde finansal halkla iliskiler ve yatirimet
iligkilerinin ayni olmadiginy; onlarin “farkli hedef
kitleler ve beceri setleri ile kokten farkli cevrelerde
yasadiklarini” belirtmis; fakat her iki alan arasinda
bir yakinsama gereksiniminin oldugunu da ifade
eden Silver, “bir sirketin halkla iliskiler ve yatirim-
a iligkileri islevlerinin ayri olamayacagini, onla-
rin birlestirilmesi/entegre edilmesi gerektigini” de
aciklamustir (Ozsalih, 2012).

Yonetimin hedeflerine uygun iletisim strate-
jileri hazirlamak, basinla iletisim kurmak, analist
toplantlari, turlar ve ziyaretleri de iceren finansal
topluluklarla iliskileri yonetmek, finansal halk-
la iligkilerin ana ¢alisma sahalaridir. Bu baglamda
finansal halkla iliskiler; 6zel, ulusal ve uluslararasi
yaurimcilar, hissedarlar, bankacilar, danigmanlar,
borsa ve finansal medyaya yonelik iletisimi meyda-
na getiren halkla iligkiler alanidir (Kogyigit ve Sa-
lur, 2014). Finansal piyasalar ile ilgili gevreler bilgi
taleplerini giintimiizde daha da artturmigtir. Anlik,

dogru, kolaylikla anlagilabilir, kargilastirilabilir, sef-
faf, finansal olmayan bilgileri de igeren, giivenilir
bir iletisime gecilmektedir. Geleneksel olarak yapi-
lan periyodik agiklamalar ve kamuyla paylasilan ra-
porlar finansal piyasalardaki katlimcilar i¢in yeterli
degildir. Dolayistyla analist toplantilari, road show-
lar, internet sitesi sunumlari, yatirimer toplanulari,
periyodik basin toplantilari, web sitesinden inte-
raktif sunumlar, e-posta listeleri, 6zel basin toplan-
tilari, 6zel durumlarda kurulan iletisim, hissedarla-
ra mekeuplar, televizyon, veri-haber dagitimeilars;
iletisimde kullanilan araglara dahil olmaya bagla-
mustir (Temizel ve Coskun, 2010).

Finansal halkla iliskiler ile belirtilen siirekli,
planl, onceden disiiniilmiis, siirdiiriilebilir ku-
rumsal iletisim faaliyetleridir. Bu etkinlikler, yalniz-
ca mevcut ve muhtemel yaurimcilarla degil; diger
finansal analist ve hissedarlarla sirket arasinda uzun
ve kisa vadeli iliskiyi tanimlayan, kuran, siirdiiren
ve cesaretlendiren devamli ve planlt etkinliklerdir
(Kogyigit ve Salur, 2014).

Finansal Halkla iligkilerin Kisa
Tarihgesi

Finansal halkla iliskiler, 1930’larin ortalarinda
bazi yasal diizenlemelerle giindeme gelmis; fakat,
1960’lara kadar belirsizligi devam etmistir. Bu tarih-
te yaurimeilar, hisse senedi piyasasina yonelmisler;
hisse senetlerinin fiyatlarinda yiikselme olmus ve ya-
urimcilarla iligkilerin 6ne ¢iktgt bir siire¢ yasanmig-
ur. Aslinda dikkatli bir analiz yapildiginda, finansal
halkla iliskilerin gelisimi yatirimer iligkileri ile pa-
ralellik gostermektedir. Yaurimar iligkileri; bir islet-
menin onun hissedarlariyla iligkisini resmilestirmek
amaciyla ilk sistematik ¢abay1 yapan General Elekt-
rik Sirketi’nin Bagkani Ralph Cordiner’in zamanin-
da 1953’iin baglarinda belirginlesmistir. Cordiner’in
wsrart ile yeni bir boliim olusturularak yatirimer ilig-
kileri terimi ortaya atulmusur. 1969 yilinda ABD'de
Ulusal Yatirimer Iligkileri Kurumu (National Inves-
tor Relations Institute-NIRI) kurulmus; bu kuru-
mun kurulusundan yedi yil sonra Amerika Halkla
[liskiler Dernegi (PRSA) 1976 yilinda kendi iiyele-
ri icin bir “Yaurimar Iligkileri Boliimii’nii kurmus,
1992 yilinda da bu boliim “Finansal Iletisim Bolii-
mii” olarak adlandirilmustir (Ozsalih, 2012).

1970’lerde yaturim yapan hedef gruplar, kisa

bir aradan sonra 1980’lerde hisse senedi piyasasina
cok hizli bir giris yapmiglardir. 1980’lerin sonlar:
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sitket birlesmelerinin oldugu, biitiin hisselerin sa-
un alindigi ve yatrimer sermayesini gekmek igin
yogun rekabetin yasandigt bir dénemdir. Halka
agilan firmalarin sayisindaki ve sirketlerin birles-
melerindeki artiglar, halka acik sirketlerin hedef
kitle tarafindan izlenmesinin artmasi, teknolojinin
gelisimi, iletisim kanal ve aralarinin yayginlasmas:
ile kiiresel rekabet kavraminin finans piyasalarinin
onemini arttirmast gibi gelismeler, son 30 yil igin-
de finansal halkla iliskilerin genislemesine neden
olan faktorlerden bazilaridir. Turkiye acisindan
degerlendirildiginde ise; finansal halkla iligkilerin
heniiz yeterli ol¢ide gelistigi soylenemez. Sektor,
Tiirkiye'de yogun olarak yatirimer iliskileri baglig
altinda kurumsal finans danigmanligt yapan yaban-
ct sermayeli Price Waterhouse, Deloitte gibi finans
denetleme, danismanlik firmalar1 tarafindan ve ki-
sitl sayida halkla iligkiler ajansi tarafindan yiiritil-
mektedir (Ozsalih, 2012).

Finansal Halkla iligkiler Uygulamalan

Finansal halkla iliskiler uygulamasi agamasinda,
ozellikle finansal analistlere yonelik iletisim planlar
ve yapilan sunumlar ¢ok dikkadli hazirlanmalidir.
Clinkdi; finansal analistlerin, kurumsal ve bireysel
yatirimcilarin ve finansal basinin goriiglerini 6nem-
li dlgiide etkileme giici vardir. Yaturim sirketlerinin
yoneticileri, alacaklari ya da satacaklar1 hisse senetle-
ri konusunda analistlerin raporlarint dikkate alirlar.
Sirketler de; yatirim gevrelerine dogru bilgi vermesi
amaciyla, yaturimer iligkileri yoneticisine giivenirler.
Yatrimer iligkileri yoneticisi, analistin sirketteki mu-
hatabidir. Dolayistyla, yatirimer iliskileri yoneticisi-
nin kimligi olduke¢a 6nemlidir. Bu mevkideki kisi-
nin gerek halkla iliskiler gerekse finans konusunda
deneyimli olmasi ve analistler ile ayni dili konusabil-
mesi gerekmektedir (Tosun, 2007).

Finansal halkla iliskiler ¢alismalarinda yer alan
iletisim programlari farkli hedef kitleleri hedef ala-
rak olusturulmakreadir. [letisime gegilen hedef kitle-
ler yoniinden finansal halkla iliskiler ise; iki boyutta
degerlendirilmektedir. Buna gore; ortaklar, yonetici-
ler ve galisanlar finansal halkla iliskilerin ilk boyutu-
nu olustururken, finansal kuruluglar-yatirimeilar ve
bu yaurimer toplulukla olan iliskiler ise; ikinci bo-
yutunu sergilemektedir. Finans kuruluglari, her iki
boyutta yer alan hedef kitle ile farkli amaglari ger-
ceklestirmek icin iletisim kurabilirler. Fakat, her iki
hedef kitle ile gelistirilen iliskilerde, kuruluglarin asil
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amacy; pazar degerinin arttrilmasidir. Ve bu amagla-
ra ulasabilmek icin de ¢esitli kitle iletisim araglarin-
dan yararlanmakrtadirlar (Ozsalih, 2012).

Finansal halkla iliskilerde kullanilan kurumsal
iletisim araglars; yillik rapor, ti¢ aylik rapor, yil-
lik toplanti, gériisme gagrilari, medya iligkileri ve
medya izleme, proxy mailler seklinde siniflandirila-
bilir. Bunlar ayni zamanda, finansal halkla iliskiler
calisanlarinin sorumlu olduklar: iletisim etkinlik-
leridir. Bunlari ayrinuli bir sekilde asagidaki gibi
agiklayabiliriz (Kogyigit ve Salur, 2014):

Yillik Rapor: Yillik rapor sirketin kilit finansal
iletisim araci olup; hem basilt hem de online olmak
tizere genellikle sunlart kapsamaktadir:

Lsletme Tanatima: Sirketin adini, merkez adresini,
genel bir is tanimini ve ¢alismalarinin 6zetini kapsar.

Paydaglara mektup: Sirketin st kademe yoneti-
cisinin bir fotografi konulur; ge¢mis yilin toplam
performansi, endiistriye genel bir bakisi, ¢evreyi ve
sitketin gelecek beklentilerini kapsar.

Finansal Incelemeler: Yapilan finansal agiklama-
larin daha genis kapsamlisidir.

Agtklama ve Analiz: Finansal bakisin devami ni-
teligindedir; finansal sonuglari etkileyen unsurlarin
genel bir tartigmasini kapsar.

Yonetim/Pazarlama Karar:: Yillik rapor, sirketin
tirtinlerinin ve beklentilerinin genislemesi konu-
sunda oykiisel bir boliimii de kapsamaktadir.

Grafikler: Sirketin yasamini ve performansini
gostermede, Fotograflarin ve cizimlerin ¢ok ciddi
bir 6nemi vardir.

Ug Aylik Rapor: Ug aylik ya da aralikls rapor-
lar, hissedarlari, kurumsal gelismelerin kazanimlart
etrafinda, yillik raporlarin yaninda, bir arada tut-
ma gorevini tstlenmektedirler. Genellikle sirketler
tic aylik zaman dilimlerindeki performanslarini,
geemis yillarda ayni dénemdeki performanslari ile
karsilagtirirlar.

Yullik Toplanti: Sirketler, yilda bir kez, hisse-
darlart ile firmanin sorunlarinin var olup olmadi-
gin1 goriismek {izere toplanmak zorundadirlar. Bu
yillik toplant ozellikle, sirketin bir sorunu oldu-
gunda yoneticiler ve hissedarlar arasindaki goniil-
siiz bir selimlasmaya doniisiir. Bununla birlikee;
hissedarlar sirketin sahipleridirler ve yanit beklerler.

Goriisme Cagrilari: Bircok sirket cesitli gruplar-
la diizenli olarak telefon yoluyla goriismeler yaparak
kurumun kazanci ile ilgili bilgileri paylasmaktadir.
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Medya lliskileri ve Medya Izleme: Canli yayin
yapan finansal haber aglari sayesinde yatirimeilar

pazar hakkinda bilgi sahibi olurlar.

Proxy Mailler: Az da olsa hissedarlarin oyla-
malart ile ¢éziimlenebilecek tartismalar olabilir. Bu
asamada yaurimei iligkileri ¢alisanlari, ellerindeki
mail listeleri ile yonetimin dustinceleri dogrultu-
sunda hissedarlari hizlica bilgilendirirler.

Bir Finansal Halkla iligkiler Araci
Olarak Internet

Finansal halkla iliskilerde sosyal medya kulla-
niminin en énemli gerekgelerinden biri; medya
kuruluglarina, hissedarlara ve diger hedef kitlelere
bilgi saglama zorunlulugudur. Sosyal medya kul-
lanimindaki bir diger neden ise; hedef kitlelerle
zamanli yani giinii giiniine iletisgim kurmak gerek-
liligidir. Geleneksel kitle iletisim araglar: ile anlik
iletisim kurmak imkansiz veya uzun bir siiregken;
sosyal medya ile ayn1 anda birden ¢ok kisi ile kolay-
ca anlik iletisim kurabilme, video ve diger goriin-
ttild, sesli, yazilt malzeme paylagabilme imkani var-
dir. Bunun yaninda, finans kuruluglarinin imajini
giiclendirmek icin de sosyal medyaya artan oranda
ihtiya¢ duyulmaktadir. Béylelikle kurum kimligini
giiclendirici bir etki olugmaktadir (Siillii, 2013).

Mevcut yaurimcilarin, hissedarlarin igletme
hakkinda aragtirma yapip bilgi edinebilecegi en
hizli ve uygun ortam internettir. [sletmeler, ku-
rumsal kimlik ve kurumsal yonetim bilgilerini,
sitket hakkinda gerekli olan tiim bilgileri web
sayfalarindan diizenli olarak yayinlayip, giincelle-
meleri yaparak kurumun gergeklestirmekte oldu-
gu ilerlemeleri hizli ve ayrinuli bir sekilde hedef
kitlelere ve finans cevrelerine her an, her yerde su-
nabilmektedirler. Iyi bir web sitesi bunun igin en
kolay yoldur (Kogyigit ve Salur, 2014).

Gelismis sermaye piyasalarina sahip tilkelerde
hemen hemen biitiin biiyiik isletmelerin web site-
leri vardir. Ayni zamanda bu sitelerin ¢ogunda bir
sekilde finansal raporlara yer verilmektedir. Web
tabanli yaturimer iligkilerinin ana diisiincesinde
diinyanin herhangi bir bolgesinde bulunan, inter-
net baglantisina sahip yatrimeilara ulagmak amact
bulunmaktadir (Temizel, 2010).

Diger yandan, sirketler web araciligiyla ken-
dilerine isletme hakkinda ulagan mesajlari aninda
kontrol ederek onlara aninda cevap verebilmekte-
dir. Cok sayida ortag1 olan bir kurulus her bir yati-

rimcisiyla, paydasiyla tek tek ilgilenmek veya basilt
materyaller araciligiyla iletisim kurmak yerine web
sayfalari araciligiyla iletisim esnekligini ve maliyet
distiklagiini yakalayabilir. Ayrica, web siteleri-
nin, isletmelerin medya ile olan iliskilerini devam
ettirme ve korumada da kolaylastirict bir etkisi
vardir. Kisacasi; kuruluslar finansal halka iliskiler
etkinlikleri kapsaminda yatirimcilara yonelik bil-
gileri internet {izerinden yayimlayarak, mevcut ya-
urimcilarin bilgi gereksinimlerinin kargilanmasini,
potansiyel yatrimcilarin sirkete yatirim yapmasi-
nin saglanmasini, finans kuruluglariyla iligkilerin
gelistirilmesini, kurulusun iktisadi giiciiniin agi-
ga vurulmasini ve piyasa degerinin arttirilmasini
amagclamaktadirlar. Ayrica, yatirimer topluluga
stirekli ve planli olarak bilgi verilmesi, kurulugun
hisse degerinin korunmast yaninda yaturimeilarin
kurulusa yonelik olumlu algilamalar sergilemesi
amaciyla da gerekmektedir (Ozsalih, 2012).

Internet teknolojsinin gelismesi ile isletmeler
iletisim kanallarini cesitlendirme ¢abasina girmis-
lerdir. Baska bir anlaumla; internet, isletmelere ya-
urimcilarla iligkilerde yeni bir yol gostermektedir.
Geleneksel yatrimar ilikileri metotlart zamanlilik
bakimindan zayif, karar alma bakiminda da daha az
uygundur. Internet, isletmelere zamandan bagimstz
ve yatrimeilarla kiiresel boyutta iletisim imkanlar
vermektedir. Bir yaurimer iligkileri web sitesi, baski
maliyetleri ve personel emeginden tasarruf elde et-
mektedir. Ayrica; yaturimeilar e-mail yerine, online
finansal veri toplayabilmektedirler. Isletmelerin web
siteleri, yatrimeilar i¢in 6nemli bir aragtir. Web site-
si, yaturimcilarin kurum etkinliklerini giinliik olarak
kontrol etmesini miimkiin kilmakta ve paydaslariyla
olan iletisimini arttirmaktadir (Temizel, 2010).

Internetin etkili bir iletisim araci haline gelmesi
iki sorunu da beraberinde getirmistir. Birincisi; in-
ternet ucuzdur, erisimi kolaydir ve bu nedenle de
kilit hissedarlar her an ihtiyact olan bilgiye ulagma-
ya calisir. Bu bilgi akigint iyi yonetebilen isletmeler
basarili olacakur. Tkincisi; internette gliven sorunu
vardir. Internetin 7/24 haber déniisiimii, tutarsiz-
lik ve geliskiyi daha fazla 6n plana ¢ikarur. Bundan
dolayy; iletisimin tutarli ve siirekli olmasi gerekir
ve bu da isletmenin biitiin birimlerinde tek seslilik
ihtiyacint dogurur. Internet kullaniminda giiven
sorunu olsa da; isletmelerin hedef kitleleri ile olan
iletisiminde 6nemli derecedeki etkinligi, internetin
rasyonel kullanimi ile miimkiindiir (Karademirli-

dag ve Yilmaz, 2010).
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Bu anlaulanlara bakarak, bir yandan, yaurimeilarin ihtiyag duyduklar: giincel bilgiyi dogru ve zama-
ninda almalari ve buna gére yaturim karari vermeleri; diger yandan ise, ilgili bilgiyi yatirimeilara aninda
ulagtirmak ve bu sekilde olumlu bir imaj elde etmek isteyen finans kuruluglarinin yaturimeilarla iligkilerin-
de etkili bir finansal halkla iliskiler aract olarak kurumsal web sitelerini/interneti ncelikle kullanabilecek-
leri sonucuna varabiliriz (Ozsalih, 2012).

Ogrenme Ciktisi

2 isletmelerin hedef kitlelerine ulasmada, biitlinlesik pazarlama ve finansal halkla iliskiler
stratejilerini 6zellikle internet lizerinden nasil sekillendirdiklerini kavrayabilme

Q Q

iliskilendir

: Anlat/Paylas

v v v v

— —

Isletmeler, biitiinlesik pa-
zarlama iletigimi stratejileri-
ni hangi araglarla gercekles-
tirir? Arastirin.

Biitiinlesik pazarlama iletisi-
mi calismalarinin piyasa ile
olan iletisiminde sosyal med-
yanin 6nemini belirtiniz.

Finansal halkla iliskiler yak-
lagimu giiniimiizdeki tekno-
lojiye gore nasil bir siiregte

yol almaktadir?

Yasamla lliskilendir 1

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla bir-
likte ortaya gikan sosyal aglar farkli birgok iletisim
yontemlerinin gelismesini saglamugtir. Friendster,
Flickr, Facebook, Friendfeed, Instagram, Snapc-
hat, YouTube gibi bir¢ok hali hazirda olan aglar
kullanicilarin ne yapugini 6grenmek, ¢ektikleri
fotograflari ve videolar: paylasmak iizere 6ne ¢ik-
mustr. Kullanicilar bu platformlarda geleneksel
medyadan edindikleri bilgilerle yetinmeyip kendi
icerigini olusturmaya basladi. Bu durum kurum-
lar a¢isindan alisilmigin disinda iletisim yontem-
lerinin gelismesini bir gereksinim haline getirdi.

Sosyal Aglar ve Reklam Hizmeti

Giiniimiizde sosyal agin bir parcasi olan
kullanicilarin direttigi igerik, sosyal medyanin
temelini olusturmakrtadir. Turkiyedeki sosyal ag
kullanicr sayisinin gittikge biiytimesi sosyal med-
yanin giiciinii gozler 6niinde sermektedir. Bu
alanda gergeklesen her olayin geleneksel medyaya
oranla daha hizli yayilimini birlikte deneyimliyo-
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ruz. Olumlu veya olumsuz her séylemin yaratug:
sonuglari birlikte yastyoruz. Bu asamada yine en
iyi tanium temelinin sosyal ag icerisinde reklam
alaninda gerceklestigi sdylenebilir.

Reklam ajanslart dijital alanlara daha iyi hiz-
met verebilmek icin yeniden yapilanma siirecine
girmis sadece dijital kanallara hizmet veren dijital
ajanslar kurulmugtur. Yine bu ajanlarla birlikte
sosyal medyada hayata gegirilen etkilesimli rek-
lam kurgular1 hazirlanmisur. Dijital kanallarda
caligmalarin bir anda hizlanmasina ragmen ku-
rumlar satig ve pazarlama biitcelerine dnem ve-
ritken sosyal medya iletisimi arka plana attilar.
Kurumsal iletisimin en 6nemli boyutunun dijital
platformlardaki sosyal aglar tizerinden gegtigini
unuttular. Onemsemediler.

Kaynak:  https://www.iienstitu.com/blog/sos-
yal-medyada-kurumsal-iletisim  erigim  tarihi
27.10.2020)


https://www.iienstitu.com/blog/icerik-nedir
https://www.iienstitu.com/blog/sosyal-medya-nedir
https://www.iienstitu.com/online-egitimler/satis-ve-pazarlama-egitimleri

Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Yasamla lliskilendir 2

Kurumsal Sosyal Medya Hesaplar: Uzerinden Etkili lletisim

Giiniimiiz diinyasinda etkinligi her gecen giin artan sosyal medya mecralari, kurumsal itibar alaninda
da biiyiik onem tasryor

1978de ilk sosyal medya girisimi olarak adlandirilan BBS isimli yazilimdan MIRC’a; ISQ'dan Lin-
kedin, Facebook, Instagram ve Twitter gibi giiniimiiziin en etkili sosyal medya mecralarina kadar olan
stirete; iletisimin sanalliktan kurtulup gercegin kendisi olmast ile sosyal medya, kurumlar i¢in biiyiik
onem tagir hile geldi. Sosyal medyanin insanlarin hayatundaki etkisi arttik¢a eski mecralara Giintimiiz
diinyasinda etkinligi her gegen giin artan sosyal medya mecralari, kurumsal itibar alaninda da biiyiik nem
tastyor olan ilgi de yavasca azalmaya basladi. Ornegin; Facebook'un 2 milyar iiye sayisint gegmesi ve diger
tiim sosyal medya mecralarinin da bu oranda artmast, artik bu platformlarin ne kadar ciddi bir alan oldu-
gunu kanitladi. Durum bu sekilde olunca diinya ¢apinda markalar da televizyon ve yazili basina ayirdigs
reklam biitgesinin yanina bir de sosyal medyay: eklemek zorunda kaldi. Kiiresel sirketlerin tamamina ya-
kini, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarda birer hesap acti. Markalar bu alani basta nasil kullanacaklarint
tam olarak kavrayamadiklari i¢in aci tecriibeler yasadi. Ancak zaman gectikge bu tecriibeler, onlara sosyal
medyanin ciddi bir alan oldugunu ve bu isin dikkatli bir sekilde yapilmas: gerektigini 6gretti. Yani artk bu
mecra eglenceyi coktan agmisti. Higbir marka ya da kisi, sirf bu alanda olmak istedigi icin sosyal medyaya
adim atmamaliydi. Sosyal medya siirecinin iyi yonetilmedigi takdirde fayda degil zarar getirdigi asikardu.

Kurumsal Hesaplarda Etkili lletisimin Tiiyolar:

Gerek kisisel gerek kurumsal hesaplarda sosyal medyay: iyi kullanma gayretinin bir tek nedeni
olabilir: Normal hayattaki basar1 ve popiilarite ile sosyal medya arasinda bag kurarak bu iki tarafin bir-
birleri arasindaki etkilesiminden menfaat elde etmek. Simdi bu amaca hizmet etmesi dogrultusunda,
sosyal medyada etkilesim yaratmanin bazi ufak tefek tiiyolarina deginelim:

Diizenli Olarak Paylasim Yapin

Ziyaret edilen bir sayfanin ¢ok uzun siiredir paylasim yapmiyor olmasi, kimsenin hosuna gitmez.
Hedef kitleniz ve miisterileriniz sizden diizenli olarak paylasim yapmanizi bekler. Siz de yaptiginiz payla-
stmlar sayesinde onlardan geri bildirim alirsiniz. Paylasimlariniz sirketinizle ilgili yeni haberler, fotograflar,
durum bildirimleri, projeler ve etkinliklere yonelik olmalidir. Her paylasiminiz, misterilerinizle etkilesim
ve baglanti olusturmayi; ayrica markanizin adini misterilerinizin hafizasinda en tepelerde tutmayi saglar.
Fakat burada 6l¢ii cok onemlidir. Gereksiz ve ¢ok sik periyotlarla yapilan paylagimlar olumsuz, hatta bik-
urict etki yaratir. Ozellikle reklam igerikli firma paylagimlarinin sik olmast, takipei kaybina neden olabilir.

Tutarly Bir Tarz Gelistirin

Kisisel hesaplar tek kisi tarafindan yonetilip belli bir karakteri yansittigs icin dogal olarak tutarli bir
tarza sahiptir. Fakat kurumsal hesaplar ve markalar i¢in bu durum bir hayli zordur. Tiim paylagimlari-
nizda ve kanallarinizda ayni tutarliligs gosteren net bir “marka sesi” olusturun. Bunu bir ¢esit basit bir
kurumsal kimlik olusturarak yaratin ve kurallariniza sadik kalin. Tiim paylagimlarinizda ayni dili kulla-
narak kesin ve tutarli bir sirket kisiligi olusturun. Var oldugunuz tiim sosyal medya kanallarini ayni ki-
sinin, ayni stil ve icerik diliyle yonetmesine dikkat edin (Tipkt web siteniz, basili reklamlariniz vs. gibi).

Digerlerinin Paylasimlarina Ve Durum Giincellemelerine Yorum Yapin

Herkes fark edilmek ister. Hedef kitlenizin paylagimlarina ve durum giincellemelerine yorum yaparak
onlarla etkilesimde bulunun. Kurumsal hesaplarda 6zellikle iletilerinize ve paylagimlariniza yapilan olumlu
yorumlari begenin, olumsuz yorumlar: cevaplamaktan da korkmayin! Bagkalarinin paylagimlarina da -ku-
rumsal agirliginizi goz ardi etmeyecek sekilde- 6nerecek degerli seyleriniz oldugunu gosterin. Ornegin;
LinkedInde “gelismis 6neriler” yaparak ve baglantilariniz igin verimli olabilecek igerikler paylasarak
alaninizda uzman oldugunuzu gosterin. Kisisel hesaplarda bu biraz daha kolaydir. Hesabinizt miimkiin
oldugunca aktif kullanarak arkadaglarinizin paylagimlariyla da etkilesim i¢inde olmaniz, sosyal medya-
nin amact dahilinde bir davranis gostermeniz anlamina gelecektir.
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Ara Sira Begenin ve Ovgiilerinizde Cémert Davranin

Herkes begenilmek ister elbette. Twitter ve Facebook’ta bu konuda etkilesim sansi (begen, favori
secenekleri sayesinde) biraz daha yiiksektir; fakat bir arkadasiniz yeni bir ise basladigina dair LinkedIn'de
giincelleme yapuginda paylagimint begenebilir ve tebrik edebilirsiniz. Begeni ve tebrikleriniz, sizin de
takdir edilmenize neden olacaktr. Bu da giindemde olmanizi ve her zaman hatrlanmanizi saglar.

Miimbkiin Oldugunca Yardimer Olun

Kargilikli degerleri paylasugimiz bir topluluk icinde yastyoruz. Etrafinizdakilere miimkiin oldu-
gunca yardimei olun ki yeri geldiginde onlar da size yardimcr olsun. Geri bildirimlerinizde birileri i¢in
verimli olacak veya arkadaglarinizin hosuna gidecek giizel bir icerikle kargilagirsaniz onlarla paylasin.
Hatta bir arkadaginizin ilgisini ¢ekecek bir is ilant goriirseniz ona iletin. Eger baglanularinizdan birinin
digerine yardiminin dokunacag bir servisle karsilagirsaniz birbirleriyle tanigmalarini saglayin. Toplulu-
gunuzun baglantu merkezi olun.

Iliskin Sayfalar ve Baglantilarla lletisim Kurun

Sirketinize iliskin sayfalar ve baglantlar araciligiyla nasil goriinmek istediginize yardimer olacak bir
kisilik tanimlayin. Sektdriiniiz, yerel isletmeler, sehrinizdeki kiiltiir - sanat etkinlikleri ve spor kuliiple-
riyle baglanularinizi genisletmek yararina sayfalar segin.

Cekingen Davranmayin

Eger online baglanti kurmak istiyorsaniz goriiniir olmalisiniz. Herkese goriiniir olmasini istediginiz
paylasimlar: giivenlik ayarlariniz tizerinden kontrol ederek diizenleyin. Miimkiin oldugunca sirketinizin
basarilart iizerine paylasimda bulunun ki baglantilariniz neler yaptiginizi fark etsin. Ornegin; bir res-
toraniniz varsa meniiyii fotograf albiimiiniize ekleyin. Isverenseniz her tiirlii is ilanini paylasin. Sosyal
medya aglariniz sizin web tizerinde miimkiin oldugunca ¢ok kisiye ulasmanizi saglar. Onlar1 kullanmak-
tan ¢ekinmeyin!

Kaynak: https://www.ortadogumono.com.tr/tr/teknoloji/115/kurumsal-sosyal-medya-hesaplari-uze-
rinden-etkili-iletisim.html erisim tarihi: 04.11.2020
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Karantina Doneminde Dijital iletisim Tavsi-
yeleri

Bireyler, sirketler, yaymn organlari, marka
danigmanlar1 ve ajans sahipleri olarak hepimiz
pandemi ile ilk kez miicadele ediyoruz. Hig bir-
birimizin, bu alanda bir deneyimi yok. Birakin
Turkiye'yi, diinya olarak biiyiik bir sinavdan ge-
ciyoruz. Hayatta kalmak icin caba sarf ettigimiz
bu donemde; sirketler icin kriz aninda iletisim
daha da 6nem kazandi. Ne zaman sona erecegi
belli olmayan bu siiregte, pazarlama profesyonel-
leri olarak; sirketlere kafalarini kuma gommek
yerine, iletisime dogru tonda devam etmeleri y6-
niinde tavsiyede bulunmamiz gerekiyor.

Dijital iletisim Tavsiyeleri

Ne zaman sessiz kalacaginizi, ne zaman han-
gi tonda konusacaginizi biliyor musunuz?

Planlanmis kampanyalar i¢in hazirlanmug
sosyal medya igeriklerini rafa kaldirin. 90 giin
once hazirladiginiz reklamlart paylasmanin za-
mani degil. Pandemi dénemi oncesi strateji ile
dijital ortamda varliginiz1 stirdiirmek markaniza
zarar verir. Coronavirus, pazarlama, halkla iligki-
ler ve sosyal medya dahil olmak tizere her sektorii
derinden etkiliyor. Evet, bir marka sonsuza kadar
sessiz kalamaz. Bu nedenle ekibiniz ile durum de-
gerlendirmesi yapin ve konusacaginiz en dogru
zamani beraber belirleyin.

Kotii giin dostu oldugunuzu bissettirin

Tiiketicilerin degisen ihtiyaclarina gore pa-
zarlama stratejinizi hizlica revize edin. Hizmet
verdiginiz kurumlara / bireylere bu zor dénem-
de yardim etmek i¢in hazir oldugunuzu anlatn.
Amaciniz; mail ve hizmet ile 6ne ¢ikmak degil,
yardim etmek ve yol gostermek olmali.
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Onarilmast giic marka hasarlarina sebebiyet
vermeyin. Ciinkii kriz dénemi bittiginde emin
olun ki insanlarin yiizde 99’u yapilan hatalar1 ko-
nusacakur. Olumsuz bir marka algisi deneyimi,
olumlu bir marka algis1 deneyiminde ¢ok daha
fazladir. Bu dénemde hayata katkida bulunacak,
fayda saglayacak bir tiriin veya hizmetini yoksa
sessiz kalin. Sessiz kalmak giiriiltiiye katkida bu-
lunmaktan ¢ok daha iyidir.

Sosyal medyada miisteri hizmetlerine odaklanin!

Sosyal medyada miisteri hizmetlerinizi ola-
bildigince hizlandirin. Ornegin eger turizm sek-
tortinde faaliyette bulunuyorsaniz, insanlar bii-
yiik bir olasilikla size yiiksek hacimli geri 6deme
veya iptal politikalar i¢in tweet atiyor olacaklar.
Bu taleplere hizli bir sekilde sosyal medya ekibi-
nizle hizmet vermeye hazir olmalisiniz.

Online roportajlar icin simdiden hazirlik yapin

Online roportajlar iin iyi bir web kamerasi,
mikrofon ve igiklandirma ekipmanlari igin arag-
tirma yapin. Biitgeniz dogrultusunda fayda mali-
yet analizi yaparak en uygun ¢oziimleri biinyenize
entegre edin. Evinizde bir stiidyo i¢i ortam olug-
turun. Béylece medyanin talepleri dogrultusun-
da Skype tizerinden online réportajlar icin kendi
evinizin rahatliginda réportajlar yapabilirsiniz.

Sosyal sorumluluk projelerine odatklanin

Elinizde imkanlariniz var ise bir kurumsal sos-
yal sorumluluk projesinin pargast olun. Ornegin;
eger bulabiliyorsaniz devlet hastanelerine kendi
markanizin logosunun yer aldig1 el dezenfektanlars
veya maske temin edip gonderebilirsiniz.

Ayrica, insanlart evde kalmaya tegvik eden,
bir sosyal medya kampanyas: olusturabilirsiniz.
#1Stay@Home #EvdenCalisgiyorum #EvdeKal-
GiivendeKal #GiivenliEller, #Ellerini yika vb
temalt sosyal medya pazarlama kampanyalarinin
hayata gegmesine 6nciilitk edebilirsiniz.

Reklam kampanyalariniz toplum sagligina du-

yarlt mi?

Ingiltere’de KFC, ‘Parmak Yalama’ reklamla-
rint yayindan kaldirdi. El yikamanin ve hijyenin
bu kadar 6ne ¢ikugi bir ddnemde, bu kampanya
tilke genelinde endise yaratti. Reklam kampan-
yalar1 olustururken iilkenin ig¢inde bulundugu
durumu iyi analiz edin. Ornegin ‘temassiz tesli-
mat / ekstra hijyen’ gibi topluma fayda saglayan
temalara agirlik verin.

Seffaf ve samimi iletisim
Markanizin veya sirketinizin pandemi done-
minde isleri nasil yiiriictiigtine, nasil bir tutum ser-

giledigine dair uygun iletisim platformlari tizerin-
den, sosyal paydaslarinizi bilgilendirin. Sirketiniz
virtisten korumak i¢in hangi adimlari atyor, ¢ali-
sanlar / fabrika iscileri icin ne gibi onlemler alin-
di, driin tedarikiyle ilgili sorunlara nasil agiliyor
vb. Sosyal medya kanalli {izerinden gelen sorular:
ozenle yanitlayarak, kurumuza dair giiven agilayin.

Degisen tiiketici aligkanliklarini analiz edip,
hizly aksiyon alin

2020 GWT anketi verilerine gore Mart ayin-
da ABD/’li tiiketicilerin% 39’uhaberleri daha sik
okuduklarint soylityor, % 29’u sosyal medyay1
daha stk kontrol ediyor ve % 28’i viriis nedeniy-
le daha fazla online aligveris yapiyor. Stratejinizi
degisen tiiketici davraniglarina gore revize edin.

SEO Arama motoru optimizasyonu.:

Eski blog yazilarini yeniden yazin ve aramalar-
da daha olmak i¢in arama motoru optimizasyonu
yapin, anahtar kelimeler iceriginizi giincelleyin.

PR materyallerinizi giincelleyin

VIP PR iletisim listeniz ne kadar giincel? Son
iki yildir is yogunlugu nedeniyle goz ard1 ettigi-
niz konu bagliklarini belirleyin. Medya ile iliski-
ler alaninda hayata gecirilebilecek yeni ve farkls
projeler tizerine ekibiniz ile online olarak beyin
firtnast yapin.

Web sitenizi gozden gegirin

Web sitenizdeki igerikleri gozden gegirmek,
yeni fikirleri / projeleri degerlendirmek i¢in “sim-
di” en dogru zaman. Bir is listesi olusturun ve
adim adim ekibimizde hayata gecirin.

Pandemi sonrast igin sosyal medya igerigi iiretin

Su ana kadar kurum olarak belkide yiizlerce
basarili etkinligi hayata gecirdiniz ve bilgisayari-
nizda bu organizasyonlara dair harika resimler var.
Simdi hepsini diizene sokun. Sosyal medyada pay-
lasmay1 atladiginiz bagarili etkinliklerin bir listesini
yapin. Bunlara dair sosyal medya igerikleri olustu-
run, ilerleyen dénemde paylasmak icin bir takvim
olusturun.

Son Soz:

Eger markaniz bu dénemde karantina altnda
olmast gereken bir marka ise; yeni strateji gelistir-
meye daha ¢ok, pr ve pazarlama faaliyetleri igin
daha kusitl bir vakit ayirin. Unutmayin, ulusal bir
saglik krizi ve salgin bir pazarlama firsat1 degildir.

Kaynak: https://www.milliyet.com.tr/teknoloji/
teknoloji-haberleri/karantina-doneminde-di-
jital-iletisim-tavsiyeleri-6175937 erisim  tarihi
03.11.2020)
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Halkla Iliskiler Giziinden Sosyal Medya

21. ylizyilda halkla iligkiler agisindan sosyal medyanin kullanimyi, etkili bir iletisim icin ihtiyag
haline gelmistir. Yeni medya, web siteleri, elektronik posta, bloglar, tartisma gruplar: gibi farklr alan-
larda yer bulduguna gore bu alanlarin hangisinin hedef kitleye uygun oldugunun belirlenmesi ¢ok
onemlidir. Bu agidan halkla iliskiler disiplininin ilk adimi olan “arastirma” kisminda, bu konuda ¢ok
yogun bir galisma yapilmalidir. Internet, siirekli giincellenen ve bilginin her an yenilendigi bir ileti-
sim alani olmasi nedeniyle kurumlar da kendilerini ve mesajlarini kullandiklar yeni medya alaninda
stirekli giincellemelidirler.

Markalarinin neden sosyal medyada bulunduklar: soruldugunda ise. ..

Daha fazla kitleye ulasmak (% 85), Markanin ne yapugini gostermek i¢in (% 80) veya markanin
farkindaligini arturmak (% 75).

ING’nin yaptg: aragtirmaya gore; Halkla iligkiler uzmanlarinin% 81’inin artik sosyal medya ol-
maksizin islerini yapamayacaklarini diistindiikleri bildirildi. % 78’i giinliik ¢alismalarinda 6nemli oldu-
gunu disiintiyordu. Kapak tarafinda dergilerin% 78’i artik sosyal medya olmadan islerini yapamaya-
caklarini diistiniiyor. Onlarin% 50 si sosyal medyay1 kullandiklarinda gergekleri kontrol etmeye ihtiyag
duymadigni itiraf ediyor.

Zeytin hayattir kampanyasina bakildiginda ise. ..

[cerik analizi neticesinde, kampanyanin baglamastyla birlikte kitleleri hareket gegirici sdylemler
kullanilarak kampanya tiim sosyal mecralarda paylasilmis ve 9 ayin sonunda 207 bin civarinda imza
toplanarak sonuca ulagilmig, 25 doniimden (25 bin metrekare) kiiciik olan zeytinliklerin siradan arazi
olmasini kapsayan kanun TBMM tarafindan tasaridan ¢ikarilmigtir. Bu sonug; bireylerin maddi bek-
lenti i¢inde olmadan, goniillii olarak tepkilerini vermelerine neden olmustur. Yani, sivil direnis birka¢
parmak hareketiyle kitleleri hareket gecirmistir. Bagka bir deyisle; grup tepkisi bireysel tepkiden daha
fazla ise yaramistir.

“Imza kampanyast icin wygulama alant olarak sosyal medyanin kullanimi halkla iliskiler modellerinden
iki yonlii simetrik modele wygun sonuglar alindigini gostermektedir. ©

Grunig halkla iligkilerin simetrik modeli igin temel olarak sunu ortaya koymaktadir. “Iletisim an-
lagmaya gotiiriir. [letisimin ana hedefi, insanlar veya organizasyon, kamuoyu ve toplum gibi sistemler
arasinda anlagmay1 miimkiin kilmasinda goriilmektedir.” (Ayla & Aydemir, 2007)Imza kampanyasi da
tam da bu tanim da oldugu gibi iknaya ¢abalamaz, ortak payda da uzlagmaya ¢aligmaktadir. Bu da gii-
niimiizde halkla iliskiler calismalarinin gagdas bir anlayista oldugunu ortaya koymaktadir. Internetteki
sosyal ortamlarda bu denli sosyal igerikli,

Kamuyu ilgilendiren imza kampanyalarinin diizenlenmesi tabana yayilarak farkindalik yaratmasi ne-
deniyle 6nemlidir. Genele bakildiginda; sosyal medya kullanicilarinin olaylara tepkilerini gdstermeleri ve
goriislerini paylasmalari bir haberlesme, 6rgiitlenme mecrasi olarak kullanildigini da géstermektedir.

Turkcell Daha Fazla Tweet Kampanyas:

Peki bu kampanyay: bu kadar basarils kilan, diger kampanyalardan ayiran neydi?

a) Turkeell, postitlerin tizerine yazdiklariyla oyun oynanirken dahi verdigi hizmeti tanitmaktayd:.
Verdigi hediye dakikalari bu konuya 6rnek verebiliriz. b) Bu kampanyadaki amaglardan biri de Turkeell
T10 akilli telefonunu tanitmak olabili. HTC, Samsung, Nokia disinda hediye verilen telefonlardan
biri de Turkcell'in kendi smartphone’u idi. Bu kampanya bir seyi acik¢a gdsteriyor ki tarzlariyla fark
yaratan kampanyalar artik diinyada da yankilaniyor. Bu da Sosyal Medya'nin etkisinin ne denli biiyiik
oldugunun kanitladi.
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Tiirkiyede PR Amagl Yapilan Sosyal Medya Kampanyalar: Nedir?

Vodafone, diinyanin her yerinde en bagarili PR projelerinin 6diil aldigi IPRA Golden World Awards
2012 6diil téreninde Vodafone Freezone - Young Live Free Live projesiyle Sosyal Medya Halkla Iligkiler
Kategorisinde odiile layik goriildii. Vodafone Tiirkiye, FreeZone'un Facebook sayfasi ve twitter hesab:
ile ilk kez sosyal medyaya resmen girdi.

“Algida #goktendondurmayagsa etiketleme kampanyasi sosyal medya kullanicilarini etkilesime sok-
maya tesvik eden bir kampanyadir.”

Bu konuda verebilecegimiz son 6rnek, Coca-Cola'nin alt sirketi olan Fanta'nin yeni PR kampanya-
sidir. “Fanta Bizde.” sloganiyla marka tasarimi ve reklam kampanyasini genglere biraku. #FANTABIZ-
DE (Instagramda 597 post)

Sosyal Medya Goziinden Halkla lliskiler Icin Ipuclar:
Halkla iliskilere Daha Fazla Onem Vermek !

[ligki yonetimi, halka iligkilere ait deneyimlerin nemli bir pargasidir. Sosyal medyada etkin bir
halkla iligkiler yonetimi ortaya koymak igin, bu alana yeterince 6nem verilmelidir. Ornegin; halkla
iligkilerden sorumlu ¢alisanlar, sosyal medya yoluyla insanlara ulasmak i¢in mutlaka yenilikgi stratejiler
gelistirmelidir. Ayrica, bu kisiler misterilerin giivenini kazanmaya ¢alismali ve firma sayginligini artir-
mak icin sosyal medyay1 tanitim igin etkili bir arag olarak gormelidir.

Sosyal Medyada Halkla Iliskiler Icerikleri Daba Genis Kitleye Ulastirabilir

Sosyal medyanin aktif bir sekilde kullanilmasi, herhangi bir markaya ait mesajin orijinal ve bilgi-
lendirici bir igerikle sunulmasi halkla iliskilerin olmazsa olmazidir. Bu igerigin sosyal medyada paylasil-
mast, kullanicilara ilgili isletmenin faaliyet alaninin ne oldugunu géstermeye yardimet olur. Bu durum,
ayni zamanda o markanin otoritesini de artirabilir. Sosyal medyada icerik paylasirken basarinin anahta-
11, paylasilan her mesajin marka degerlerine, izleyicilerin beklentilerine ve halkla iliskilerin hedeflerine
uygun olmasina yeterince 6zen gostermektir. Diger yandan, sosyal medyada yanlislikla gonderilen bir
icerik veya soylenti, bir sirketin itibarina kalict olarak zarar verebilir. Bu nedenle, bir markanin olumlu
itibarini korumak ve ortaya ¢ikan krizlerle bas etmek i¢in sosyal medyada hizli ve etkili yollarla payla-
stmlar yapilmalidir.

Sosyal Medya Paylagimlarini Artirmak

Halkla iligkiler personelinin, herhangi bir firmanin sosyal medya diinyasindan en iyi sekilde yarar-
lanmast icin en etkili yollardan biri; basin biiltenlerine sosyal paylasim linkleri eklemektir. Bu islem;
halkla iligkileri artirmaya dayali paylagimlari artirarak, miisterilerin marka erigimini kolaylastiran adina
cok etkili bir yontemdir. Ayrica, sosyal medya linklerini basin biiltenlerine yerlestirmek; 6nemli bilgile-
rin en kisa siirede daha genis bir kitleye ulasmasina yardimei olacaktir. Diger yandan Twitter, Facebook
ve Instagram bagta olmak tizere ¢esitli sosyal medya platformlarinda, belirlenen herhangi bir konuya
dair halkla iliskiler ¢aligmasi yiiriitiilebilir. Sosyal medyay: kullanmanin en 6nemli avantajlarindan biri,
hizli ve etkili bir sekilde miisterilere ulagabilmektir. Ayrica, sosyal medya yoluyla herhangi bir halkla
iligkiler caligmasi kullanicilara ulastirildiginda, bunun bagkalarinca paylagilmasi ve paylagilma oranina
bagli olarak trend olma olasiligt da vardir. Bu yiizden, sosyal medya kullanicilari ile iletisim kurulurken,
konunun ilgi ¢ekici bir sekilde sunulmasi cok 6nemlidir. Ayrica, igerigin 6zgiin olmasi ve gercek bilgi-
lerin aktarilmasi kullanicilar nezdinde giivenilirligin artmasina yardimer olacakur.

Kaynak: https://www.pratolye.com/halkla-iliskiler-gozunden-sosyal-medya erisim tarihi: 01.11.2020)
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isletmelerin tiiketicilerle olan
iletisimlerinde, sosyal medyanin
iktisadi olaylara etkisini agiklayabilme

Kurumsal iletisimde Sosyal

Medyanin (Ekonomik) Roli

[sletme stratejisi temel unsurlarindan biri olan iletisimin, sosyal medya araglartyla etki alan1 genislemistir.
Isletmelerin iki temel amaci vardir; birincisi varligini siirdiirmek, ikincisi ise, kazang saglamakuir. Rekabetin
yogun yasandig1 giiniimiizde, varligini devam ettirmek isteyen isletmelerin miisterilerin istek ve gereksi-

nimlerini en iyi sekilde karsilayacak iiriinler ya da hizmetler iiretmesi gerekmektedir. Isletmeler, iiriin ve

hizmetlerinin, tanitim vasitastyla duyurularak miisteriler tarafindan satin alinmasini saglamaktadirlar. Ileti-

ktilari ve bolum ozeti

sim sayesinde misterilerle, tedarikgilerle, yaurimcilarla ve toplumun diger kesimleriyle baglant kurulmas:
kolaylasir. Bu nedenle iletisimin, bir isletmenin kendini agiklayabilmesini saglayan ve mevcut miisterileri

yakalama firsati sunan en 6nemli stratejik taslarindan biri oldugu séylenebilir.

. v

ogrenme ¢l

isletmelerin hedef kitlelerine ulasmada, biitiinlesik
pazarlama ve finansal halkla iliskiler stratejilerini 6zellikle
internet Gzerinden nasil sekillendirdiklerini kavrayabilme

Kurumsal iletisimin Ekonomik

Boyutu ve Bu Alanda Sosyal
Medya Kullanimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletisim faaliyetlerinin koordinasyo-
nunun saglandigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir ve ilke olarak iletigimi, birebir pazarlamay1 ve en 6nem-
lisi de karsilikli giiveni olusturacak iligkileri, bu iligkiler tizerinden de tiiketiciler yerine miisteriler tiiretmeyi
hedeflemektedir. Biitiin bu iletisim ¢abalarindan 6tiirii de ortak mesaj birligi uygulamasiyla bir etkilesim
ve dolayistyla marka ile tiiketici arasinda bir iliski kurulabilecektir. Ve béylelikle de satin alma davranisi
tekrarlanir hale gelecektir. Sosyal medya araglarinin bir pazarlama iletisim stratejisi olarak kullanilmas: da,
sayisizca imkan sunmakta ve igletmenin varligini devam ettirmesi adina 6nemli bir rol oynamaktadir.

Finansal piyasalar ile ilgili cevreler bilgi taleplerini gliniimiizde daha da arttrmugtir. Anlik, dogru, kolaylikla
anlagilabilir, kargilagtirilabilir, seffaf, finansal olmayan bilgileri de igeren, giivenilir bir iletisime gecilmekte-
dir. Geleneksel olarak yapilan periyodik agiklamalar ve kamuyla paylagilan raporlar finansal piyasalardaki

katulimailar icin yeterli degildir. Dolayisiyla analist toplanulari, road showlar, internet sitesi sunumlari,
yatrrimel toplanulari, periyodik basin toplantlari, web sitesinden interaktif sunumlar, e-posta listeleri, 6zel
basin toplantilari, 6zel durumlarda kurulan iletisim, hissedarlara mektuplar, televizyon, veri-haber dag:-
umcilar; iletisimde kullanilan araglara dahil olmaya baslamistir. Finansal halkla iligkilerde sosyal medya
kullaniminin en 6nemli gerekgelerinden biri; medya kuruluglarina, hissedarlara ve diger hedef kitlelere bilgi
saglama zorunlulugudur. Sosyal medya kullanimindaki bir diger neden ise; hedef kitlelerle zamanli yani
giinii giiniine iletisim kurmak gerekliligidir. Geleneksel kitle iletisim araglari ile anlik iletisim kurmak ya
imkansiz veya uzun bir siirecken; sosyal medya ile ayni anda birden ¢ok kisi ile kolayca anlik iletisim kuru-
labilme, video ve diger goriintiild, sesli, yazili malzeme paylagabilme imkani vardir. Bunun yaninda, finans
kuruluglarinin imajini gii¢lendirmek icin de sosyal medyaya artan oranda ihtiya¢ duyulmaktadir. Boylelikle
kurum kimligini giiclendirici bir etki olusmaktadir.
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Bir igletmeyi tiim degerleriyle anlatan, tiizel,
belli bir kisiligi, durusu, felsefesi olan, zihnimizde
tasarlayabildigimiz yaptya ne ad verilir?

A. Kurumlagma

B. Yonetim

C. Halkla iligkiler boliimii

D. Kurum

E. Yalin yonetim

Iki nesne arasinda gergeklesen haber, bilgi,
diistince, yorum vb. seylerin, mesajlarin aligverisi
stirecine ne ad verilir?

A. Orgiitsel iletisim
B. Yonetim iletisimi
C. Sosyal medya

D. lletisim

E. Halkla iligkiler

n Kurum i¢inde tiim birimler arasindaki uyu-
mu, bilgi akisini, motivasyonu, morali, denetimi, is-
birligini saglamak amaciyla gerceklesen, kurumdaki
birimleri birbirine baglayan sisteme ne ad verilir?

A. Sosyal medya iletisimi
B. Kurumsal iletisim

C. Igsel iletisim

D. Yonetim iletisimi

E. Dussal iletisim

n Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimin
islevleri arasinda degildir?

A. Esgiidiim
B. Diizenleme
C. Giincelleme
D. Bilgi verme
E. Ikna etme

n Asagidakilerden hangisinde kurumsal iletisi-

min siniflandirilmast dogru olarak belirtilmistir?

A. Yonetim iletisimi-pazarlama iletisimi-sosyal
medya iletisimi

B. Pazarlama iletisimi-sosyal medya iletisimi-6r-
giitsel iletisim

C. Yonetim iletisimi-toplam iletisim-6rglitsel iletisim

D. Biittinlesik iletisim-pazarlama iletisimi-sosyal

medya iletisimi

Yonetim iletisimi-pazarlama iletisimi-6rgiitsel

iletisim

=

n Kisilerin sinirlart belirlenmis bir sistem icin-
de halka acik ya da yari acik profil olusturmasi-
na, baglanuda oldugu diger kullanicilarin listesini
acikea vermesine, bu diger kullanicilarin sistemde-
ki listelenmis baglantlarini gormesine ve aralarin-
da gezmesine izin veren web tabanli hizmetlerin
hepsine birden ne ad verilir?

A. Internet

B. Sosyal ag

C. Platform

D. Degerlendirme siteleri
E. Forum

n Kendisi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini kar-
stlamak icin satn alma isleminde bulunan ya da
satin alma potansiyeli olan kisilere ne ad verilir?

A. Qrgﬁtsel tiiketiciler
B. Ilk tiiketiciler

C. Son tiiketiciler

D. Miisteriler

E. Perakendeciler

n Asagidakilerden hangisi tiiketicinin satin

alma kararinin agamalarindan degildir?

A. Alternatiflerin degerlendirilmesi
B. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

C. Satin alma sonrast davraniglar
D. Viral pazarlama

E. Satin alma kararinin verilmesi

n “Sosyal medya sitelerinin kullanimi ile inter-
net tizerinde goriintirligi arturmak ve mal ve hiz-
metleri tutundurmak” olarak ifade edilen kavram
asagidakilerden hangisidir?

A. Sosyal 6l¢iimleme

B. Sosyal geri besleme dongiisii
C. Sosyal etiketleme

D. Sosyal medya pazarlamast
E. Blog pazarlamasi

Asagidakilerden hangisi sosyal medya pazarla-

ma faaliyetlerinin dogru olarak siniflandirilmasidir?

A. Igerik {iretimini pazarlama-marka bagliligi-vi-

ral mesajlasma

Halkla iligkiler-icerik tiretimini pazarlama-viral

mesajlasma

. Halkla iligkiler-sosyal medya dl¢timii-viral me-
sajlasma

. Viral mesajlasma-sosyal medya ol¢ctimii-igerik
tiretimini pazarlama
Sosyal medya ol¢iimii-viral mesajlasma-marka

baglilig

m o 0 @
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neler 6grendik yanit anahtari

Sosyal Medya ve Kurumsal iletisimin Ekonomik Boyutu

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal [letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Rolii” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Rolii” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Rolii” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Rolii” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Roli” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

£\

Aragtir Yanit
Anahtar

7. C

10. B

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal [letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Rolii” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanituniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Rolii” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Rolii” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Roli” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kurumsal letisimde
Sosyal Medyanin (Ekonomik) Roli” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Isletmelerin miisterileri ile iletisim kurmalarinda sosyal medya geleneksel
medyadan daha etkilidir. Sosyal medyada geleneksel medyada oldugu gibi tek
yonlii bir iletisim s6z konusu olmayip; cift yonlii bir iletisim vardir. Bu ileti-
sim sayesinde tiiketiciler, marka, iiriin, hizmet vb. iktisadi unsurlardan sadece
haberdar olmamakta; ayni zamanda bu unsurlarla ilgili geri bildirimlerde bu-
lunubilmektedirler. Ayrica, sosyal medyada sosyal paylasim siteleri gibi plat-
formlarda da bilgi akisi ve aligverisi saglanabildiginden; tiiketiciler istedikleri
tiriin ya da hizmete en huzly, en kolay sekilde ulasabilmekte ve bazen de diger
miisterileri ve hatta firmalari yonlendirebilmekeedirler.

Halkla iligkiler, reklam, saugs gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama,
sponsorluk, satin alma noktasi iletisimi, sergi ve fuarlar ve misteri iligkileri
yonetimi; igletmelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina gére stra-
tejilerini gelistirmede etkili olan araglaridir. Isletmelerin varliklarint devam

ettirmede bu araglarin 6nemi vardir.
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Sosyal Medya ve Algi Yonetimi

-
S 1 AgiveAlglama o
T 1 Algi ve algilama kavramlarini Algr Yonetimi
— tanimlayabilme 3 Algi yénetimi ve etkili bir algi yénetiminin
O 2 Algilama cesitlerini 5zetleyebilme basamaklarini ézetleyebilme
)
g Sosyal Medya ve Algi Yonetimi
() 4 Sosyal medya ve algi yonetimi kavramlarini
— tanimlayabilme
0O)
:0

Anahtar Sézcukler: » Sosyal Medya * Algi Yonetimi = Algilama
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GIRIS

Algi kavrami birgok bilim daliyla iligkili oldu-
gundan tek bir tanimi yoktur. Tirk Dil Kurumu
(TDK)’ya gore “algi”, “bir seye dikkati yonelterek o
seyin bilincine varma, idrak” olarak tanimlanmak-
tadur [heep://www.tdk.gov.tr, 2019]. Algi, bagimsiz
duygu verilerini anlamlandirip bir biitiine ¢evirme,
cevremizdeki nesne ve olaylara anlam verme siireci
seklinde de tanimlanmaktadir [Ciiceloglu, 1996].
Algt genel anlamiyla bireyin duyulariyla hissettigi,
beyninde isledigi, hafizasina kaydettigi fiziksel veya
zihinsel bir tepki bi¢imi olusturarak bilgilerin yo-
rumlanmasidir [Yilmaz, 2013]. Algilar duyularin
islevleri sonucunda ortaya ¢ikip, kisinin tecriibele-
rine gore sekillendiklerinden bir nevi kisilik ve ka-
rakter tepkisi olarak yorumlanir [Ttrk, 2014].

McCarty’nin “Pazarlama Karmasi” adini verdi-
gi 4P yaklasim1 (Product-Uriin, Price-Fiyat, Place-
Satis Yeri, Promotion-Tanitim) sektdr tarafindan
kabul edilmis bir yaklasimdir. Ancak bu yaklasi-
min eksikligi zamanla goriilmiis ve bu yaklasima
Process Management- Pazarlama Siire¢ Yonetimi
ve Physical Facilities-Fiziksel Faaliyetler de eklen-
migtir. Giiniimiizde ise bu yaklasgima eklenmesi
gereken onemli bir kavram olarak Perception-Algt
kavrami ortaya ¢tkmistir [Saydam, 2005].

Kisinin kiltirti, duygu durumu, beklentileri,
bilgi birikimi, o anki istekleri ve farkindaliginin
anlamlandirilmasiyla algt olusmaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilerin bilgi toplama ve
satin alma kararlarini verme seklini degistirebilen
sosyal aglarin kuruldugu ortamdir. Kullanicilarin
profil olusturabilecekleri, arkadaglari, aileleri ve
meslektaslari ile paylasabilecekleri Internet tabanlt
uygulamalar olarak da tanimlanmaktadir (Kaplan
ve Haenlein 2010). Sosyal medya bugiin kiiresel
toplumu temsil etmektedir. Sosyal ag, kullanici-
larin fotograf, video ve benzeri dijital materyalleri
yiikleyip indirebilecegi, tartisip sohbet edebilecegi,
fikirlerini hizli ve kolay bir sekilde tartisabilecegi,
arkadaglariyla iletisim kurabilecegi, kullanict dostu
araclarla bilgi alip, oneri isteyebilecegi bos bir sanal
alani temsil eder.

Algi yonetimi” ifadesi ise genellikle “bilgi savas-
larinda kullanilan “6rtmece islevi” goren bir terim-
dir. Algi yénetiminde amag, karg: tarafi, gercek ne
olursa olsun, inandirmak istedigi seye inandirmak-
ur. Algi yonetimi ifadesi ikna ile es anlamli olarak

da kullanilmaktadir. Halkla iliskiler firmalar1 dahi

artik hizmetlerinden biri olarak algt yonetimini
kullanmakta, benzer sekilde, gercegi golgede bi-
rakmak isteyen kisilerde, aruk medyaya veya ku-
rumlara bilgi dagiurken siklikla algt yonetimine
bagvurmaktadir.

Sosyal medyada 6zellikle siyasette ve iiriin pa-
zarlamasinda algi yonetimi oldukga sik kullanil-
maktadir. Hazirlanan calismanin; I. Bolimiinde
algi ve algilama tizerinde durulmus, II. B6liimde
algi yonetimine deginilmis, III. Boliimde ise sos-
yal medya ve algi yénetimi konusu tizerinde du-
rulmustur.

ALGI VE ALGILAMA

Bireylerin, duyumlar1 araciligiyla dis diinya-
dan somut veya soyut nesnelere iliskin aldiklarini
isleyerek bir tiriin ortaya ¢ikardigi, duyumsal bilgi
algilamadir. Algilama; duyumsal bilgilenme olarak
degerlendirildiginde, bes duyu organimiz ve hisset-
me duyusu yardimiyla dis diinyamuzla ilgili bilgi
edinme siireci olarak da tanimlanmaktadir [Ince-
oglu, 2011]. Duyu organlarimiz vasitastyla gergek-
lestirilen kisim daha ziyade fizyolojik algilamay:
kapsamaktadir. Ancak insanlarin algilama siirecin-
de yalnizca fizyolojik ozellikler etkili olmayip bu-
nun yaninda psikolojik ve sosyal birtakim etkenler
de algilama evresinde etkilidir [Karakaya ve ark.,
2014]. Bu duruma en giizel 6rnek sosyal hayati-
mizda dis etkenler ayn1 olsa bile ayni mesaja karst
farklr tepkiler verebilmemizdir. Birey her algilama
stirecinde ayr1 bir uyariciyla kargilasuginda bireyin
fiziksel ozellikleri, tecriibeleri, sinirlart ve yasadigs
toplumun etkileri tekrar devreye girer [Ozgaglayan
ve Apak, 2017]. Mesajlarin bireyler i¢in anlami
varsa ya da anlamlandirilabiliyorsa algilama olugur.

Bireysel ve ¢evresel etkenler algilama siirecinde
farkliliklara neden olabilmektedir. Tecriibeye daya-
nan algilama daha kolay 6grenilip, genellestirilip ka-
bul edilirken, zihinsel algilama ise kisisel ve bireysel
degerlendirme oldugundan daha zor elde edilip, ge-
nellestirilebilir. Zihinsel algilamalari olusturabilmek
icin karsi tarafin algisindaki engelleri ve sinirlari
bilmek ve bununla birlikte mesaji bu nitelikte ver-
mek gerekir. Davranis bicimlerini, manuk ve akil-
dan ¢ok duygularin yonettigi de dikkate alinmalidur
[Saydam, 2005]. Bireyler, 6zellikle zihinsel algilama
sirasinda, herhangi bir karisikliga neden olmamak ve
uygun hale getirme amaciyla secici bir sekilde stiz-
gecten gegirerek algilama iglemini gergeklestirmek-
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tedirler [Tutar, 2015]. Bireylerin bu segicilik siirecini
etkileyen kiiltiirel ve bireysel fakeorler vardir. Ayni
zamanda bireysel algilama siirecini etkileyen dis et-
kenlerde vardir. Bulunan cevre ve fiziki ortam bir
cismin veya objenin algilanma siirecini etkiler. Kisi-
ler dis diinyadan iletilen bilgileri bu alg: ¢ercevesi ve
mekanizmast kapsaminda islemekte, depolamakta
ve sekillendirmektedirler. Kisilerin bir duruma veya
olaya iliskin algilari, sahip olduklari yetenek ve bilgi
birikimi ile sinirli olmakeadir.

Algilama, davranisi etkileyen biligsel bir stiregtir.
Her birey diinyay: farkls sekilde algilar. Algilama yal-
nizca gevreden izlenim alma seklinde pasif bir siire¢
olmayip algilanan veriler analiz edilerek bir yargiya
varilmaktadir. Cevre ayni ¢evre olmakla birlikee, bi-
reyler kendi yorumlarini, yargilarini ve degerlendir-
melerini de ekledigi i¢in gevrelerini farkli sekillerde
algilarlar [Yiiksel, 2006]. Bu farkliliklar kiiltiir, cinsi-
yet ve yas gibi 6gelere gore artip azalabilir.

Algilamanin  olmasi  i¢in, insanin  “duyu
yetenegi’nin olmasi, ¢evredeki uyaricilarin olmast,
ayni zamanda bireylerin algilama yeteneginin de ol-
mast gerekmektedir. Cevreden gelen etkilerin duyu
organlarini uyarmasiyla olusan bilgilerin zihne ulag-
mastyla algi ile birlikte algilama olusmaktadir.
Algilama stireci; uyaran, duyu, izlenim, geri bil-
dirim ve anlama olmak tizere bes asamadan olusur.
Algillamanin baglamast igin, i¢ veya dis ¢evreden
bir uyaricinin olmasi gerekir. Duyular algiya temel
olustururlar. Duyularin birakug: etkiye izlenim de-
nilmektedir. Insanin izlenim asamasinda, belirsiz-
likten, yanilgidan ve dnyargilardan kurtulmak icin
edindigi duyulart yorumlayarak degerlendirmesi
gerekir. Anlama agamast ise son asama olup, davra-

nislarin temelini olusturur [Tutar, 2015].

Algilama sadece biligsel degildir. Belli bir anda
etkili olan dis ve i¢ faktorlerce belirlenir. Genel-
likle hem biligsel hem de giidiisel faktorler algi-
lamanin yapilanmasina katkida bulunur [Serif ve
Serif, 1996].

Algilama kavraminin yaratiligtan mi1 yoksa daha
sonradan 6grenilmis bir siiregten mi olustugu soru-
sunun cevabi agik kalmis olarak giindemde kalma-
ya devam etmektedir [Kaynak, 1990]. Bu durumla
ile ilgili cesitli fikirler 6ne siirtilmisgtiir. Descartes,
Kant gibi nativist distintirler bireylerin algilama
yetenekleriyle dogduklarini 6ne siirerken, Berke-
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ley ve Locke gibi “empricist” disiiniirler bireyle-
rin gevrelerinde ki nesnelerle yaptiklart deneyimler
sonucu algilama yeteneklerini 6grendiklerini sa-
vunmuslardir. Ancak giintimiizde bu iki goriis bir
biitiin olarak ele alinmaktadir.

Insanin dis ve i¢ gevresinden gelen bir uyarici-
nin bir davranis sekline déniisebilmesi icin, énce-
likle onun bazi zihinsel siireclerden gegmesi gere-
kir, iste bu siire¢lerin en dnemlisi algilama siireci
olmakradir.

Birey hedeflenen yondeki alternatif bilgiyi fark
ederek, o bilgiyi algilayip istenilen yénde harekete
gecebilir. Bu nedenle konu ve icerikle alakali bilgi-
leri algilamast gerekir [Inceoglu, 2011].

Bireylerin sahip oldugu inang, istek, ihtiyag ve
korkulari onlari yonlendirmektedir [Ozer, 2012].
Algilamanin siirekli olarak degisebileceginden do-
layi, bireylerin diistincelerinin, kanaatlerinin, var-
sayimlarinin ve kurallarinin zamanla degisme ihti-
mali vardir. Siireg igerisinde algt, “deneyimler, yeni
¢ikarimlar, inang, kanaat ve kurallar, kazanimlar
yeni bilgiler” vasitasiyla degisir ve yeni bir anlam
kazanabilir. Bu nedenle fikirler ayrisabilir veya tii-
miiyle de degisebilir [Bakan ve Kefe, 2012].

Algilama siirecinde birden fazla duyu organimiz
gorev almakta olup algilama cesitleri asagidaki se-
kilde siniflandirilmugtir:

*  Gorsel Algilama

*  Duygusal Algilama

*  Secimleyici Algilama
* Simgesel Algilama

olarak dért ana baslik altinda simiflandirilabilir
[Ozarslan, 2014].

Gorsel Algilama

Gorsel algilama biyolojik ve fizyolojik bir sii-
re¢ olup, insanlarin diinya ile ilk iletisimi gérme
yoluyla olusmaktadir. Gérsel algilama, kisilerin
gorme isleviyle algiladig: bilgilerin fark edilerek
yorumlanmasidir. Kisi icerisinde bulundugu dis
cevreyle alakali izlenimlerinin biyiik bir bélii-
miinii gorme yoluyla olusturur. Gérme duyusu
insanlarin ¢evresini algilayip anlamlandirmasinda
ve cevresiyle baglanti kurmasinda 6nemli bir yere
sahiptir [inceoglu, 2011].
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Gorsel algilama siirecinin gergeklesebilmesi igin
fizyolojik olarak 6n kosulun gérme olay: olmasiyla
beraber, neyin goriildigii, goriilen seyin nasil yo-
rumlandigi ve goriilen seye ne anlamlar yiiklendigi
de 6nemlidir. Bu durum daha ¢ok bireylerin psiko-
lojik ve duygusal 6zellikleri, ge¢mis yasam tecrii-
beleri ve kiiltiirel diizeyleriyle dogrudan orantilidir
[Basibiiyiik, 2014].

Duygusal Algilama

Bireyler bir olay ya da nesneyi algilarken, yal-
nizca zihinlerinde yer eden simge, sembol ve fi-
ziksel izlenimlerle kalmayip; begenme-begenme-
me, iyi-kétii gibi duygusal nitelikteki birtakim
izlenimlerin de etkisinde kalmaktadir. Kisinin
insanlarla iyi iligkiler kurmasi, diger insanlara
sempati veya antipatiyle bakmasi, onlarin hak-
kinda iyi veya kotii duygular beslemesinin nedeni
genellikle hayat deneyimi i¢inde yer alan duygu,
tavir ve egilimleridir [Inceoglu, 2011]. Algilama,
uyarici ile bireyin kendi 6z bilgi birikimi, yasam
deneyimleri, duygusal tavir ve egilimleri arasin-
daki islevsel iliskiden kaynaklanir [Tutar, 2015].
Ornegin bir miizik dinletisi, bayanlar ve erkekler
i¢in farkli anlamlar tagtyabilmektedir. Ayni sekil-
de farkli objeler ve durumlar, bireyler agisindan
farkli duygusal anlamlar tasidigs icin algilama sii-
recinde de farkliliklar olacakuir.

Algilama siirecine duyu organlart ve mantk
disinda duygularin dahil olmas: ile duygusal alg:
olusur.

Duygusal algilamada bireyin giidiileri, fizyolo-
jik durumu ve yasadigs tecriibelerin de etkisi vardur.
Bir olay ya da nesne algilanirken, sadece bellekteki
geemis izlenimler ve simgeler birlestirilmekle kal-
mayip bunun yaninda duygusal bir islemde gercek-
lestirilir [Silah, 2005].

Duygusal algilama, diger algilama tirleri ile
edinilen mesajlarin yorumlanmas siireci olarak ta-
rif edilebilir. Bireyler aldiklari mesajlar1 tecriibe ve
duygulariyla stizgecten gegirerek bireysel algilama
siireglerini olugtururlar. Gorsel veya simgesel algi-
lama y6ntemleriyle bireylerin ¢evresinden edindigi
mesajlarin iyi veya kotii olarak gorme, sevilip se-
vilmeme, antipati veya sempati gosterme seklinde
duygusal tavir, yorum ve egilimleri arasindaki et-

kilesim siireci duygusal algilama olarak adlandirilir
[Bagibiiyiik, 2014].

Secimleyici Algilama

Kisinin algilamasinda aldig1 egitim, sosyallestigi
kiiltiirel ortam, sahip oldugu gelenek, gérenek, orf
ve adetler onu yonlendirebilmektedir. Her insan
durumlari, nesneleri ve olaylart igerisinde bulun-
dugu kiiltiirel ortam, digerleriyle iliskileri, etkile-
sim bicimleri, kisisel gereksinimler ve deger yargi-
larina gore degisik sekilde algilarlar. Kisaca insanin
cevresindeki olaylar1, durumlari ve nesneleri ken-
disine 6zgii algilama meyillerine gore algilamasina
se¢imleyici algt denilmektedir [Inceoglu, 2010].

Dikkat ¢eken seyler algilamanin daha fazla ol-
masini saglarken, dikkat ¢ekmeyen seyler ise daha
az algilanir. Bu yiizden birtakim fakedrler algila-
mada segiciligi etkiler [Yiiksel, 2006]. Secimleyici
algilama toplumdan topluma farkliliklar gésterir-
ken bireysel farkliliklarimizda algilamada ki segici-
ligimizi etkiler. Ornegin bir reklamdaki mesaji bir
akademisyen, bir isci, bir 6gretmen ve bir doktor
ortamu degisik taraflariyla algilayabilirler. Ciinki
biiyiik ihtimalle herkes kendi meslegiyle alakali bil-
gi ve tecriibelerin yonlendirmesiyle ayni ortamda
bulunmalarina ragmen segimleyici alginin etkisiyle

farklr algilamakreadirlar.

Secimleyici algi, kisilerin kendilerine ulasan
mesajlardan duygusal olarak duymak veya gormek
istedikleri mesajlar1 segerek algilamalaridir.

Beklenti, ge¢mis deneyimlerden elde edilen
benzerlikleri gorme egilimidir. Beklentilerimizi et-
kileyen ge¢mis deneyimler ve giidiilerimiz kisisel
fakeorleri olusturur. Kisisel faktorler ve uyaricinin
yapist, secici algilamada hangi uyaricilarin segilece-
gini belirleyen iki temel faktordiir.

Upyaricilarin yogunlugu arttik¢a daha gok dikkat
cektigi belirlenmistir. Uyaricinin zamani, sikligi ve
konumu da segici algilamaya etkileyen diger unsur-
lardir [Odabagt ve Barig, 2002]. Bunun yaninda dik-
kati etkileyen faktorlerden olan, uyaricinin siddeti,
biytikliigti, kontrast durumlari, tekrar edilmesi ve
hareket halinde olmasi da algilamay: etkilemektedir.

Algillamada  seciciligi  etkileyen fakeorler, ig
fakeorler ve dis fakedrler olarak ikiye ayrilir. Dig
fakeorler; yakinlik, yenilik, stireklilik, benzerlik,
biitiinliik ve tekrar gibi kisinin sosyal ve fiziki ¢ev-
resinden algiladig1 faktorlerdir. Giiniimiizde daha
cok reklamcilik teknigi, bu tiir uyaricilarla insan-
larin dikkatini genis 6lgiide etkilemektedir. ¢ fak-
torler ise ogrenme, amaglar, ihtiyaclar, degerler,
gecmis tecriibeler, aliskanliklar, motivasyon ve kisi-
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liktir (htep://fbemoodle.emu.edu.tr: 24.10.2017).
[¢ fakeorler, insanlart bir secim faaliyetine yonelten
ve icten gelen giidiisel kaynaklardir. Bu faktdrler
insanin kiiltiiriine, egitimine, aligkanliklar1 ve sos-
yal yasantsina bagldur.

Simgesel Algilama

Simge, toplumsal antlagmaya dayanan, bir seyi
temsil eden, bagka bir seydir. Bir simgenin hangi
anlama geldigini i¢inde yasadigi toplum belirler.
Bazi simgeler farkli toplumlarda farkli anlamlar
tastyabilmektedir. Beyaz renk toplumumuz igin
saf ve temiz anlami tasirken, Japonyada 6lim ve
yast simgelemesi orneginde oldugu gibi kisilerin
icinde bulundugu kiiltiirlerden etkilenerek olusur.
Simgesel algilamada en 6nemli fakt6r gonderilecek
mesajin dogru kodlanmastdir. Iletisim siirecinin 6n
kosulu olarak mesaj elde edilebilir, erisilebilir bir

Ogrenme Ciktisi

ortamda olmalidir. Ayrica mesaj ortada ve alinabi-
lir durumda olsa bile algilanamayabilir [Inceoglu,
2010]. Bu noktada kitle iletisim araglart 6zellik-
le de sosyal medya 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal
medya tizerinden kurgulanan iletiler kullanicilara
aninda ulagtirilmakea ve bu iletiler tizerinden geri

bildirim daha kolay olmaktadir.

Insanlarin  hareket tarzlarini  belirlerken alal
ve mantktan daha ¢ok duygular etkilidir. Stupak
algty1, zihinsel ve deneysel algilama olarak ikiye
ayirmakeadir. Deneysel algilamalar gorme, tatma,
dokunma, isitme ve koklama yoluyla algiladiklari-
mizken; zihinsel algilamalar ise bir konu ile ilgili ola-
rak sahip oldugumuz fikirlerimiz yardimiyla altinci
hislerimizle algiladiklarimizdir. Zihinsel algilamalar:
ortaya ¢itkarmak icin karsi taraftaki algilamalarin si-
nirlarini ve engellerini bilip mesaji da bu gergevelere
uygun olarak vermek gerekir [Stupak, 2000].

1 Algi ve algilama kavramlarini tanimlayabilme
2 Algilama gesitlerini 6zetleyebilme

9 Y v

Algiyr etkileyen kisisel et-
menleri aragtiriniz.

AKYILDIZ,H., (1988).”Sos-
yal Algt ve Belirleyicileri”,
Dokuz Eylil Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fa-
kiiltesi Dergisi, 3,2, 109-118.

Alginizi etkiledigini diistin-
diigiintiz kisisel etmenleri-
nizi siralayiniz.

ALGI YONETIMI

Amerika Savunma Departmani, algi yonetimini; yabancilarin her seviyedeki istihbarat birimleri ve
liderleri de dahil olmak {izere, bu iilkelerde bulunan genis kitleleri ABD’nin hedeflerine uygun olarak
tavir almalar ve resmi adimlar atmalarini temin etmek amaciyla, secilmis bilgi akisini ve somut belgeleri
yonlendirerek ya da reddiyesini olusturarak, kitlelerin hislerini, giidiilenmelerini, diisiince sistemlerini etki
altina almaya calismak maksadiyla yiiriitiilen eylemlerin tiimii” olarak tanimlamugtir. Algt yonetimi bir tiir

psikolojik harp olarak da adlandirilabilir.

Algt yonetiminin kokeni eskidir. Insanlik tarihinden itibaren insanlar savaslari kazanip, barisi devam
ettirmek veya diger hedeflerine ulagmak icin insanlar: etkileyip kendi tarafina ¢ekerek onlarin tutum ve

davransslarini kontrol altinda tutmaya calismislardir [Ozarslan, 2014].

Algtyr yonetmek, iletisimi yonetmektir. Bunun iginde zellikle sosyal medya teknolojilerini iyi kav-
ramak ve kullanmak gerekir. Bu sayede algt yénetiminin bagsarisi da yiikselir. Algiyr dogru ve etkin bir
sekilde yonetebilmek hedefin 6zelliklerini, deger yargilarini ve kiiltirtinii iyi kavramis olmaktan geger.
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Algt yonetiminde de hedef en 6nemli pargadir ve
alg1 yonetiminin basarisi da hedefte arzu edilen al-
ginin olusturulmasina baglhdir. Algr y6énetimi bir
siire¢ olmakla birlikte bes asamadan meydana gelir.
Bunlar [Tiirk, 2017];

- Uyaran

- Duyu

- Izlenim

- Déniit (Feedback)

- Anlama
unsurlaridir.

Alg1 yonetimi operasyonlari, tipik olarak hii-
kiimetler arasinda veya hitkiimetler ile vatandaglar
arasinda uluslararast alanda gerceklestirilmesine
ragmen, algilama yonetimi tekniklerinin kullanimi
askeri kampanyalari veya devletle vatandaslik iligki-
lerini ilgilendirmeyen bircok sekilde ana akim bilgi
yonetim sistemlerinin bir parcast haline gelmistir.
Giintimiizde isletmeler, kendileri i¢in algt yonetimi
yapmak tizere ya diger isletmelerle s6zlesme yap-
makta veya halkla iliskiler personeli ile sirket icinde
bu ¢aligmalarini yiiriitmektedirler.

Kegon Thomasa gore, algi yonetimi i¢in dokuz
strateji vardir. Bunlar:

* Hazrlik - Net hedeflere sahip olmak ve in-
sanlarin tutmasini istediginiz ideal pozisyo-
nu bilmek.

* Givenilirlik - Guivenilirliginizi arctirmak
icin genellikle onyargilari veya beklentileri
kullanarak, tiim bilgilerinizin tutarli oldu-
gundan emin olmak.

*  Cok kanalli destek - Bilgilerinizi giiglendir-
mek i¢in birden fazla argiiman ve uydurul-
mus gergeklere sahip olmak.

* Merkezi kontrol - Propaganda caligmasini
ylirtiten kistmdir.

* Givenlik - Aldatma kampanyasinin dogast
geregi az sayida kisi tarafindan bilinmesidir.

* Esneklik - Aldatma kampanyasinin, ihti-
yaglar degistikce zaman icinde adapte olu-
nup degismesidir.

* Koordinasyon - Bilgilerin tutarli ve senkro-
nize bir sekilde dagitilmasini saglamak icin
hiyerarsik bir yapr iginde diizenlenmesidir.

*  Gizleme - Celigkili bilgilerin yok edilmesidir.

* Givenilmez ifadeler - Gergegin uydurul-
masidur.

Alg1 yoénetiminde psikolojik operasyonlari yo-
netme, operasyon giivenligini saglama, gercegi giz-
leme veya carpitma gibi farkli yollara bagvurulur.
Alg1 yonetiminin, tarihsel olarak semavi dinlerin
yayilmasindan itibaren kullanilmaya baslandig:
diisiiniilmekle birlikte, tam olarak ismi Merkezi
[stihbarat Teskilat: (CIA) tarafindan konulmustur
[Saydam, 2012].

20. ytizyilda kullanilan propaganda, psikolo-
jik harekat, toplum miihendisligi gibi kavramlar
kamuoyunda kétii ¢agrisimlar yaptigindan dolay1
bunlarin yerine 21. yiizyilda algt yonetimi kavra-
mit kullanilmaya baslanmistir. Bireylerin, bagka-
larini ikna etmesinde, devletlerin ise uluslararasi
arenada giiclii bir imaj olusturmasinda algt yone-
timi kavrami siirekli kullanilmakeadir [Tunc ve
Aulgan, 2017].

Siegel (2005)’e gore algilama yénetiminin en
onemli 6zelligi, digerlerinin algilarini ve bu algila-
rin temelini anlama ¢abalaridir. Siegel’e gore alg
yonetiminin {i¢ amact bulunmaktadir. Bunlar;

*  Megsruiyet kazanmak ve korumak icin yurt
icinde ve yurt disinda kamuoyu olusturmak.

* Hasimlara yapuklarinin neticesinde kendi-
lerine neler olacagi konusunda onlar: inan-

dirmak.

* Hedef kitlenin uygulayanin amag ve istekleri
dogrultusunda hareket etmelerini saglamak.

Insanlar yarauls fitratlari geregi dis etkenler-
den etkilenirler. Bu nedenle bazt durumlarda sirket
ve devletler, medya kuruluglari, kendi menfaatleri
i¢in dogrulari carpitabilmektedirler. Soz edilen giig
odaklari medya gibi digsal faktorleri kullanarak,
algi siirecini etkileyerek gercegin farkli bicimde
yansitilmasina neden olmaktadirlar. Bu siirecte ol-
mayan bilgiler yansitilmaz, dogru bilgilerin arasina
istenilen bilgi veya hareket tarzlar yerlestirilerek
sunulmaktadir. Boylece algt yonetimi vasitasiyla
hedef kitlenin yeni duruma psikolojik olarak alisti-
rilmast saglanmaktadir [Ersaydi, 2011].

Kiiresel reklamlar, multimedya, film sekeorii,
algt olusturmada eglenceyle birlikte bilingalt kur-
gularini kullanir. Algi yonetiminde bilingaltr savas
teknikleri de kullanilmaktadir. Ciinkii algiy1 yone-
tenler, alg sahibinde olanlara da sahip olmaktadur.
Insanlarin gordiigii, duydugu ve zihinlerine hitap

eden her sey insanlarin algilarini ve yasanularini et-
kilemektedir [Kinaci, 2011: 60].
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Alg yonetimini bagarili bir sekilde gerceklesti-
rebilmek i¢in tehdit veya diisman algisini olugtur-
mak gerekir. Ciinkii insanlar hayatta kalma mo-
tivasyonlartyla hareket eder ve bu hayatta kalma
giidiilerinde en 6nemli etkenler olarak insanlarin
korkular: ve tehditten uzak kalma duygulart yer
alir. Bu nedenle toplumu veya kisiyi harekete geci-
rebilmek icin tehlikeli bir durumda bulundugunu,
can ve mal giivenliginin tehlikede bulundugunu
iddia ederek insanlari inandirmak gerekir [Ozgag-
layan ve Apak, 2017].

Alg1 yonetiminde bagarilt olabilmek i¢in, hedef
kitlenin davranis ve diisiinceleri degistirilirken alg:
yonetimini fark etmemelerini saglamak gerekir.
Ciinkii insanlar degistirilmek istenildiklerini fark
ederlerse karst harekete gecerek halihazirdaki tiim
tutum ve davranglarina daha fazla sahip ¢ikarlar.
Insanlarin algi yonetimine maruz kaldiklarinin
farkinda olmamalari gerekir. Algi yonetimini fark
ederlerse ikna edilmeleri daha zordur.

Alg1 yonetiminde basarili olabilmek icin psiko-
lojik operasyonlar, medya iliskileri, kamu diploma-
sisi ve kiiltiirel iletisimin tiimiiniin bir biitiin ola-
rak beraber diistiniilerek, baskalarinin dogrularinin
degistirilmesi tizerine odaklanmak gerekir. Bagka-
larinin dogrulugunu degistirmede internet, yazili
basin ve kiiltiirel faaliyetlerin kullanilmast gerekir

[Taylor, 2002].
Alg1 yoneticisinin amacina ulagip ulasmadigini
anlayabilmek iin;
e Cikular ile hedefler arasindaki iliski basarilt
bir bi¢cimde sagland: m1? (Etkinlik),

e Girdi ve ¢ikti arasindaki iliski bagarili bir
bi¢imde saglandi mr? (Verimlilik),

*  Yapilan aktiviteler degisen taleplere adap-
tasyon sagladi mi? (Uyarlanabilirlik)

seklindeki sorularin  cevaplandirilmast ~ gerekir
[Craig, 1999].

Alg1 yonetiminin iki temel 6gesi bulunur. Bun-
lardan birisi herhangi bir seyin dogru olmadigina

dair aldatma ve kandirma digeri ise dogrulama pro-
jeksiyonudur [Ozer, 2012].

O’Neill’e gore de algt yonetimi dért ana adimi
icermektedir. Bunlar sirasiyla [Callamari ve Reve-
ron, 2003];

e Hedef kitlenin dikkatini cekmek,

* Hedef kitlenin dikkatini kontrol etmek i¢in

ilgili bilgileri sunmak,

180

* Sunulan bilginin hedef kitlenin kiiltiirii ve
deneyimleriyle tutarli olmasini saglamak,

* Bilginin ayni durumda kalmas: icin farkls
iletisim yollartyla tekrar edilmesini saglamak.

Algi yonetimini etkili bir sekilde kullanmak
icin belirli kurallar bulunmaktadir. Bunlar [Say-
dam, 2012]:

e Algi yonetiminin amact ve mevcut pozisyo-
nu hakkinda manukli planlamalar yapmak,

*  Farkli enformasyon isteklerini 6nem dere-
celerine gore siniflandirarak aralarindaki
ztliklart ¢ozmek,

* Karar mercileri arasinda yardimlagma ya da
fikir aligverisi ortamini olugturarak algt sii-
reci amacinin aynt anda beraber yapilmasi-
n1 ve adaptasyonunu saglamak,

* Alg siirecine yardim edecek sekilde bagka
veri ve kaynak olusturmak, (6rnek olarak
emir komuta sistemindeki haber ajanslar1 ve
gozlemciler ek kaynak olarak diisiiniilebilir).

* Niifuz alan1 yayginlasan ve yarari artan en-
formasyon faaliyetlerini kullanarak yapil-
mak istenen algt ydnetimine yardim edecek
sistem dis1 baska faaliyetleri planlamak,

* Yakin zamanda meydana gelme ihtimali
olast olan bir olayla ilgili olarak, ilk elden
bilgi saglamak icin var olan durumla ilgili
ihtimalleri dikkate alarak kaynaklari proak-
tif bir sekilde tahsis etmek.

Alg: yonetiminde amag hedef kitleyi ele gecir-
mek oldugundan, ilkenin psikolojik yapisi, kiil-
tiirli, karar alma siirecleri ve liderlerin yapist alg
yonetiminde 6nemlidir. Algt yonetiminde sirastyla
asagidaki yollar takip edilmelidir [Callamari ve Re-
veron, 2003]:

* Hedef kitlenin kaliplasmis fikir ve inanigla-
rini manipiile etmek, yanlis olan bir bilgi-
nin sunulmasindan daha etkilidir.

* Hedef kitleye manipiile edilmis bilgiler azar
azar verilerek hedef kitlenin kiiltiiriine zit

olsa bile, hedef kitlede kontrollii bir bicimde

davranis ve tutum degisikligi olusturulabilir.

* Dogru bilgiler uygun bir bigimde kulla-
nilarak belirsizligi azaltmak amaciyla su-
nulmalidir. Bu sayede hedef kitle algilama
yoneticisinin amacint anlayamaz. Kiiciik
bilgilerin geneli temsil etmemesine dikkat
etmek gerekir.
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Geri besleme. Bu da hedef kitlenin kamuo-
yunda yapilan yayinlardan anlagilabilir.
Algilama yoneticisinin hedef kitlede yapug:
faaliyetlerinin etkilerini bilip kontrol altin-
da tutmasi gerekir.

Son asamada ise algilama yoneticisi faali-
yetlerini es glidiimlii ve planli bir sekilde
yapmalidir. Bilgilerin kamuoyuna verilme
anlart ¢ok kritik oldugundan 6nceden plan-
lanmalidur.

Etkili bir algi yonetiminin saglanabilmesi i¢in

asagidaki dokuz adim kullanilabilir [Stupak, 2000]:

Is amaglarimiza ulasmamiz1 saglayan ve is
sonucuna etki edecek sosyal paydaglarin be-
lirlenmesi,

Yonetilebilecek iki veya {i¢ konunun segil-
mesi (farklilagtiricr dgeler),

Bu konulara dayanak olusturacak sekilde
hedefli ve o konuya odaklanmis i¢c ve dis
sosyal paydaslar tistiinde duygusal etki olus-
turabilecek mesajlarin segilmesi,

Ogrenme Ciktisi

Sosyal paydaslarin akillara ve goniillere te-
sir etmesi icin temel iletisim tekniklerinin
kullanilmas: (var olan algilarin saptanmasi,
odaklanmis mesajlarin olusturulmasi ve he-
deflenen davranis sekliyle dl¢iilebilen neti-
celer elde edilmesi),

Mesaji segerken kargi tarafin bu mesajdan
ne algiladigina dikkat edilmesi (kars: tarafin
algilamasini engelleyen etkenlerin tespiti),

[letisimle alakali olan akimlarin, mesajlarin
algilanmasinda nasil etkilerinin oldugunun
goz ontinde bulundurulmasi,

Karsi tarafin aktif bir sekilde dinlenmesi ve
cift taraflt bir sekilde yapilan diyaloglarin
da algilama ve iletisimde etkili oldugunun
suurunda olunmasi,

Hedeflerle ilgili ortak bir akil olusturulup
geri bildirimlerden faydalanilmasi,
Algilama ve tslubun kisinin degerlerinin

yerini kesinlikle dolduramayacaginin unu-
tulmamasi gerekir.

Algt yonetiminde sosyal
degerlerin  etkisi nelerdir?
Arastiriniz.

ERBAY, M.ASLAN, M,
(2019).” Algt yoénetiminde
sosyal degerlerin  etkisi”,
Ulakbilge Sosyal Bilimler
Dergisi, 38, 497-504.

Sizce algt yonetiminde sos-
yal degerlerin 6nemi nedir?

SOSYAL MEDYA VE ALGI YONETIMI

Kiiresellesen diinyada teknoloji bas dondiiriicii bir hizla gelismektedir. Gelisen diinyada insanlarin, za-
manin gerisinde kalmamalari i¢in, stirekli hizli hareket edip gelisen teknolojiye ayak uydurmalart gerekir.
Modern diinyada insanlar, bilgi paylagimi ve izlemenin en st diizeyde oldugu, fikirlerin agike¢a ifade edi-
lebildigi ve tartugildigi, zaman kisitlamast olmayan dinamik ortamlara ihtiyag duyarlar. Bu araglardan birisi
de sosyal medyadir. Terim olarak sosyal medya, kullanicilara ag teknolojileriyle etkilesim saglayan araglarin,
hizmetlerin ve uygulamalarin tiimiinii temsil eder (Boyd, 2008). Bireylerin internetteki konusma ve payla-
simlari sosyal medyay1 olugturur. Internet kullanicilari, sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, anlik mesajlagma
programlari, sohbet siteleri ve forumlar gibi icerik ve bilgi aktarimi saglayan internet siteleri ve uygulamalar
araciligiyla arama icerigine ulasma olanagina sahiptir. Ilk bakista, bireyler veya kiigiik gruplar arasinda diya-
log ortami gibi gériinmekle birlikte, iletilen bilgiye veya icerige sahip ilgili kisilerin sayisi hizla artmaktadir.
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Sosyal medyada algt yénetiminde bagarili olmus
haberlere, sosyal medyada trend olmustur denilebi-
lir. Eylemlerin, sozlerin, iriinlerin trend olmasini
saglayan ise siirekli takip edilen tinliiler ve fenomen
olmay1 basarmis insanlardir. Yani sosyal medya algt
yonetiminde kullanilan reklamlar, reklamlarda yer
alan tinlii ve fenomenler, uygulanan alanlar ise sos-
yal paylagim platformlaridir.

Sosyal medya ve algi yonetimi, birbiriyle i¢ ie
geemis ve birbirine hizmet eden siireglerden olug-
maktadir. Sosyal medyada algi yonetimi sayesinde
trend olmus bir kiyafet bir gecede, depolart bosal-
tacak kadar saug saglayabilmektedir. Ciinkii sosyal
medya, algt yonetimi sayesinde o tiriiniin alinmast
gerektigini zihinlere yerlestirebilmektedir. Algr yo-
netiminin altindaki dinamik zorlamak degil, sectir-
meyi bagarabilmektir. Sosyal medyada algilar bazen
kendiliginden olusarak domino etkisiyle insanlarin
birbirini etkilemesiyle devam eder. Sosyal medyanin
yapurim giicli, milyonlarca insanin ayni anda bir
seyl istemesiyle sekillenebilir. Cogunlugun etkisi,
algl yonetiminin amacina ulagmasini kolaylastirir.

Sosyal medya siteleri, saglik, politika, markalar
vb. gibi bir¢ok farkli konu hakkinda kullanicila-
rin olumlu veya olumsuz goriis bildirmelerine izin
verir. Sosyal ag siteleri, profillere icerik (yani, site
icindeki formlar1 doldurarak olusturulan demogra-
fik bilgilerin ve kisisel ilgi alanlarinin listeleri) ve
bunlart sosyal yazilima gémiili araglari kullanarak
bagkalarina baglayan iiyelerin olusturabilecegi ve
gonderebilecegi cevrimigi yerlerdir.

Bir web sitesinin bir sosyal ag web sitesi olarak
gereksinimleri kargilamasi icin gereken temel ozel-
likler: site kullanict profilleri, igerik, birbirleriyle
baglanti kurma ve birbirlerinin sayfalarina yorum
gonderme ve sanal moda ya da politika gibi ortak
cikarlara dayanan gruplar kurabilmeleri icin kulla-
nicilara izin vermesidir.

Sosyal medya uygulamalarindaki icerikler ta-
mamen bireyler tarafindan belirlenirler ve bu uy-
gulamalar araciliftyla da siirekli olarak birbirleriyle
etkilesime girerler. Kisacasi sosyal medya, paylasim,
etkilesim ve tartismaya dayanan, zaman ve alan si-
nir1 olmayan bir iletisim yoludur.

Lerman (2007) sosyal medya sitelerinin dort
ortak 6zelligi oldugunu vurgulamigtur:

1. Kullanicilar farkli medya kategorilerinde

icerik olusturabilir veya igerige katkida bu-
lunabilir.
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2. Kullanicilar igerigi etiketleyebilir.

3. Kullanicilar icerigi etkin yoklama veya pasif
kullanim ile degerlendirebilir.

4. Kullanicilar, diger kullanicilarla ortak ilgi
alanlarini bireyler ve arkadaglar olarak ta-
nimlayan sosyal medya aglar1 olusturabilir.

Son on bes yilda sosyal medya, en ¢ok kullani-
lan iletisim yolu olmustur. Facebook, Instagram,
Twitter (vb.) gibi sosyal aglar; Whatsapp, Viber ve
Messenger gibi uygulamalar artik insanlarin bir-
birleriyle iletisim kurma bigimleri haline doniis-
miistiir. Glinimiizde, toplumsal olarak, gercek
yasantimizin yani sira sosyal medyada da sanal bir
hayat yasanmaktadir. Sosyal medya terimi, sosyal
insan temasini kolaylastiran internet hizmetlerini

ifade eder.

Markalar ve sirketler sosyal medyayi, tiiketici-
lere hizli ulasmanin, Giriin veya hizmet satin alma-
nin yeni bir yolu olarak gormeye baslamuglardir.
[letisim medyast da kendisini kullanan izleyicilerle
birlikte degismeye baslamistir. 1991den itibaren
sosyal medya platformlarinda “patlama” olmustur.
1999'da Blogger, 2001'de Wikipedia gibi iletisim
icin kullanilan platformlarin, 2003’te Myspace,
2004’te Facebook ve Flickr, 2005’te Youtube,
2006'da Twitter'la birlikte sosyal medya kullanimi
hiz kazanmustir.

Sosyal Medya olgusu siirekli biiyiimeye devam
etmektedir. Radyo, 38 yilda 50 milyon dinleyici-
ye, televizyon 13 yilda 50 milyon izleyiciye, In-
ternet dort yilda 50 milyon kullaniciya ulagirken,
Facebook’un yalnizca bir buguk yilda 50 milyon
tiyesi olmustur. 2004 yilinda Harvard 6grencileri
icin kurulan Facebook, bir fenomen haline gelen
sosyal aglarin 6rneklerinden biridir. 2009 yilinda
100 milyon iiyeye ulasan site, 2010 yili sonunda
500 milyon kullaniciya ev sahipligi yapan bir diin-
ya haline gelmistir.

Simdiye kadar ki en biiyiik etkiyi yaratan sosyal
ag, Facebook olmustur. Facebook bugiin en popii-
ler sosyal medya platformu olup, insanlik hakkinda
simdiye kadar var olan en biiyiik kisisel bilgi de-
posudur (Www.wired.com). Facebook yiiz milyon-
larca insanin birbirleriyle iliski kurma ve bilgi pay-
lasma sekli olmustur. Bilgiyle birlikte devam eden
gercek zamanli bir sosyal aktivite veri tabanidir. Fa-
cebook, mevcut sosyal siiregleri yansitmanin yani
sira, ayrica yiiz milyonlarca insanin iligki kurma
seklini degistirerek yenilerini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sosyal medya, yeni iletisim teknolojilerinin en
onemli tiirli olarak su ozelliklere sahiptir [Aydin,

2015]:

Kaulim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten
geri bildirim almay1 ve herkesin katki sagla-
masini tesvik etmekeedir.

Aciklik: Bilgi paylagimini, oylamay1 ve yo-
rum yapmay1 destekler. Icerikten faydalan-
ma ve giris igin nadiren engeller vardur.

Konusma: Sosyal medya iki yonli konus-
maya daha fazla olanak tanir. Génderici ile
alict arasinda birebir etkilesim saglanir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin daha
cabuk ve etkili bir olusum igine girmesine
izin verir. Topluluklar da béylece sevdikleri
fotograf, politik degerler, favori TV sovlart
gibi ilgili olduklar: seyleri paylasirlar.
Baglanmiglik/Baglanuli olma: Sosyal med-
yanin ¢ogu tiirll, baglanmiglik ile gelismek-
te ve diger sitelere, kaynaklara ve insanlara
baglantlari kullanmaktadir.

Anindalik: Sosyal medya, diger kitle ile-
tisim araclarindan farkli olarak anindalik
ozelligine sahiptir. Iletilerin gonderilmesi ve
geri bildirimin alinmasi ayni anda olmakta,
bu da taraflar arasinda daha etkin bir iletisi-
min gergeklesmesini saglamaktadir.

Kiiciik grup iletisimi: Sosyal medya orta-
minda grup diizeyinde iletisim kurulabilir.
Ornegin birkag kisi Facebook’ta grup olus-
turarak ayni anda sohbet edebilir.
Multimedya: Sosyal medya ortamlar ses,
goriintii, hareketli goriintii 6gelerini ayni
anda kullanirlar. Bu nedenle multimedya
ozelligine sahiptirler.

Uzamsizlik: Sosyal medyada uzamin bir
onemi yoktur. Herkes istedigi her yerden,
bagka bir yerdekiyle sosyal medya ortamin-
da iletisim kurabilir.

Zincirleme iletigim: Sosyal medya ortamin-
da iletisim ag1 zincirleme bigimde kurulur.
Ornegin, Facebook'ta arkadaslik kurdugu-
nuz birinin kendi arkadas grubu da oldugu
gibi sizin Facebook alaniniza eklenmis olur.
Her yeni arkadagsin kendi arkadas grubuyla
birlikte birinin iletisim ortamina dahil ol-
mast, zincirleme bir iletisimin ger¢eklesme-
sini saglar.

e Agiri enformasyon: Sosyal medya ortamla-
rindan kullanicilara neredeyse sinirsiz bir
bilgi akist soz konusudur. Bu durum ilk
bakista olumlu olarak goziikse de diger ta-
raftan bir bilgi kirliliginin ortaya ¢ikugi go-
riilmektedir.

Tiirkiyede ve Diinyada Yaygin Olarak Kulla-
nilan Sosyal Medya Araglar1 [Mangold ve Faulds,
2009]:

*  Sosyal paylagim siteleri (MySpace, Facebo-

ok, Faceparty)

Yaraucilik Iceren Paylagim siteleri
- Video paylasim siteleri (YouTube)

- Fotograf paylagim siteleri (Flickr)

- Miizik paylagma siteleri (Jamendo.com)

- Yardimla birlikte icerik paylagimi (Pic-
70.com)

- Genel fikri miilkiyet paylasgim siteleri
(Creative Commons)

* Kullaniai sponsorlu blog’lar (Resmi olma-
yan AppleWeblog, Cnet.com)

» Sirketler tarafindan desteklenen web siteleri
/ blog'lar (Apple.com)

» Sirketler tarafindan desteklenen yardim si-
teleri (click2quit.com)

* Davetiyeyle liye alan sosyal aglar (ASmall-
World.net)

e Isagsiteleri (Linkedin)

* Paylagimci web siteleri (Wikipedia)

* Sanal diinyalar (Second Life)

* Ticaret topluluklari (eBay, Amazon.com,
Craiglin Listesi, iStockphoto, Threadless.

com)

* Haber dagium siteleri (Current TV)

* Egitim materyali paylagim aglari (OpenCo-
urseWare, MERLOT)

* Agk Kaynakli Yazilim  topluluklari
(Mozilla’s, spreadfirefox.com, Linux.org)

*  Sosyal etiketleme siteleri (Digg, del.icio.us,
Newsvine, Mixx it, Reddit

Sosyal medya araglarinin yapisal 6zellikleri ve
geleneksel iletisim araglarindan farkli etkilesimle-
re acitk olmalari, sosyal medyanin kolayca kanali-
ze edilmesini, provoke edilmesini ve hedeflerden
yonlendirilmesini saglamistir. Bu baglamda, alg:
yonetimi stratejileri, hedef kitlenin belirli ¢ikarlar
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ugruna manipiile edilerek yanilulmasi amaciyla
bilginin kullaniminda 6nemli bir paya sahiptir. Bu
yoniiyle algi yonetimi siireci, bilgi ve bilgi tizerinde
gerceklesen bir giic miicadelesi olmustur.

Eskiden diinyanin herhangi bir yerinde yanki-
lanacak bir olay olmast i¢in, yazili ve gorsel medya-
da olayin ortaya ¢ikmasi gerekirken, sosyal medya
ortamlarinin ve araglarinin yogun kullanildigr gii-
niimiizde kullanicilar kendi giindemlerini belirle-
yebilmektedirler. Geleneksel medyada yer verilme-
yen bir konu Twitterda “Trend Konu” olabilmekcte,
milyonlarca kisi tarafindan okunabilmektedir. In-
sanlarin haberlere ulasmak i¢in artik gazete okuma-
s1, televizyon veya radyo dinlemesi gerekmemekte,
sosyal medya kullanimiyla tiim bunlari, zaman ve
alan sinirlamast olmadan ¢ok ydnlii ve daha hizli

elde edebilmektedir.

[letisimin temel ihtiyaci insan davranislarini
yonlendirmek icin kullanilabilir. Iletisim kay-
naklarinda “kaynak-mesaj-kanal-alic1” arasindaki
baglant hayati olmakla birlikte, kaynagin hedef-
lerine gore olusturulabilir. Kaynak, iletigim siire-
cini kendi amaglar1 i¢in baglatan kisidir. Alicinin
beklenen tepkileri vermesi i¢in alicinin algilarint
yonetebilir.

Sosyal Medyada Algi Yonetiminin
Siyaset ve Toplum Uzerinde Kullanimi

Bilginin tiretildigi kaynaktan tiiketici olan top-
luma ulagtirilmasina aracilik eden medya araglari
algt yonetimi kapsaminda kullanilan en 6nemli
araglardan birisidir. Ozellikle internet teknoloji-
sinin gelisimi ile birlikte bireylerin haber alma ve
iletisim aligkanliklar1 degismeye baglamistir. Web
2.0 teknolojisinin kullanilmasiyla, klasik medya
araclarinin yerini sosyal medya platformlar1 almaya
baslamugtir [Bagibiiyiik, 2014]. Sosyal medya artik
degisik platformlar araciyla tiim diinyada esine az
rastlanir bir sekilde bireylerin sesini duyurabilecek-
leri en 6nemli arag olarak kullanilmakrtadir.

Sosyal medyanin giicli, toplumsal olaylarda
tiim diinya tarafindan ¢ok net olarak goriilmek-
tedir. Baskict yonetimler, klasik medya araglariyla
insanlarin iletisimini kontrol edebilirken, sosyal
medyay1 kontrol etmekte zorlanirlar. Bu nedenle
sosyal medya klasik yoneticiler tarafindan toplum-
sal alginin yonetilmesinde biiyiik bir tehlike olarak
goriilmeye baglanmugtur.

Algt yoneticileri hedef kitleleri istenilen diizeye
gelmesi i¢in bircok yontem izlemektedir. Yonetici-
ler ilk basta hedef kitleyi ayrinuli bir sekilde analiz
etmekte ve hedef kitlenin zayif yonlerini ortaya ko-
yarak hassas noktalar tespit etmektedir. Daha son-
ra elde edilen verilere gore propaganda temalari ve
sloganlar gelistirilmektedir. Bu noktada alg: yone-
timine medyanin da dahil edilmesi ile sanal gergek-
likler olusturulup gercek ile kurgu arasindaki ayrim
zorlagtrilmakeadir. Bu durum Amerikali Siyasetci
Henry Kissinger tarafindan “Bir seyin ger¢ek olma-
st pek o kadar 6nemli degildir; fakat gergek olarak
algilanmasi ¢ok 6nemlidir” seklinde dile getirilmis-
tir [Oksiiz, 2013].

Algt yonetimi bu noktada amaglanan tutum
degisikligi icin gercek ve kurgu arasindaki ¢izgi-
yi bulaniklasurmakeadir. Hedef kitle, olusturulan
gercekliklere inanmaya ikna edilmistir.

Bir toplumdaki fikirlerin yayilmast icin temel
olarak ti¢ faktor etkilidir. Ilk faktor kodlanan me-
sajin kolaylikla ve hizlica yayilmasidir. Internet ve
sosyal medya araclart bu anlamda 6nemli rol oy-
namaktadir. Ikinci unsur ise kodlanan mesajlarin
anlagilir olmasidir. Fikirlerin yayilmasini etkileyen
ticlincii unsur ise kodlanan mesajlarin uzun siireli
yayinlanmasi ve siklikla tekrar edilmesidir. Sosyal
medya bu anlamda da 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle Twitterda ki #(hashtag) uygulamast saye-
sinde bir mesajin binlerce kisi tarafindan dile geti-
rilmesi saglanmaktadir. Olumsuz, yalan, carprulmig
ve manipiilatif haber ve mesajlarin da bu sekilde ka-
muoyuna duyurulmast ve yayilmasi saglanmaktadir
[Basibiiyiik, 2014]. Yapilan calismalarda ozellikle
sosyal medya {izerinde yayilan bilgi, mesaj ve soy-
lentilerin tekrar sayist arttikca daha fazla itibar edilir
bir hal aldigy, belirli bir zaman ve dagilim esigini ag-
tiktan sonra bu séylenti, bilgi ve mesajin toplumda
dogru olarak kabul gordiigii gézlemlenmistir.

Algt yonetimi agisindan klasik medya araglar
ile sosyal medya araglari kargilastirildiginda sosyal
medyanin sahip oldugu bazi 6zelliklerinden dolayi,
kitlelerin yonlendirilmesi ve kamuoyu olusturma
agisindan sosyal medya daha fazla kullanilip, tercih
edilmektedir. Sosyal medyanin sundugu en 6nemli
imkénlardan birisi de kullanici temelli igerik tiretil-
mesine imkan saglamasidur.

Sonug olarak algt yonetimi yapmak isteyenler,
her gegen giin gelisen ve yenilenen sosyal medya
uygulamalarina kayitsiz kalmamug, hatta bu tiir
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araclart en ¢ok kullananlar arasina girmiglerdir.
Klasik medya araglariyla yapilmak istenen algt y6-
netimi sosyal medya araglariyla yayginlik ve hiz ka-
zanmistir. Ayni zamanda sosyal medya araglarinda
gergek kimligin kontroliiniin zor olusu ve bu mec-
ralarda yeterince denetimin yapilamayisi bu mecra-
lart provakosyona agik hale getirmektedir.

Giintiimiizde siyasi partiler ve liderler sosyal
medya araglarini yogun olarak kullanarak segmen-
lere hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmektedirler.
Sosyal medya araglarinin kullaniminin yayginlag-
mast ile bireyler arasinda haberlesme, orgiitlenme
ve harekete gegme agamalarinda bu araglar 6nemli
rol oynamakta olup, bu durum baz: siyasi ve top-
lumsal degisimlere neden olmaktadir. Tiirkiye'de ve
diinyada 6nemli toplumsal ve siyasi olaylarda sos-
yal medya araglari toplumsal hareketlerde yadsina-
mayacak bir rol iistlenmektedir.

Sosyal medyada paylasimin nasil sunuldugu,
nasil akearildig1 ve nasil yorumlandigi énemlidir.
Dolayist ile sosyal medya vasitasiyla yapilan pay-
lagimlarin iyi niyetten yoksun olmast durumunda
sosyolojik olarak ciddi zararlar olusabilmektedir
[Yildiz, 2013]. Bu baglamda sosyal medyanin, top-
lumsal agidan olumlu yonleri olmakla birlikte, top-
lumsal hayatin bir kismina ya da biitiiniine yonelik
olumsuz etkileri de bulunabilmektedir.

Sosyal medyanin esnekligi, bilgi paylagimindaki
hizi, yayginligt ve etkinligi gibi avantajlarinin yani
stira; glivenirligi, denetimi ve yonlendiriciligi gibi
olumsuz yanlari da bulunmaktadir [Sar1 ve Aksu,
2012]. Insanlart etkileyecek yanlis veya yalan bir
haber, sosyal medya araciligiyla kisa siirede genis
kitlelere ulasabilmektedir. Bu tiir iceriklerin dog-
rulugunu ve giivenilirliginin test edilememesi bazt
durumlarda olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.

Tiirkiye'deki sosyal medya kullaniminin yaygin-
lagmasi, tiim diinyada oldugu gibi kisilerin fikirle-
rini cok daha hizli sekilde baska kisilere ulagtirmast
ve orgiitlenmenin ¢ok daha rahat ve hizli gercek-
lestirilebilmesi adina da farklilik saglamistir. Kisi-
ler 6nceki dénemlerde yalnizca sosyal iliski bagla-
minda fikirlerini digerlerine ulastirabilirken, sosyal
medya ile hi¢ tanimadiklari, gortismedikleri hatta
ayni sehirde bile olmadiklari kisilere fikirlerini su-
nabilmektedirler. Bu sosyal medyanin herkes icin
esit mesafede kullanim 6zelliginden kaynaklan-
maktadir. Diger bir ifadeyle herkes kendi medyasi-
n1 olusturarak kitlelere yayin yapabilme imkanina

sahiptir [Ozarslan, 2014]. Bu durum, cesitli top-
lumsal olaylarda kisilerin sosyal medya iizerinden
¢ok daha rahat ve sinirsiz bir sekilde fikirlerini
beyan etmesini ve olaylara yorum yaparak da olsa
katilmasini ve takip etmesini de beraberinde getir-
mistir. Sosyal medyanin sundugu imkanlar sayesin-
de daha fazla kullanici bu tiir mecralart kullanmay1
tercih etmistir.

Chomsky’e gore; medya bir manipiilasyon, be-
yin yitkama ve denetim kurma araci olarak giiglii ve
ayricalikli kesimlerin ¢ikarlarina hizmet etmektedir
[Chomsky, 2002].

Kamusal alanin kanunlarla denetlenmesinin ya-
ninda sosyal medyanin denetlenememesi, bu mec-
ralar1 neredeyse tiim diinyada politik hareketlerin
koordinasyonu haline gelmesini saglamustir.

Medya araglari, bireylerin etkin olarak siya-
sal sistemlere iliskin deger ve bilgileri 6grenmesi,
inang gelistirmesi ve bu degerleri benimsemesi;
siyasal ideolojik kimliginin bigimlenmesini sagla-
maktadir. Medya boylelikle duygusal, akilci ya da
ideolojik etkenlere dayali siyasal davranis ve tu-
tumlar sergilemesi siirecinde 6nemli rol oynama-
ya baglamistir. Medyanin, etkili bir siyasal sosyal-
lesme aracina dontismesiyle birlikte, siyasette de
bir kirllma noktasi yasanmistir. Siyasetin diisiince
ve algilama kaliplari ve bigimleri, iliskileri, aktor-
leri ile kurumlari; siyasal kararlarin ve eylemlerin
tartigildigt alan medya araciligiyla degisime ugra-
tlmigtir [Cebi, 2002].

Giiniimiiziin popiiler kitle iletisim araci olan
internetin hayatimizdaki yerini saglamlagtirma-
st sadece giindelik iletisim pratiklerimize degil
siyasetgilerin iletisim aligkanliklarina da yenilik-
ler getirmistir. Internet siyasi partilere yeni ta-
nim  ve erisim imkinlar1 sunmaktadir. Siyasi
partiler programlarini ve hedeflerini daha iyi anla-
tabilme imkani, internetin siyasi partilere sundugu
imkanlarin basinda gelmektedir.

Siyasal iletisimde algilama yonetimi, son yilla-
rin en 6nemli giincel konularindandir. Demokrasi-
nin vazgegilmez unsurlarindan olan partiler, siyasal
iletisimde basari elde etmek icin se¢cim kampan-
yalartyla segmen algilarini yoneterek, iktidar olma
amacini gerceklestirmek istemektedir. Bu sebeple
partiler, gliniimiizde yogun bir rekabet ortamu ici-
ne girmistir. Kitle iletisim araglarini etkin kullanan
partiler, profesyonel kampanyalar yaparak se¢-
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menlerin goziinde farklilik olusturmaya caligmak-
tadir [Ozgelik, 2015]. Siyasi partiler olusturmaya
calistiklart bu farkliliklarla, diger partiler arasinda
tercih edilen bir parti olmak icin ugrasirken seg-
menlerin zihinlerinde dogru ve olumlu algilanmay1
amaglamakreadirlar.

Siyasal iletisim stirecinin basarili olabilmesi i¢in
oldukga etkili olan alg1 yonetiminde, segmen davra-
nisini etkileyebilmek icin, agagida belirtilen adimlar:
gerceklestirmek gerekmektedir [Saydam, 2005]:

* Siyasal iletisim siirecinde sonuglari etkile-
yecek ve hedeflere ulagmay1 kolaylastiracak
biitiin sosyal paydaslarin belirlenmesi ge-
rekmektedir.

 Siyasal iletisimle ilgili yonetilecek paylagim-
larin farklilastirict unsurlar olarak belirlen-
mesi gerekmektedir.

* Bu paylagimlarla ilgili hedefli ve odaklan-
mis i¢ ve dig sosyal paydaslar tizerinde duy-
gusal etki yaratacak iceriklerin belirlenmesi
gerekmektedir.

* Sosyal paylagimlarla zihinlere ve kalplere
ulasacak temel iletisim tekniklerinin kulla-
nilmasi saglanmalidir.

*  Mevcut algilarin tespit edilip buna uygun
mesajlarin olusturulmasi ve bu mesajlarla
istenilen tutum degisikligiyle dlciilebilir so-
nuglara ulagilmasi saglanmalidur.

*  Mesaji olustururken, hedef kitlenin ne al-
giladiginin 6nemsenmesi ve hedef kitlenin
algilama engellerinin ortadan kaldirilmast
saglanmalidir.

e Iletisim alanindaki mevcut akimlarin, me-
sajlarin algilanmasini nasil etkilediginin gdz
oniine alinmasi gerekmekeedir.

* Akiif olarak karsi tarafin dinlenilmeye ¢a-
lisilmast ve kargilikli diyalogun algilama ve
iletisimin etkisini arturdiginin bilincinde
olunmasy, ¢ift yonlii iletisim kurulmast sag-
lanmalidir.

*  Hedeflerle ilgili ortak aklin olusturulmas:
ve geri bildirimlerden yararlanilmasi,

e Algilamalarin ve Gislubun hicbir zaman de-
gerlerdeki eksikliklerin yerini alamayacag;-
nin bilinmesi gerekmektedir.
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Sosyal Medyada Algi Yonetiminin
Urin Pazarlamasinda Kullanimi

Firmalar markalagma siirecinde algi yonetimine
onem vermek zorundadir. Ayni anda milyonlarca
insana ulagma potansiyeli olan sosyal medya kul-
lanilarak yapilan algi yonetimi ile marka imajini
olusturma en etkili yoldur. Algi yonetimi, kisile-
rin biling alt1 baz alinarak planlanir. Firmalar algt
yonetimiyle kisilere ihtiyaglarini haurlatir. Gegmis
deneyimlerini yeniden animsatir. Yeni oneriler ve
secenekler sunar.

Giiniimiizde birgok isletme ve marka sosyal
medya araglarinda kullanicilarin ilgisini ¢ekmenin
yollarint aramakta ve algi yonetimi agisindan ele
alindiginda sosyal medyayr kullanamamanin pa-
zarda yok olmak anlamina geldiginin farkindadur.

Pazarlama, miisteri ihtiyaglarini tahmin ederek
mal ve hizmet saglayan ve tiretimde miisterinin ih-
tiyacina yonelik {irtin akisini sekillendirerek, islet-
menin amaglarini basarmaya yonelik yapmuis oldu-
gu uygulamalari igermektedir [Doyle, 2003]. Uriin
farkindaligi, triin bilesenleri, @riin tutumlari,
tirtin-marka baglari ve trtin etkinligi, tiiketicinin
aklinda var olan diisiinceler, duygular, deneyimler,
imajlar, algilar, inanglar ve tutumlar gibi bir¢ok
miisteri davranigini ne sekilde etkileyebilecegi ve
degistirebilecegi konusunu pazarlama siireglerinde
6n plana ¢ikarir [I¢oz, 2013].

Teknoloji, egitim ve kiiresellesme gibi etkenler,
geleneksel pazarlama stratejilerinden, miisteri istek
ve beklentilerinin 6nem kazandigi, miisteri mem-
nuniyeti, miisteri sadakati gibi kavramlarin daha
onemli oldugu modern pazarlama stratejilerine
gecisi hizlandirmigur. Tiiketici tarafindan kontrol
edilen sosyal medya platformlari, hizla yayginlas-
masi ve tiim gruplar tarafindan ulagilabilir olmasi,
kullanicilarin yani olast misterilerin bu platform-
lardaki gegirdigi zamani arturmasina, bu da pazar-
lamacilarin ilgi odagt haline gelmesine neden ol-
mustur.

Isletmeler ve pazarlama yoneticileri bu tren-
di yakalayabilmek icin marka ve iirtinlerini sosyal
medyaya uyarlayarak, kullanicilarin iriinlerine
olan sadakatini arttrmaya calismakta, {iriine yo-
nelik kullanicinin arzu ve istekleri hakkinda bilgi
toplayarak bir sonraki iiriin ve hizmetlerini olug-
turmada kullanmakradir.
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Algi yonetimi temelde ikna etme ve karsidaki
bireyi inandirmak tizerine kurulu bir dizi faali-
yetlerden olusmaktadir. Cogu kez algt ydnetimi,
hedef gruplari ¢ikar dogrultusunda yonlendirmek
ve kullanabilecekleri bir unsur haline getirmeye
yonelik tasarlanan iletisim disiplini olarak vurgu-
lanirken; bazen de tirlin, hizmet veya fikir satin
alma konusundaki ilk adim olan “ikna etme”de
kullanilan teknikler olarak da bilinmektedir [Boy-
raz, 2018].

Tiiketicilere bir durumu, olay1 veya {irtinii be-
nimsetme durumunu belirli bir diisiince ve dog-
rultuda yapan dijital pazarlama ve reklamlar, alg
yonetiminin en ¢ok uygulandigi yerlerdir. Sosyal
medya kullanilarak yapilan pazarlama, marka bi-
lincini, miisteri sadakatini, web sitesi yogunlugunu
arttrmak ve isletme icin potansiyel miisteriler olug-
turmak adina kullanilabilecek uygun maliyetler ile
calisan ve kullaniciya 6nemsendigini hissettirerek
kisisel bir marka deneyimi yasamasina destek olan
dogru bir dijital pazarlama yéntemidir [www.poli-
goninteractive].

Sosyal medya, miisterinin satin alma davranig-
larindaki karar verme siirecini degistirebilmekte ve
bu siirece yapilacak giidiimleme sonucunda islem-

lerin, kontrol edilemeyecegi yeni bir faktor veya
algi ekleyebilmektedirler [Akova, 2018].

Bahse konu olan kavramlarin ortak noktast,
sosyal medya araclari ile algi yonetimi uygulamasi-
na gecildiginde, génderilen mesajlarin giivenirligi,
etkinligi ve gecerliligi hedef miisteri kitlesi tara-
findan kabul géren kelime ve diisiincelerin anlam
degisikligi yasatmasidir. Algiy1 dogru y6netebilmek
icin hedef kitlenin motive edilmesi ve onunla duy-
gusal iletisim kurulmasi gerekir [Akova, 2018].

Giiniimiizde ayni satin alma davranis 6zellik-
lerine sahip tek bir titketici modeli tanimlamak
miimkiin olmadigindan {iriin tasarimlarinda basa-
rili olmak igin, teknoloji ve miisterilerin sesine ku-
lak vermek bir zorunluluk haline gelmistir. Bagarilt
olan firmalar, insanlarin degisen duygu ve hislerine
cevap verebilecek sekilde tiriin gelistirme stratejisi
kullananlardir [Akgiil, 2020].

Ozellikle sosyal medya kullanilarak tiiketici-
lerin satin alma davraniglarini etkilemenin, yon-
lendirmenin en kolay yolu onlarin hislerine hitap
edebilmektir. Kansei Miithendisligi, bir triiniin

hangi teknik parametrelerinin insanlarin hangi
duygularini ortaya c¢ikardigini tespit edebilmek
igin kullanilan bir yontemdir. Ilk kez Mitsuo
Nagamachi tarafindan onerilmistir. Kansei mii-
hendisligi kapsaminda gelistirilen kansei riini,
kisitlar altinda miisterinin duygular: ve ihtiyagla-
rin1 hayata gegirebilen iiriin olarak algilanmalidir
[Akgil, 2020].

Duygusal tasarim, miisterinin algist ile tasarim-
cinun fikirleri arasindaki iletisimi tanimlamak igin
tasarim siirecinde degerlendirme ve karar verme
asamasina kullanilan, hem tasarimcilari hem de in-
san faktorlerini igeren ortak bir arasgtirma alanidir.
En biiyiik avantaj, tasarlanan tiriiniin miigterilerin
gereksinimlerini karsilamasidir. Misterinin ilgisini
cekmek, miisterinin ilgisini ¢ekecek tirtinler ortaya
koymaktan; miisterinin ilgisi ¢ekecek tiriinler orta-
ya koymak da miisterinin ilgisinin bilinmesinden
geemektedir (Akgiil, 2020). Bu baglamda bir tirii-
niin kullanicida uyandirdigy tirtin imaji ve duygu-
lar olarak tanimlanan Kansei (B [4) kavrami orta-
ya ¢ikmaktadir [Nagamachi, 1995].

Nagamachi’ye gore Kansei, bireyin belli bir eser,
cevre veya durum hakkinda bes duyu organinin
hepsini bir denge igerisinde kullanarak olusturdu-
gu kisisel izlenimidir [Nagamachi, 2001]. Kansei,
genellikle duyarlilik, hassasiyet, hissiyat ve duygu
olarak adlandirilabilmektedir. Tam olarak anlamak
icin duygulanim, his, duygu, algt terimlerinin bi-
linmesi gereklidir.

Duygular insan ve organizmalara ¢evreyle etki-
lesimde bulunmalarinda yardimer olan egilim ya
da goniillilik durumlaridir. Duygular kizginlik,
mutluluk, tziintii gibi temel tiirler agisindan ta-
nimlanabilir. Temel duygu tiirleri yiiz ifadeleri ile
iliskilidir.

Duygularin bilingli olarak hissedilmesine his
denir. His bilincin en diisiik seviyesidir ve anato-
mik fiziksel ozelliklere baglidir. Ruh hali ise uzun
stireli duygulandirici/hissi durumdur ve duygula-
rin birlesimi tarafindan tetiklenir [Schiitte, 2005].
Bireylerin olay veya durum kargisinda tepkilerinin
cesitliligi duygu olarak kabul edilir. Sosyal medya-
da ilgi ¢ekici kadinlarin rol aldigi reklamlarin er-
keklerin dikkatini ¢ekmesi ya da diyet haplarinin
gosterildigi reklamdan sonra kisinin umuda kapil-
masi 6rneklerinin her ikisi de duygusal reaksiyon-
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dur. Fakat bu 6rnekler farkli zihinsel siirecten gegerler. Ik 6rnekteki pozitif uyarilma otomatik olarak
meydana gelirken ikinci 6rnekteki umut zihinsel siire¢ sonrast belirlenir. Bu iki tip duygu arasinda duygu
olusmadan once ne kadar zihinsel siirece ihtiya¢ duyduklarina bagli olarak ayrim yapilmas: gerekir.

Sekil 7.1de goriildigii gibi zihinsel siirecin sol ucunda diisitk mertebeli duygular olarak ifade edilen,
kendiliginden meydana gelen duygulardir. Keyif ve uyarilma reaksiyonlarini barindiran Tip 1 duygular
kendiliginden olusan ve kontrol edilemeyen duygusal reaksiyonlardir. Siirecin sag ucunda yiiksek mertebe-
li Tip 2 duygular olarak ifade edilen durumun derin zihinsel siirecine bagli olan duygular yer almaktadur.
Disiik mertebeli duygulardan daha kompleks duygulardir. Bilingli bir sekilde 6zel duygular olarak etiket-
lenmeleri gerekir.

Bu iki u¢ duygu tiirii duygu terimini kavramada yeterli degildir. Korku, 6fke, mutluluk gibi temel
duygular bu iki ug arasinda yer alir. Ornegin; bir aslan ile goz goze gelmek kisiye kendiliginden korku
verecektir. Diger yandan korku, i¢inde bulunulan durumun bilingli degerlendirmesinden sonra da hisse-
kalabilir. Bu tip korku kendiliginden olugmaz, mevcut durumun zihinsel yansimasindan sonra hissedilir.
Temel duygularla kendiliginden ya da zihinsel degerlendirme sonrasinda karsilagildigt igin duygusal siire-
cin ortasinda yer alir [Poels, 2006].

Diistik mertebeli Temel duygular: Yiiksek mertebeli
duygular: Korku, 6fke, duygular:
Haz, uyarilma mutluluk Karmasik
duygular
Kendiliginden Sirecler Zihinsel Surecler

Sekil 7.1 Duygusal Siireg

Kaynak: Poels, 2006.

Zihinsel stirece ihtiya¢ duymayan duygulanim, insanin genel duygusu {izerinde bir etkiye sahip olabi-
len kisa vadeli, kesikli ve bilingli 6znel histir (Russell, 2003; Scherer, 1994). Duygu patlamalar: ¢ok kisa,
kesikli, kelime icermeyen, duygunun yiiz ve ses ile elde edildigi durumlardir. Duygusal patlama ise insanin
duygusal havadis saganagina kapilmasi olarak ifade edilebilir. Duygu patlamalari ve duygusal patlama ta-
nimlarindan yola ¢ikarak duygulanimin kisa ve kesikli verilen karsilik, duygunun ise uzun bir siire boyunca
devam etme egiliminde olan durum oldugu sonucuna ulagilabilir.

Ekonominin iyi oldugu zamanlarda insanlar daha fazla alim yapmalari i¢in tesvik edilmis ve firmalar
bu istege seri tiretim ile karsilik vermislerdir. Fakat insanlar, dolaplari tamamiyla doldugu zaman satin
alma eylemini durdurmuglardir. Bu durumda da sadece iyi kaliteli tirtin miisterinin ilgisini ¢ekebilmistir.
Bu sefer de iyi kaliteli tirtinler uzun siire dayandigindan, piyasaya tirtin akigi yavaglamugtir. Pazarlamacilar
tirtin akigini hizlandiracak yeni yontemlerin arayisina girmislerdir. Eger insanlarin hisleri dikkate alinarak
tirlin tasarlanirsa ve insanlar o {irlinti gergekten isterse, arzu ederse o {irtiniin daha kolay satlabilecegini
kesfetmiglerdir. Bu durum, tiriinlerin bireyin kisiligini ifade etmek i¢in yapildig: yeni bir donemi, Kansei
donemini baglatmistir [Nagamachi, 2011].
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Kansei Mithendisligi miisterilere kendilerinin
farkinda bile olmadiklar: tirtin tizerindeki talep-
lerini ifade etmelerinde yardimer olan iiriin ve
kavram ozelliklerinin 6znel tahminine dayalidir
[Schiitte, 2002].

Kansei mithendisliginin 3 odak noktasi vardir
[Schiitte, 2002].

*  Miisteri Kansei’si kesin olarak nasil anlaglir?

* Kansei tirtin tasarimina nasil gevrilir ve yan-
sieilir?

* Kansei odakli tasarim igin organizasyon ve
sistem nasil olugturulur?

Bu teknoloji aslinda yeni ve inovatif bir tirii-
niin sistematik gelistirilmesi i¢in bir aractir ve ayni
zamanda triin konseptinin gelistirilmesi i¢in bir
arag olarak da kullanilir. Girdi verisi Kansei ol¢ii-
liir, kansei mithendisligi sisteminde iglenir. Sonug,
psikolojik his olan Kansei’nin {iriin ile nasil iligkili
oldugunu verir. Burada 6nemli olan Kansei’'nin na-
sil belirlenecegi ve yakalanacagidir.

Kansei’lerin ortaya c¢ikarilmasi ve olgiilme-
si, zordur. Ciinkii kisi bazi duygu ya da hisleri-
nin farkinda olup agik bir sekilde ifade etse de,
ozellikle olumsuz duygu/hislerini saklama geregi
duyar. Bazen de bazi duygu ve hislerinin farkin-
da bile degildir. Kansei igsel bir his oldugundan
harici yontemler kullanilarak dlgiilebilir [Schiitte,
2002]. Bu yontemler, insan viicudunun verdigi
fizyolojik tepkilerin 6l¢iilmesi, davranislar, yiiz ve
viicut ifadelerinin gézlenmesini iceren fizyolojik
olgtimler ve kisinin tiiketici davranisi, ifadesi, ha-
reketi ve izlenimi gibi zihinsel durumu ile ilgile-
nen psikolojik 6l¢timler olarak iki grupta incele-
nebilir [Schiitte, 2005].

Uriin duygusu, tiiketicilerin memnuniyeti ve
pazar basarisinin birincil yonii olarak kabul edil-
mistir [Lokman, 2017]. Kansei Miihendisligi odak

noktast daima tireticilerin amaglarina dayali mev-

cut {irlin veya {riin konsepti ile tiiketici deneyi-
minin duygusal yoniidiir. Cesitli uygulama tiirleri
olan kansei miithendisliginin hangi tirtiniin kul-
lanilacagy karari, firma, tasarimcilar ya da Kansei
Miihendisinin amaglarina ya da Kansei’nin deger-
lendirilmesi stratejilerine bagli olacakuur.

Alg1 yonetiminde kisilere dogrudan soru sorma
kavrami olmadigindan, reklamlar araciligryla kisile-
re ihtiyaglarini hatirlatarak neyi secmek istediginizi
sorar. Algi yonetimi, Steve Jobs'un “insanlar ¢o-
gunlukla siz onlara gosterene kadar ne istediklerini
bilmiyorlar” sozleri ile 6zetlenebilir. Sosyal medya
alg1 yonetimi sayesinde popiiler olan bir kiyafet bir
gecede, depolari bosaltacak kadar satis saglayabilir.
Ciinkii sosyal medya algi yonetimi ile o triiniin
alinmasi gerektigini zihinlere yerlestirilmistir. Zor-
la satmaya kalkuginizda bu kadar sayiya ulagmaniz
normal siireg icerisinde neredeyse imkansizdir. Algt
yonetiminin altunda yatan zaten diretmek degil
segtirmeyi basarmakur. Dogru algi yonetimi; hedef
odaklidir, planlidir ve denge icindedir.

Sosyal medyada algt yonetimi adimlar: asagida-
ki gibi siralanabilir:
- Hedef miisteri kitlesi dogru belirlenmeli ve
iyi taninmali
- Firma adina verilmek istenen dogru mesaji
iletilmeli
- Benzer triinlerden ayirt etmek icin tirtinde
anlamsal farklilik olusturmali
- Giivenirlilik konusuna dikkat edilmeli
- Paylagimlarda duygu faktoriine yer vermeli
- Uriin tanitim tekrar sayist dengelenmelidir.
Sosyal medyada siyaseti yonlendirmede ve pa-
zarlama alaninda alg1 yénetiminde kansei kelimeler
ozellikle veri madenciligi, metin madenciligi yakla-
stmlariyla birlikte kullanilarak ¢ok bagarili sonugla-
ra ulagilmaktadir.

189




Sosyal Medya ve Algi Yonetimi

Arastirmalarla
lligkilendir

Twitter’in Yapisal Unsurlar1 ve Algi Yonetimi

Sosyal medya uzmanlarindan biri olan
Twitter, genele ulasma ¢abasinda olan, hizli ve
dinamik bir yapiya sahip, az karakterle ¢ok sey
paylasilan bir sosyal ag olarak son yillarda siyaset-
ciler, gazeteciler ve bireyler tarafindan hizla artan
oranda kullanimiyla dikkat cekmektedir. Yapilan
cesitli aragtirmalarda siyasetcilerin Twitter’t bilgi-
lendirme, etkilesim, hareketlilik ve kampanya ile
biitiinlesme amaciyla kullandiklar: ortaya ¢ikaril-
mustir (Lilleker ve digerleri, 2011). Bu saptamaya
gore Twitter'1 bilgilendirme amaglh kullanimda si-
yasi aktorler, yurttaslar ve gazeteciler Twitterdan
bilgi toplarlar. Etkilesimde bu bilgileri retweet
veya etiket yoluyla kendi takipgileri ile paylagir-
lar ve bu sayede bilginin dolagimini hizlandirarak
goriintirligiint arurirlar. Hareketlilikee ise siya-
setgiler secmenleri miting, etkinlik gibi eylemlere
katilmaya davet ve tesvik ederler. Biitiinlesmede
ise siyasetcilerin tirettigi ¢cevrim igi siyasal enfor-
masyonun kullanicilar tarafindan paylagilmasi ve
yurttaslarin ¢evrim dist siyasal etkinliklerle bii-
tiinlesmesi ifade edilmektedir.

Twitterdaki bu etkilesim “takip” fonksiyo-
nuyla saglanmaktadir. Kullanicinin bu giicii, ki-
sinin siyasal siirece katlimini kolaylastirmakea,
bir anlamda kullanicilarinin politize olmalarina
destek olmakradir. Bireylerin takip ettikleri siyasi
akeorlerle kurduklart sanal iligki, bireyin tutum
ve algilarini etkilemektedir. Bu anlamda siyasal
akeorlerin takipgi sayisinin yiiksek olmasi, ka-
rarsiz segmenlerin tutumlarini olumlu yonde et-
kileyen bir faktordiir (Keskin ve Sonmez, 2015,
349-350). Kaynakla fiziksel yakinligin olmasi da
iletisim kaynaginin sevilen ve begenilen olma
durumunu etkilemektedir (Coskun, 2013, 140-
141). Bu agidan yiiz yiize iletisimin online diin-
yada kurulan simiilasyonu mesafeleri yakinlagti-
rarak bu algryr olusturmaktadir.

Birey ve siyasal mekanizmalar arasinda etki-
lesimi saglayan Twitter, @ kullanici (@user), @
bahsetme (@mention), @yanit (@reply), iletiyi

aynen tekrar etme (retweet), begeni (favori) ve
#etiket (#hashtag) olarak belirlenen yapisal un-
surlara sahiptir. Kullanicinin takip ettigi diger
bir kullanicinin tweetini retweet ederek aynen
paylagmast, favori yaparak begenmesi icerigin go-
riintrligiinii arurmaktadir. Bu durum ayni za-
manda tweetin onaylanma, kabul gérme bi¢imi

olarak goriilebilir.

Bir tweetin retweet edilme ve favori edilme
orant ne kadar yiiksek ise kitleler tizerindeki et-
kisi de o oranda giiclii olarak gerceklesmektedir.
Yapilan ¢aligmalarda bu mecralarda viral yayilim
gosteren bilgi ve soylentilerin dagilim sayisi art-
tik¢a daha fazla giivenilir hale geldigi, belirli bir
zaman ve dagilim esigini astiktan sonra ise bil-
gi ve soylentilerin toplumda dogru olarak kabul
gordiigli gozlenmistir (Ratkiewicz, 2011: 298).
Ayrica aragtirmalar giiclii partizanliga sahip kul-
lanicilarin paylagsmaya deger oldugunu disiin-
diikleri igerigi yayma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir (Lee ve Song, 2017).

Twitter'in @bahsetme (@mention) 6zelligi
ise dogrudan iletisim ve kargilikli diyalog kurma
avantaji saglayarak etkilesimi artirmaya yonelik
hizmet den bir uygulamadir. Siyasiler tarafin-
dan heniiz ¢ok fazla kullanilmayan Twitter'in bu
ozelligi, esasinda kisiye ozel iletisim ve ikna agi-
sindan son derece 6nemlidir. @etiket (@hashtag)
kullanimyi ise bir konuyu gerceveleyerek kamusal
alanda tartismaya agmak amaciyla kullanilan bir
ozelliktir. Olusturulan etiket alunda paylagilan
tim icerikler bir araya toplanarak kategorize
edilmektedir. Ayrica konunun etiketlenerek daha
cok kisiyle etkilesim kurulmasina olanak taniyan
hashtaglerin kullanimi ile geleneksel medyada-
ki giindem bagliklarina paralel ya da siyasi parti
ve adaylarin 6nemsedikleri alternatif bir konu
giindeme taginabilmektedir. Boylece hashtag
kullanimu ile kullanici, 6nemli gordiigii bir konu
hakkinda kisisel giindem olusturabilmekte ve
belirledigi konu hakkinda kamusal bir konusma
baglatabilmektedir. Bu bakimdan cerceveler, bi-
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reylerin olaylar1 ve bilgileri istendik bi¢imde be-
lirleme, algilama, teshis etme ve adlandirmasina
olanak saglayan araglar olarak gerceklik algisini
yonetirler (Turan, 2014, 104).

Yukarida belirtilen yapisal 6zellikler, Twitter’s
stirekli enformasyon akisinin ve diyalogun siirdii-
gii bir sosyal paylasim alani haline getirmekte bu
durum ise siyasi akeorlere iletisim ¢alismalarinda
onemli derecede katki sunmaktadir (Tosuner,
2015, 134). Diger yandan kullanict tiirevli yapi-
styla iletinin hizli akisi giindemin kisa araliklarla
degismesine imkin tanimaktadir. Twitter'in hiz
fakeorii; Twitter'in “olay yerinden bildirme” al-
gisint kuvvetlendiren bir mecra olarak tanimlan-
masini saglamakta, enformasyonun iletilmesi ve
bunun tizerinden zihinleri kontrol edebiliyor ol-
masini da kuvvetlendirmektedir (Ugurlu, 2015,

Ogrenme Ciktisi

303). Twitter'in 6nemli ozelliklerinden biri de
sosyal medyanin baglanulilik 6zelliginden besle-
nen URL/link kullanimidir. Bu sayede iletiye ait
konu, olay ya da kisi ile ilgili cevrimici coklu kay-
nak imkani es zamanli olarak kullaniciya sunul-
maktadir. Bireyin iletinin ardydresine ait bilgi/
belgelere erisimi béylelikle miimkiin kilinmak-
tadir. Bu durum, bireyin mesaj/ ileti hakkinda
daha fazla veriye ulagilmasina imkin vererek me-
sajin ikna ediciligini artuirmaktadir. Béylece sinirlt
karakter kullanimimnin 6tesine gecilebilmektedir.
Budurum, kullaniciya iletisinin kapsamini genis-
letme imkéni sunmasinin yaninda ayrica iletinin,
baglantilarin kullanicilar arasinda yayilmasini da
kolaylastirmaktadir.

Kaynak: Ceng E., 2018

4 Sosyal medya ve algi yonetimi kavramlarini tanimlayabilme

v ")

Algi  yonetiminde dijital

medyanin roliinii arastiriniz.

Ayhan, A., Cakmak, F,
(2018). “Tiirkiye'ye Yonelik
Algt Operasyonlarinin Di-
jital Medyaya Yansimalar1”,
Akdeniz Universitesi leti-
sim Fakiiltesi Dergis, 30,
11-35.

Sizde dijital ortamda algt
yonetimine yonelik hazir-
lanmis olan bir haberi aras-
urip. gercekle kargilagtirip
yorumlayiniz.
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Sosyal Medya ve Algi Yonetimi

Algi ve algilama kavramlarini
tanimlayabilme

Algilama cesitlerini 6zetleyebilme J

Algi ve Algilama

Alg1 kavrami bir¢ok bilim daliyla iliskili oldugundan tek bir tanimi yoktur. Tiirk Dil Kurumu (TDK)’ya gore
“algr”, “bir seye dikkati ydnelterek o seyin bilincine varma, idrak” olarak tanimlanmaktadir (htep://www.tdk.
gov.tr, 2019). Bireylerin, duyumlari araciligiyla dis diinyadan somut veya soyut nesnelere iliskin aldiklarini
isleyerek bir triin ortaya ¢ikardigi, duyumsal bilgi ise algilamadir. Algilama; duyumsal bilgilenme olarak de-
gerlendirildiginde, bes duyu organimiz ve hissetme duyusu yardimiyla dis diinyamizla ilgili bilgi edinme siireci
olarak da tanimlanmaktadir. (Inceoglu, 2011: 86).

Algilama siirecinde birden fazla duyu organimiz gorev almakta olup algilama cesitleri asagidaki sekilde siniflan-
dirllmistur:

o Gorsel Algilama
* Duygusal Algilama
e Secimleyici Algilama

* Simgesel Algilama
olarak dort ana baslik altnda siniflandirilabilir (Ozarslan, 2014:9-10).

Algi yonetimi ve etkili bir algi ydnetiminin
basamaklarini 6zetleyebilme

Algi Yonetimi

Amerika Savunma Departmani, algi yonetimini; Yabancilarin her seviyedeki istihbarat birimleri ve liderleri
de dahil olmak iizere, bu iilkelerde bulunan genis kitleleri ABD’nin hedeflerine uygun olarak tavir almalari ve
resmi adimlar atmalarini temin etmek amaciyla, secilmis bilgi akisini ve somut belgeleri yonlendirerek ya da
reddiyesini olusturarak, kitlelerin hislerini, giidiilenmelerini, diisiince sistemlerini etki altina almaya calismak
maksadiyla yiiriitiilen eylemlerin tiimii” olarak tanimlamistir. Algi yonetimi bir tiir psikolojik harp olarak da

adlandirilabilir.

Sosyal medya ve algi yonetimi kavramlarini
tanimlayabilme

Sosyal Medya ve Algl Yonetimi

Sosyal medya ve algi yonetimi, birbiriyle i¢ ice ge¢mis ve birbirine hizmet eden siire¢lerden olusmaktadir.
Sosyal medyada algi yonetimi sayesinde trend olmus bir kiyafet bir gecede, depolari bosaltacak kadar satig
saglayabilmektedir. Ciinkii sosyal medya, algi ydnetimi sayesinde o tiriiniin alinmasi gerektigini zihinlere yer-
lestirebilmektedir. Algi yonetiminin altindaki dinamik zorlamak degil, sectirmeyi bagarabilmektir. Sosyal med-
yada algilar bazen kendiliginden olusarak domino etkisiyle insanlarin birbirini etkilemesiyle devam eder. Sosyal
medyanin yaptirim giicii, milyonlarca insanin ayni anda bir seyi istemesiyle sekillenebilir. Cogunlugun etkisi,
alg1 yonetiminin amacina ulagmasini kolaylagtirir.
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Asagidakilerden hangisi McCarty’nin “Pazar-
lama Karmasi” adin1 verdigi 4P yaklagimlarindan
biri degildir?

A. Product- Uriin

B. Prediction- Tahmin etme

C. Price-Fiyat

D. Physical Facilities-Fiziksel Faaliyetler

E. Promotion-Tanitim

Asagidakilerden hangisi algilama ¢esitlerin-
den biri degildir?

A. Gorsel Algilama

B. Duygusal Algilama

C. Secimleyici Algillama

D. Kokusal Algilama

E. Simgesel Algilama

n Bagimsiz duygu verilerini anlamlandirip bir
biitiine ¢evirme, gevremizdeki nesne ve olaylara an-
lam verme siirecine ne ad verilir?

A. Alg

B. Algilama

C. Algi Yonetimi

D. Sosyal Medya

E. Simgesel Algilama

n I. Algi yonetiminde amag, kargi tarafi, gercek
ne olursa olsun, inandirmak istedigi seye
inandirmaktir.

II. Kisinin kiltirt, duygu durumu, beklen-
tileri, bilgi birikimi, o anki istekleri ve
farkindaliginin anlamlandirilmasiyla algt
olusmaktadir.

III. Her birey diinyay: farkli sekilde algilar.

IV. Bireysel ve cevresel etkenler algilama siire-
cinde farkliliklara neden olamaz.

Yukarida algi ve algilama ile ilgili verilen bilgiler-
den hangisi veya hangileri dogrudur?

A. Yalniz I

B. Yalniz II
C. LII veIlI
D. LIII ve IV
E. ILIII ve IV

n I.  Algi yonetimi bir tiir psikolojik harptur.
II. Algi yonetiminde hedef 6nemli degildir.
III. Algiyr yonetmek, iletisimi yonetmektir.
IV. Alg1 yonetimi bir siiregtir.

Yukarida algi yonetimi ile ilgili verilen bilgilerden
hangisi veya hangileri dogrudur?

A. Yalniz IT

B. [, II ve III

C. LIIvelV

D. ILIII ve IV

E. L II, III ve IV

n Asagidakilerden hangisi Kegon Thomasa
gore, alg1 yonetimi stratejilerinden biri degildir?
A. Merkezi kontrol

B. Giivenilirlik

C. Izlenim

D. Esneklik

E. Koordinasyon

n Asagidakilerden hangisi sosyal medyada kul-
lanilan yeni iletisim teknolojilerinin ortak ozellik-
lerinden biri degildir?

A. Kaulim

B. Zincirleme iletisim

C. Asiri enformasyon
D. Déniit
E. Uzamsizlik

n Gegmisten son yillara kadar en biiyiik etkiyi
yaratan sosyal ag asagidakilerden hangisidir?

A. Televizyon
B. Radyo

C. Facebook
D. Instagram
E. YouTube

ipualbo Jsjau




neler 6grendik?

Sosyal Medya ve Algi Yonetimi

n Insanlarin duygular iizerinden hareket ede-
rek, bu duygularin {iriin gelistirme asamasina da-
hil edilmesinde kullanilan yontem asagidakilerden
hangisidir?

A. Kansei Mithendisligi

B. Algt Yonetimi

C. Sosyal Medyanin Toplum Uzerine Etkisi

D. Pazarlama Karmasi

E. Kalite Miihendisligi

I. Temel amag, bir tiriintin hangi teknik pa-
rametrelerinin secilen duygulari ortaya ¢i-
kardigint kesfetmekeir.

II. Somut tasarim parametreleri ve ¢oztimler
tasarlamak icin, miisterinin mevcut {iriin
ya da kavramlar iizerindeki talebini, his-
lerini, izlenimlerini dikkate alan ilk ve en
6nemli iiriin gelistirme metodudur.

I1I. Kansei Mithendisligi iiriin ve kavram 6zel-
liklerinin 6znel tahminine dayalidir.

IV. Kansei Mithendisligi beseri bilimler, sosyal
bilimler ve dogal bilimlere kadar uzanan
disiplinler arast iiriin gelistirme metodolo-
jisidir.

Kansei Miihendisligi ile ilgili yukarida verilen bil-
gilerden hangileri dogrudur?

A Tvell

B. I veIll

C. Il ve IV

D. II, I1I ve IV
E. LII, Ol ve IV
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Yanituniz yanlis ise “Algt ve Algilama” konu- @ | Yanitiniz yanli ise “Algt Yonetimi” konusu-
sunu yeniden gozden gegiriniz. nu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Algt ve Algilama” konu- 7 Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya ve Algt Y5-

sunu yeniden gozden gegiriniz. netimi” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Algt ve Algilama” konu- @ | Yanitniz yanlis ise “Sosyal Medya ve Alg: Yo-

sunu yeniden gozden gegiriniz. netimi” konusunu yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Algt ve Algilama” konu- 9. Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya ve Algt Y5-
netimi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Algt Yonetimi” konusu- | [MKCMMER | Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medya ve Alg: Yo-

Lielyeue jueA yipualbo Jsjsu

nu yeniden gozden gegiriniz. netimi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
- Arastir Yanit
Anahtar I

AKYILDIZ, H., (1988).”Sosyal Alg1 ve Belirleyicileri”, Dokuz Eyliil Universi-
tesi [ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3,2, 109-118.

Birgok farklt kisisel ozellikler algisal tepki ile yakindan iliskilidir. Ornegin,
yapilan deneylerde yiiksek otoriteryen denekler tipik olarak degismez, sabit
algilama gostermislerdir (Wrightsman, 1972).

"Bastirma’ ve ‘Duyarlik’ Byrne 1964 tarafindan kavramlastirilmis, bireyin kor-
kutucu bir durum kargisindaki savunma bigimini etkileyen kisilik 6zelligidir.

Bastirict ve savunucu zellige sahip bir kisi korkutucu, kaygt veren bir uyarani
zor algilarken, duyarl kisi hemen algilar. Bastirict kisi icin uyaran esigi daha
yiiksektir ve uyaricinin agikga fark edilebilecek kadar etkili olmasi gerekir. Bu
kisiler daha olumlu benlik kavramina sahiptirler, sosyal olarak disa doniik-
tiirler. Duyarli kisilik 6zellikleri tagtyan bir kisi icin uyaran nesnenin algilama
esigi daha diisiikeiir, bircok kisinin fark edemedigi uyaranlar: fark eder. Bas-
urict kisiligin aksine, kendine yonelik elestiri icindedirler. C“)rnegin, giiriileil

ortaminda bulunan iki kisiden duyarls kisi stirekli giiriiltiiyii algiladig halde;\

bastiran kisi giiriiltiiyii bir siire sonra algilamaya baglar.
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Arastir Yanit
Anahtar

ERBAY, M.,ASLAN, M., (2019).” Alg: yénetiminde sosyal degerlerin etkisi”,
Ulakbilge Sosyal Bilimler Dergisi, 38, 497-504.

Alg1 yonetiminin halkla iligkiler icindeki yerini belirtmekte yarar vardir: Bazi
kaynaklarda “iletisim yonetimi” olarak tanimlanan halkla iligkiler, aslinda
neredeyse biitiiniiyle algt yénetimine dayanan uygulamali bir sosyal bilim
dalidir. Halkla iligkiler cesitli yontem ve teknikleri icermekle birlikte, algi
yonetimini tam olarak merkezine alir. Bu agidan ézellikle siyasal halkla ilig-
kilerin toplumsal deger yargilariyla catigmasi s6z konusu olamayacag: icin,
algt yonetimini dislamast da miimkiin degildir. Istisnai durumlar bir kenara
birakilirsa, siyasal algi ydnetiminin yerlesik sosyal degerlerle barigik ve uyumlu
hareket etmek zorunda oldugu séylenebilir. Zira algi ydnetiminin amact, bir
kisi veya toplulugu belli bir konuda bizim gibi diisiinmeye ikna etmek ya
da istedigimiz bir goriis, davranig ve tutuma ikna etmek i¢in onun algisini
degistirmek ve yonetmektir. Bu, belirli bir kisi ya da toplulugu degistirmek

icin izlenecek en sorunsuz yoldur. Aslinda algi yonetimi giinliik yasamin akigi
icinde neredeyse herkes tarafindan bilerek ya da bilmeyerek kullanilmaktadr.
Insanlar is yasami ve rutin yasam akisi iginde sik sik birilerini ikna etmek
zorunda kalmaktadir. Siddet ve zorbalik bir ikna yontemi olmaktan uzaklas-
tikca, algl yonetimi yaygin ve zorunlu hale gelmektedir. Her algi yonetiminin
oziinde, amaca ulagmaya yonelik olarak tasarlanmis sistematik bir PR calis-
mast vardir. Orgiitler icinde boylesi faaliyetler planlanirken yonetsel araglara
basgvurulmakta ve bu agidan sosyal degerlere de yonetsel araclar icinde belirli
bir rol atfedilmektedir. Sosyal degerler, orgiitsel faaliyetlerin yiiriitiilmesinde
ortaya ¢tkan problemlerin ¢oziime kavusturulmasinda rasyonel olan ¢éziim
onerilerini belirlemektedir. Bu degerler bir yoniiyle 6rgiitiin genel standart,
hedef ve hareket hatlarini belirginlestirmektedir ($isman, 2002: 95). Algi y6-
netimi hedef olarak belirli bir grubu segtikten sonra, éncelikle o grubun sosyal
degerlerini, aligkanliklarini ve duyarliliklarini inceleyip tespit eder. Bunlar o
toplulugun dini ve milli degerlerini, tarihsel act ve sevinglerini, sevgi ve nefret
kaynaklarini, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik verileri igerir. Uygulamada
istenen sonug getirmesi beklenen bir algt yonetimi planlamasi, asagidaki sii-

regleri kapsamalidir. J
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Ayhan, A., Cakmak, E, (2018). “Turkiye'ye Yonelik Algi Operasyonlarinin
Dijital Medyaya Yansimalar1”, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergis,
30, 11-35.

Internet ortamiyla yasgamimiza giren dijital medya, degisen/doniisen diinya
diizeninde teknolojiye kosut olarak gelismis ve kitle iletisim araclarinin vazge-
¢ilmezi olarak en azindan simdilik gelinen son nokta olmustur. Genel olarak
yeni medya olarak tanimlanan mecralar ve kullanim ¢esitliliginin artmasi ¢ag1
dijitale d6ntistiirmiis, bu yolla tiretilen, paylagilan ve tiiketilen tiim icerikler
dijital medya ad1 altinda toplanmaya baglamistir.

McLuhan'in deyimiyle iletisim teknolojileriyle ‘kiiresel kdy'e doniisen diinya
artik sinirlarin sembolik olarak ortadan kalkugi, ekonomik, siyasal, sosyal ve
kiiltiirel degerlerin ve bilgilerin ulusal sinirlar disina tasarak diinya geneline
yayildigs bir duruma gelmistir. Dijital medya kisilerin veya gruplarin niyetine,
amacina bakmaksizin herkese diledigi igerigi olusturma ve yayma imkanini
vermekeedir.

Diger taraftan propaganda ve psikolojik operasyonlar icin de 6nemli bir plat-

form haline gelen dijital medya bugiin alg: operasyonlarinin en yogun olarak
yapildig1 arag haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya ve diinyanin her yerin-

den haber siteleri {izerinden kontrolsiizce politik, askeri, ekonomik veya sos-
yal fotograf, video ve yazili icerikler paylasilmakta bu yolla kitlelere istenilen
ideolojiler empoze edilmekte ve algilar istenilen sekilde yonetilmekeedir. Bu
baglamda, tiim medya mecralar1 icin genel bir aragtirma sonucuna gore Tiir-
kiye “Sahte Habere En Cok Maruz Kalan Ulkeler” kategorisinde yiizde 49 ile
ilk stirada yer almaktadir.

Sosyal medya iizerinden yapilan paylagimlar ve yorumlar artik herkes icin bir
merak konusudur ve vazgecilmezdir. Ne var ki, ayni rapora gére Tiirkiyede
her ti¢ kisiden sadece biri sosyal medyadaki habere giivendigini belirtmesine
(bu oran diinya ortalamasinin iizerindedir) kargin, internette karsilasug: bilgi-
nin dogru olup olmadig: konusunda endise duyanlarin orani ise yiizde 60’tir
(hteps://teyit.org/turkiye-sahte-habere-en-cok-maruz-kalan-ulke/).  Dijital
medyanin sundugu bu imkénlarin farkinda olan terér érgiitleri ve yandaglari
da dijital medyay: aktif olarak kullanmaktadir. Her alanda algilar1 yonetmek
icin dijital medyada oldukga fazla icerik bulmak miimkiin oldugu gibi terér
orgiitleri ve yandaslar1 da haber kamuflaji altinda kara propagandaya varan
iceriklerle algilar yonetmeye calismaktadir. J
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Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

GIRIS

Artan kiiresellesme, ticari isletmelerin de 6zde
giderek kiiresellesmesine ve {irtinlerinin talep olan
her yerde ulagilabilir olmasini saglamak icin diin-
yanin her yerinde subeler agmalarina veya tekrar
satis, taseronluk, ortaklik veya diger iliski kurma
bicimleri gibi kiiresel faaliyetlerde rol almasina yol
acmustir. Bunun sonucunda, uluslararast ticaret
bityiik bir ivme kazanmustr. Bilgi teknolojisi ala-
nindaki ve dolayisiyla iletisim teknolojilerindeki
devrim, ¢ok biiyiik miktarlarda verinin genis me-
safeler arasinda hizli bir sekilde iletilmesini sagla-
mustir. Ustiine iistliik, tilkeler arasindaki sinirlar da
belirsizlesmis ve teknolojik yeniliklerin ve kurum-
sal serbestlesmenin de yardimiyla ger¢ek anlamda
kiiresellesmis bir pazar gekillenmeye baglamistir. Bu
durum, e-ticaret ve sinur tesi e-ticaretin gelisimini
ateslemis ve isletmelerin aruk faaliyetlerini yiirii-
tiirken fiziki binalarla sinirli kalmamalarint sagla-
mustir. Is yerleri artk diinyanin en uzak késelerine
kadar uzanmaktadir. Daha yiiksek kazang pesinde
kosan ve faaliyetlerini farkli uluslararasi lokasyon-
lardan yiiriiten kiiresel isgiicleri, misteri ihtiyacla-
rint yirmi dért saat boyunca karsiladiklari igin, dil,
gorenek, saat dilimi farkliliklart aruk onem arz et-
memektedir. Bu nedenle uluslararast ticaret, giinde
yaklagik 10 ila 12 saat boyunca gergeklestirilen ig
ticarete kiyasla, giiniin 24 saati boyunca yiiriitiil-
mektedir. Bununla birlikte, uluslararas isgiictiniin
yonetimi zordur; ancak dogru bir sekilde yapilirsa
sitket i¢in son derece 6nemli faydalar saglayabilir.
Kiiresel bir liderin, basarili olmak i¢in diinya ge-
nelinde bulunan kaynaklarin nasil yonetilecegi ve
motive edilecegi hakkinda bilgi sahibi olmast her
seyden onemlidir. Iletisim, etkili kiiresel liderli-
gin en onemli unsurlarindan biridir ve sirketlerin
faaliyetlerini yiirtitmekte ihtiyag duydugu temel
kaynaklar olan sermaye, emek ve hammadde elde
etmelerine yardimei oldugu igin, genellikle bir sir-
ketin hayat damari olarak adlandirilir. Bu kogullar
altunda, etkili iletisim bir isletmenin bagarist icin
mutlak bir gerekliliktir, ancak ¢ogunlukla stratejik
yonetim agisindan 6nemsiz goriilmektedir. Etkili
iletisimin iki 6nemli hedefi vardir: (i) bir sirketin
paydaslar1 ve toplum ile iligkiler kurmasina ve bu
iligkileri gii¢lendirmesine yardimct olmak ve (ii)
bir sirketin itibarini inga etmek, gliclendirmek ve
korumak. Séz konusu iletisim hedefleri, farkl iil-
kelerden gelen paydaslar arasindaki sosyal, kiiltiirel
ve dilsel farkliliklar nedeniyle, uluslararasi ticarette

ozellikle 6nemli ve karmagiktr. Ayrica, kurumsal
liderlerden aruik siyasi karigiklik durumlarini ve
paydaslarin artan bilgi ihtiyacint yonetmeleri bek-
lenmektedir. Kurumsal iletisim departmaninin
oncelikli gorevi, iki ozel hedefini gerceklestirerek
sitket i¢in deger yaratmak ve ayni zamanda sir-
ketin tiim stratejik hedeflerini gerceklestirmesine
yardimer olmakur. Bir sirket, kurumsal degerini
kusursuz kurumsal itibar sayesinde kazanabilir, bu
da kurumsal iletisimin hedeflerinden biridir.

Uluslararast ticaretin ti¢ 6nemli yonii asagida
daha detayl: sekilde ele alinmaktadir. Bunlar:

*  Sinir Stesi e-ticarette sosyal medyanin roli
*  Kurumsal iletisimin kiiresel boyutlar: ve

e Uluslararast ticarette itibar ydnetiminin
onemidir.

—_—
dikkat
Uluslararas: ticaret, yerel ticaretin aksine giinliik
calisma saatleri ile sinirli kalmayip, kiiresel ticaret

merkezlerinin birbirleri ardina yeni bir giine basla-

malarindan dolay1 7 giin 24 saat akif b@

SINIR OTESI E-TICARETTE
SOSYAL MEDYANIN ROLU

Sinir Stesi e-ticarette sosyal medyanin rolii
bagligi kapsaminda; sosyal aglarin tanimi ve genel
ozellikleri, sosyal ticaret kavrami ve sosyal medya-
nin sinir dtesi e-ticaret tizerindeki etkisi tizerinde
durulmustur.

Sosyal Aglarin Tanimi ve Genel
Ozellikleri

Daha ¢ok E-ticaret olarak bilinen elektronik
ticaret, ticaretin internet tizerinden elektronik or-
tamda yiirtitiilmesi anlamina gelir. Daha basit bir
ifadeyle hem bireylerin hem de ticari isletmelerin
interneti kullanarak ¢evrim i¢i mal ve hizmet alim
satimu gergeklestirdikleri bir is modelini ifade eder.
E-ticaret, internet ticareti olarak da adlandirilmak-
tadir. Basili bir tirtin katalogunun satis araci olarak
kullanildig1 postayla aligveris ile kargilagtirilmaketa-
dir. E-ticaret s6z konusu oldugunda, tiriin katalogu
basili degil dijital formattadir ve miizik, film, mar-
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ket tirtinleri, giyim ve ugak bileti dahil olmak tizere
cok daha genis bir tiriin yelpazesini igerir. Neredey-
se her sey e-ticaret islemi yapilarak satin alinabilir
veya satilabilir. E-ticaret islemleri finansal hizmet-
leri de kapsar. E-ticaret {izerinden baslica dort tiir
ticari islem yapilir. Bunlar,

o I§letmeler arast (B2B) islemler,

¢ Isletmeden tiiketiciye (B2C) islemler,

» Tiketiciden isletmeye (C2B) islemler ve
» Tiketiciden tiiketiciye (C2C) islemlerdir.

E-ticaret, kiiresel ekonominin en hizli biyi-
yen sektorlerinden biri haline gelmis ve alicilar
ile saticilar arasindaki ucurumu 6nemli dlgiide
kapatmay1 basarmistir (Ding, Huo ve Campos,
2017). Dahasi, giderek artan sayida insan sinir-
lar1 agarak cevrimigi aligveris yapmaktadir (Ding,
Huo ve Campos, 2017). Uriin ve hizmetleri gevri-
migi satin almanin miisteriler icin pek ¢ok faydast
vardir. Bunlar arasinda:

* Diinyanin dért bir yanindan ¢ok gesitli
iiriinlere ve saticilara erisim,

* Asimetrik bilgide diisiis,

* Arama maliyetlerinde azalma,

* Kargilagtirma olanagy,

* Saucilari birbirleriyle rekabete tegvik etmek,
e Aligverise harcanan zamandan tasarruf,

* Daha planli harcama yapmaya tesvik edil-
mesi,

* Herkese acitk miisteri yorumlari ve sosyal
medya paylagimlari sayesinde bireysel fikri-
ni soyleyebilme imkani

*  Cevrim igi satin alimlarin bilgisayar aracili
bir islem olmasi nedeniyle islemlerin izle-
nebilirliginin artirilmasi ve bdylece giderek
daha etkin s6zlesmelerin bir olasilik haline

getirilmesi sayilabilir (Valarezo ve digerleri,
2018).

E-ticaret Diinya Capinda Ag (World Wide
Web) tizerinden yiriittldiigi igin, erisimi belirli
bir tilke veya cografyayla sinirli degildir, aksine
diinyanin her tarafindaki bolgelere ve insanlara
kadar uzanir. Farkl: iilkelere ait insanlar veya tica-
ri kuruluslar arasinda iiriinlerin elektronik olarak
alinip satlmasina izin veren bu tiir iglemler, sinir
oOtesi e-ticaret islemleri olarak kabul edilmektedir.
Wang’a gore, ¢evrimici pazarliklar ve islemler bil-
gi ve iletisim teknolojisi kullanilarak farkli bslge-
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lerde veya iilkelerde gerceklestirildiginde, buna
sinir Otesi e-ticaret (Ding vd. 2017°de belirtildigi
tizere)denilmektedir. Yine, sinir otesi e-ticaret,
farkls iilkelerdeki tiiketicilerin islemlerini ve cev-
rimici 6demelerini yapmak i¢in e-ticaret sitelerini
kullanmalar (Liang, 2016, aktaran Liu ve diger-
leri, 2017), emtia ticareti ve dagitimi igin ise sinir
otesi lojistik kullanmalar (Liu ve digerleri, 2017)
kullanmalari olarak tanimlanmigtir. Dolayistyla,
sinir Stesi e-ticaret hakkinda konusurken, aslinda
ulusal degil uluslararasi nitelikli ¢evrim igi ticaret-
ten soz ediyoruz. Burada, alicilar ve saticilar ayni
tilkede degillerdir, farkl: tilkelere aittirler. Cografi
sinirlarin asilmasi, sinir Stesi e-ticarete farkli do-
viz ticareti, farkls iletisim dilleri ve alicilar ile sa-
tictlart baglayan farkli yasalar gibi, bazi benzersiz
ozellikler kazandirmaktadir. E-ticarette oldugu
gibi, sinir Gtesi e-ticarette de ticari islemler B2B,
B2C, C2B veya C2C seklinde olabilir. Ancak,
B2C islemleri sinir 6tesi e-ticarette en yaygin go-
riilen islem seklidir.

Son yillarda, diinyadaki hitkiimetler ve top-
lumlar, sinir 6tesi e-ticaretin gelistirilmesine daha
fazla 6nem vermeye baslamiglardir (Liu ve diger-
leri, 2017). AB, insanlar ve isletmeler icin dijital
olanaklari genigletmek, 6zellikle gok cesitli girisim-
lerle sinir 6tesi e-ticareti canlandirmak suretiyle bu
konuda bast ¢ekmektedir (Valarezo vd., 2018). Ay-
rica, ileri teknoloji, artan talep ve avantajli politika-
lar ile desteklenen sinir 6tesi e-ticaret kiiresel capta
bir artiga sahne olmaktadir (Ding vd., 2017). Sinur
Otesi e-ticaret, lilkeler arasindaki ticaret engellerini
azaltma ve ticarette bitylimeyi tesvik etme potansi-
yeline de sahiptir (Terzi, 2011, Ding vd., 2017'de
belirtildigi gibi).

E-Ticaret: E-Ticaret bireylerin ve
kuruluslar tarafindan internet iizerin-

den yapilan aligverisin genel adidur.

Sosyal Ticaret

Sosyal medya, gectigimiz birkag yil icinde ¢ok
gliclii bir ¢evrimigi iletisim bi¢imi haline gelmistir
(Lai, 2010). Sosyal medya, “Web 2.0’1n ideolojik
ve teknolojik temelleri tizerine inga edilen ve kul-
lanicr katkilr igerigin olusturulmasina ve degis to-
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kus edilmesine izin veren bir grup Internet tabanli
uygulama’ olarak tanimlanabilir (Kaplan ve Ha-
enlein, 2010, Lai'de belirtildigi gibi, 2010). “Web
2.0’ veya ‘Kaulimer Web’ terimleri, kullanict kat-
kili igerigi tesvik eden ve son kullanicilart igin
kullanim kolaylig1 saglamaya odaklanan web site-
lerini ifade eder. Gorsel yayin araglarindan gelen
monologlar (bir¢ok kisiyle iletisim kuran bir kisi),
internet ve web tabanli teknolojiler kullanilarak
sosyal medyada diyaloglara (bir¢ok kisiye iletisim
kuran birgok kisi) dontstiiriilebilmektedir. Blog-
lar, sanal topluluklar, web forumlari, sosyal aglar
vb., Web 2.0 sosyal medya platformlarina 6rnek
olarak gosterilebilir (Lai, 2010). Facebook, You-
Tube, Wikipedia ve benzeri web sitelerinin tiimii
son derece popiiler sosyal medya platformlaridir.
Sonug olarak, sosyal medya diinya ekonomisini,
ozellikle e-ticaretin 6nemli bir oyuncu oldugu
dijital ekonomiyi 6nemli dl¢iide etkilemektedir
(Lai, 2010). Giderek artan oranda, e-ticaret ve
sosyal ag olusturma arasindaki sinirlarin bulanik-
lastugy goriilmekeedir. eBay gibi e-ticaret hizmeti
veren web siteleri, gercek zamanli durum giincel-
lemeleri ve etkilesimli satin alma ve satig yapma
gibi, sosyal ag web sitelerine 6zgii pek ¢ok ozelligi
yansitmaktadir. Birgok e-ticaret web sitesi, Face-
book ve Google+ gibi sosyal medya hesaplarini
kullanarak giris yapmayr da desteklemektedir.
Dahasi, Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri,
gonderilere veya reklamlara yerlestirdikleri satin al
diigmesi sayesinde, kullanicilarin diger sayfalara
yonlendirilmeden dogrudan kendi sayfalarindan
satin alim yapmalarina izin vermektedir (Zhao
vd., 2016). Bu, sosyal medyanin, ¢evrim igi or-
tamda {iriin ve hizmet alim ve satimina yardimei
olmanin bir aract olarak, e-ticaret baglaminda da
kullanilmasina yol agmugstir. Bu durum sosyal tica-
ret olarak adlandirilmaktadir (Lai, 2010). Sosyal
ticaret, “bireyin bilgisayar aracili sosyal ortamlar-
daki sosyal aginda meydana gelen ya da bundan
etkilenen degis tokus faaliyetleri olarak tanimlan-
maktadir. S6z konusu faaliyetler, odaksal degis to-
kusun ihtiyag belirleme, satin alma dncesi, satin
alma ve satin alma sonrast seklindeki asamalarina
kargilik gelmektedir.”(Yadav vd., 2013, Wang &
Yu, 2017°de belirtildigi gibi).

Sosyal medyanin yaygin kullanimi ve popiila-
ritesi, geleneksel olarak tek tiklamayla satin alma-
ya ve tek yonlii gezinmeye izin veren gevrim ici
isletmelerin de, is hedeflerini biiyiiterek yuzlerini

sosyal ticarete donmelerine sebep olmustur. Islet-
meler bunu, tiiketicinin satin alma karar siirecinin
saysallastirilmasini kolaylagtirarak, ¢ift yonlii ile-
tisim modlarint devreye sokarak ve béylece titke-
ticilerin diger tiiketicilerle giiglii katlimer iligkiler
kurmalarini saglayarak gergeklestirmistir. (Huang
& Benyoucef, 2013, Wang & Yu, 2017’de belir-
tildigi gibi). Sosyal ticaretin isletme gelirlerini ne
derece etkileyebildiginin goriilmesi tizerine, pek
ok ticari isletme, tiiketici bagliigint giiclendir-
mek ve markalarini ve Girinlerini gelistirmek icin
sosyal medya yatirimlarini artirmaya tegvik edil-
mistir. Buna ek olarak, sosyal ticaretin basarisinin
sebepleri, ozellikle bilisim teknolojisi ve pazarla-
ma alanlarinda, yogun bir sekilde tartigilmakeadir
(Wang ve Yu, 2017).

Dijital ekonominin ortaya ¢ikistyla birlikte, ar-
tik ticari isletmelerin miisterileri cekmenin ve ken-
dilerine baglamanin yollarini bulmakta proaktif
hareket etmeleri gerekmektedir. Sadece bir magaza
kurmak ve miisterilerin gelmesini beklemek yerine,
iliskiler kurmali ve sadik misteri topluluklari olus-
turmalidirlar. Miigteri yorumlari ve puanlari, kul-
lanicilarin tavsiyeleri ve gevrimigi topluluklar gibi
sosyal unsurlar, sosyal ticareti klasik e-ticaretten
ayiran fakedrlerdir. Bu unsurlar, miisteriler i¢in bir
giiven ortami olusturulmasina yardimci olmakta-
dir. Ayrica, ayni tiriin tek bir noktada bulunabildi-
gi icin farkli web sitelerini tarama ihtiyact ortadan
kalkmakta, miisteri icin bir iiriinii satin almadan
onceki arastirma siireci kisalmakeadir. Béylece, sos-
yal ticaret potansiyel miisteriler i¢in, bir tirtinii sa-
un alip almayacaklarina o tiriinii ilk elden denemis
baska miisterilerin ve kullanicilarin yorumlarina
bakarak karar verebilecekleri, giivenilir bir ortam
yaratmustir (Lai, 2010).

Sosyal ticaretin birkag ayirt edici 6zelligi asagida
stralanmustir (Liu, 2010):

e Kaulimcr mimari - Sosyal ticaret web site-
leri ve platformlari, tiim Web ile baglant
kurmak icin algoritmik veri yonetiminden
ve tiiketicilerin self-servis olarak olustur-
duklar stireglerden yararlanir.

*  Kolektif duyarliliklarin kullanilmast - Sos-
yal ticaret web siteleri, rekabet avantajini
tiim alic1 ve satict gruplarinda yakalamiglar-
dir. Kullanicr katkilarindan kaynaklanan ag
etkisi, sosyal ticaret web sitelerinin piyasaya
hakim olma yollarini giiglendiren seydir.
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* Piyasa aksakliklar1 - Herhangi bir isletmenin mevcuttaki pazar liderini piyasaya yenilikgi bir tirtin
stirerek ve o tirtiniin miisterilerinden biiyiik kazang elde ederek yerinden etmesi, piyasa aksaklig
olarak bilinmektedir. Piyasa aksakliklar: sosyal ticarette oldukga yaygindir.

*  Viral pazarlama - Sosyal ticaret biyiik 6l¢iide, miisterilerin bir tiriinii begendikleri zaman onunla
ilgili deneyimlerini bagkalarina aktardiklari kulaktan kulaga pazarlamaya dayalidir. Bu, marka sa-
dakatinin ve daha derin marka bagliliginin, daha saglam, uzun soluklu misteri iliskilerinin kurul-
masina yardimect olan marka topluluklarinin olusmasina yol agar.

Sekil 8.1 Sosyal ticaret ya da S-Ticareti tiim sosyal platformlar iizerinden gergeklestirmek mimkiindiir.

Sosyal Medyanin Sinir Otesi E-Ticaret Uzerindeki Etkisi

Sosyal medyanin e-ticaret tizerindeki 6nemli etkisi yukaridaki tartismalarda agik¢a goriilmekeedir. Son
yillarda akilli telefon kullanict sayisindaki keskin artig sosyal medya devrimini ateglemis, boylece e-ticaret
pazarlarina gerekli itici gii¢ saglanmistir. Pek ¢ok biiyiik perakende markasi, miisterilere cevrimici ulagmak
icin e-ticaret platformlarini kullanmaya baglamistir. Sirketler, gonderiler ve tweet'ler araciligiyla, erigsimle-
rini sinir otesi miisterileri de kapsayacak sekilde genisletmeye baglamiglardir. Sonug olarak, sosyal medya
her tiirlii is genisletme stratejisinin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Ayrica, artik bir¢ok sosyal
medya platformu, kullanicilarin marka satin alimlarini dogrudan tamamlamalarini saglayan entegre 6de-
me sistemleri sunmaktadir. Sosyal medya tiiketicileri gliglendirmis ve onlari e-ticaret alaninda son derece
etkili kilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin yaklagik %40’1nin, bir tiriinii ¢evrimigi toplulukla paylagtik-
tan sonra ayni {iriinii gevrimigi olarak satin da aldig: tahmin edilmektedir. Ayrica, geleneksel reklameilik
bi¢iminin ¢evrimici kitlesi tizerinde artik 6nemli bir etkiye sahip olmadig1 ve pazarlama stratejistlerinin
tirtinlerini satmak icin artik sosyal medyaya ve sosyal medyadaki etkileyen kisilere (influencer) yoneldigi
gozlenmistir (Stickland, 2017).

E-ticaret isletmeleri igin, sinir dtesi pazarlara bakmak genisleme planlarindaki bir sonraki manukl
adim olacakur. Ciinkii e-ticaret olgusu sadece diinyanin birkag tilkesi ile sinirli kalmayip, diinyanin inter-
net baglanusi olan her késesine yayilmakeadir. ABD’de, ¢evrimigi perakendecilerin 2017 yilinda birlikte
toplam 455 milyar dolarlik is yaptiklari tahmin edilmektedir. Ttiketicilerin %84 tiniin ¢evrimici aligve-
risten hoslandigt Kanada'da, e-ticaretin gelecek beklentileri son derece iimit vericiyken, Ingilterede bu
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rakam %87 diizeyindedir. Cin, 2017 yilinda rekor
kirarak 1 trilyon dolar civarinda harcama yapmis
olan ¢evrimici aligveris severleri sayesinde, e-ticaret
satig hacmi kiiresel siralamasinda 1 numaraya yer-
lesmistir. Ingiltere, ABD ve Almanyadaki yerlesik
e-ticaret pazarlari sirasiyla 3., 2. ve 5. siralari pay-
lasmuglardir. Oyle ki, Stat Trade Times tarafindan
sinir otesi e-ticaret “biiylimenin diinyaya damga-
sint vuran yeni kelimesi” olarak tanimlanmigstir
ve beklentiler, 2020'de ulusal e-ticaretin genisle-
me oraninin iki katina ¢ikacagi beklenmektedir.
Mevcut rakamlar, ABD disindaki ¢evrim ici alis-
veriscilerin yaklasik %40’ inin yabanci bir web site-
sinden satin alim yapugini ve ortalama sinir Stesi
cevrim ici aligveris oraninin ortalama ulusal ¢ev-
rimici aligveris oranindan daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Yine, kiiresel ¢apta varlik gosteren
e-perakendeciler, ulusal / tek tilkeli meslektaglarin-
dan 1,3 kat daha hizli biiytimektedirler. Diinya-
nin neredeyse her yerinde internet erisimi olmasi,
e-ticaret pazarlarinin dogmasina neden olmustur
ve hemen hemen her isletme cevrim igi ticaret
yapabilir, bdylece hem tamamen internet tabanli
sitketler hem de fiziki magaza isletenler kolaylik-
la sinir otesi e-ticaret yapabilmektedirler. Aslina
bakilirsa, ikincisi, uluslararasi piyasanin nabzini
koklamak ve yabanci iilkelerde fiziki magazalar
agmanin makul bir tercih olup olmayacagini an-
lamak i¢in e-ticaretten faydalanabilir (Uluslararast
e-ticaret: Kapsamli bir rehber, tarihsiz).

Sinir tesi e-ticaret ve sosyal medyanin rolii ile
baglantli olarak, sosyal medyanin e-ticaret igin
bir arag olarak etkililigi hi¢ stiphesiz farkls iilkelere
gore degismektedir. ABD’de sosyal medya yoluyla
sinir Otesi e-ticaret, sinir Otesi e-ticaret satiglarini
hizlandiran temel faktdrlerden biridir. Bununla
birlikte, birgok tilkede, bu hala biiyiimekte olan
bir olgu ve yeni yeni yiikselen bir akimdir. Orne-
gin, Birlesik Krallikta, markalarin yaklasik %53t
Twitter ve Facebook tizerinden satin almay kolay-
lagtiriyor. Ancak arastirma sonuglari, Birlesik Kral-
liktaki gevrimigi tiiketicilerin yalnizca %25’inin
cevrimigi aligveris yapmak i¢in sosyal medya kul-
landigin1 gosteriyor. Yine, Almanyada, tiiketiciler
sosyal medya etkilesimleri yoluyla aligveris yapma-
ya isteksizler (Uluslararasi e-ticaret: Kapsamli bir
rehber, tarih yok).

Bir¢ok sosyal medya platformu, kullanicilari-
nin yerinde satin alim yapmasini giderek daha faz-
la savunmaktadir. Bu da, ¢evrim igi aligveris icin
sosyal medyay1 kullananlarin sayisinda gozle go-
riiltir bir artisa sebep olmusgtur. Ayrica, Facebook,
Instagram ve Twitter gibi sitelerin diinya ¢apindaki
popiilerligi yadsinamaz ve cografi sinirlara sikisip
kalmamalar: onlar: sinir Stesi pazarlama igin, po-
tansiyel yabanci miisterilere ulagmak icin de fay-
dalanilabilecek, ideal araclar haline getirmektedir.
Firmalarin, kullanict katkilt icerigi sosyal medya
aglarinda kullanarak, yabanci piyasalardaki ¢evrim
ici varliklarini biytittiikleri bilinmektedir. Ayrica,
Wang ve Yu (2017), tiiketicilerin satin alma niye-
tinin, diger tiiketicilerin satin alimlarina dair goz-
lemlerinden 6nemli él¢iide etkilendigini, bunun
cevrim ici olarak bir iiriin satin alma ve ardindan
cesitli sosyal ticaret sitelerinde iiriinle ilgili kendi
deneyimlerini paylasma olasiliklarinin artmasina
neden oldugunu bulgulamstir.

Influencer (etkileyen kisi) pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasinda en son trenddir. Influencer
pazarlamasi, tirtinlerin influencer’lar tarafindan
onaylanip taniuldigt sosyal medya pazarlamast
tiirinii ifade eder. Influencer’lar sirasiyla, kendi
alanlarinda uzman olan veya ciddi oranda sosyal
etki yaratabilen insanlar, kuruluglar ve sirketlerdir.
Influencer’lar, iiriinleri takipgilerine blog gonde-
rileri, YouTube videolar1, Twitter veya Facebook
gonderiler vb. yollarla tanitirlar. Influencer pazar-
lamasi, bir sirket icin sosyal medya hesabi, profil
ve gortintirlitk olusturmak icin yillar harcamaya
kiyasla ¢cok daha hizli sonug vermesinden dolayi,
dijital pazarlama uzmanlari tarafindan ragbet gor-
miistiir. Sinir Otesi bir e-ticaret isletmesi, kendisi-
ni sosyal medya platformlarinda zaten var etmis,
takipgisi bol olan bir influencer ile de iliskilen-
direbilir ve influencer’'in triinlerinin tanitiming
yapmasini  saglayabilir. Influencer pazarlamasi,
belli bir tilkedeki hedef pazar belirlendiginde sinir
Otesi e-ticarette ozellikle etkilidir. Aslina bakilirsa,
influencer pazarlamasi, sosyal medyadan aligveris
yapmaya sicak bakilmayan bolgelerde bile bagari-
l1 olabilir, ciinkii tiiketiciler bu tiir satin alimlart
sosyal medya aligverisleri olarak degil, giivendikle-
ri bir insanin tavsiyesi tizerine yapilan aligverisler
olarak goreceklerdir.
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Yasamla iliskilendir

Perakendenin yeni format “Sosyal ticarer”

Geometry Istanbul CEO’su Sebnem Camas, sosyal aglarin e-ticarette nasil kullanildigini ve
Geometryde 2020 yilinda ¢alismaya baslayacak olan sosyal ticaret deneyim ekibini anlatiyor.

Artik hepimiz cebimizde birer aligveris merkezi ile dolastyoruz. Ama bu AVM &yle 100 magazali,
1000 calisanli bir AVM degil. Sonsuz segenekleri ile, agilis kapanis saati olmadan, paketlerinizi en hizli
sekilde evinize ulagtiran bir AVM. Burada bir ¢ok magazanin aplikasyonundan yapilan aligverisler gibi,
sosyal medya tizerinden karsimiza ¢ikan sponsorlu reklamlar ya da halihazirda takip ettigimiz markala-
rin postlart ile giinti herhangi bir saatinde aligveris yapabiliyoruz.

Sosyal ticaret vitrinleri

‘E-ticarette sosyal aglarin kullanilmasr’ olarak tanimlanan sosyal ticaret dijital ¢agin yiikselen alig-
veris modeli. 7.7 milyar diinya niifusunun 3.7 milyari aktif sosyal medya kullanicist. 3.6 milyar1 da
mobil sosyal medya kullanicist. Bu sayilar da her giin hizla artiyor. Facebook’un 2.4 milyar, Youtube’un
2 milyar, Instagram’in 1 milyarlik takipgisi ile gibi sosyal platformlari aligverisciler icin en kolay ulasa-
bildikleri vitrinler oldular.

Ve bu vitrinlerden diizenli olarak aligveris yapilmakta. 2011°de 5 milyar dolar hacme sahip sosyal
ticaretin pay1 2016'da 50 milyar dolara yiikseldi. Oniimiizdeki ii¢ yilda tige katlanarak 160 milyar: asa-
cag1 ongoriiliiyor. Tiirkiye'nin de sosyal ticareti sevdigini gozlemleyebiliyoruz. Sosyal medyanin 6deme
sitketi Paymes’in paylastigt 2019- Ocak-Agustos aylarini kapsayan Tiirkiye'nin sosyal ticaret verilerine
baktigimiz zaman sepet ortalamasinin bir 6nceki seneye gore %59 artarak 152 TLye geldigini goriiyoruz.

Farkli jenerasyonlar ve deneyim

Geng niifusun teknoloji adaptasyonu ve e-ticaret pazar biiyiikliigiine olumlu etkisinin yani sira, Y
ve Z kusaklarinin sosyal ticaretteki davranis bicimlerindeki farkliliklar da carpici.

Y kusaginin e-ticaret islemlerinden bekledigi en 6nemli 6zellik “deneyim”dir. Y kusagini hedefleyen
sitketlerin omni-channel miisteri deneyimine, igerik pazarlamasina, mobil kanallardaki yetkinliklere,
satts oncesi ve satig sonrast hizmetlerde miisteri aligveris deneyimine yonelik ¢alismalarda bulunmasi
gerekmektedir. Halbuki Z kusag: ise dijital diinyanin igine dogdugu igin bir iist jenerasyona gore tek-
nolojiye daha hakim ve sosyal medyay1 daha yogun sekilde kullanmaktadir.

Promosyonlar bu iki kusak i¢in de 6ne ¢ikmakeadir. Kusaklara ait aligveris aligkanliklarini inceleyen
Deloitte’un “Millenials and Beyond” raporuna gore, 10 tiiketiciden 7’si aligverislerinde cesitli indirimler
yakalamaya calismaktadir.

Yeni nesil etkisi B2B e-ticaret alaninda da goze ¢arpmaktadir. Google tarafindan gerceklestirilen
aragtirmaya gore tiim satin almacilarin yarisi Y kusagindan olusmaktadir ve bu oran her gegen giin art-
maktadir. “Dijital yerliler” olarak da adlandirilan Y kusaginin profesyonel satin alma davraniglart giin
gectikce bireysel satin alma davraniglarina yakinsamaktadir.

Arkadagindakine sahip olma arzusu

Sosyal medya platformlarinda tiriinlerinizi tanitmanin da farkli yollari var. Reklamlarda kullanilan
tnliiler yerine, bu platformlarin yaratug: Ginliiler yani influencerlar var. Tabi artik bu influencerlart sa-
dece sosyal medya platformlarinda degil, TV reklamlarinda biiyiik uluslararast markalarin reklamlarin-
da bile goriiyoruz ayr1. Facebook, Instagram ya da Twitter da takip edilen tinliilerin iiriinlerinizi tavsiye
etmesi, ya da kullanildiklar: goriilmesi bir anda sizin sayfaniza ve sitenize biiyiik bir trafik tagimakta.
Tabi sadece influencerlar degil, kendi arkadaslarinizin, tanidiklarinizin bile kullandiklar bir anda size
trafik getirebiliyor. Pinterestte bu anlamda oldukea etkili. Sirketiniz i¢in agacaginiz hesapla bunu de-
neyebilirsiniz. Uriiniiniizden memnun kaldiklarinda ya da memnuniyetsizliklerinde de ayn1 sekilde
WOM’unda ayn1 hizda etkilestigi bir ortam. Buna da iyi yonetmek gerekiyor.
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Girisimciler ve giiven unsuru

Halihazirda pazarda olan markalar ve tirtinlere ek olarak bir dolu yeni kiigiik girisimcinin markas
ve iiriinleri ile de sosyal ticaret ortaminda tanismaya basladik. Sadece Instashop'ta satilan agurlikli ev
aksesuari, tekstil ve taki markalarint magazalarda bulamamaktayiz. Bu hesaplardaki en biiyiik sikintt
giiven. Verdiginiz siparisin gelmesi ya da kart bilgilerinizin giivenli bir platformda paylagiliyor olup
olmadigs. Biitiin bunlara da kisa zamanda ¢oziim gelecegine inaniyorum.

Sosyal ticaretin trafige ve gevreye olumsuz etkisi

Diger taraftan sosyal aligveris sebebiyle artan lojistik ve bunun yaratug: etkilerde gozard edilemez.
Online aligverisin artmast ile birlikte lojistik firmalarinin artmasi, ara¢ sayisinin gogalmast World Eco-
nomic Forum ve Deloitte’in ortak bir raporu bile var. Online aligverise bir de yeni bir platform olarak
sosyal ticaretin de eklenmesi ile satiglarin dolayistyla lojistik araglarin sayisinin ciddi oranlarda artacag:
belli. Bunlarin halihazirda trafik ve gevre kirliligini yogun yasayan biiyiik sehirlerimize etkisi olumlu
olmayacak gibi.

Kaynak: https://www.campaigntr.com/perakendenin-yeni-formati-sosyal-ticaret

Ogrenme Ciktisi

1 Sinir 6tesi E-Ticarette sosyal medyanin roliind agiklayabilme

—
9

Tasdemir, Nalan. (2018).
Ihracatta  internet  ve
e-ticaretten faydalanma yol-

Sinir 6tesi E-Ticarette sos-

Sinir 6tesi E-Ticarette sos-

yal medyayr akdf olarak

yal medyanin rolii nedir?

lar1 ve bir Uygulama. (Ya-
yimlanmamis yiiksek lisans
tezi). Istanbul Ticaret Uni-

kullanan

bahsediniz.

platformlardan

versitesi, Istanbul

KURUMSAL iLETiSiMIN KURESEL
BOYUTLARI

Kurumsal iletisimin kiiresel boyutlart baslig
kapsaminda; kurumsal iletisime genel bakis, ku-
rumsal iletisimin 6nemi ve kurumsal iletisimin kii-
resel boyutlari tizerinde durulmustur.

Kurumsal iletisime Genel Bakis

Gegmiste, diinyadaki ¢ogu ticari isletme tara-
findan iletisime ¢ok fazla 6nem verilmiyordu. $ir-
ket birlesmeleri, sirket satin alimlari, yeniden yapi-
lanma, iiretimdeki yenilikler ve benzeri durumlar,
plansiz bir sekilde, bu bilginin paydaglara en iyi

nasil verilebilecegine dair onemsiz bir iki prova
yapilarak gerceklestiriliyordu. Paydaglar bu haberi
genellikle yalnizca ana akim medya tarafindan du-
yuruldugunda 6greniyorlardi. Kurumsal iletigimin
dogasi, proaktif olmaktan ¢ok reaktifti. Ne var ki,
zamanla tim paydaslarin birbirine bagimli hale
gelmesiyle ve bunun sonucunda yéneticilerin pay-
daslarla diizenli olarak iletisim kurmanin stratejik
onemini goz oniine almadan planlama yapamama-
ya baslamasiyla, isletmeler giderek daha karmagik
hale geldi. Bu durum, kurumsal iletisim daha fazla
onem verilmesine yol a¢ti ve yavas yavas isin bu
operasyonel yonii, karmagtklagarak ayri bir uzman-
lik alant oldu. Dahas, kiiresel ekonomilerin gide-
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rek, bugiin her zamankinden fazla olmak tizere,
bilgiye bagimli hale gelmesi yiiziinden, kurumsal
stratejik planlama arkasinda giiclii ve proaktif bir
iletisim sistemiyle yiirtitiilmektedir.

Kurumsal iletisim ile ilgili tarusmaya devam
etmeden 6nce, terimin kendisinin neyi ifade ettigi
konusunda belirsizlik olmamasi adina, net bir se-
kilde tanimlanmasi gerekiyor. Goodman kurum-
sal iletisim icin $6yle bir tanimlama yapmugtir:

“Kurumsal iletisim, cesitli stratejik yonetim is-
levlerini tanimlamak icin lkullanilan terimdir.
Kuruma bagly olarak, kurumsal iletisim sunlar:
icerir: halkla iliskiler; kriz ve acil durum iletisi-
mi; kurumsal sosyal sorumluluk; itibar yonetimi;
toplum iliskileri; medya iliskileri; [sosyal medya];
yatirimer iliskileri; caligan iliskileri; kamu Iigki-
leri; pazarlama iletisimi; yonetim iletisimi; fu-
rumsal markalama ve imaj olusturma; reklam.”
(aktaran Jin, 2016).

Pratikte kurumsal iletisim, yoneticiler tarafin-
dan rakiplerine karst iistiinliik saglamak i¢in kulla-
nilan stratejik bir aragtir. Ekonomiler biitiin diin-
yada tiretimden ziyade bilgiye dayali hale geldigi
icin, iletisim neredeyse tiim ticari isletme tiirlerinin
dirligi ve refahi agisindan hayati 6nem kazanmugtir

(Goodman, 1998).

Lerbinger (2019), kurumsal iletisimin ikiz he-
defini goyle agitklamigtir: kurumun paydaslar: ve
toplum ile iligkisini kurmaya ve giiglendirmeye
yardim etmek ve kurumun paydaglarina ve top-
lumun diger 6nemli kurumlarina kars: itibarini
olusturmak, giiclendirmek ve korumak. Bir sir-
ketin paydaslariyla iliskisini giiglendirmek igin,
iletisim departmani iyi bir halkla iligkiler sistemi
kurmak i¢in calismalidir. Halkla iligkilerin islevi
“bir kurum ile bagarisinin veya basarisizliginin
bagli oldugu cesitli kamuoyu gruplari arasin-
da kargilikli yarar saglayan iligkileri tanimlayan,
kuran ve siirdiiren ydnetim islevi” olarak tanim-
lanmigtr (Cutlip vd., Aktaran Lerbinger, 2019
). Dolayisiyla, kurumsal iletisimin halkla iliskiler
islevi, iligkiler kurmay1 kapsar. Buna ek olarak, bir
kurulusun paydaslar ile gelistirdigi iliski, her bi-
rinin digerinden ne bekledigini ve iliskiden elde
edilen kargilikli yararlari agiklayan bir sosyal mu-
tabakat anlamina gelir. Kurumsal iletisimin ikinci
amact, kurumun itibarini olusturmak, giiclendir-
mek ve korumaktr. Itibar, bir kurumun bir il-
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kenin vatandaglarinin zihnindeki genel algisinin
olcuttdiir. Bir sirketin degerini artiran, ‘serefiye’
olarak da bilinen, maddi olmayan varligidir. Se-
refiye, sirketin aktif ve pasifleri ile net degerini
gosteren bilangosunda yer alir. Bir sirketin itibari,
zaman iginde hisse senedi degeri tizerinden finan-
sal olarak olciilebilir.

Kurumsal Tletisim: Halkla iliskiler, kriz
ve acil durum iletigimi, kurumsal sosyal
sorumluluk, itibar yonetimi, toplum ilis-
kileri, klasik ve ¢evrimici sosyal medya
iligkileri, yatirimer iligkileri, calisan iligki-
leri, kamu Iliskileri, pazarlama iletisimi,

yonetim iletisimi, kurumsal markalama ve
imaj olusturma, reklam gibi bir¢ok olguyu
ve unsuru iceren siirelerin bir biitiintdiir.

Kurumsal iletisimin Onemi

Diinya ekonomileri yavas ama emin adimlarla
tiretim merkezli olmaktan bilgi merkezli olmaya
dogru gittikge, iletisim hemen hemen tiim ticari
isletmelerin gelisimi ve refahi acisindan 6nemli
bir unsur haline gelmistir. Misterilerin, hissedar-
larin, tedarikgilerin vb. sirketlerden bilgi talebi
her gecen giin artmaya devam etmekte ve dola-
yistyla iletisim seviyeleri de artmaktadir. Bununla
birlikte, etkin kurumsal iletisim bir sirketin basa-
rist i¢in vazgecilmez olsa da, ¢ogu yonetici ileti-
simin bir sirkette deger yaratmaya olan katkisini
tam olarak anlayamamaktadir. Ayrica, oncelikli
olarak bir sirketin giinlitk operasyonlari, 6nemli
girisimleri ve sirketin ¢evrimici varligina iliskin
istatistikler gibi kolayca dl¢iilebilir diger faaliyet-
ler hakkinda rapor verirken, iletisimcilerin kendi-
leri de iletisimden stratejik prosediiriin degismez
bir parcast olarak neredeyse hi¢ bahsetmemekte
veya sirketin hedeflerine kayda deger 6l¢ciide de-
ger katmaktaki rollerini gegerli kilma girisiminde
bulunmamaktadirlar. Hal boyleyken, basarili ile-
tisim icin, iletisimcilerin iletisimin etkisini tist y6-
netime anlayacaklar1 dilde agiklayip bildirmeleri
de temel 6nem tagimaktadir. Kurumsal iletisimin
onemi, asagida aciklandigs gibi, bir iletisim de-
partmaninin sirketin bagarisina katkida bulunma
biciminden anlagilabilir (Volk vd., 2017).




Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

o lletisim departmani, kurumsal stratejiyi
onemli paydaglara ikna edici bir sekilde
iletir. Departman, sirketin yaptig: stratejik
hamlelerle ilgili mesajlart iletmek ve olug-
turmak icin 6nde gelen politikacilar, gaze-
teciler ve diger influencer’larla ag iliskilerine
giivenmektedir. Bunu yapmak igin, sirketin
stratejisinin desteklenmesiyle en ¢ok iligkili
olan belirli paydaslarin iletisim planlari ile-
tisim departmani tarafindan gelistirilebilir.
Kurumsal stratejinin aktarilmasi, gizli top-
lanular, roadshow etkinlikleri vb. gibi yol-
lardan gerceklestirilebilir.

o lletisim departmani ayrica, kurumsal strate-
ji ve pazar konumlandirmas ile ilgili ayrin-
uilart ilgili taraflara iletmek seklindeki ope-
rasyonel girdileri sayesinde, isin basarili bir
sekilde yiiriitiilmesine de katkida bulunur.
Bu, stratejileri kolay anlagilabilir mesajlara
doniistiirerek sirket web sitesinde ve diger
web sitelerinde veya CEO roportajlari, sos-
yal medya, faaliyet raporlari vb. araciligiyla
paylasarak yapilmalidir.

o lletisim departmany, sirketin gelecekteki bek-
lentilerine ve iyilestirilmesine katkida bulun-
mak icin, kritik 6nem tagtyan kaynaklari ve
hayati siiregleri departmanin kendi iginde et-
kin ve stratejik bir sekilde bir sekilde yonetir.
[letisim departmani personelinden, depart-
mani stratejik olarak yonetmelerini saglaya-
cak yonetim ve kontrol araglart hakkinda iyi
derecede bilgi sahibi olmalari beklenmekte-
dir. Bu amagla, birgok kurumda departman
personeline yeterlilik gelistirme egitimleri ve-
rilmektedir. {letisim departmant ayni zaman-
da, stireclerindeki verimliligi artirmak igin,
kesintisiz bir gekilde departman icindeki is
akisini diizene sokmaya gayret eder.

o lletisim departmaninin rutin faaliyetlerini
yonetmek icin ¢ok ¢esitli liderlik ve yone-
tim becerileri gereklidir. Siiregleri planla-
mak, biitgelemek ve etkin bir gekilde hayata
gecirmek, maliyetleri diisiirmek, cesitli et-
kinliklerle ilgili raporlama yapmak vb. de-
partmanin gergeklestirdigi rutin faaliyetler-
den bazilaridir.

o lletisim departmani, belirli departman he-
defleri koymali ve bunlarin kurumun hedef-
leriyle stratejik agidan ortiistigiinden emin

olmalidir. Departmanin hedefleri, kurumun
hedeflerini dogrudan ya da dolayli olarak
desteklemek veya cogaltmak zorundadir.
Sonug olarak, kurumsal iletisimcilerin ku-
rumsal itibar olusturma, marka gelistirme ve
yonetme, yenilikleri bir adim ileriye tasima
vb. iizerinde ¢aligmalari gerekmektedir.

e Iletisim departmani kurum igin profesyonel
onlemler alir ve diger islevsel departmanla-
rin ginliik rutinlerini destekler. Ayrica de-
partmanlar arast iletisimi yonetir ve entegre
eder. Departman, gesitli iletisim kampanya-
lar1 ile isveren markalamasi ve iiriin tanitimi
gibi faaliyetleri de ytirtiterek, insan kaynak-
lart ve tirtin yonetimi gibi departmanlarin
isleyisine yardimct olmakradir.

o [letisim departmani ayrica, uzun vadeli
stratejik kalkinma ile ilgili konular ile ilgili
tist yonetime danisip tavsiyelerde bulun-
dugu icin, kurum i¢inde danigman rolii de
oynamakta ve bdylece stratejik karar alma
stirecinin  bir parcasini olusturmaktadir.
Ust yonetim ile tartismalar, toplumun ku-
rumdan beklentileri ve gereksinimleri gibi
konularin etrafinda gergeklesmektedir. Ile-
tisim departmani, hayati 6nem tastyan top-
lumsal sorunlart ve egilimleri takip eder ve
yonetimi, kurumu etkileyebilecek herhangi
bir kriz hakkinda 6nceden uyarir.

¢ lletisim departmani, ayni zamanda diger cali-
sanlara ve yoneticilere iletisim becerilerini ge-
listirmeleri ve profesyonel bir gekilde iletisim
kurabilmeleri icin kogluk hizmeti de sunar.

Kurumsal iletisimin Kiiresel Boyutlari

Kurumlarda yeni iletisim teknolojileri kullani-
minin artmast ve isletmelerin kiiresel capta genis-
lemesi, iletisim departmaninin bir kurum icindeki
roltiniin degismesine sebep olmugstur. Kurumsal
iletisim, diinya ekonomileri giderek daha fazla bilgi
odakli hale geldikee, stratejik dogali bir alana do-
niismiis, 6nem ve karmagiklik kazanmistir. Sonug
olarak, kurumsal iletisim kiiresel akisin mevcut asa-
masinda kritik 6nem tagtyan bir deger haline gel-
mistir. Giintimiizde kurumsal iletisim uzmanlari,
internet teknolojilerinin biiyiimesi yiiziinden hizla
degisen bir kiiresel ekonomi ve mevcut iletisim ka-
nallarinda gergeklesen devrim gibi bityiik zorluk-
larla kargt karstyadir (Goodman ve Hirsch 2010).
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Cok yakin ge¢miste, giiniimiiz kiiresel is orta-
munin dért énemli unsuru, kurumsal iletisimde en
etkili ve doniistiiriicti unsurlar olarak gosterilebili-
yordu. Bunlar (Goodman & Hirsch 2010; Good-
man & Hirsch, 2015, Jin, 2016'da belirtildigi gibi):

¢ Kiiresellesme
e Belirsizlik
* Internet ve Web 2.0 teknolojileri

*  Kurumsal isletme modeli ve aga bagli isletme

Kiiresellesme

Ulkelerin birbirleriyle gittikce daha entegre ve
isbirligi icinde olmasini ifade eden kiiresellesme-
nin ortaya ¢tkmasiyla birlikte, isletmeler de kiiresel
bir kimlik kazanmuslardir. Pek cok ticari igletme,
tirtinlerinin talebin oldugu her yerde var olmasini
saglamak icin bagka iilkelerde subeler acarak ulusal
stnirlarinin Stesinde varlik gostermeye baglamus,
pek coklari da diger isletmelerle tekrar saus, tage-
ronluk ve ortaklik iliskileri kurmustur. Béylece kii-
resel bir iggiiclinii ve dagitllmis kaynaklari yoneten
kiiresel liderler sahneye ¢ikmistr. Ancak, kiiresel
bir is glictinii yonetmek, kiiltiirler aras1 motivasyo-
nel beceriler gerektirdigi icin, kolay bir is degildir.
Kiiresellesme ile birlikte gelen, farkl iilkelerde is
ahlakinin farkli olmasi, farkls iletisim dilleri, farkls
gorenekler gibi ince niians ve karmagalari anlamay1
gerektirmektedir. Etkin iletisim ticari bir girisimin
basarisinda belirleyici unsur olmasina ragmen, sik-
likla yanlis degerlendirilmekte veya 6nemsiz sayila-
rak goz ardi edilmektedir (Mayer, 2010).

Belirsizlik

Zaman icinde, kiiresel ekonomiler askeri anlag-
mazliklar ve ekonomik ¢alkanular gibi pek ¢ok sert
soka ve yogun doniisiimlere maruz kalmistir. Buna
ornek olarak, 2008-2009 yillar1 arasinda yasanan
ve ABD ve Birlesik Krallik dahil olmak {izere diin-
yanin en biiyiik ekonomilerinden bazilarini genis
olctide etkileyen ekonomik yavaslama gosterilebi-
lir. Bu durum, bir¢ok kilit kiiresel sirketin ve onlar
kontrol eden, gerek hitkiimet, gerekse hitkiimet ici
diizenleyici kurumlarin megruiyetinin sorgulanma-
sina yol agmustir. Isin asli, bu diizenleyici otorite-
lerin sosyal ve ekonomik paydaslarin haklarini ko-
rumadaki etkililigi tekrar tekrar sorgulanmigtir. Bu
tiir sorular, bu kurumlarin kendilerini konumlan-
dirma bigimlerini, neyi savunduklarini ve sahadaki
rakiplerini nasil gordiiklerini 6nemli oranda etki-
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lerler. Béylece kurumsal iletisim ve iletisim strate-
jilerindeki dogrudan yon degisimleri izerinde de
etkili olurlar. Kiiresel ticari ve finansal piyasalarda
goriilen dalgalanmalar ve diinyanin cesitli bolgele-
rindeki siyasi calkanular, yiiksek diizeyde riski he-
saba katan bir gelecek i¢in kurumsal planlamayi zo-
runlu hale getirmigtir. Kiiresel ekonomiler arasinda
kalict bir kaygt ve belirsizlik hiikiim stirmekte,
dolayistyla kurumlarin bu dalgalanmalara stratejik
acidan adapte olmalari gerekmektedir. (Goodman
ve Hirsch, 2010). Bunun i¢in sunlar gerekir:

* Tanidik ve yerlesik riskler i¢in olusturulmus
pasif uyum modellerine giivenmek yerine,
yeni kiiresel riskleri tanimak ve yonetmek;

* Bilgiyi kontrol etmek yerine etkilemek, de-
gerleri ortaya koymak ve islevlerin kesinti-
siz olarak yerine getirilmesini saglamak icin
tiim paydaslarla seffaf bir sekilde, akeif ileti-
sim icinde olmak;

* Yasal diizenlemelerde, piyasalarda veya tica-
retteki ani yon degisimleri ile basa ¢ikabile-
cek ve bir yandan firsatlari kovalarken bir
yandan da kurumu tehditlere kargi koruya-
cak operasyon modelleri olugturmak.

Kurumsal iletisimin bu baglamda oynayacag:
rol ¢ok aciktir.

internet ve Web 2.0 Teknolojileri

Web 2.0 teknolojilerinin ve sosyal medyanin
ortaya ¢tkisi, bilgi teknolojisinin benimsenmesin-
de, kullanilmasinda ve tiiketilmesinde biytik bir
déniistime yol agmistir. Kurumsal iletisim depart-
mant i¢in, gliglii bir kurumsal itibar olugturmak ve
bunu korumak hi¢bir zaman kolay bir is olmamig-
tr. Sosyal medyanin popiilaritesi ve yayginligi sa-
yesinde paydaslarin kurumda olup biten her seyin
stirekli farkinda olmasi yiiziinden, dijital cagda bu
daha da zorlagmisur. Sosyal medyayr tanimlayan
erisim, goriiniirliik ve hiz unsurlar kullanicilar icin
son derece faydali olmakla birlikte, bir yandan bilgi
tizerindeki kontroliinii kaybettigi icin kendini bas-
ki alunda hissederken ve kamuya acik alanda ko-
runmasiz bir sekilde bulunmak zorundayken, bir
yandan da kurumsal itibar1 giiclendirmek amaciyla
paydaslarla iletisim kurmaya calisan kurumsal ileti-
sim departmant i¢in sorun haline gelmistir.

Bununla birlikte, Web 2.0 teknolojileri kurum-
lara, paydaslariyla iletisim kurmalarina yarayacak,
podcast yayinlari, goriintiilii ve sesli internet yayin-
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lar1, kurumsal bloglar, kurumsal Facebook profilleri, paydaslar icin RSS beslemeleri, mesajlasma ve mikro
bloglar gibi pek ¢ok yenilik¢i ara¢ sunmaktadir. Kurumlarin aruk yaklasan sorunlari kesfetmelerine ve artik
ortaya ¢ikan sorunlari kesfetmelerine ve catlak sesleri ge¢ olmadan bastirmalarina yardimet olan blog arama
motorlarina da erisimi bulunmaktadir. (Goodman ve Hirsch, 2010).

Kurumsal isletme Modeli ve Aga Bagh isletme

Kurumsal iletisimin bu doniistiiriicti unsuru, diinya ekonomisinin doniisiimiiyle yakindan baglantli-
dir. Kiiresellesmenin bir tirtinii oldugu kadar sebebi olarak da tanimlanabilir ve bir kurumun temel islev ve
yapisinda meydana gelen biiyiik degisim ile iligkilidir. Bu degisim, kurum ile paydaglari arasindaki iligkide
¢ok 6nemli bir degisiklige yol agmustir. Bu degisikligin derecesi, s6z konusu paydaslarla kurumsal iletisimin
kapsamli bir revizyondan gegirilmesine sebep olmustur.

Imalat islerinin, diisiik isgiicii maliyetlerinden yararlanmak amaciyla yer degistirip Avrupa ve ABD disi-
na ¢tkarilmasini, ulagim, temizlik, giivenlik, atik tasfiyesi vb. 6ziinde kurumsal olmayan faaliyetler icin dis
kaynak kullanilmaya baglamasi takip etmistir. Ayrica IT, (bilgi teknolojileri) az sayidaki 6nemli platformda
standardize edilince, birgok sirket I'T faaliyetleri icin dis kaynaklardan yararlanmaya baglamistir. Bazi sir-
ketler depolama, insan kaynaklari ve finans gibi emek yogun ancak stratejik operasyonel faaliyetler icin dis
kaynaklari kullanmaya baslamistir. Son olarak, sirketlerin diisen teknoloji maliyetlerinden faydalanmaya
baslamasi ve miisteri hizmetleri gibi temel bir faaliyeti dis kaynaklara devrederek “kurum sinirlari diginda”
gergeklestirmesi kaginilmaz olmustur. 21. ylizyila girilmesiyle, biiyiik sirketler tirlin aragtirma ve gelistirme
faaliyetlerini hem kendi iilkelerindeki hem de yabanci tilkelerdeki tigiincii sahislara devretme olanaklarini
aragtirmaya baglamigtir. Sanal, aga bagli isletme boyle ortaya ¢tkmigtir. Bu is modelinin kurumsal iletisim
tizerindeki etkisi goz ardi edilemez. Sirketler bir zamanlar tirtinlerini tirettikleri topluluklara fiziksel olarak
yakinken, bugiin bunun tersi gecerlidir; giiniimiizde sirketlerin tiretimlerinin biiyiik kisminin gergekles-
tigi yer ile baglanust zayiftr. Bugiin, sirket liderleri, kurumun pazardaki degerini temsil eden markals
tirtinlerinin montaji, onarimi, nakliyesi ve bakiminda ¢alisan, diinyanin dort bir yanina yayilmis personeli
tizerinde sinirlt kontrole veya anlayisa sahiptir. Bu durum, kurumun benimsedigi iletisim stratejilerinin,
politikalarin ve uygulamalarin tamamen revize edilmesini gerektirmektedir (Goodman ve Hirsch, 2010).

Sekil 8.2 Uretimin ve hizmetlerin dis kaynaklardan temin edilebilmesi gibi, birok isletme evden calisma, esnek
calisma ve disaridan destek saglayabilen serbest galisanlar (freelancers) ile insan kaynagini da cevrimigi olarak
yonetebilecek durumdadir.
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Ogrenme Cikusi

2 Kurumsal iletisimin kiresel boyutlarini agiklayabilme

Kurumsal iletisimin kiiresel
boyutlarini agiklayiniz.

Aydemir, B. A. (2008). Is-
letmelerin yeni rekabet arac
olarak kurumsal itibar. IS-
GUC The Journal of Indust-

rial Relations and Human

Resources, 10(2), 27-53.

Kurumsal iletisimin kiiresel
boyutlarin: tartisiniz.

ULUSLARARASI TICARETTE,

ITIBAR YONETIMININ ONEMI

Onceki boliimde tartisildigr iizere, kurumsal
iletisim, paydaglarin bir kurumun gelecekteki bek-
lentilerini nasil algiladigini etkiler; dolayistyla, kay-
naklarin kuruma dagitimi tizerinde de etkilidir.

Kurumsal itibari ve Bir Sirket igin
Onemini Anlamak

Her biri farkli bakis acilarini temsil eden ve
farkli pratik sonuglara sahip olan bu paydas algila-
rint tanimlamak igin ‘marka’, ‘imaj’ ve ‘itibar’ gibi
farkli terimler kullanilmaktadir (Van Riel ve Fomb-
run, 2007). Asagida, bu bakus agilarindan biri olan
“itibar”1 daha detayli olarak ele almaktayiz.

Kurumsal itibarin en yaygin kullanilan tanimla-
malarindan biri Fombrun (1996, Jin'de belirtildigi
gibi, 2016) tarafindan yapilmistir ve kurumsal iti-
bart ‘Bir sirketin, 6nde gelen diger rakiplerine ki-
yasla temel bilesenlere genel yaklagimini gosteren
geemis eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerinin
algisal temsili’ olarak agiklamistir. Grunig ve Hung
tarafindan yapilan bir baska tanimlama (Lerbin-
ger, 2019), kurumsal itibar1 “tiim paydaglarin tiim
kavrayis ve tutumlarinin degerli bir bilesimi” olan,
maddi olmayan varlik seklinde agiklamaktadir.
Teorik olarak, kurumsal itibar, paydaglar arasin-
da hiikiim siiren ‘farkinda’ olma durumunu ifade
eder ve bir sirket degerlendirme bi¢imidir. (Remke,
Lerbinger, 2019°da belirtildigi gibi). Yine, Carroll
(Lerbinger, 2019da belirtildigi {izere), kurumsal
itibar1 sirket ile ilgili cesitli algilara dayanan g¢ok
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yonlii bir unsur olarak tanimlar. Bu algilar, ‘ger-
¢ekte neyiz’, ‘oldugumuzu séyledigimiz sey’, ‘nasil
goriildiigimiiz, ‘bize gore bagkalarinin bizi nasil
gordigl’, ‘markamizin temsil ettigi sey’, ‘ne olma-
liy1z, ve ‘olmak istedigimiz sey’ (‘biz’ sirket i¢in
kullanilmaktadir). Bir iletisimcinin, kurumun iti-
barini gézlemlerken, 6lgerken ve sekillendirirken,
kuruma dair birbirinden farkli bu goriisleri dikkate
almasi gerekmektedir. Nihayetinde, iletisimcilerin
ulagmak istedigi sonug, kurumsal itibarin 6nemini
daha da arttirmakur (Lerbinger, 2019).

Itibar aynt zamanda, muhataplari tarafindan
kuruma atfedilen, ‘sirketin nitelikleri hakkinda bir
deger yargisidir’ (Gray & Balmer, 1998, Deepho-
use vd., belirtildigi tizere). Bu nitelikler, toplumun
deger verdigi seyleri hem yaratir hem de yansitr
(Deephouse vd., 2019). Bir sirketin itibar;, hem
maddeye hem de degere sahip bir varlikur. Bunun-
la birlikte, maddi olmayan bir servet olmast, birgok
yoneticinin, onun ne dl¢iilebilir ne de ydnetilebilir
olduguna inanmasina neden olmustur; bu gercek
olmaktan uzakur. Iyi bir {ine sahip sirketlerin daha
nitelikli ¢alisanlari kendilerine ¢ektikleri, 6lgiilebi-
lir rekabet avantajlari elde ettikleri, kaynaklar ve
girdiler icin daha az mikrtarlar 6dedikleri, bununla
birlikte kendi iiriinleri icin daha fazla ticret aldik-
lar1, ana akim medya ve sosyal medyada ticret 6de-
meden daha fazla yer aldiklar1 kanitlanmug bir ger-
cektir. [tibar ayrica, sirketlerin toplam piyasa degeri
net defter degerinden veya varliklarinin likiditas-
yon degerinden daha kiymetli goriildiigii icin, bir
sirketin gercek degerine deger ekleme yetisine de
sahiptir (Doorley ve Garcia, 2015). Bunun nedeni,
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sirketin ‘serefiyesi’ ile benzer ve biiyiik sirketlerde
dev meblaglarla 6lciilebilecek degere sahip olan,
toplam piyasa degerinin itibar sermaye bilesenidir.
Genel olarak, kurumsal itibarin 6nemi gegti-
gimiz on yilda hem akademik caligmalar hem de
kurumsal faaliyetler icin artmisur. Paydaglarinin
beklentilerinin artugi, sosyal medyanin hizla yay-
ginlasugy ve seffaflik ihtiyacinin cogaldigr giinii-
miiz is ortaminda, iyi bir kurumsal itibar olugtur-
mak ve onu korumak hayati onem tagimaktadir
(Jin, 2016). Biiyiiyen pazarlar, kurumsal itibara,
onu gelistirme, koruma ve siirdiirme yollarina fazla
odaklanilmasi anlamina gelmektedir. Bir kurumun
itibari, belli dereceye kadar basariyla yonetilebilir.
Aragtirmalar, halihazirda itibar yonetim sistemine
sahip sirketlerin itibar ol¢eklerinde daha iist sira-
larda yer aldigini kanitlamakeadir. Itibart etkileyen,
uzun vadeli yatirimin degeri ve kurumsal sosyal so-
rumluluk gibi bazi faktorler vardir ve bazi sirketlere
bu faktérler baglaminda hak ettiginden disiik de-
ger bigilirken, bazilarina agirt deger bigilmektedir.
Dolayisiyla, performans, davranis, iletisim ve asli
degerleri igeren itibar bilesenleri yénetme sorunu
ortaya ¢ikmaktadir. (Doorley ve Garcia, 2015).

Kurumsal itibar krizlerden etkilenmeye miisa-
ittir. Kurumsal itibarla ilgili bir kriz, kurumun iti-
barini zedeleyen ya da zedeleme potansiyeli tagiyan
herhangi bir durumdur. Kriz durumlari, yénetim
basarisizligi, ¢esitli savunma gruplariyla yasanan
anlasmazliklar, hiitkiimetin eylemleri veya sosyal
medya ya da kitlesel medyadan gelen saldirilar se-
bebiyle ortaya ¢ikabilir. Kurumun itibarinin sorgu-
lanmasina neden olan bu tiir kriz durumlari son
yillarda daha sik gozlemlenmektedir; bu can sikict
bir durumdur. Pek ¢ok sirket, itibar riskini bir sir-
ketin kargilagabilecegi en 6nemli risk tiirii olarak
gormekeedir. Ciinkii boyle itibar krizleri bir sirke-
tin menkul degerler piyasasindaki hisse senedi fiya-
tinda biiyiik dalgalanmalara neden olmakta, hatta
onu yok olmaya mecbur birakmaktadir (Lerbinger,
2019). Kurumsal itibarlarini etkin bir sekilde yo-
netebilen sirketlerin, kendilerine siirdiiriilebilir bir
gelecek saglama olasiliklari daha yiiksektir. Itibarla-
rina 6nem veren sirketler, bagkalarina veya cevreye
zarar vermekten kaginmaya 6zen gosterirler. Bu tiir
sitketler s6z konusu oldugunda, bir kriz meydana
gelse bile, iyi bir itibar krizin bu sirket tizerindeki
genel etkilerini yumusatmaya yardimer olur, ¢tinki
insanlar sirketin agitklamasini dikkate almaya, hatta
ona bir sans daha vermeye istekli olurlar.

Kurumsal Itibar: Tiim paydas-
larin tiim anlayis ve tutumlarinin
degerli ve soyut bir bilesimidir.

Kurumsal itibar ve Uluslararasi
'!_'icarette Itibar Yonetiminin Onemi
Uzerine Kiiresel Bir Bakis Acisi

Yukaridaki kurumsal itibar tartismasi, kurum-
sal itibarin bir sirketin rekabetci basarisi agisindan
stratejik 6nemine vurgu yapmaktadir. Daha once
de tarugsildigt gibi, kurumsal itibarin ¢ok boyutlu
bir kavram oldugu acikur. Uluslararas: ticaret ile
ilgili olarak, kurumsal itibarin belirleyici etkenle-
rinin iilkeden tilkeye degisebileceginin anlagilmas:
ve bu sebeple itibar yonetiminin veya 8l¢limiiniin
karmagik hale gelebileceginin de alunin ¢izilmesi
gerekmektedir. Kiiresellesmenin baslamast ve ¢ok
uluslu sirketlerin biiytimesiyle birlikte, kurumsal
itibar1 sinirlar arasinda ve yerel kurumsal ¢evreler-
de yonetmek gibi yeni zorluklar ortaya ¢ikmis ve
durum karmagiklasmistir. Bu zorluklar, bir yandan
kurumsal itibarin kurumlar ve uluslararas: ticaret
icin stratejik onemde bir kavram olarak 6nemini
artirirken, bir yandan da kiiresel olarak nasil ge-
litirilebileceginin anlagilmasi gerektigine vurgu
yapmaktadir. Dahasi, bir sirket faaliyet gosterdigi
tiim pazarlarda itibar kazanmis olabilir, ancak ney-
le itibar kazandig: ve itibar kazandig1 noktanin bir
onem tagtyip tasimadig; tilkelere ve kiiltiirlere gore
buyiik farkliliklar gostermektedir. Kelly vd.’nin
(2018, Deephouse vd., 2019°da belirtildigi gibi)
one siirdiigii argiimana gore, itibarin gelismis pa-
zarlardaki sirketler icin gelismekte olan pazarlar-
daki sirketlere kiyasla daha fazla 6nem arz ettigi
defalarca gozlemlenmistir. Bunun sebebi gelismis
pazarlarda yogun rekabet ve yerlesik bir ortam ol-
masidir. Ayrica, itibar dogasi geregi sirkete ozgiidiir
ve dogasi geregi yerel veya bolgesel olan, bir bagka
pazara etkin bir sekilde kolayca aktarilamayacak
pazar kosullarinin bir sonucu olarak gelisir. Bu
tiir aktarimlar, sirket tarafinda, sirketin geleneksel
mesajlagsma stratejisiyle tamamen ters diigebilecek
bazi diizenlemeler gerektirir. I¢ pazarlarin 6tesine
gecme cesareti gosteren sirketler, cesitli kamu, 6zel
veya kamu iktisadi tesebbiislerine sahip tilkelerle de
karsilagabilirler ve bu da sektoriin bilesiminde ve
hitkiimet diizenlemelerinde ¢egsitliliklere yol acar.
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Kiiresel kurumsal itibar yonetimini anlaya-
bilmek icin, ¢esitli boyutlarin kurumsal itibari
birlikte belirledigini ve bunlarin belirli sekt6r ve
tilkenin itibari s6z konusu oldugunda da birbiri-
ne bagli oldugunu unutmamak gerekir. Bir sirket
bircok agidan degerli bulunabilir, ancak bu de-
gerin bir kismu faaliyet gosterdigi endiistrilerden
ve lilkelerden gelir ya da tam tersi (Deephouse ve
digerleri, 2019). Yine, belirli bir sektor ve tilkeyle
ortak deger yaratma kavrami, sirket ve toplumun
geneli tarafindan paylagilan degeri olusturmak
icin, kurumun stratejik hedeflerinin sosyal sorum-
luluk faaliyetleriyle 6rtiismesi fikrine dayanmak-
tadir. Bununla birlikte, bir sirket sayilar her gecen
giin artan ve her biri farkli kurumsal baglamlara
sahip kiiresel pazarlarda faaliyet gostermeye bagla-
diginda, s6z konusu sirketin bu farkliliklara uyum
saglamasi son derece zor hale gelmektedir. Sonug
olarak, itibar gibi farkli deger bicimlerinin girket-
ler ve faaliyet gosterdikleri tilkeler arasinda nasil
paylasildigy, tilkelere gore farklilik gdsterme egili-
mindedir. Sirketler icin itibar degeri yaratabilecek
projelere girisip girismeme karari, sirketin genis
capli kiiresel itibar yonetimi stratejisi ¢ergevesin-
de her bir pazardan bekledigi kazan¢ payina gore
belirlenmelidir. Itibar1 neyin belirledigini ve her
seviyede nelere deger verildigini kesfetmek, kiire-
sel yoneticinin bu degerlendirmeyi daha etkin ve
verimli bir gekilde yapmasini saglayacaktir (Deep-
house vd., 2019).

Kurumsal itibar, ister ulusal ister uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteriyor olsun, bir sirkete de-
ger katar. Iyi kurumsal itibara sahip bir sirket igin,
uluslararast pazarlara girmek daha kolay olacak-
ur. lyi bir itibar, bir sirketten 6nce gelir ve temel
bilesenleri hazirlama siirecindeki genislemeler-
de avantaj saglar. Uluslararas: ticarette de, itibar
kaybi riski bir sirket icin pek ¢ok agidan tehdit
olusturur. Itibar kaybs, sirketin yerel pazarlardaki
konumunu etkiler. Kurumsal itibardan hangi 6l-
cekte 6diin verildigine bagli olarak, belirli bir al-
kede veya faaliyet gosterdigi tiim uluslararasi bél-
gelerde, paydaslarin giiveni ve sadakati olumsuz
yonde etkilenebilir. Bu da sirketin rekabet giiciinii
ve nihayetinde karliligini etkiler. Itibar kaybinin
diger olasi etkileri arasinda, medya ile iliskilerin
zarar gormesi, faaliyetlerin megruiyetinin sorgu-
lanmaya baslamasi ve hatta sirketin var olma hak-
kina sahip olup olmadigina yénelik siiphelerin
ortaya ¢tkmast sayilabilir (Aula, 2010).

Kurumsal itibarin degerini tartisirken, bu de-
gerin kiiresel capta faaliyet gdsteren bir sirket i¢in
tim {lkelerde tutarliligini korudugunu varsay-
mak yanlis olur, ¢linkii kurumsal itibar dogrusal
bir modda gelismez, aksine gerek sirket igindeki
gerekse sirket disindaki pek ¢ok fakeorii etkileyen
ve onlardan etkilenen, ¢ok katmanli ve ¢ok bo-
yutlu bir kavramdir. Uluslararasi sirketler daha
biiytik sektorlerin birer parcasidir ve diinyanin
dort bir yanindaki tilkelerde ticari faaliyetlerde
bulunurlar. Itibari uluslararast diizeyde yonete-
bilmek i¢in, gelisiminin dogasindaki karmagikli-
g1 ve degerinin sirket, sektor ve tlkeler arasinda
nasil dagiuldigint kavramak gerekmektedir. Eger
sirket kamuya acik alanda kendisi i¢in olumlu
bir imaj yaratmakta basarili olursa, er ya da ge¢
iyi bir itibarin islevi geregi deger elde edecektir.
Bununla birlikte, bu degerin belirli bir miktart
biiytik ihtimalle ¢ok katmanli veya ¢ok boyutlu
etki eden faktorlere yayilacak veya bunlar arasinda
paylasilacaktr. Bu ortak degerin bir 6rnegi, Iti-
bar Enstitiisi’niin ‘Diinyanin En Saygin Ulkeleri’
hakkindaki RepTrak 2016 raporunda goriilebilir;
raporda, bir tilkenin itibarinin %26,9’unun, yiik-
sek kaliteli tirtin ve hizmetleri, iyi taninan marka-
lar1, teknolojik gelismeleri, nitelikli ve giivenilir
isgliciinii de kapsayan boyutlarla ilgili algilara da-
yanan ekonomik gelismislik boyutuyla belirlendi-
gi belirtilmektedir. Tiim bu boyutlarin, pek ¢cok
baska seyin yani sira sirketlerin pazara sundugu
mal ve hizmetlerden gelen yayilma degerlerinden,
sirketlerden toplanan vergi gelirlerinden ve sirke-
tin yaratuy islerden de faydalandigi acikur. Boy-
lece, yayilma etkileri oldugunda, itibarin degeri
cok seviyeli olarak yaratulabilmektedir. Buna ek
olarak, bir sirket, itibar degerini, kurumsal ¢evre
veya sektérel yapi gibi kurum disindan faktdrlere
bagli olarak yaratmak isterse, sirket disina yonelik
itibar degeri yaratabilme olasiligs vardir. Kurumsal
yoneticilerin, farkl: iilke ve pazarlardaki paydasla-
rinin rekabetgi talepleri ile kurumsal itibarlarini
en {ist seviyeye ¢itkarma cabasi arasinda bir denge
kurmaya calisirken liyakatsiz kararlar almalar: da
olasidir. Boyle kararlar sirkete deger kayb1 agisin-
dan pahaliya patlayabilir. Bir sirket uluslararasi si-
nurlart aguginda, faaliyetlerini yiirtitecegi kurum-
sal cevreler biiyiik ¢esitlilik gosterecektir. Ayrica,
bu durumda kurumsal itibar, ulusal bir sirket i¢in
gecerli olan tek bir standart ve toplumsal beklenti
setinin aksine, birden fazla standart ve toplum-
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sal beklenti setine gore degerlendirilecektir, bu da
itibar yonetimini iyiden iyiye karmagsik hale ge-
tirecektir. Bu ytizden, kiiresel sirket yoneticileri
i¢cin farkls iilkelerde itibar degerini nasil en etkin
sekilde yaratip kullanacaklarini anlama ihtiyaci
dogmustur. Ornegin, bir sirket tarafindan yapilan
yatrimlar, sirketin kendisinden ziyade bir tilkenin
veya sektoriin itibarina deger katmaya yarayabilir
ve bu sebeple etkisiz girisimler olarak kabul edi-
lirler. Ayrica, siklikla kurumsal itibar olusturma
araci olarak kullanilan kurumsal sosyal sorumlu-
luga verilen 6nem de uluslararasi pazarlarda l-
keden tlkeye farklilik gosterebilir. Ne zaman ve
ne ol¢ekte kullanilacagint anlamak, kiiresel itibar
yonetimi ekibine diismektedir.

Kiiresel itibar yonetimine duyulan ihtiyag, iki
basitlestirici hipotez one siirerek dogrulanabilir.
Birincisi, itibarin olumlu ya da olumsuz bir degere
sahip olmasi ya da diinya genelinde bir diizeyde
(sirket, sektor, iilke, vb. diizeyinde) ve bir baglam-
da belli bir deger tagima potansiyeline sahip olmasi
gerektigidir. [tibar herhangi bir diizeyde veya her-
hangi bir baglamda herhangi bir deger elde etmeyi
basaramazsa, sirket yoneticilerinin onu genel stra-
tejik yonetim siirecine dahil etmeleri igin bir se-
bepleri kalmaz. Ikincisi, kiiresel olcekte kurumsal
itibar yaratmanin tamamiyla rastlanusal bir siireg
olmadig1 ve belli bir dereceye kadar kontrol edi-
lebilecegidir. Itibarini yonetmek isteyen herhangi
bir sirket, taktik miidahalelerle bunu yapabilir.
Eger itibar yaratmak rastlanusal bir siire¢ olsay-
d1, onu y6netme girisimleri bosa gider ve degerli
kaynaklar israf edilmis olurdu. Bununla birlikte,
bu varsayimlarda bulunma siirecinde, itibarla elde
edilen degerin boyutu ile yaratilma, sonra da gesit-
li bilesen seviyeleri arasinda dagitilma biciminin,
durumlar degistikge biiyitk oranda sapma goste-
recegi acgtkur. Bu, itibarin dlciildigi her diizey-
de paydaslarin degisiklik gosterebilecegi ve farkls
beklentilere sahip olabilecekleri ve béylece, 6zel-
likle kiiresel itibar yonetiminde etkin ve verimli
bir 6l¢tim yapilmasinin zorlasacagi anlamina gelir.
Kurumsal itibar yoneticilerinin, belli kogullar al-
tinda paylagilan itibar degeri yaratmanin sirkete en
fazla getiriyi saglayacagini, diger kosullar altinda
ise sektdre veya iilkeye daha faydali olabilecegini
anlamalari gerekmektedir. Sonug olarak, sirketi en
iyi sekilde destekleyen paydaslar icin deger yaratan
destekleyici girisimleri secip, deger yaratamayanla-
r1 yok saymak zorunda kalacaklardir.

Uluslararasi Ticarette Sosyal
Medyanin itibar Yonetimi Uzerindeki
Etkisi

Sosyal medyanin sinir dtesi e-ticaretteki rolii-
nii birinci béliimde tartismistik. Burada, etkisini
daha genis bir kapsamda, sinir Stesi e-ticaretin de
bir pargasini olusturdugu uluslararas ticaret kapsa-
minda, kurumsal itibar iizerindeki etkisi ile iliskili
olarak ele alacagiz.

Hem ulusal, hem de uluslararasi kurumsal cer-
ceveden bakildiginda, en popiiler sosyal medya
platformlart Facebook, LinkedIn ve Twitterdir ve
bunlarin tiimii kullanicilarin bilgisayar ya da mobil
cihaz tizerinden birbirleriyle mesajlasmalarina ola-
nak verir. Sosyal medyanin, diinyanin her yerinden
kullanicistyla, neredeyse fanatiklik diizeyindeki
popiilaritesi, onu kurumsal iletisim miidiirlerinin
bile goz ardi edemeyecegi bir iletisim alani haline
getirmektedir. Sosyal medya sirketlere uluslararast
arenada varlik gostermek ya da uluslararasi pro-
fillerini giiclendirmek icin harika bir firsat sun-
maktadir. Ucuzdur, ayrica hem potansiyel hem de
mevcut miigterilere ulasmak ve marka itibar1 olus-
turmak icin kullaniglidir, ancak bazi sakincalari bu-
lunmaktadir. Bu sekilde, kurumsal stratejik eylem
icin bir takim sonuglar ortaya koymaktadir. Sosyal
medya ve Web 2.0 hizmetlerinin temel 6zellikleri,
kullanim kolayligi, herkese acik ticretsiz katilim,
nominal yayinlama esigi, ag olusturma, sohbet ve
bilginin genis yelpazedeki geri bildirim ve baglant
sistemleri yoluyla son derece hizli ve viral olarak ya-
yilmasidir. Bunlar, iletisim y6netimi icin dinamik
paydas baglantlari ve dolayisiyla, cesitli paydas
gruplari arasindaki iletisim kolaylasirken, bu pay-
daslarin etkilegsimleri iizerinde daha az kurumsal
denetim saglanabilecegi anlamina gelir. Iletisim de-
partmaninin gérevlerinden biri olan stratejik itibar
yonetimi hedefi baglaminda, sosyal medya icerigi
onceden kontrol edilemedigi ve sosyal medyada-
ki icerik basin ve televizyon gibi geleneksel med-
ya igerigi kadar kolay yonetilemedigi i¢in, giderek
daha 6nemli hale gelmektedir. Bu nedenle, sirketler
kendileri hakkindaki konusmalari kontrol etmeyi
oldukga zor bulmaktadir (Aula, 2010).

Sosyal medya ile ilgili olarak itibar riskleri ti¢
olasi faktorden kaynaklanabilir:

*  Sirketin itibart ve gergegi arasinda giderek
biiyliyen ugurum

* Tiiketici beklentilerindeki degisim
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* Bir sirketin, ¢esitli is departmanlari ve is
fonksiyonlarinin karar verme siirecindeki
koordinasyon eksikligi yliziinden ¢evresin-
deki degisimlere iceriden reaksiyon vereme-
mesi (Aula, 2010).

Sosyal medyanin itibar risklerinin gesitliligini
artrdigi ve risk dinamiklerini yiikselttigi, tartig-
maya agtk bir sekilde soylenebilir. Sosyal medya,
dogru veya yanlis olabilecek, dogrulanmamus icerik
tiretmeye yatkindir. Bu tip icerik, sirketin kamuya
iletmeye calisugr goriislerle taban tabana zit go-
ritgleri icerebilir. Sosyal medya ayrica, sirketler ile
ilgili, yonetimin uygun sekilde yanit vermesini ge-
rektiren yeni beklenti ve inanglari tegvik etmesiyle
bilinmektedir. Bunlar, etik is uygulamalari, kurum-
sal sosyal sorumluluk, seffaflik, sirketin gelecekte
segmesi gereken rota vb. ile ilgili, sosyal medyada
tiretilen beklentileri igerebilir. Bir¢ok sosyal medya

web sitesinde, sirketlerin aldigs kararlarin uygunlu-
gu, kurumsal sosyal sorumluluk, sirketin yonetilme
bi¢imi vb. ile ilgili konular giindeme getirilmekte-
dir. Bu web siteleri sirketlerden daha seffaf olmala-
rint beklemekte kurumsal sirketler i¢in daha fazla
seffaflik talep ediyorlar ve kurumsal kusurlar: afise
etmektedirler. Ancak, sirketler cevrim ici iddialara
tepki verme bigimleriyle de itibarlarini riske atabil-
mektedir. Bazen, sirketlerin Wikipediadaki bilgiler
gibi ¢evrim ici gergekleri kendi ¢ikarlari dogrultu-
sunda saptirdiklari bilinmektedir ve bazi sirketlerin
sahte kurumsal bloglar1 vardir. Kurumsal itibar cer-
cevesinde bu, gergekler gizli kaldig siirece, sosyal
medyay: sirketin ve itibarinin isine yarayan garpi-
tlmug bir gerceklik yaratmak i¢in kullanmayr igerir.
Ancak, bir kez ortaya ¢iktuginda, kurumsal itibar
bundan biiyiik darbe alabilir ve sirketin toparlan-
mast yillar stirebilir (Aula, 2010).

Arastirmalarla
lliskilendir

Kurumsal Itibarin Sirketlere Etkisi Arastirmast 2020

Weber Shandwick, KRC Research is birligiyle gerceklestirdigi The State of Corporate Reputation
in 2020: Everything Matters Now/ Kurumsal Itibarin 2020°'deki Durumu: Artik Her Seyin Onemi
Var aragtirmast sonuglarini agikladi. Cevrim ici anket metoduyla yapilan aragtirmaya diinya genelin-
de 22 iilkede hizmet veren firmalarin st diizey yoneticileri katldi. Anketle, bir sirketin itibarint ne-
yin tetikledigi, yiiksek sayginligin neden 6nemli oldugu ve giiclii bir kurumsal itibara sahip olmanin
getirdigi faydalar incelendi. Calisma ayni zamanda kurum kiiltiirii, CEO ve ¢alisan aktivizmi, kriz ve
risk gibi konulara da deginiyor.

Aragtirma, kurumsal itibarin, sirketlerin karlilig: tizerinde ¢ok etkili oldugunu ortaya koydu. Aras-
tirmaya katlan yoneticiler, sirketlerinin piyasa degerinin %63’{iniin sirketlerinin genel itibarina bagl
oldugunu diisiintiyor. Ayrica, piyasa degerlerinin en az %76’sin1 sirket itibarina baglayan 6nemli bir
yonetici segmenti de bulunuyor. Bu grup, arasurmada “%76’lik kesim” olarak adlandiriliyor ve sirket
itibarlarini maksimum finansal getiri i¢in kullanan sirketleri temsil ediyor.

Arastirmadan elde edilen bir diger 6nemli bulgu da itibarin “cok yonlii” oldugu. Baska bir deyisle,
bir sirketin itibar1 ¢esitli faktorlerden etkileniyor ve bu faktdrlerin hepsi esit 6neme sahip. Bu faktorler
arasinda net bir ayrim yapilamamasi, kurumsal itibar alaninda sirketlerin artik bir¢ok faktére esit sevi-
yede 6nem verdigini gosteriyor. Bugiin ¢alisanlarin niteliklerinden tiriinlerin kalitesine, finansal perfor-
manstan kurumsal kiiltiire kadar bir¢ok faktor, kurumsal itibar ydnetimi i¢in 6nem arz ediyor.

Weber Shandwick EMEA Kurumsal Miisterilerden Sorumlu Baskani Greg Prager arasgtirma so-
nuglariyla ilgili sunlart sdyledi: “Yapuklarimiz, nasil ¢alisugimiz, nasil davrandigimiz, ¢alisanlarimiz,
misterilerimiz, ortaklarimiz ve topluluklar tizerindeki etkimizin tiimi, toplumun sirketlerin sagladig
degeri nasil algiladiginin anahtar bilesenleridir. Bu bilesenler, sirketlerin itibarlarini inga etmek ve ko-
rumak icin entegre bir yaklasim benimsemeleri gerektigini ortaya koyuyor. Sirketler ancak kitlelerin
beklentilerini anlayarak, amaglarini net bir sekilde tanimlayarak ve kitlelerin dikkatini ¢ekmek igin
yaratici yontemler

Kaynak: http://webershandwicktr.com/kurumsal-itibarin-sirketlere-etkisi-arastirmasi-2020
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Ogrenme Ciktisi

3 Uluslararasi ticarette itibar yonetiminin dnemini agiklayabilme

Uluslararas: ticarette itibar
yonetiminin onemini agtk-
layiniz.

Zenelaj, B. (2014). Pazar-
lama stratejisi olarak sosyal
medya iletisimi ile kurum-
sal itibar1 olusturmak: Ile-
tisim sektoriinde bir arastir-
ma (Doctoral dissertation,
Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii).

«©
«©

Uluslararast ticarette kalict
ticari iliskiler tesis edebil-
mek icin itibar ydnetim ne-
den 6nemlidir?
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Sinir 6tesi E-Ticarette
sosyal medyanin rolind
aciklayabilme

Sinir Otesi E-Ticarette Sosyal

Medyanin Roli

E-ticaret, alicilar ile saticilar arasindaki u¢urumu 6nemli 6l¢iide kapatmay1 basararak, kiiresel ekonominin en
hizli bitytiyen sekeorlerinden biri haline gelmistir. Cevrim ici aligveris, miisterilere pek ¢ok avantaj sunmaktadir,
bu yiizden tiim diinyada giderek daha fazla insan onu benimsemeye baglamustir. Ayrica, e-ticaret erisimi internet
baglantisi olan her yere uzanmaktadir. Farkli tilkelere ait insanlar interneti kendi aralarinda alim satim yapmak
icin kullanmaya baglayinca, bu tiir iglemlere sinir Stesi e-ticaret adi verilmistir. Ayni zamanda, sosyal medya-
nin da diinya ekonomisi tizerinde, dzellikle de sinirlarin belirsizlestiginin apacik goriildugii dijital ekonomi ve
e-ticaret {izerinde biiyiik bir etkisi olmustur. Pek ¢ok e-ticaret sitesi, sosyal medya siteleriyle benzer 6zelliklere
sahipken, sosyal medya siteleri kullanicilara sitelerdeki reklamlara tiklayarak dogrudan satin alim yapma firsatt
sunmaya baglamistir. Bu durum, sosyal ticaret olgusunun dogmasina yol agmistir. Sosyal medyanin sahip oldu-

gu erisim giicli yadsinamaz, bu yiizden de sirketler onu is genigletme planlarinin vazgecilmez bir parcasi haline
getirmeye baglamuglardir. Influencer (etkileyen kisi) pazarlamasi, giderek popiilerlik kazanan, yeni bir sosyal
medya pazarlama trendidir.

Kurumsal iletisimin kiresel
boyutlarini agiklayabilme

Kurumsal iletisimin Kiiresel
Boyutlari

Gegmiste, kurumsal iletisim alani, ticari isletmelerden hak ettigi ilgiyi goremiyordu; kurumsal iletisimin do-
gasi proaktif olmaktan ziyade reaktifti. Ancak, zaman icinde, isletmeler karmagiklagip bilgi merkezli bir hale
geldikee, kurumsal iletisime kurumsal stratejik yonetimde daha fazla 6nem verilmeye baglanmigtir. Kurumsal
iletisimin ikiz hedefleri, (i) sirketin paydaslari ve toplum ile iliskiler kurmasina ve bu iliskileri giiglendirme-
sine yardimct olmak ve (ii) kurumun paydaslarina ve toplumun diger 6nemli kurumlarina karsi itibarini
olusturmak, giiclendirmek ve korumaktr. Isletmelerin kiiresel boyutta genislemesi, kurumsal iletisimin bir
sirketteki roliiniin déniisiimiine yol agmis, 6nemli ve karmagik hale gelen bu alan, is stratejisinin bir pargast
olarak kabul gormiistiir. Bu degisim doneminde kritik bir is unsuru haline gelmis, personeli hem hizla de-
gisen kiiresel ekonomiyle hem de internetin biiyiimesi yiiziinden mevcut iletisim kanallarinin ¢esitliliginde
gergeklesen devrimle basa ¢ikmak zorunda kalmistir. Giintimiiz kiiresel is ortaminin kurumsal iletisimi etki-
leyen ve déniistiiren dort 6nemli unsuru sunlardir: kiiresellesme, belirsizlik, Internet ve Web 2.0 teknolojileri
ve kurumsal is modu ve aga bagl isletme.
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Uluslararasi ticarette
itibar yonetiminin dnemini
aciklayabilme

Uluslararasi Ticarette itibar

Yoénetiminin Onemi

Kurumsal itibar, kurumsal iletisimin bir islevidir. Hem icerigi hem degeri olan, soyut bir varlikur, ayrica
dlgiilebilir ve yonetilebilirdir. Iyi bir itibar, daha kaliteli galisanlar1 sirkete gektigi, sirketin {iriin ve hizmetleri
icin daha yiiksek ticretler belirlemesine izin verdigi, sirkete rekabet avantaji sagladig: ve sirketin toplam pi-
yasa degerini artirdig1 vb. icin kiymetlidir. Itibar yonetimi, bir sirketin rekabetgi basarist igin stratejik agidan
onem tagstr ve itibar riski, bir sirketin kargilagabilecegi en 6nemli risk tiirtidiir. Kiiresellesme, beraberinde ¢ok
uluslu sirketleri ve kurumsal itibar1 pek ¢ok farkli tilkede yonetmek ve farklr sosyal, kiiltiirel ve kurumsal
engelleri asmak ya da onlara uyum saglamak gibi yeni zorluklari getirmistir. Yine, sosyal medya, kurumsal
itibar1 gliglendirmek ya da riske atmakta 6nemli rol oynadig: icin, kurumsal iletisimcilerin goz ardi ede-
meyecegi bir iletisim aracidir. Sosyal medya, dogrulanmamis icerik olusturmasiyla kotii bir tine sahiptir ve
icerigi, basin ve televizyon gibi geleneksel medya icerikleri gibi 6nceden kontrol edilemez veya yonetilemez.
Sirketlerin sosyal medyay1 kisa vadeli kazanglar icin kétiiye kullanmasi da iyi bilinen bir gercektir. Ancak, bu
durum ortaya ¢ikarsa itibar kaybina yol agabilir.
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neler 6grendik?
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Sinir Gtesi e-ticaret agagidakilerden hangisidir?

A. Aynu iilkeye ait insanlar ve igletmeler arasinda
mal ve hizmet alim satimudir.

B. Ayni iilkeye ait insanlar ve isletmeler arasinda
mal ve hizmetlerin elektronik olarak satilmast
ve satin alinmasidir.

C. Farkli ekonomik bélgeler arasinda yapilan hiz-
met ticaretidir.

D. Farkl: iilkeye ait insanlar ve isletmeler arasinda
mal ve hizmet alim satimudir.

E. Farkli iilkelerdeki insanlar ve isletmeler arasin-
da mal ve hizmetlerin elektronik olarak satilma-
st ve satin alinmasidur.

Asagidakilerden hangisi sosyal ticaretin tani-
mudur?

A. Cevrimigi tirin ve hizmet alim satiminda sosyal
medyanin kullanilmasidir.

B. Is iletisiminde sosyal medyanin kullanilmasidir.

C. Uriin ve hizmetlerin alim satiminda sosyal
medyanin kullanilmasidir.

D. Uriin ve hizmet alim ve satimindaki sosyal etki-
lesimleri ifade eder.

E. Uriin ya da hizmetlerin sosyal platformlar aras
el degistirmesidir.

n Sirketler, erigsimlerini sinirlarin  6tesindeki
miisterileri de kapsayacak sekilde genisletmek icin
sosyal medyay1 hangi sekilde kullanirlar?

A. Telefon tiirii konusmalar
B. E-postalar

C. Ana akim medya

D. Gonderiler ve tweetler
E. Mobil uygulamalar

n Kurumsal iletisimin sorunlarina organizas-
yonlar asagidaki yanitlardan hangisini vermelidir?

A. Kurumsal iletisimin daha reaktif sekilde yanit
vermesi gerekiyor.

B. Kurumsal iletisimin daha proaktif sekilde yanit
vermesi gerekiyor.

C. Kurumsal iletisimin daha 6znel sekilde yanit
vermesi gerekiyor.

D. Kurumsal iletisimin daha objektif sekilde yanit

vermesi gerekiyor.
E. Bazen yanit vermemek en dogru tercih olabilir.

n Etkili kurumsal iletisim bir sirkete asagidaki-

lerden hangisini katar?

A. Servet
B. Heyecan
C. Deger
D. Esneklik
E. Ceviklik

n Sirketler kiiresel dalgalanmalara stratejik ola-
rak uyum saglamak icin yapmasi gereken asagida-
kilerden hangisidir?

A. Yeni kiiresel riskleri tanimali ve ydnetmelidir.
B. Tanidik ve yerlesik riskler icin olusturulmus
pasif uyumluluk modellerine giivenmelidir.

C. Bilgi akisint kontrol etmelidir.

D. Yasal diizenlemelerde, piyasalarda veya ticaret-
teki ani yon degisimleriyle, yalnizca bunlar or-
taya ¢cikugi zamanlarda ilgilenmelidir.

E. Alaninda isim yapmis y6netici transferine agir-
lik vermelidir.
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B.
(@

D.

E.

n Asagidakilerden hangisi kurumsal itibar kav-

ramini tanimlamaktadir?

A.

Bir sirketin pazarlamasi hakkinda bir deger yar-
gisidir.

Sirketin bilangosu hakkinda bir deger yargsidir.

Bir sirketin personeli hakkinda bir deger yar-
gisidir.

Bir sirketin ozellikleri hakkinda bir deger yar-
gisidir.
Bir sirketin en temel varlik nedenidir.

n Asagidakilerden hangisi itibar kaybinin etki-
lerinden biridir?

A.
B.
.
D.
E.

Paydaglari olumsuz etkiler

Paydaglari olumlu etkiler

Paydaglar tizerinde 6nemli bir etkisi olmaz
Uretimi olumsuz etkiler

Miisterileri olumlu etkiler

n Asagidakilerden hangisi kiiresel oleekte ku-

rumsal itibar yaratma siirecinin bir dzelligidir?

A. Tamamuyla rastlantsal bir siire¢ degildir ve ta-
mamiyla kontrol edilebilir.

B. Tamamiyla rastlantisal, kontrol edilemeyen bir
slirectir.

C. Siiregler kurumsal itibar yaratmada belirleyici
bir rol Gistlenmezler.

D. Belli bir dereceye kadar kontrol edilebilen, ta-
mamuiyla rastlantisal bir siirectir.

ipualbo Jsjau

E. Tamamiyla rastlanusal bir siire¢ degildir ve bel-
li bir dereceye kadar kontrol edilebilir.

Sosyal medya ile ilgili olarak itibar risklerinin
ortaya ¢ikma nedeni agagidakilerden hangisidir?

A. Sirketin itibart ve gercegi arasinda giderek ka-
panan ugurum

B. Sirketin itibart ve ger¢egi arasinda giderek bii-
ylyen ugurum

C. Sirketin itibart ve gercegi arasinda ugurum ol-
mamasl

D. Sitketin itibart ve idealizmi arasinda giderek
bilyiiyen ugurum

E. Sirketin itibart ve idealizmi arasinda giderek
kiigiilen ugurum
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D

B

C

Yanitiniz yanlss ise “Sinir Otesi E-Ticarette
Sosyal Medyanin Rolii” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlss ise “Sinir Otesi E-Ticarette
Sosyal Medyanin Rolii” konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlss ise “Sinir Otesi E-Ticarette
Sosyal Medyanin Rolii” konusunu yeniden
gdzden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Iletisimin Kii-
resel Boyutlar1” konusunu yeniden gézden
geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Iletisimin Kii-
resel Boyutlar1” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

6

D

8

9. E
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10. B

Yanitiniz yanlis ise “Kurumsal Iletisimin Kii-
resel Boyutlar1” konusunu yeniden gozden
geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararasi Ticarette
Itibar Yonetiminin Onemi” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararasi Ticarette
[tibar Yonetiminin Onemi” konusunu yeni-
den gdzden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararast Ticarette
Itibar Yénetiminin Onemi” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uluslararasi Ticarette
Itibar Yénetiminin Onemi” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.
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Arastir Yanit
Anahtari I

Sosyal medya, sinir 6tesi e-ticaret alaninda gergek bir atilima ve devrime neden
olmustur. Markalar 6zellikle 2010 ve sonrasinda tiriinlerini tiim diinyadaki
sosyal medya platformlar: iizerinden satmaya basladilar. Bu aslinda diinyanin
diger ucundaki tiiketicilere ulagmanin en kolay yollarindan biriydi. Kullani-
clarinin bir araciya gerek duymadan dogrudan markanin sahibinden aligveris
yapmalarini saglamak i¢in 6deme sistemleri entegre edildi. Akilli cep telefonu
kullanicr sayisinin karst konulamaz yiikselisi ve sosyal medya platformlarinin
gittikce cesitlenmesi ile sinir Gtesi sosyal ticaret hizla artmaya devam ediyor.

Internet, sosyal platformlar ve web 2.0 ile beraber artik tiim kurumlar siirekli
olarak toplumun gdzetimi altindalar ve dolayisiyla kurumsal iletisim yerel bir
olgu olmaktan ¢ikip kiiresel bir boyut sergilemeye bagladi. Giintimiizde tii-
keticiler her zamankinden daha etkili ve giiclenmis durumdalar. Geleneksel
halkla iligkiler, kurumsal iletisim ve reklam caligmalarinin yerel dijital tiike-

ticiler iizerinde gittik¢e daha az etkiye sahip oldugu bir dénemde, kuruluglar

icin itibar yonetiminin en iyi yolu bu kiiresel ¢evrimici diinyanin kurallarina
uyum saglamaktan geciyor.

Bir sirketin maddi olmayan duran varliginin temel bir bilegeni olan kurum-
sal itibar, isletme hedefleri icinden giderek kendisine daha saglam bir yer
edinmektedir. Sirketler, uluslararasi ticaretin rekabetci pazar yapist icinde
itibar sermayelerini ve birikimlerini korumak ve maksimize etmek i¢in dogal
olarak ellerinden geleni yapmak zorundadirlar. Ozellikle kiiresel oyuncular
icin kurumsal itibari ydnetmek her zamankinden daha fazla risk tagidig gibi
firsatlar1 da beraberinde getiriyor. Ticari itibarin edinilmesi ve ynetilmesi
yeni ekonomide hem hizli hem de birgok cografyayr kapsayici olabiliyor.
Bu anlamda kiiresel pazarlara yeni giren isletmeler yiizyillik sirketlerle esit
sartlarda yarisabiliyorlar.
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