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ONSOZ ve TESEKKUR

KOBI’ler kiigiik ve esnek yapilar1 sayesinde iilke sosyo-ekonomisine her
zaman katki saglamaktadir. Rekabetin yofun yasandigi giinlimiiz diinyasinda
istihdamm ve iiretimin biiyiik cogunlugunu saglayan KOBI’lerin énemi giin gectikce
artmaktadir. Dijital ¢agda isletmenin biitlinliigiinli koruyarak bir sistem icerisinde
calismasini saglayan noktada online halkla iligkiler faaliyetleri 6nem arz etmektedir.
Bu siire¢ isletme i¢ ve dis yapisindan kaynaklanan nedenlere bagli olarak tam
anlamiyla yiiriitiilmediginde iletisim performansim1 olumsuz ydnde etkilemektedir.
Son zamanlarda halkla iligkiler alaninda yapilan ¢alismalara bakildiginda dijital
ortamlar iizerinde yogunlasildig1 goriilmektedir. Calisma, KOBI’lerin online halkla
iliskiler faaliyetlerindeki roliinii tespit edip, iletisim performansi lizerindeki dogrusal
ve anlamli bir etkisinin var olup olmadigmi ortaya koyarak giincel verilerin

saglanmas1 amacini tagimaktadir.

Bu doktora tezinin hazirlanmasinin her asamasinda biiytik katkilar1 olan basta
saym hocam Dog¢.Dr.Hasret AKTAS’a tez izleme komitesinde yer alan degerli
hocalarim saym Prof.Dr. Biinyamin AYHAN, Prof. Dr. M Nejat OZUPEK, Yrd.Dog
Dr. Murat KOCYIGIT, ve Yrd.Dog. Dr.A.Miicahid ZENGIN’e minnettarligimi
ifade ederim. Ayrica bana calisma azmi veren, her zaman destegini esirgemeyen

aileme ve gosterdigi sabir i¢in kizima sonsuz tesekkiir ederim.
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OZET

Giliniimiizde doniisen iletisim ortamlar1 halkla iliskilerin seklini de degistirmektedir
Dijital kapsamda yer alan online iletisim araglar1 halkla iliskileri diyalojik iletisime hizli bir
sekilde tasimaktadir. Dijital ¢agda isletmeler marka olmak, kamuoyunda olumlu bir imaj
olusturmak ve basari elde etmek amaciyla yol almaktadir. Bu amagla toplumun begeni ve
destegini kazanmig bir igsletme olmak diisiince ve inancini benimseyen isletmelerin sayisi
giderek artmaktadir. Isletmeler hedef kitleleriyle karsilikli yarar saglayan iletisim kurabilmek
icin online halkla iliskiler uygulamalarina daha ¢ok énem vermektedir. Bunun sonucu olarak
da online halkla iliskiler isletmenin énemli fonksiyonlarindan biri haline gelmektedir. Esnek
ve uyumlu yapilar1 ile iilke sosyo-ekonomisine katki saglayan KOBI’ler her zaman
giindemde yerini korumaktadir. KOBI’ler i¢ ve dis ¢evresiyle olan iliskilerinde online halkla
iliskiler uygulamalarina yer vermektedir.

Bu calismada, KOBI’lerin online halkla iliskiler uygulamalarmin iletisim
performansindaki rolii arastirilmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, KOBI, kavrami
farkli boyutlarda ele almarak detayli olarak degerlendirilmistir. KOBI’lerin tasidig1 énem,
KOBI’lerin &zellikleri, yapisal ve fonksiyonel sorunlari, tarihsel bir perspektifte ifade
edilmistir. Ayn1 zamanda KOBI’lerin diinya ve Tiirkiye acisindan énemi ¢ok boyutlu olarak
vurgulanmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde dijitallesme kavramu, dijital iletisim, online iletigim
kavramlar1 ¢ok boyutlu olarak degerlendirilmistir. Dijital halkla iliskiler kavrami, online
halkla iligkiler kavrami, diyalojik iletisim ve sosyal medya kavrami ayrintili olarak ifade
edilmistir.

Calismanin metodolojik boliimiinde, online halkla iligkiler uygulamalarinin
KOBT’lerin iletisim performansindaki rolii incelenmistir. Veriler gelistirilen model {izerinde
istatistiki yontemle analiz edilmistir. Calisma, Konya Ticaret Odasina kayitli 300 KOBI
lizerinde bir alan arastirmasi ile yapilmigtir. Arastirma bulgular1 degerlendirilerek sonug ve
onerilerle birlikte sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Online Halkla iligkiler, Sosyal Ag, Diyalojik
Iliskiler, Iletisim Performansi
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The Communication Performance

SUMMARY

Today's changing communication environments also change the way of public
relations. The online communication tools in the digital world are moving quickly to
dialogical world in the digital era the enterprises are leading to have a positive image and
having success in the public opinion. For this purpose, the number of enterprises that
adopted the idea and belief to become a business that has gained the appreciation and support
of the society is increasing. The managements give much more importance in order to give
greater importance to online win to win applications. As a result, online public relations is
becoming one of the most important functions of the business. SMEs which have a power to
contribute nations social and economical way always maintain its place on the agenda. SMEs
give a part to the online public relations on the external and internal relations.

In this study, the role of SMEs in communication performance of online relations

applications is being investigated. In the first part of the study , SME has been evaluated in
detailed way with the different dimensions. The importance of SMEs, the characteristics of
SMEs, structural and functional problems are expressed in a historical perspective. At the
same time the importance of SMEs in Turkey and the world was highlighted as a multi-
dimensional way.
In the second part of the the study, the concepts of digitalization, digital communication,and
online communication concepts were evaluated as multi-dimensional way. The concept of
digital public relations, the concept of online public relations, dialogical communication and
social media concept were expressed in particular way.

In the methodological part of the study, the role of online public relations practices in
the communication performance of SMEs was examined. The data were analyzed
statistically on the developed model. The study was conducted with an area survey on 300
SMEs which are registered Chamber of Commerce of Konya city. The findings of the
research were evaluated and presented together with conclusions and recommendations.

Keywords: SME, Online Public Relations, Social Network, Dialogue Relations,
Communication performance
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KISALTMALAR LiSTESI

KOBI: Kiiciik ve Orta Biiyiiklikte Isletme. SBA: Small Business

Administration.

OECD: Avrupa Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1.

ECU: Europeon CuurrencyUnit.

KUSGET: Kiigiik Sanayi Gelistirme Teskilatr. DIE: Devlet [statistik

Enstittsu.

KTO: Konya Ticaret Odast

DPT: Devlet Planlama Teskilati.

KOSGEB: Kiigiik ve Orta Olcekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi

Bagkanligi

AB: Avrupa Birligi.

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu.

GSIS: Genel Sanayi ve Isyeri Sayimi

IMKB: istanbul Menkul Kiymetler Borsasi.

TOSYOV: KOBI’ler Serbest Meslek Mensuplar1 ve Yoneticiler Vakfi

AFA: Agiklayici Faktor Analizi



DFA: Dogrulayici Faktor Analizi

OHi:Online Halkla fliskiler

HKI: Hedef Kitle ile Tletisim,

Oi: Online Iletisim,

OIT:Online itibar Yonetimi,

OMEM: Online Miisteri Memnuniyeti,
SI: Seffaf {letisim,

OSY: Online Sorun Y 6netimi
INTI:interaktif Iletisim,

WEBI: Web iletisimi,

WilU: Web icerik iiretimi,

WBIL: Web bilgilendirme,

BGE: Bilgi giivenligi ve erigim,

BPM: Bilgi paylagimi1 ve Memnuniyet,
BIL: Bilinirlilik

AK: Aktif Kullanim,

KK: Kurumsal Kullanim,

MUSI: Miisteri Iliskileri,

INTIL: interaktif iletisim,

OK: Online Katilim

YONI: Yonetsel iletisim,
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IDi:i¢ ve Dis Iletisim,

MWI: Medya ve Web letisimi,
Pi: Paydaslarla {letisim,

ED: Etkin Diyalog,

DS: Dijital Seffaflik,

Di: Dengeli fletisim

HKI: Hedef Kitle ile Tletisim,
Oi: Online Iletisim,

OIT: Online Itibar Yonetimi,
OMEM: Online Miisteri Memnuniyeti,
SI: Seffaf [letisim,

OSY: Online Sorun YOnetimi
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GIRIS

Dijital kiiresellesme iletisim teknolojilerinde stirekli artan bir gergeklik
yaratmaktadir. Online ortamlar, teknolojik basarilar1 cergeveleyen alt yapiy1
disiinmek icin sistematik bir yol gostermektedir. Doniisen online iletisim formlarma
halkla iligkiler faaliyetlerinde de yer verilmektedir. Giin gectik¢e yasantilarin
ayrilmaz bir parcasi olan online ortamlar toplumu, kiiltiirii ve ekonomiyi etkisi altina
almaktadir. Kitle iletisim araglarmi daha fazla etkileyen online ortamlar halkla
iliskiler uygulamalarinda da etkisini gostermektedir. Bu kapsamda halkla iligkilerin
anlami, icerigi, yontemleri, yararlandigi iletisim araclar1 biiyliik bir degisiklige
ugramaktadir. Iletisim teknolojilerindeki bu déniisiim online halkla iliskiler olarak
adlandirilan yeni bir kavrami ortaya ¢ikartmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde
online araglarin kullanimi1 sayesinde daha hizli erisilebilen, daha kolay paylasilabilen
bilgiler, hedef kitlenin kullanimma daha diisiik bir maliyet ile sunulabilmektedir.
Dijitallesme siirecinde online olarak doniisen kitle iletisim araglariyla birlikte halkla
iliskilerin 6nemine ve gerekliligine inanan isletmelerin sayis1 her gegen giin
artmaktadir. Bircok isletme halkla iligskiler uygulamalarini yerine getirecek bir
yonetimde halkla iligkiler departmanlar1 olusturmaktadir. Boylece isletmeler i¢ ve dis
hedef kitleleriyle iletisime ve etkilesime gegebilmektedir. Bir iilkenin sosyal ve
ekonomik ydniinden 6nem arz eden KOBI’ler de i¢ ve dis hedef kitleleriyle iletisime
gecerek ekonomik amaclarini ve toplumsal faydalarini yerine getirmek i¢in halkla

iligkiler faaliyetlerine ihtiyag duymaktadir.

Diinya ekonomisi dikkate alindiginda isletmelerin % 90’luk bir kismi
KOBI’lerden olusmaktadir. KOBI, yer aldiklar1 bolgede kamusal, sektorel ve
toplumsal faydalar saglamaktadir. Ulke ekonomilerinin gelismelerine esnek ve kiigiik
yapilarindan dolayr katkida bulunmaktadir. istihdam yaratma potansiyellerinden
dolayr da sosyal anlamda etkili olmaktadir. KOBI’ler biiyiik isletmelerle
kiyaslandiginda bazi avantaj ve dezavantajlara sahip 6zellikler tasimaktadir. KOBI
statiisiindeki isletmelerin avantajlar1 risk alma, motivasyon, esneklik, diisiik

sermayede biirokrasi, girisimci yonetim, uzmanlik ve yonetim takimlarinin



miisterilerine olan yakinlhigindan kaynaklanmaktadir. KOBI’lerin potansiyel
dezavantaj1 ise yiiksek ekonomik maliyet, kisitli bir alanda ¢alisma, deneyim, egitim,
alt yapi1 imkanlarmin yetersizligi, profesyonel yonetim eksikligi ve AR-GE
kapasitesinin yetersizliginden meydana gelmektedir. Dijital teknolojilerin yarattigi
yogun rekabet ortaminda liretim ve hizmetin 6nemli biiyiikliikte bir payma sahip olan
KOBI’ler, kiiresel gelismelere ve doniisiimlere kolay adapte olmaktadir. Bu
baglamda iilke sosyo-ekonomik yapilarinda her zaman giindemde kalmaktadir.
KOBI’lerin 6zellikle gelismekte olan iilke sanayilerinin bir tamamlayicis1 olmasi,
son tiiketiciye seslenmesi, biiylik isletmelere verdigi destek ve iilke gelirlerine
sagladiklar1 katkidan dolay1 onemleri her gecen giin bir kat daha artmaktadir. Bu
baglamda KOBI’ler sosyo-ekonomik biiyiime ve gelisme siirecinde onemli rol

oynamaktadir.

KOBI’lerin emek yogun calisma yapilar1 ve isletme sahibi veya ydneticisinin
genellikle aile lyelerinden olusmasi, gecimlerini bu tiir isletmelerden saglayan
kisilerin ¢ogunlugunu ortaya cikarmaktadir. Bu kapsamda KOBI’ler gelir
dagilimmdaki dengeyi saglamaktadir. KOBI’ler varhiklarmi siirdiirebilmeyi ve
rekabet ortamlarinda basar1 elde edebilmeyi, faaliyetlerinde yeni iiriin ve hizmet
gelistirme, etkilesimli bir 1iletisim stratejisi olusturma, yeni teknolojilerden
yararlanma ve halkla iliskiler faaliyetleri iizerinde yogunlagsmak suretiyle elde
etmektedirler. KOBI’ler biiyiik isletmelere gore kiiciik ve esnek yapilarindan dolay1
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine daha kolay cevap verebilmektedir. Dijital diinyanin
her alanda doniislim yaratmasi isletme fonksiyonlarmi ve rekabet ortamini da
doniistiirmektedir. Bu doniisen rekabet ortaminda online iletisim unsurlarmi etkin bir
sekilde kullanarak hedef kitlenin ihtiyag ve beklentilerine odaklanan isletmeler
iletisim performanslarin1 basar1 yoniinde yiikseltmektedir. Isletmenin rakiplerine
gore farklilik yaratip, varliklarmi siirdiirebilmesinin temeli, etkin bir iletisim

stratejisine dayanmaktadir.

KOBI’ler biiyiik isletmeler de oldugu gibi hedef kitleleriyle iletisim ve
etkilesim kurmakta halkla iligkiler uygulamalarina ihtiyag duymaktadir. Dijital



ortamda yeniden tanimlanan online halkla iliskiler faaliyetleri ile KOBI’ler hedef
kitlelerini tanima ve kendilerini tanitma firsat bulmaktadir. Online iletisim araclar1 ile
hedef kitlelerine daha hizli erisip, isletmeleriyle ilgili bilgi aligverisinde hedef
kitlelerinden geribildirim alabilmektedir. Bu kapsamda online halkla iliskiler
faaliyetleri ile daha etkilesimli iletisim kurabilmektedirler. Boylece hedef
kitlelerinden gelen paylasimlara daha hizli cevap vererek tiiketicilerin tercihlerini
ogrenebilmektedirler. KOBI’ler bagimsiz ekonomik {initeler olarak sadece iiriin ve
hizmet liretmemektedir. Ayni zamanda biiyiik isletmeler i¢in mamul ve yar1 mamul
girdileri lireterek bir yan sanayi olusturmaktadir. Bu sayede biiylik isletmelerle de
siirekli iletisim kurmaktadir. KOBI’ler dijital diinyanin ticari ortaminda yer
edinebilmek ve basar1 saglayabilmek i¢in online halkla iligkiler faaliyetleri

kapsaminda, iletisim stratejilerine ve iki yonii iletisime yer vermektedir.

Sosyal aga bagli online ortamlarda doniisen iletisim araglar1 halkla iliskilerin
de hedef kitleleriyle kurmus oldugu iletisimin seklini degistirmektedir. Dijital
ortamda kurulan diyalojik iletisim halkla iliskilerin online iletisim araglar1
kapsaminda yer alan sosyal medya araglarim1 kullanmasiyla faaliyetlerini
sirdiirmektedir. Online halkla iligkiler, bir organizasyonun {iriinlerini veya
hizmetlerini tesvik etmek, isletmenin online ortamda goriiniirliigiinii arttrmak
yoniinde iletisimi optimize ederek diyalojik iletisimi kolaylastirmaktadir. Online
halkla iliskilerin stratejik kullanimi ile olusturulan diyalojik iletisimde kullanilan
sosyal medya araglar1 biiylik bir potansiyel icermektedir. Bu baglamda sosyal medya

araclar1 halkla iliskilere etkilesimli iletisim i¢in firsatlar sunmaktadir.

Online halkla iligskiler kapsaminda hedef kitle arasinda sosyal ag araclar1
arttikca kamuoyu gelismeleri ayn1 dogrultuda doniismektedir. Hedef kitle kendi web
sitelerini, bloglari, sosyal ag araglarimi koruyarak kendi iirettikleri medya i¢in de
etkili ve yaygm hale gelmektedir. Bu durumun analizini yapmak halkla iligkiler
uygulamalarinda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Online halkla iliskiler dijital
ortamda yer alan ¢ok kanalli iliskilerde deger yaratarak herhangi bir kavrama eklenen

kavramlar dizisi tretmektedir. Online halkla iligkiler hedef kitle ve organizasyonla



olan iletisim sekillerine ve ileti yollarina bir alternatif olusturmaktadir. Online halkla
iligkilerin stratejik kullanimi ile olusturulan diyalojik iletisim yaklasimi agik ve
iletisimsel olarak karsiliklar1 6zetlemektedir. Diyalojik iliskilerle kurulan iletisim
gliven ve karsilikli ideal etkilesimleri icermektedir. Online halkla iligkiler genel
olarak geleneksel halkla iligkilerin amaclarmi desteklemekte ve karsilikli iliskilerde
dengeyi saglamak i¢in oOrgiit ve hedef kitle arasindaki uzun vadeli iligkileri

gelistirmektedir.

Online ortamda organizasyon ve hedef kitle arasinda kurulan iletigim,
etkilesim ve paylasilan igerik, karsilikli yarar saglayan iligkiler {izerinde
kurulmaktadir. Sosyal medya kapsaminda sosyal ag araclari, medya paylasim
araclari, online basin biiltenleri, kurum veya marka ile ilgili bilgiler sunan bloglar ve
kurumsal web sayfalar1 gibi online araclarin kullanimi online halkla iligkileri
tanimlamaktadir. Sosyal medya araglar1 dijital firsatlara imkan tanimaktadir. Kurum,
kuruluglar veya sirketler, halkla iligkiler g¢ergevesinde kullanilan sosyal medya
araclariyla izleyicinin geribildirimleri es zamanh olarak takip edilerek yeni {iriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi veya mevcut liriin ve hizmetlerin iyilestirilmesine imkan

bulmaktadir.

Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek icin dijital ortamlara uyum saglamak
zorunda kalmaktadir. Isletmelerin hedef Kkitlelerine mesajlarmi iletebilecekleri
mecralarin sayist hizla artarken, hedef kitlenin iiriin ya da hizmet alacagi isletme
sayilart da hizla artmaktadir. Hedef kitlenin bir¢ok alternatif i¢inde uygun secenek
sunan isletme farklilig1 rekabetci fark avantaji yaratmaktadir. Bu noktada online
halkla iligkiler isletmeler ve hedef kitle agisinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Yeni
iletisim teknolojilerindeki gelismeler hem hedef kitle hem de isletmeler acisindan
biiytik etkiler yaratmaktadir. Ayn1 zamanda yeni iletisim teknolojileri hedef kitlelere
bircok tercihi bir arada gorebilecekleri ve anlik olarak iirtin ve hizmetler hakkinda
bilgi alabilecekleri yeni firsat kaplar1 aralamaktadir. Bu gelismeler 1s1ginda is
diinyasindaki yonetim stratejileri, ¢calisma formlar1 ve calisan profilleri degiserek,

isletmenin i¢ ve dis hedef kitlesiyle kaliteli sinirsiz ve hizh iligki kurma anlayisi



onem kazanmaktadir. Isletme hedef kitlesine kendisini tamitmak, kurum imajini
gliclendirmek, dijital ortama uyum saglamak, siireklilik elde etmek ve isletme

baglilig1 icin online halkla iliskiler birimleri yonetime destek vermektedir.

Dijital iletisim formlar1 insanlara duygularmni, diisiincelerini, bakis acilarini
ve trettiklerini paylasacaklar1 imkan sunan sohbetin, tartismanin temel oldugu bir
medya ortami sunmaktadir. Online iletisim ortamlar1 kullanici tabanli bir erisim araci
olarak insanlar1 bir noktada bulusturan ve aralarindaki diyalojik iletisimi arttiran
sanal bir diinya yaratmaktadir. Bu sanal diinya formlarinda etkilesim i¢inde olan
insanlar, kurumlar, kuruluslar ve isletmeler beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in
kendilerine sanal gergeklik i¢inde yeni bir diinya kurmaktadir. Bu sanal gerceklik
iizerine kurulan diinyada kisiler aligveris yapabilmekte, arkadaslik kurabilmekte,
kiiresel diizeyde insanlarla sosyal, siyasal diisiincelerini paylasabilmekte ve bilgi
alisverisi yapabilmektedir. Giliniimiizde dijital ortamlar kullanicilar tarafindan
dretilerek her kiiltiirden, her kesimden insanlar1 genis bir yelpazede barmndirarak
sosyal, ekonomik, kiiltiirel isteklere cevap vermektedir. Online ortamlarin gelismesi
ile birlikte bilgi ve iletisim teknolojilerine olan ilgi her gecen giin artmaktadir. Bu
nedenle online ortamlarda yer alan sosyal medya ve sosyal ag araglari iletisim
alaninda daha giiclii hale gelmektedir. Online iletisim araglarinin siirekli giincellenen
yapisi, ¢oklu iletisim formlarinin kullanima agik olmasi ve icerik paylagimina izin
vermesi igletmeler tarafindan en uygun medya araglar1 olarak goriilmesine neden
olmaktadir. Bu mecralarda isletmeler ve hedef Kkitleler yeni fikirler ortaya
koyabilmektedir. Ayn1 zamanda online iletisim araclariyla, metin, kurumsal fotograf,
kurumsal bilgilendirme amagli video paylasabilmektedir. Bu durumun getirisi ise

artan bir ¢izgide tiim dikkatlerin online ortamlara ¢evrilmesine neden olmaktadir.

Sosyal aglar, ortak ilgi alanlar1 olan kisileri bir araya getirerek bireyler
arasinda giiclii baglarin olusmasina neden olmaktadir. Online ortamda yapilan bilgi
ve igerik paylasimlari KOBI’lere bilgi, sermeye ve bilyiime gibi kaynaklar
yaratmaktadir. Online halkla iliskiler faaliyetleri ile isletme, hedef kitlesiyle karsilikli

yarar saglayan iligkileri siirdiirlip, sorun ¢oziimlerine destek bulmakta ve isletme



itibarina destek almaktadir. Online halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda sosyal
ortamda hedef kitle ile isletme arasinda geligen isbirlik¢i ortaklik ve bilgi paylagimi
iletisim performansini etkileyerek isletmenin ekonomik sonuglarini degistirmektedir.
Online iletisim ortamlarmmda gerceklesen halkla iliskiler faaliyetleri KOBI’lerin
gelisimine katkida bulunarak, isletmelere sosyal ve iktisadi katkilar saglamaktadir.
Online halkla iliskiler KOBI’lere bilgi, gii¢, sosyal sermaye ve diger isletme
alanlarina erisme imkani saglamaktadir. Bu baglamda online halkla iligkiler
faaliyetleri sosyal ve ekonomik amaclar1 icin iletisim performanslarini arttirma

yolunda en gii¢lii destek olarak belirlenmektedir.

Isletmeler agisindan etkili iletisimin meydana gelmesinde kullanilan halkla
iligkiler yontem ve araglarinin 6nemi biiyliktiir. Gliniimiiz dijital ¢agda isletmenin
biitlinliigiinii koruyarak isletmenin bir sistem igerisinde ¢alismasini saglayan noktada
online halkla iligkiler faaliyetleri iletisim siirecinde 6nem arz etmektedir. Bu siire¢
isletme i¢ ve dis yapisindan kaynaklanan nedenlere bagl olarak tam anlamiyla
yiiriitiilmediginde iletisim performansin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Son
zamanlarda halkla iliskiler alaninda yapilan ¢calismalara bakildiginda dijital ortamlar

iizerinde yogunlasildig: goriilmektedir.

Bu durumdan hareket ile c¢ahismada KOBI’lerde halkla iliskiler
uygulamalarmin iletisim performansi siireci ele alinmakta ve online halkla iligkiler
faaliyetlerinin hangi amaglarla yapilacag: incelenmektedir. KOBI’lerde online halkla
iligkiler faaliyetleri iletisim performanst agisindan kritik bir Oneme sahiptir.
Calismanin probleminde, KOBI’lerin Online halka iliskiler faaliyetlerinin iletisim
performansi agisindan rolii temel alinarak, KOBI’lerin online iletisim faaliyetlerinin
iletisim performansi acisindan dogrudan anlamli bir etkisinin olup olmadigma
yonelik sorulara cevap aranacaktir. Calismada KOBI’lerin online halkla iliskiler
faaliyetlerinde hangi yontem ve araglari kullandiklari, gerek kurum i¢i gerekse
kurum disina yonelik online halkla iligkiler etkinliklerinin iletisim performansini

nasil etkiledigi ve isletmelerin online halkla iliskiler faaliyetlerinden beklentilerine



etki eden faktorler arastirilarak nasil bir online halkla iligkiler ¢alismas1 yapmalar1

gerektigi analizlerle tespit edilmektedir.

Calisma, daha Once yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak, KOBI’lerde
uygulanan online halkla iligkiler faaliyetlerinin iletisim performansindaki roliine, ¢cok
yonlii olarak yaklasilmasi ve bu yonde cesitli tespitler sunmasi agisindan onem
tasimaktadir. Calisma, KOBI niteligi tasiyan gesitli sektdrlerde faaliyet gosteren
isletmelerde online halkla iligkiler faaliyetlerinin iletisim performansindaki rolii
analiz edilmek icin, Diyalojik Iliskiler Olgegi, Sosyal Ag Olgegi, Online Halkla
Iliskiler Olcegi ve iletisim Performansi Olgegi baz almarak bu dort dlgek arasindaki
iliskiyi belirlemek igin bir model gelistirilmistir. Calismanin amaci KOBI’lerin
online halkla iliskiler faaliyetlerindeki roliinii tespit edip, iletisim performansi

iizerindeki etkisi ortaya konularak giincel verilerin saglanmasidir.

Yukarida belirtilen amaglar kapsaminda ¢alismanin birinci bliimiinde KOBI
kavramu farkli boyutlarla ele alinarak degerlendirilmistir. KOBI kavrammin diinya ve
Avrupa boyutunda incelemesi yapilarak aralarindaki farklar ve benzerlikler ortaya
konulmustur. KOBIlerin yapisal ve islevsel gelisimleri tarihsel bir perspektifte ifade
edilmistir. KOBI’lerin diinya ve Tiirkiye sosyo-ekonomik yapisindaki &nemi
vurgulanmistir. Ayni zamanda KOBI’lerin sosyo-ekonomik yonden ifade ettigi
anlam ¢ok yonlii olarak degerlendirilmistir. KOBI’lerin bu anlam ve dneme ragmen

bir¢cok alanda yasamis oldugu yapisal ve islevsel sorunlar ortaya konulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde, Dijitallesme kavrami degerlendirilerek dijital
iletisim ve online iletisim kavramlar1 ¢ok boyutlu olarak ele alinmistir. Literatiir
taramas1 dogrultusunda online varligin online yapilan sey arasindaki iliskiyi
netlestirmeye ¢alisan bir ¢cok teori ve kuram bulunmaktadir. Caliymada bu teoriler ve
kuramlardan olan Marshall McLuhan’in Iletisim Kurami, Tubbs iletisim Modeli ve
Sosyal Ag Teorisi incelenmistir. Sosyal medya ve sosyal ag kavramlar1 detayli olarak
ele alinmig ve aralarindaki fark tespit edilmistir. Dijital ortamda yer alan halkla

iligkiler ve online halkla iligskiler kavrami1 ¢ok boyutlu olarak degerlendirilmistir.



Online halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan sosyal medya araglar1 agiklanarak
halkla iligkiler faaliyetlerindeki siirecin isleyisi ve asamalarina deginilerek biitiinciil
bir yaklasim ortaya konulmustur. Diyalojik iletisim modeli iizerinde durularak online
halkla iligkilerin islevi ve niteligi acisindan degerlendirme yapilmustir. Isletmelerde
online halkla iliskiler kavrami {izerinde durularak, c¢aligmanin teorik kismi

tamamlanip metodolojik kismina gegilmistir.

Calismanin tglincii bolimii olan metodolojik kisminda ise, online halkla
iliskiler faaliyetlerinin KOBI’lerin iletisim performans1 kapsamimnda iletisim
performansindaki roliine yonelik analiz sonuglar istatistiki verilerle desteklenmistir.
Bu c¢er¢evede, Konya ili merkezinde bulunan, Konya Ticaret Odasina kayith ve web
sitesi olan Konya Organize Sanayi Bdlgesindeki 300 KOBI iizerinde yiiz yiize anket
yontemi ile bir alan arastirmasi yapilmistir. Alan arastirmasi bulgular1 gelistirilen
model ile istatistik teknigine uygun analiz yontemleriyle degerlendirilerek bu

boliimde sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

KOBi KAVRAMI ve KOBI’LERIN MEVCUT DURUMU

Gelisen ve doniisen kiiresel diinya, iletisim teknolojilerindeki yeniliklerle
birlikte ekonomik, sosyal, politik alanlarda yer alan gelisimlere zemin
hazirlamaktadir. Bu doniisiim ve gelisim sonucunda, ekonomik arenada yeni pazarlar
ve yeni hedef kitleler belirmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi igerisinde
bulunan internet ortami ve internet araglar1 pazari kristallestirmektedir. Pazarin
kristallesmesi uluslararasi rekabet ortammin boyutsal bicimde doniismesine neden
olmaktadir. Doniisen rekabet ortaminda en fazla etki ekonomik alanda
hissedilmektedir. Isletmeler uluslararasi gevresel 6zellikleri daha iyi analiz ederek
rekabetci giiglerini arttirmaktadir Bu yetenekler onemli bir rekabet avantajma
dontisebilmektedir. Rekabet¢i bir endiistri ortami isletmelere miisterileri igin
yenilik¢i  ve stiin  deger yaratmalarmi saglayan aywt edici yetenekleri

gelistirmelerine yardimci olmaktadir (O’Cass ve Weerawardena, 2010:572).

Kiiresel ekonominin getirdigi rekabet ortaminda, biiyiik isletmeler yerlerini
kiigiik isletmelere devretmektedir. Yonetim faaliyetlerinin daha uyumlu ve krizlere
kars1 manevra kabiliyetlerinin daha esnek olmasi kiiresel ortamda KOBI’leri daha
avantajli duruma getirmektedir (Akgemci vd., 2005:144). KOBI’ler gelismeye yakin
iilkelerde oldugu gibi gelismis iilkelerde de ekonominin vazgecilmez unsurlari
arasinda yer almaktadir (Ozcan ve Tas, 2015:51). Girisimci faaliyet, diinyay1 ve
kiiciik firmalar1 ekonomik uyum igin bir arag olarak sekillendirmektedir. KOBI’lerin
ulusal ve uluslararas1 boyuttaki ekonomik katkilar1 toplumsal siireglere de etki
etmektedir. KOBI’lerin sosyal yapi icindeki aksiyonu sayesinde toplumdan
etkilendikleri gibi toplumu da cok yonlii olarak etkilemektedir (Fuller, 2000:72).
KOBI’ler tek bir isletme olarak ele alindiginda etkileri pek hissedilmemektedir.
Ancak, bu isletmeler bir biitiin olarak degerlendirildiginde, iilkelerin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel ve politik anlamda 6nemli bir konumda olduklar1 belirtilmektedir

(Sasa ve Kaygusuzoglu, 2015:970).



KOBI’ler ¢calisma tekniklerindeki elastikiyet sayesinde degisen piyasa sartlar
ve gelisen teknolojiye oldukca hizli uyum saglayabilmektedir. Yeniliklere agik olan
idari sekli, KOBI statiisiindeki isletmelere hizli ve dinamik karar verme avantaji
saglamaktadir. KOBI’ler butik iiretim faaliyetinde bulunarak iiriin farklilastirmasi ile
biiyiik isletmelere ara mal tedarik etmektedir. KOBI’ler bu dzellikleri sayesinde iilke
ekonomilerinin stratejilerinde ©nemli bir paya sahiptir. Ulkelerdeki ekonomik
degisimlerin 6nemli nedenlerinden biri de KOBI’lerin iktisadi alana ne dl¢iide ne
kadar katki sagladigmi tespit etmektir. Bu tiirdeki isletmeler rekabeti artirarak
iilkedeki gelisimi tetikleyebilmektedir. Globallesme ile birlikte KOBI statiisiindeki
isletmeler, tilkelerin birbirleriyle olan ekonomik iliskilerinin diizenlenmesine dnemli
olciide katki saglamaktadir. KOBI mevzuatinin yapilanmasinda yer alan, Diinya
Bankasi, Diinya Ticaret Orgiitii ve Avrupa Birligi gibi orgiitlerde KOBI kavramu,
iilkelerin sartlaria gore farkl kriterlerlerde anlamlandirilmaktadir (Turpcu, 2014:6).
Diinyada gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki isletmelerin neredeyse tamamina
yakin1 KOBI’lerden olusmaktadir. KOBI’ler, iilkelerin iktisadi yapilarinda, toplam
isletmeler icinde % 90 oranindaki paylar ile biiyiik bir ¢ogunlugu temsil etmektedir.
Gelismis iilkelerde KOBI’ler, toplam isletmeler icinde % 95 oraninda bir payi
olusturmaktadir. Tiirkiye’de toplam isletmelerin % 99,9 boliimlik bir kismini

KOBI’ler olusturmaktadir (Canbaz, 2014:172).

Calismanin birinci boliimiinde Tiirkiye ve Diinyada 6nemli bir konumda yer
alan KOBI’lerin kavramsal anlami, mevcut durumlari, ulusal ve uluslararasi
istatistiki verileri, KOBI tanimi, KOBI’lerin 6zellikleri, KOBI’lerin sorunlari,

avantajlar1 ve KOBI’lere saglanan destek ve tesviklerden bahsedilecektir.

1.1. KOBI

KOBI’lere tek tek bakildiginda kiigiik birer ekonomik birim olarak
goriilmektedir. Ancak KOBI’lerin sayisal biiyiikliigii kapsamimnda toplu olarak ele
alindiginda sosyo-ekonomik yonden katkilarinin biiyiik bir éneme sahip oldugu
belirtilmektedir (Ozdemir vd., 2012:178). Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmeleri

nitelemek i¢in kullanilan bir kisaltma olmasinin disinda, bir kavram niteligi i¢inde
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degerlendirilen KOBI kelimesinin ne anlama geldigini agiklamak, pazarda hangi
isletmeleri kapsadigmi belirtmek, KOBI siniflandirmasmin hangi temelde ve hangi
iilkede yapildigina bagh olarak farklilasmaktadir. Ulkelerin gelismislik gostergesi ve
iilke i¢inde yer alan sektdrlerin yapist KOBI kavramini dogrudan etkilemektedir.
Isletmelerin biiyiikliik oranina gore smiflandirilmasinda bazi uzmanlar biiyiik ve
kiiciik isletmeler, bazi uzmanlar da biliyiik, orta ve kiigiik isletmeler olarak
siniflandirmaktadirlar. Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler, daha ¢ok kullanilan
ismiyle KOBI’ler, géreceli bir biiyiikliigii ifade etmek icin kullanilmaktadir
(Alpugan vd., 1995:57). Bu kavramin ifade ettigi Olgek, iilkelerin sanayilesme
diizeyine, pazarin biiyiikliigiine, isletmelerin islevsel konularma ve kullanilan mevcut
iiretim tekniklerine bagh olarak degismektedir (Y®oriik, 2001:188). KOBI, kavram
olarak hukuki bir zorunluluk Gtesinde tasidig: iktisadi anlamindan dolay1 bir takim
olcekleri dnemli hale getirmektedir. KOBI kavramini etkileyen belli basli faktdrler
asagida belirtilmektedir (Cetin, 1996:35).

Zaman faktort,

Ekonomik diizey,

Sanayilesme diizeyi,

Kullanilan teknoloji,

Pazar dlcegi,

Faaliyette bulunulan is kolu,
Kullanilan iiretim teknolojisi,
Uretilen mal ve hizmetin 6zellikleri,

Calisan sayisi,

YV V.V V V V V VYV V V

Kurulus ve arastirma diizeyi,

Yukarida belirtilen KOBI kavramini etkileyen bu faktdrlerin etkinlik derecesi
ve tasidiklar1 onem iilkeden iilkeye hatta iilke icindeki bolge ve sektorlere gore de
farklilik gdstermektedir. Ulke igerisinde yer alan kurum ve kuruluslarin farkli bakis
acilar;, KOBI’lerin kavramsal agidan tasidigi anlamin farklilasmasma neden

olmaktadir. Fakat litaretiire bakildiginda, KOBI kavrami ekonomik alanda karsiligini
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bulmaktadir. KOBI Kavramindaki temel nokta, iilke ekonomilerinin biiyiikliigii ve
gelismislik diizeyine bagh olarak degismektedir. Ornegin, Ingiltere ve Amerika gibi
gelismis iilkelerdeki kiiciik isletme Olgegi, gelismekte olan {ilkelerdeki orta
biiyiikliikteki isletme dlgegine denk gelmektedir (Miiftiioglu, 2013:256). KOBI’lerin
iilke i¢inde yaratmis olduklar1 katma deger, iilkelerin gelisiminde oynadiklar1 aktif
rol, ekonomik kriz donemlerini en az zararla atlatmasi, lilke istihdamindaki etkisi
gibi etkenler, ulusal ve uluslararasi alanda tiim dikkatlerin KOBI’ler iizerine

yogunlagmasini saglamaktadir.

1.1.1. Diinyada KOBI

Isletmeler, iilke ekonomilerinde alt segmentler olarak yer almaktadir. Bu
baglamda, kiiresellesme ile hizlanan rekabet ortaminda {lkelerin ekonomik
basarilari, isletmelerin basarilar1 ile dogru orantilh olarak ilerlemektedir. Ulke
icerisinde yer alan isletmelerde de en biiyiik oransal payr KOBI’ler almaktadir (Akin,
2007:25). Diinyada on milyonun iizerinde niifusa sahip olan iilkeler, sanayilerindeki
istikrarla ileri seviyelere ulagmaktadir. 2008 yilinda uluslararasi alanda meydana
gelen ekonomik krizden Almanya, KOBI’lere verdigi dnemle yara almadan ¢ikmay1
basarmaktadir. Ayrica, Almanya kiiresel pazarda rakipleri ile arasindaki farki agmak
icin sanayiye yonelik olarak * Productions 4.0 “ hedefini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda {iiretimle IT yi birlestirerek sanayide 4.0 devriminin baslangicinin da alt
yapisint hazirlamaktadir. Giliniimiiz diinyasinda uluslararasi alanda yer alan
girisimcileri iilkelerine ¢gekmek yeni bir trendin baglamasina neden olmaktadir. Artik
iilkeler ve sehirler girisimei ithal etmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletlerinde Silikon Vadisi’ne yatirim yapanlarin % 52°si Amerika disinda dogan
kisilerden olusmaktadir. Kanada ise girisimci vizesi uygulamaktadir (ASOMEDYA,
2014:28).

KOBI’ler uluslararasi ticarette biiyiikk Isletmelere gore daha aktif rol
oynamaktadir. Diinya biitiiniinde yer alan isletmelerin % 90 oranmi KOBI’ler
olusturmaktadir. KOBI’ler iilkelerde saglanan toplam istihdamin da iicte ikisine denk

gelmektedir. Bir ¢ok biiyiik sirket ¢cok uluslu sirket haline gelmektedir. Oxford
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Economics tarafindan yapilan bir calismada, 2013 yilinda 21 iilkede yer alan 2100
KOBI statiisiindeki isletmenin, 2016 yilinda iilke disindan elde ettikleri gelirlerin %
40 fazlasmi dreterek, % 201 oraninda artis gosterdigi ifade edilmektedir
(International Trade Centre, 2016). Uluslararasi alanda yer alan iilkelerin tamaminda
KOBI kavramina, pazar ekonomisinin genisligi, kalkinma diizeyi, isgiicii hacmi,
isletmelerin faaliyette bulunduklar1 sektdrler ve iiretimde kullandiklar1 teknolojilere
gore farkli anlamlar yiiklenmektedir. KOBI kavraminimn icerigine genel bir gdsterge
olarak, isletmelerde calisan kisi sayis1 belirleyici olmaktadir. Fakat bazi iilkelerde
belirleyici unsur olarak isletmelerin yillik cirolarmin da baz alindig:

vurgulanmaktadir.

KOBI’ler, ABD, Cin, Japonya, ve Avrupa Birligi i¢in ekonomik kalkinmanin
saglanmasinda &nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Japonya’da KOBI’ler
lojistik zincirin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktadir. Japon niifusunun hizla
yaslanmasi girisimcilik agisindan makro ekonomik bir sorun haline gelmektedir.
Small Business Research Institute (JSBR), iilke i¢inde yer alan KOBI statiisiindeki
isletmelerin yillik gelisimlerini ve uygulamalarmi takip etmek adma, kapsamli
istatistikler de igeren “ Beyaz Kitap ““ isimli bir kitap yaymlamaktadir. Beyaz Kitap,
KOBI ile ilgili problemleri ortaya koyarak yapilacak ¢dziimler konusunda yol
gosterici bir unsur olmakadir. Ayrica ulasilan istatistiki veriler de kamuoyu ile

paylasmaktadir (Kog, 2007:16).

KOBI’ler bagimsiz ekonomik {initeler kapsaminda mal ve hizmet sunarak
hem iilkelerin gelisimine katkida bulunmakta hem de biiyiik isletmelerin yan sanayisi
gdrevini iistlenerek bu isletmelerin gelisimini tamamlamaktadir. KOBI big¢imindeki
isletmelerin ekonomik ve sosyal kalkinmada tistlendikleri rol, iilkelerin ekonomik ve
sosyal yapisini yansitacak sekilde farklilik gostermektedir. ABD’de 28,2 milyon
isletme igerisinde KOBI orami yaklasik % 63 olarak belirlenmektedir (European
Commission, 2016). Amerika’da KOBI kriteri, imalat sanayisindeki personel sayist,
toptanc1 kuruluslarinda calisan personel sayisi ve isletmelerin yillik satig geliri

iizerinden belirlenmektedir. Ulkede KOBI’lere her tiirlii destek ve bilgi finansmani
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federal bir kurulus olan Small Businiss Administration (SBA) tarafindan
saglanmaktadir. Ingiltere, Italya ve Japonya’da KOBI statiisiindeki isletmelerin
kriterini, lilkedeki sermaye ve satig biiyiikliigii belirlemektedir. Amerika’da ise
KOBI’lerin kiiresel pazardaki statiisii, monopol konumda olup olmamasi baz almarak

tespit edilmektedir (Scarborough ve Zimmerer, 1984:16).

Literatiirde KOBI ler ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, son yillarda ¢ok
sayida c¢alismanin yapildigr goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan biri de Avrupa
Komisyonu Basin Biilteni’'nde yer alan Denrie ve Gedulding’ in Amerika’daki
KOBI’ler iizerinde yapmis oldugu ¢alismadir. Denrie ve Gedulding’ in ABD’ de
KOBI’ ler iizerine yapmis oldugu ¢alismada, 1999 yilinda KOBI’ lerin Amerika’ da
47 milyon istihdam yaratma potansiyeline karsilik gelmesine ragmen, 2009 yilinda
bu saymim giderek diiserek 27 milyon istthdam yarattigimmi ortaya koymaktadir.
Denrie ve Gedulding’in Amerika’daki KOBI’lerin ekonomik ve sosyal agidan
olumsuzlugunun temelinde yatan nedenler asagidaki ifade edilmektedir (European

Commission, 2016):

» Amerika’da yer alan yeni girisimcilerin % 50’ye varan orani
gocmenlerden meydana gelmektedir. Fakat iilke igerisinde yer alan
gocmenlere politik agidan ¢ok da sicak bakilmamaktadir.

» ABD eski bagkani olan Obama yonetiminin, 2009-2011 doneminde
yiiriirliige koydugu 106 yeni diizenleme ile KOBI niteligindeki
isletmelere agir vergi yiikii binmektedir.

» 2008 yil1 ekonomik kriz sonrasindaki donemde Amerika’da hane halk1
servetinin % 40 oraninda azaldig1 vurgulanmaktadir. Sarbones-Oxley
(SOX) yasasinin Amerika’da bulunan sirketlere bir milyar dolarlik ek
yiik yarattig1 belirlenmektedir.

» ABD da son 40 yildir istihdamin % 90 oranindaki boliimiinii halka agik
start-up sirketlerinin sagladig1 yapilan calisma ile ac¢iklanmaktadir.
Yapilan bu ¢alisma ile Amerika’da bulunan KOBI niteligindeki

isletmeler i¢in diizenleyici oneriler sunulmaktadir.
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Kiiresellesme yonelimi ile ulusal bariyerler yikilarak diinya tek bir pazar
haline gelmektedir. Rekabet, bu pazarin en belirleyici 6zelligi olarak gelismektedir.
Hantal olmayan yapilariyla rekabete hizli girip krizlerden ¢abuk toparlanan KOBI
niteligindeki isletmelere Rus ekonomisinde de belirgin bir 6nem verilmektedir.
Rusya’da 1988 yili itibar1 ile KOBI statiisiindeki isletmelerin iilkede kurulmasi
serbest hale gelmektedir. 2007 yili ile Rusya’da 209 FZ numara kaydina sahip
KOBI’lerin gelistirilmesine ait kanun metnine istinaden iktisadi isletmeler KOBI
olarak nitelendirilerek, isletme kavramindaki kriterler belirlenmektedir. Bu
baglamda, isletme kurulusunun bagimsiz olmasit esas alinmaktadir. Ayrica
KOBI’lerin kayitli sermayesi, Rusya 6zerk bolgelerinin, yardim kuruluslarinmn ve
benzer diger kuruluslarin paymm %’ 25°lik Olgliti gegmeyecek bigimde

belirlenmektedir (Dongak, 2011:15).

Ulkelerde KOBI kavramu genel itibariyla isletmelerde ¢alisan kisi sayilarina
gore aciklanmaktadir. Fakat bu durumun istisnasi olan Japonya, isletmelerde calisan
kisi sayismimn yam sira KOBI’lerin faaliyet gosterdigi sektor ve kurulu sermayenin
biiytiklik capin1 da dikkate alarak kavrami agiklamaktadir. Diinya niifusu 6lgeginde
en fazla niifusa sahip olan Cin, iilkesindeki issizlik sorununu KOBI’ lerin istihdam
yeteneklerine giivenerek ¢ozmektedir. Kirsal kesimlerden kentlere dogru yonelen go¢
sorununu KOBI’ler sayesinde ¢dzmektedir. Cin’de toplam isletmelerin % 99’unu
KOBI’ler olusturmaktadir. Cin’ deki istihdam imkanlarinin yaklasik % 80’lik orani
KOBI kriterindeki isletmeler tarafindan saglanmaktadir. Cin’de yer alan KOBI
niteligindeki isletme sayis1 gegmiste 10 milyonu bulurken, giiniimiizde 3 milyon 200
bini asmaktadir. Ulkenin en 6nemli sektdrii konumunda olan ihracaat sektdrii % 62.3
oraninda biiylime gostermektedir. Cin 2002 yilinda yiiriirliige koydugu yonetmelik
icinde “ Wuxi Modeli “ olarak ifade edilen bir modelle KOBI’ lere verdigi énemi
pekistirmektedir. Bu model, KOBI’lerin faaliyet alanlarmi genisleterek pazara giris
sartlarin1  kolaylastirmaktadir. Wuxi Modeli’nin igeriginde, KOBI’lerin 6z
sermayeleri, hisse senedi satin almalari, ortaklik kurmak veya satin almak
yontemleriyle kuracaklar1 sirketler vasitasiyla, baraj, golet, ulasim,enerji,

haberlesme, insaat, cevre koruma, bilim ve teknoloji gibi alanlarda yerel
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yonetimlerin alt yapist ve sosyal hizmet projeleri i¢in agilacak ihaleye katilimlarma
izin verilmektedir (Jiang, 2013:125). Gelismekte olan iilkeler diinya niifusunun
biiyiik bir kesmini i¢inde barindirmaktadir. Bu iilkelerin kiiresel biiylimeye oldukca
fazla katkis1 bulunmaktadir. Ciinkii gelismekte olan iilkelerin ekonomileri daha hizli
bliylimekte ve insani kalkimma agisindan da gelismis iilkeleri daha hizli
yakalamaktadir. Diinyanin ikinci biiytik kitas1 ve Asya dan sonra ikinci biiyiik niifusa
sahip olan Afrika, kendisine ait kaynaklar1 ve geng niifusu ile bir ¢ok iilke tarafindan
stratejik onemi hizla artmaktadir. Afrika’da yasanan gerek sosyal gerek ise ekonomik

gelismeler, kiiresel biitlinlesmede dikkate alinacak Ol¢iide etki yaratmaktadir.

Afrika kitasinin i¢inde elli lic iilke bulunmaktadir. Kitanin gelisme
potansiyelinin yliksek olmasi nedeni ile diinya iilkelerinin ilgisini cekmektedir. ABD,
Almanya, Avrupa, Cin ve Hindistan yatirimlarin1 Afrika Kitasma dogru
yonlendirmektedir. Afrika, diinya ticaretinde % 2.4 oraninda paya sahip
bulunmaktadir. Sanayi iirlinlerinin % 95 oranindaki tutarini ithal etmektedir.
Yaklasik 250 milyar dolarin iizerinde sanayi dirlinleri ithal etmektedir. Afrika
ozellikle yatirim ve ihracat konumunda biiyiik bir ekonomik pazar potansiyelini
elinde tutmaktadir. Bu pazarda bulunan sektorlerin basinda gida, tarim, tekstil
iirlinleri, modiiler mobilya, ingaat, otomotiv parcalar1 ve tarim aletleri gelmektedir.
Afrika kapali bir ekonomik yapiya sahip oldugu i¢in kiiresel krizlerden ¢ok fazla
etkilenmemektedir. Bu durum pazara girmek isteyen lilkelere avantaj saglamaktadir.
Tiirkiye agisindan Afrika Kitasi, alternatif yeni bir pazar olarak goriilmektedir.
Avrupa Birligi’nin ekonomik tutumu, politik tutumu ve kiiresel krizin negatif etkisi
ile birlikte ihracat alimini1 azaltmasi, Tiirkiye’nin baska pazar arayislari igerisine
girmesine sebep olmaktadir. Ozellikle KOBI’ler yeni ve cazip olan bu pazarda
kendine yer edinmektedir. Tiim diinyanin mercek altina aldig1 Afrika Kitasi’na
Tiurkiye’nin ihracati iki yi1l icinde % 54 artarak 8.4 milyar dolara
ulagsmaktadir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) KOBI’lerin Afrika ve
Sahraalt1 pazarinda yer almasini kolaylastirip 6zendirmek i¢in, Afrika Ticaret Sanayi
Tarim ve Meslek Odalar1 Birligi (UACCIAP) ile ortak Tirkiye-Afrika Odasi’nin

kuruldugu belirtilmektedir. KOBI’lerin Afrika pazarina girisinin ve piyasa ortammda
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daha dinamik rol almasmin saglanmasi amaci ile Tirkiye-Afrika Odas1 , Afrika
Kitasi’ndaki yatirim firsatlarini analiz edip inceleyen “ Launch Event Of Road Show

:Discovering Africa “ programini baslatmaktadir (Bektas, 2016).

Diinya iilkeleri biitiiniinde KOBI’ler tiim isletmeler bazinda % 90 ik bir oran1
kaplamaktadir. Ayni zamanda {lilkeler i¢inde % 50 Ol¢eginde istihdam yaratma
potansiyeline sahiptir. KOBI niteligindeki isletmeler &zellikle gelismekte olan
iilkelerde 6nemli rol oynamaktadir. Bu kapsamda gelismekte olan iilke portfoyiinde
milli gelire % 33’e varan katki saglamaktadir. KOBI’lerin, isgiicii agirligi 600
milyonu bulan Asya ve Sahra-alt1 Afrika’da artan is giicilinii karsilayabilcek yetenege
sahiptir. KOBI’ler OECD iilkelerinde toplam isletmeler i¢inde % 95 oraninda bir pay
almaktadir. KOBI’lerin OECD iilkelerindeki istihdam yaratma orani da % 70 olarak
ifade edilmektedir. OECD iilkelerinde KOBI kavrami, sadece isletmelerde calisan
sayis1 baz almarak degerlendirilmektedir. Ayrica isletmeler mikro, kiigiik, cok kiiciik
ve orta dlcekli isletme seklinde gruplandirilmaktadir. Ulke ekonomilerinde biiyiime
ve istihdamin merkezi konumunda olan KOBI, nitelikli iiretime ve hizmet sektoriine
onemli firsatlar sunmaktadir (The World Bank Group, 2017). KOBI’lerin yeniliklerin
gelisiminde ve yayilmasinda oynadiklar: rol, iilke kalkinma ve gelisim siireclerinde
yadsinamaz bir etki yaratmaktadir. Kavramsal olarak KOBI niteligindeki isletmelerin
kriterleri iilkelerin sosyo-ekonomik yapisma gore degisiklik gosterse de kalkinma,
ilerleme ve issizlik sorununa ¢Oziim iiretiminde iilkeleri ortak bir noktada
birlestirmektedir. Biiyilk isletmelerin degisen ekonomik kosullara uyum
saglayamamast ve konjonktiirel gelgitlerden cabuk etkilenmesi, tiim diinya
iilkelerinin KOBI’lere olan ilgisinin artmasina sebep olmaktadir (Ozdemir vd.,

2006:31)
1.1.2. Avrupa Birligi’nde KOBI
KOBI niteligindeki isletmelerin iilke sosyo-ekonomik yapisindaki
islevselligi Avrupa Birligi tilkelerinin de konusu haline gelmektedir. Globallesme ve

dijital cevre, Avrupa Birligi’nin iiretim sanayisinin klasik i gilicii sermaye

temellerinden, bilgi sermaye temellerine donlismesine neden olmaktadwr. Bu
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baglamda esnek ve uyumlu yapilar1 ile kalkinmay1 ve refahi1 saglama kapasitesine
sahip olan KOBI’ler Avrupa Birligi'nin de giindem konusu olmaya devam
etmektedir (European Commission, 2015). 1973 yilinda meydana gelen petrol
krizinden zararsiz bir sekilde kurtulamayan biiyiik isletmeler yerlerini krizlerden
daha az etkilenen KOBI’lere devretmektedir. Uluslararas: alandaki sosyo-ekonomik
doniisiim Avrupa Birligi tilkelerinde de belirmektedir. Avrupa Birligi 1980 yilindan
itibaren KOBI niteligindeki isletmelerin kurulmasi igin gerekli kurulum ortamlarini
hazirlayarak, KOBI’lere tesvik ve destegini arttirmaktadir. Mevcut ekonomik
ortamda olan KOBI’lerin modernizasyonu i¢in gerekli girisimlerde bulunmaktadir.
Avrupa Birligi tek pazar ortamina KOBI’lerin uyum saglamalar1 adma politikalar
gelistirmektedir. Euro Bolgesi’nde ulusal birlik i¢in KOBI kavrami igerigine ortak
kriterler gelistirmektedir. Euro bolgesi i¢in gelistirilen bu kriterler, calisan sayisi,
sirketlerin bilango biiyiikligli ve bagimsizlik derecesi ile belirtilen gostergelerden

meydana gelmektedir (Ersoz, 2010:2).

Euro Bolgesinde KOBI’lerin sayisindaki artis, ABD iginde yer alan KOBI
statiisiindeki isletmeleri geride birakmaktadir. Fakat bu artis orta biyiiklikteki
isletmeler i¢in gegerlidir. Bu durumun sebebi, Euro Bdlgesi’ndeki diisiik isgiicli
verimliligi ve Tlretkenlik farkinin yapisal faktorleridir. Avrupa Birligi’ne iiye
iilkelerde genellikle KOBI’ler komsu pazarlara ihracat yapmaktadir. Yakin
destinasyonlarda ticaret oran1 % 20 olarak belirlenirken, Cin ve Amerika’da % 5
oraninda belirlenmektedir (European Commission, 2016). OECD ve EUROSTAT
Girisimcilik Gostergeler Programi (EIP), 2006 yilinda KOBI kavraminda yer alacak
kriterler lizerine girisimciligi etkileyen faktorler kapsaminda kavramsal bir cergeve
¢izmektedir. EIP kapsammda KOBI kavrami, toplam ciro, toplam bilango ve bir
girisim grubunun parcast olan isletme istthdami verileri ile tanimlanmaktadir.
Avrupa Birligi KOBI kavrami icerisindeki bu karisiklig1 daha sade hale getirerek, ic
girisim grubuna ait sonuglarda isletme istihdam boyutlarini kullanmaktadir. Dig
pazarlara erisimi kolaylastirmak, finansmana erismek icin de pazardaki giicii kriter

gostergesi olarak KOBI kavrami kapsaminda degerlendirmektedir. Ayrica Avrupa
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Birligi KOBI kavrami icindeki kriterler, bagimsiz isletmelerde farklilik

gosterebilmektedir (European Commission, 2016).

Avrupa Birligi KOBI kavramu kriterlerinde yer verdigi bagimsiz isletmeleri,
isletme sermayesinin veya isletme hisse senetlerinin % 25 ya da daha fazlasi, baska
bir isletme grubu tarafindan iistlenilmemis olan ve sermayesi KOBI niteligindeki
isletmelerin haricindeki isletmelerden olmayan isletme sinifi olarak agiklamaktadir.
Avrupa Birligi KOBI kavramini ii¢ birim halinde gelistirmektedir. Bu birimler,
mikro Olcekteki isletmeler, kiiciik Olcekteki isletmeler ve orta biyiikliikteki
isletmelerdir. Bu baglamda mikro Olgekteki isletmeler, 10 kisiden az olan ve
bagimsizlik kriterlerini yerine getiren isletmeler olarak siniflandirilmaktadir. Kiigiik
Olgekli isletmeler, 50 kisiden az ¢alisan1 ve yillik cirosu 5 milyon Euro’ yu asmayan
ve yillik bilango gostergesi 2.2 milyon Euro‘nun altinda, bagimsizlik kriteri
kapsamina giren isletmelerdir. Orta biiyiikliikteki isletmeler ise 50-250 calisan iscisi
olan, yillik ciro miktar1 20 milyon Euro ve yillik bilangosu 10 milyon Euro’yu
gecmeyen bagimsiz isletmeler kriterlerine uyan isletmeler seklinde ac¢iklanmaktadir

(Ozkan, 2016).

Avrupa Birligi’nde esnaf ve sanatkarlar, mikro 6l¢ekli isletmeler kapsaminda
degerlendirilmektedir. Avrupa Birligi Kiiciik Isletmeler Eylem Plani cergevesinde,
girisimciligin tesviki, biirokrasinin azaltilmasi, KOBI statiisiindeki isletmelerin
uluslararasilastirma ve KOBI’lerin finansman erisiminin kolaylastirilmas1 konusunda
eylem plani hazirlayarak, KOBI’lerde rekabetcilik ve girisimcilik yetenegi tesvik
edilmektedir. Avrupa Birligi KOBI niteligindeki isletmeler i¢in iki destek programi
sunmaktadir. Bu desteklerden ilki, KOBI’lerin finansal imkanlarmdan
yararlanabilmesi adina COSME programi, diger destek programi da KOBI’lerin
yenilik ve Ar-Ge kapasitesinin arttirilmasina yonelik Ufuk 2020 programidir. Avrupa
Merkez Bankasi (ECB) verilerine gére KOBI’ler ekonomiye % 3 oraninda istikrarli
bliylime saglamaktadir. Avrupa Birligi iiye {lkelerinde finansal olmayan is
sektoriindeki tiim igletmelerin % 93 ‘liikk oran1 mikro 6l¢ekli isletmelerden meydana

gelmektedir. AB28 kapsaminda yapilan arastirmalara gére KOBI’ler 2014 yilinda %
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3,8 oraninda yer alirken, 2015 yilinda yaklasik % 3 oraninda artisla biiylime
gostermektedir. AB28 iilkelerinde KOBI’lerin yaratmis oldugu istihdam ise 2014
yilinda % 1.1 iken , 2015 yilinda % 1.5 yukari dogru ivmelenmektedir. Avrupa
Birligi’inde KOBI’ler tiim isletmelerin % 98’lik kismini olusturarak, % 57.4
oranmnda katma deger iiretmektedir. KOBI’lerin AB28 iilkelerinde % 66.8 oraninda

istihdam yaratmaktadir (European Commission, 2016).

Literatiir caligmalar1 arastirildiginda, Avrupa Birligi biinyesinde barinan
KOBI’statiisiindeki isletmeler ile ilgili daha ¢ok issizlik ¢Oziimiinde istihdam
yaratmalart konusunun ele alindigi belirlenmektedir. 2011 yilinda De Kok ve
arkadaslarinin yapmis oldugu calismada, KOBI’lerin Avrupa Birlgi iilkelerinde % 85
oraninda istthdam yaratarak igsizlik konusunda ¢6ziim iirettikleri belirlenmektedir.
Avrupa Birligi Istatistik Ofisi’nin 2016 yilinda yaymnladig1 verileri dogrultusunda
Avrupa Birligi liyelerinde sanayi tiretimi bir dnceki yila gore % 1.8 oraninda artis
gostermektedir. Uye iilkeler icinde en fazla sanayi iiretim artis1 yiizde olarak, Cek
Cumhuriyeti (7.7), Slovenya (5.9), Polonya (5.1) oraninda, sanayi {iretimi en ¢ok
diisen iilkelerin ise sirasiyla, Irlanda (% -5), Isve¢ (% -6.2) ve Malta’da (% -3.9)
goriilmektedir. KOBI’ler AB iilkelerinde kurumsal politikalarin sekillenmesinde,
bliylime, yenilik, is yaratma ve sosyal entegrasyonun saglanmasmda kilit rol
oynamaktadir. Uluslararas1 entegrasyon, ekonomide bir ¢ok degisikliklerin de 6niinti
agmaktadir. Ozellikle Avrupa Birligi’nin tek pazar politikasmnin sekillenmesinde
KOBI’lere daha ¢ok agirlik verilmektedir. Ciinkii bilyiik isletmelerin dis pazarlara
erisiminin pahali olmasi, ekonomik krizler karsisindaki olumsuzlugu, geleneksel
iretim tarzin1 benimsemeleri ve yeni teknolojilere daha zor uyum saglamalar:
Avrupa Birligi'nin KOBI statiisiindeki isletmelerin dinamiklerini daha derinlemesine

analiz etmelerine yol agmaktadir (EUROSTAT, 2016).

Avrupa Birligi liye {lilkeleri icerisinde yer alan Belcika, ulusal ve bdlgesel
yontemler seviyesinde KOBI niteligindeki isletmelere 6zel dnem vermektedir. Bu
baglamda Belgika ydnetimi KOBI’lerin kurulus asamasindan baslayarak &lgeksel

gostergeler kapsaminda farkli mekanizmalar gelistirmektedir. KOBI statiisiinde
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bulunan isletmelere yapilacak tesvik ve destekler Belcika bolgesel yOnetimleri
tarafindan saglanmaktadir. KOBI’lere destek ve tesvik saglamada 6n planda olan
federal seviyede bulunan kurumlar da Belgika bolge yonetimlerine devredilmektedir.
Gayri safi yurti¢i hasiladan 2012 verileri dogrultusunda 3.6 milyon trilyon pay alan
Almanya’nm, Avrupa’nin en biiyiik, diinyanin ise dordiincli biiylik ekonomisine
sahip oldugu belirtilmektedir. Ulkede kisi basmna diisen gayri safi yurtigi hasila
37.000 dolar ve issizlik oraninda % 55.1 oldugu isaret edilmektedir. Almanya
ekonomisinde bulunan tiim isletmelerin % 99’luk orani mikro 6lgekli isletme, kiiciik
olcekli isletme ve orta biiyiikliikteki isletmelerden meydana gelmektedir. KOBI
niteligindeki isletmeler % 60 istihdam yaratarak % 51 oraninda katma deger
iiretmektedir. Almanya’da KOBI’lerin giiclii sermaye yapisma sahip olmalarinin
nedenini, uzun vadeli yapilanmaya dayanan yonetim anlayisina ve miisteri odakl
politikalar izlemelerine dayandirildigi vurgulanmaktadir (European Commission,

2016).

Avrupa Birligi’nde KOBI’lerin heterojen yapisinin anlasilabilmesi ve
analizlerin kolay yapilabilmesi i¢in “ Mikro Baglama projesi “ kapsaminda, yapisal
is istatistikleri, veri baglantili iiretim istatistikleri ve uluslararasi ticaret sicilleri
gelistirilmektedir. Literatiir ¢aligmalar1 irdelendiginde, 2014 yilinda Roodhuizen ve
arkadaslarinin yapmis oldugu calisma dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alismada KOBI’lerin
Olcek  smiflandirmasindaki  gostergelerinin  ekonomik  performansa  etkisi
Olciimlenmeye ¢alisilmaktadir. Ayrica bagimli ve bagimsiz igletmeler arasindaki fark
belirlenmeye caligilmaktadir. Alt1 iilke secilerek (Danimarka, Almanya, Letonya,
Hollanda, Finlandiya ve Norveg) iilke icerisinde mevcut olan KOBI’lerin biiyiikliik,
katma deger ve istthdam bakimindan ekonomik performanslar1 Ol¢iilmektedir.
Arastirma  sonucu, bagimli ve bagimsiz isletmelerde ekonomik performansa bu
boyutlarin etkisinin farkli oldugu sonucuna varilmaktadir. Bagimli isletmelerin de
katma deger ve isttihdam agisindan performanslar1 yiiksek c¢ikmaktadir. Avrupa
Birligi kriterlerine gore kategorilestirilen mikro Glgekli isletmeler, kiiciik Olcekli
isletmeler ve orta biiyiikliikteki igsletmeler 6zellikle Danimarka, Norveg ve Finlandiya

gibi kiiciik Avrupa iilkelerinde gayri safi milli hasilanin % 43’liik bolimiini ve
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istihdamm % 34’liik oranmi olusturmaktadir. KOBI’ler, biiyiik isletmelere gore
uluslararasi ticarete daha net ve uluslararasi piyasalarda daha ¢ok etki gosterdikleri

ifade edilmektedir (EUROSTAT, 2016).

Avrupa Birligi ekonomik politikalarmda KOBI kavramma yerlestirilen
kriterler, hedeflenen finansal yap1 ve AB destek programlarina erigim i¢in 6nem arz
etmektedir. Kavramda yer alan kriterlerin isletme adma potansiyel faydalar1 asagida

belirtilmektedir (European Commission, 2016):

> KOBI niteligindeki isletmelere destek icin uygunluk,
> KOBI’lerin AB28 idari uyum icin gereksinimlerinin daha az veya

azaltilmis ticretler,

AB28 iilkelerinde, KOBI statiisiindeki isletmelere verilen destek, kriterler
icinde belirlenen gostergelere gore degerlendirilmektedir. Is-destek programlari,
arastirma fonlari, rekabet ve inovasyon finansmani icin isletmelere verilen destek
haksiz devlet destegi alimina neden olmaktadir (European Commission, 2016).
Isletmeler icin dengeli oransal dagilim rekabet ortamimi canlandirmaktadir. Biiyiik
Isletmelerin politik yenilikleri baglaminda lobi calismalar1 ekseninde, pazarda
istiinliik saglamasi ve pazarda tek taraftan olan gii¢ elde etmesi ekonomik pazarin
statik olmasma neden olmaktadir. Isletme biiyiikliigiinde dengeli bir dagilim sdz
konusu oldugunda ise KOBI’ler pazara dinamiklik kazandirarak ¢ok uluslu sirketlere

uluslararasi alanda rekebet edebilme sans1 vermektedir (World Trade Report (2016).

Literatiir caligmalar1 dogrultusunda, Global Entrpenerial Monitér (GEM) ‘iin
Almanya’da yer alan KOBI’lerin durumu ile ilgili galismada, Alman halkmmn sadece
% 85‘inin yeni bir KOBI kurulusuna pozitif baktigin1 ortaya koymaktadir. Bu oran
Fransa’da % 65, Hollanda’da % 80 oraninda tespit edilmektedir. Almanya,
KOBI’lere yonelik kaynak aktarimmi 6nemli dlgiide azaltilarak, 1 milyon dolarlik
yatrrmla bir ¢ok KOBI’nin Alman ekonomisine kazandirilacagmin altini

cizmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde benzer bir yapilanma icin 6 milyon
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dolar gerektigi belirtilmektedir. GEM’in yapmis oldugu arastirma sonucunda ulastigi
bulgu, Alman ekonomisinde yer alan KOBI’lerin yukar1 dogru hareketlenmesi igin
18 aylik bir siire beklenilmesi gerekmektedir. Almanya’da yer alan KOBI’lerin
giiclenmesi i¢in de KOBI vadilerinin kurulmasmm 6nemli oldugu isaret edilmektedir

(European Commission, 2016).

Ingiltere, KOBI’lerin, ekonomik aktivitelerinde ortak dili kullanmak, kendi
biinyesinde yer alan isletmelerin AB topluluk programlarindan yararlanmak ve
isletmelerin AB28 iiye iilkelerde bulunan isletmelerle ayni standartlarda olmasi adina
Avrupa Birligi’'nde kavramsallastirilan KOBI kriterlerini kullanmaktadir. Birlesik
Krallik 2016 y1l1 itibari ile 5.5 milyon olan 6zel sektdrii biinyesinde barindirmaktadir.
2015 yilinda 5.4 milyon KOBI, iilke isletmelerinin % 99’luk kismindan fazlasini
olusturmaktadir. Ulke ekonomisinde KOBI’ ler 2014 yil1 itibaren % 3 oraninda artis
gostermektedir. Bu isletmelerin bir ¢ogu hizla dijital hale gelmektedir. ingiltere
ekonomisinde mikro 6lcekli isletmeler, % 95 oraninda yer alarak, iilke istthdammin
% 33 ‘lik boliimiinii olusturmaktadir. Ayn1 zamanda % 18 oraninda katma deger
iiretmektedir. Ingiltere’de KOBI statiisiinde bulunan isletmelerin % 20’sini kadmn

yoneticiler elinde tutmaktadir (Rhodes, 2016:5).

1.1.3. Tiirkiye’de KOBI

KOBI’ler pazar talebi ekseninde yiiksek gelir ve fiyat esnekligi gosterdigi
irlinlerin Uretimine agirlik vererek ekonomik krizlerden daha az etkilenmektedir.
KOBI’ler iiriinlerin, fikirlerin ve hizmetlerin temelini olusturmaktadir. Bu durumdan
dolay1 tiim iilkelerin sosyo-ekonomik kalkinmasi ve gelismesinde 6nemli bir unsur
olarak algilanmaktadir. KOBI kavram icerigine, izafi olarak emek yogun ¢ok sayida
isletme anlami yiiklenmektedir. 20 yiizyilin ortalarindan itibaren teknolojide ve
iretim tekniklerinde yasanan gelisme iktisadi iliskileri de degistirmektedir. Bilgi
tabanli gelismelerle birlikte issizligin en aza indirilmesi, ekosistemin ve rekabetin
korunmas1 dncelikli kararlar i¢inde yer almaktadir. Bu baglamda yeni yaklasimlarin
odak noktasi haline gelen KOBI kavramma tiim diinyada kiiresel bir bakis agisi

getirilmektedir. Tiirkiye’nin KOBI kavramma yiikledigi anlam sosyal ve ekonomik
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boyutta tarihi bir siirece dayanmaktadir. Uluslararasi alanda oldugu gibi Tiirkiye’de
de KOBI kavram oransal bir biiyiikliigiin 6l¢iisii olarak kabul edilmektedir. KOBI
hizmette bulunduklar1 iktisadi kriterlerde, gorece olarak kiiciik, emek yogun, ¢alisan
kurumsallagsma asamasinda olmayan sayica ¢ok isletme seklinde ifade edilmektedir.

(Yalgm, 2006: 3).

KOBI kavrammin yapisi isletmenin yer aldigi zaman ve mekana gore
degismektedir. Ulkemizde KOBI kavramina yapilan belirlemeler isletmenin zamana
ve yere gore gosterdigi farklilik gdz oniine alarak aciklanmaktadir. KOBI kavrami
icinde kullanilan gostergeler nitel ve nicel kriterler kapsaminda bir model
olusturarak, KOBI taniminda kullanilacak standartlarm da seviyesini belirlemektedir
(Erdem vd., 2010:1418). KOBI’ler, pazarlama, aktif {iretim, finansman, ¢alisanlar,
iletisim ve yonetim gibi temel hale gelen isletmecilik islevlerinin yaninda satis
miktari, istihdam, yerlesik sermaye, isletmede kullanilan enerji hacmi, teknik
kapasite diizeyi, kar orani, yarattiklar1 katma deger, pazardan aldiklar1 pay gibi
gostergeleri ile Olciilebilen o6zellikler acgisindan degisiklik gostermektedir. KOBI
kavraminda temel alinan kapsam, isletmelere saglanacak mali destek-tesvik iktisadi
ve yapisal dlgekler iceriginde yapilanmaktadir. Ulkemizde KOBI kavrami ifade
edilirken, genellikle imalat sanayi sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
belirtilmektedir. Fakat is yeri sayist sektorler bazinda ele alindiginda, hizmet
isletmelerinin ekonominin sayisal olarak agirlik merkezinde oldugu sonucuna

varilmaktadir ( Islek, 2008:16).

KOBI taniminm yapilmasinda kullamlan o6zelliklerin avantajlar1 asagida

belirtilmektedir (Ozcan ve Tas, 2015:6):

» Uluslararasi platformda tilke hedeflerinin planlanmasi, politikalarin ve
stratejilerinin  belirlenmesi ve iilke kaynaklarmm daha verimli
kullanilabilmesi,

> KOBI’lere yapilacak yardimlarin yapilabilmesi, ekonomik ve sosyal

politikalarm uygulanmasi,
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» KOBI’lere saglanan ulusal ve uluslararasi kredilerin dengeli bir sekilde
en yuksek diizeyde kullandirilmasi,
» KOBI’lere yapilan tesvik ve desteklerin yapilmasi ve damismanlik

hizmetlerinden yararlanabilmeleri kazanimini saglamaktadir.

Kiiresellesme boyutunun getirisi olan yeni teknolojiler ve yeni {retim
teknikleri senkronize olarak gelisen dijital ¢ag ile birlikte diinya {lizerindeki iilke
sinirlarmi1 ~ silerek  inovasyon, siirdiiriilebilirlik, online iletisim ¢abalarini

arttirmaktadir.

1.2. KOBI VERILERI

Gelismis tilkelerin istatistiki verileri agisindan Diinya Bankasi arastirmalarma
gore, 2015 yili gelismis iilkeler ortalama toplam biiyiime oram1 % 2.1 olarak
belirtilirken, 2016 yili toplamda ekonomik biiylime oranimin % 0.5’lik bir gerileme
gosterdigi ve 2017 yilinda % 1.8 oranda gelismis iilkeler toplaminda iktisadi biiylime
beklendigi isaret edilmektedir. ABD’inde 2015 yili ortalama ekonomik biiylime orani
% 50.4 iken, 2016 yilinda % 16.6 oranlik artis ile % 64’ e yiikselmektedir. ABD’de
2017 yili ekonomik biiylime oranmin ise % 63.3 olarak beklendigi ve % 0.8’ lik bir
gerilemede olabilecegi tahmininde bulunulmaktadir. AB28, Japonya ve Birlesik
Krallik verilerine gore ise 2015 yilinda bu iilkeler arasinda az bir farkin oldugu
goriilmektedir. Fakat 2016 yili itibar1 ile AB28 % 44, Japonya % 49 ve Birlesik
Krallik oraninin % 31.1 ile digerlendirilerek diisiik bir oranla biliylime seyrettigi
belirtilmektedir. 2017 yilindaki beklentiler 1s1ginda, AB28 % 27.8 oranla gelismis
iilkeler ekonomik biiyltime skalasinda, diisiik bir orana sahip olmas1 beklenildigi ifade
edilmektedir. Gelismis ekonomilerin istikrarsiz devam eden giiven ortami sebebi ile
2017 ekonomik biiyiime beklentilerinde yavaslama hakim olmaktadir. ABD’inde ve
gelismis ekonomilerde biiylime orani yukari dogru ivmelenirken, AB28 iilkelerinde
yavas bir c¢izgide toparlanma gostermektedir. AB28 iilkelerinde ekonomik
biliylimenin yavas ilerlemesi finansal pazarda gelgitlere sebep oldugu Tablo-1 de yer

alan verilerle tespit edilmektedir (The World Bank Group, 2017).
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Tablo-1: Gelismis Ulkelerde Ekonomik Biiyiime Oranlar ve 2017 Yih
Gelismis Ulkeler Ekonomik Biiyiime Beklentileri, (%), 2017.

2015 2016 2017
Gelismis Ulkeler Ortalama Biiyiime Orani (%). 2.1 1.6 1.8
ABD 50,4 64 63,2
AB28 38 44 27,8
JAPONYA 36,2 49 50
UK 32 31,1 40

Kaynak: The World Bank Group development indicators, world Databank

verilerine dayanilarak olusturulmustur, 2017.

Gelismis ve gelismekte olan tiim {ilkelerin ekonomik kalkimmishk ve
gelismislik gdstergesinin temel ¢izgisi KOBI’lerden gecmektedir. KOBI’lerin
ozellikle istihdam yaratmadaki yetenekleri, yatirimlardaki kilit rolleri ve katma deger
iiretimindeki islevi KOBI’leri tiim iilkelerin konusu haline getirmektedir. OECD
iilkelerinde, KOBI’lerin, 2016 yil1 itibar1 ile tiim isletmeler igerisindeki oran1 % 99,
istihdam yaratmalarmdaki rolii oransal olarak % 45-% 80 arasmda ve KOBI’lerin
OECD iilkelerindeki katma deger orani ise % 23-% 65 olarak analiz edilmektedir.
OECD iilkelerinde ticari faaliyette bulunan KOBI kapsamindaki sektdrler itibariyla,
isyeri ve isttihdam bakimindan ticaret ve imalat sektoriinde daha fazla oranda

yogunlasma oldugu vurgulanmaktadir (OECD, 2016).

Tablo-2’de gelismekte olan ilkelerin 2017 yilina ait ekonomik biiylime
verileri sunulmaktadir. Tablo-2’ye gore, gelismekte olan ekonomilerde 2015
yilindaki biiylime 2016 yilinda gerilemektedir. Cin, 2016 yili ekonomik biiyiime
orami % 64 ile 2015 yilindaki % 50,4’lik oran1 gecerek iktisadi biiylime
gostermektedir. Hindistan, 2015 yilinda % 38’lerde seyir gosterirken 2016 yilinda %
64 oraninda yer almaktadir. Tablo-2’ye gore 2015 yilinda Tiirkiye % 32’lerde yer

alirken, 2016 yilinda % 31,1 oraninda ekonomik kiiclilme gdstermektedir.
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Tirkiye’nin 2017 yili beklenti oran1 % 40’lara ¢ikarak ekonomik gelismislik oranina
yiikselebilecegi ifade edilmektedir (The World Bank Group, 2016). Brezilya ve
Polonya’nin ekonomik gelismislik oranlar1 Tabloe-2’ye gore 2015 yilinda % 32’lerde
seyrederken, 2016 yilinda % 31,1°’¢ dogru gerileme gostermektedir. Brezilya ve
Polonya’nin 2017 iktisadi biiylime orani tahminin ise % 40 olabilecegi Diinya
Bankas1 arastirmasina gore ifade edilmektedir. Rus ekonomisi, 2015 yilinda % 36,2
oranindaki ekonomik biiylimesini, 2016 yilinda % 49’lik bir oranla yukariya dogru
cikarmaktadir. Bu baglamda Rusya 2016 yilindaki istikrarli biiylimesini siirdiirerek,
2017 yili beklentisini % 50’lik oranda yiikseltmektedir. Tablo-2 ¢ikarimi esiginde,
elde edilen sonuca gore, gelismekte olan iilkelerin mali politikalarinda, normallesme
prosesinde sikisan finansal sartlar ve yapisal sorunlar tiim gelismekte olan iilke

ekonomisini olumsuz bir sekilde etkilemektedir (The World Bank Group, 2017).

Tablo-2: Gelismis Ulkelerde Ekonomik Biiyiime Oranlar ve 2017 Yih
Gelismis Ulkeler Ekonomik Biiyiime Beklentileri, (% olarak), 2016.

2015 2016 2017
Gelisen Ulkelerin Ortalama Biiyiime Orami (%). 2.1 1.6 1.8
CIN 50,4 64 63,2
HINDISTAN 38 44 27,8
BREZILYA 32 31,1 40
VENEZUELA 38 44 27,8
RUSYA 36,2 49 50
IPOLONYA 32 31,1 40
TURKIYE 32 31,1 40

Kaynak: The World Bank Group development indicators, world Databank

verilerine dayanilarak olusturulmustur.

Avrupa Birligi iilkelerinde 2016 yilinda 23 milyon KOBI nin iiye iilkelerin
toplam ekonomisine 3.9 trilyon Euro katma deger yarattigi, 90 milyon istihdam
yaratmaktadir. Ulke ekonomik yapisi i¢inde biiyiik ¢ogunlugu mikro olgekteki
isletmeler olusturmaktadir. 2008 yilma kadar zayif bir performans gosteren
KOBI’ler, 2008 yili krizinden sonra biiyiik bir gelisme gostermektedir. AB28
iilkeleri ekonomik yapisi icerisinde, 2014 yilinda % 3.8 ve 2015 yilinda da % 5.7
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katma deger artig orani ile bliyiime kaydedilmektedir. 2014 yilinda % 1.1 orani olan
KOBI’lerin istihdamdaki payi, 2015 yilinda % 1.5 oranda artis gdstermektedir.
Yukarida, Tablo-3’te secilmis bazi iilkelerdeki KOBI’lerin  oransal paylar
gosterilmektedir. Tablo-3 cercevesinde, iilkeler bazinda tiim isletmeler igerisinde en
fazla payr KOBI niteliginde yer alan isletmeler almaktadir. Tablo-3 verilerine gore
KOBI’lerin toplam isletmeler icerindeki yiizdelik oranlar1 birbirinin ayn1 veya yakin
oranlardan oldugu goriilmektedir. Tablo-3 verilerine gore, % 81.4 ile Japonya’da ve
% 76.7 oraninda Tiirkiye’de KOBI’lerin istihdam yaratmada en fazla paya sahiptir.
KOBI’lerde ¢alisan sayisinin en az paya sahip olan iilke % 36 ile Ingiltere oldugu
belirlenmektedir. ingiltere’yi sirasiyla, Fransa % 49.4 oranda, % 50.4 ABD, % 56
Italya, % 61.9 Giiney Kore, % 63.2 Hindistan ve % 64 ile Almanya takip
etmektedir (EUROSTAT, 2016).

2016 yil1 baz alinarak gelistirilen Tablo-3’e gére KOBI niteliginde yer alan
isletmelerin iilke ekonomileri igerisinde ekonomik yatirimlar baglamimdaki oransal
ylizdesi en yiiksekten en asagiya dogru siralanmaktadir. Bu baglamda, % 45 Fransa,
% 44 Almanya, % 40 Japonya, % 38 oraninda Tiirkiye ve ABD, % 36.9 italya, %
35.7 Giiney Kore, % 29.5 Ingiltere ve % 27.8 ile Hindistan yer almaktadir.
KOBI’lerin toplam isletmeler icindeki iiretim payma en fazla sahip olan iilke %
54’liik bir payla Fransa gelmektedir. italya % 53’liik paya, % 52’lik paya Japonya,
% 49’luk paya da Almanya sahip olmaktadir. Ulke genelinde toplam yatirim oranma
en az sahip olan {ilkeler siralamasina gore, % 37,7 oranla Tiirkiye, % 36, 2oran
itibar1 ile ABD, % 34,5’lik oranla Giiney Kore ve % 25.1 oraninda Ingiltere
gelmektedir. KOBI statiisiinde bulunan isletmelerin Tablo-3" e gore iilke ihracati
icinde en fazla paya sahip olan iilke % 40 oraninda Hindistan yer almaktadir. Tiirkiye
% 10’luk bir oran, ABD % 32’lik bir oran, Almanya, % 31.1’lik oran, Japonya %
38’ lik bir oran, Ingiltere % 22.2°lik oran, Giiney Kore % 22.2°lik bir oran, ve
Fransa % 23 ‘liikk bir orana sahip oldugu goriilmektedir. KOBI’lerin segilmis bazi
iilkelerde yarattiklar1 katma deger yoniinden en az orana sahip olan iilke % 25.1
oraninda Ingiltere gelmektedir. KOBI’lerin iilkeler bazinda en fazla katma deger

iiretim payma sahip olan iilke % 54 oraninda Fransa bulunmaktadir. Ulkemiz
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kapsaminda KOBI’lerin katma defer oran1 ise % 26.5 olarak analiz raporunda
belirlenmektedir. Tablo-3 verilerine gore iilkeler bakimidan kredi bazinda alinan en
yiiksek paya sahip lilke % 48 oraninda Fransa yer almaktadir. En az kredi payina
sahip iilke % 15.3 olan Hindistan gelmektedir. Tiirkiye’de KOBI’lerin kredi alma
pay1 % 25 seklinde tespit edilmektedir (OECD, 2016).

Tablo-3: Secilmis Baz1 Ulkelerde KOBI statiisiindeki isletmelerin %
olarak Oransal Paylari, (2016)

Amerika Almanya | Hindistan | Japonya Ingiltere G. Kore | Fransa | Italya | Tiirkiye
KOBI'lerin | 97,2 99,8 98,6 99,4 96 97,8 99,9 97 98,9
Toplam Orani
(%)
KOBI'lerde | 50,4 64 63,2 81,4 36 61,9 49,4 56 76,7
Calisan Orani
(%)
KOBI’lerin | 38 44 27,8 40 29,5 35,7 45 36,9 | 38
Yatirim Pay1
(%)
KOBI'lerin
Uretim Pay1 | 36,2 49 50 52 25,1 34,5 54 53 37,7
(%)
KOBI’lerin 32 31,1 40 38 22,2 20,2 23 - 10
ihracat Pay1
(%)
KOBI'lerin | 36,2 49 50 52 25,1 34,5 54 53 26,5
Katma Deger
Pay1 (%)
KOBI'lerin 42,7 35 15,3 50 27,2 46,8 48 - 25
Kredi Pay1
(%)

Kaynak: EUROSTAT, 2016 verilerine dayanilarak olusturulmustur, 2016.

MENA ( The Middle East and North Africa ) bolgesi olarak adlandirilan,
Arap iilkeleri ve Kuzey Afrika iilkelerinde, diinyanm diger iilkelerinde oldugu gibi
KOBI’ler tiim isletmeler icinde c¢ogunlugu olusturmaktadir. MENA Bolgesinde
KOBI’lerin diger tiim isletmeler igerisideki pay1 % 94’liik bir oranda bulunmaktadir.
KOBI’lerin kaydedilen istihdam diizeyi, toplamin bir yiizdesi olarak daha diisiik
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oranda seyretmektedir. MENA bdlgesinde bulunan iilkelerde kayit disi istihdam
diizeyi diger iilkelerdeki kayit disi istihdam diizeyine gore yiiksek oranda olmadigi
vurgulanmaktadir. Bir ¢ok MENA bolgesi iktisadi agidan mikro isletmelerden
olusmaktadir. KOBI’lerin toplam isletmeler i¢indeki oran1 Misir, Fas, Liibnan ve
Yemen’de % 86 -% 97 arasinda degismektedir. Suudi Arabistan’da KOBI’ler diger
isletmelere gore cogunlugu % 79 oranla olusturmaktadir. Asagida yer alan Tablo-
4’te 6zetlendigi gibi, KOBI niteliginde yer alan Isletmeler, % 60’lik oran ile Suudi
Arabistan’da daha fazla istihdam yaratmaktadir. Bahreyn’de KOBI’ler tiim isletmeler
icerisinde % 57 oraninda bir pay ile bilyiik bir isgiicii yaratmaktadir. KOBI’ler,
Kuveyt’te % 23 ve Katar’da % 20’lik seviyelerde ilerlemektedir.

Tablo-4: MENA Bolgesi Secilmis Bazi Ulkelerde KOBI statiisiindeki
Isletmelerin istihdam Uretme Oram (% olarak), (2016).

MENA Béolgesinde KOBi’lerin istihdam Uretme Oram, 2016 (%) 2016
SUUDI ARABISTAN 60
BAHREYN 57
UMMAN 43
KUVEYT 23
KATAR 20

Kaynak: Entrepreneur OECD, Bloovo Analiz, 2016 verilerine gore
uyarlanmistir, 2016.

Suudi Arabistan’da 670 bin, Katar’da 30.881 bin, Bahreyn’de 29.600 bin,
Kuveyt’de 27 bin, Umman’da ise 13.741 bin KOBI bulunmaktadir. Bu bolgede yer
alan iilkelerde KOBI’ler % 90’lik bir oranda gayri safi milli hasilaya katkida
bulunmaktadir. Bolgede, biiyiik sirketlerin (petrol ve gaz) varligi girisimeiligin
yenilik¢i yetenegini baskilamaktadir. KOBI’ler dzellikle orta gelir grubunda daha
fazla potansiyel yaratmaktadir. Giiniimiizde MENA bolgesi iilkelerinde KOBI
statiisiindeki Isletmelerin gelisimi igin kurumsal reformlar yapilmaktadir. Bu
kapsamda, MENA bélgesi icinde yer alan iilkeler, KOBI’lerin uluslararasi rekabete
entegre olmasi i¢in farkli politikalar gelistirmektedir (Khamis, 2016).
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1.3.KOBI’LERIN OZELLIiKLERIi

Online iletisimin yarattig1 hizli etkilesim ve dinamik déniisiimler KOBI’leri
iilkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapilarinda siiriikleyici bir gii¢ unsuru haline
gelmesine neden olmaktadir. Biiyiik Isletmeler uyumsuz yapilarindan dolay1 yerlerini
piyasa kosullarina daha hakim olan KOBI’lere birakmaktadir. KOBI’ler iilkelerin
ekonomik performanslarinda ve kalkinmalarinda pozitif etki yaratmaktadir.
KOBI’lerin taniminda en dikkat ¢ekici 6lciit, isletmede calisan toplam kisi sayis,
isletmenin yillik bazda alinan ciro ve toplam sermaye oldugu ifade edilmektedir
(Ozcan ve Tas, 2015:23). Ulkeler igin onemli bir yere sahip olan KOBI’lerin
tanimlanmasinda etkili olan bir ¢ok 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden bazilari

asagida belirtilmektedir (Bilgin, 2013:63):

Icerisinde bulunulan zaman ve mekan,

Ulkelerin ekonomik ve sosyal ve sanayilesme diizeyi,
Kullanilan yeni teknolojiler,

Pazarmn biiyiikligi,

Faaliyette bulunulan sektorler,

Isletmede calisan personel sayisi,

Isletme sermayesi,

Isletmenin kurulus yerleri,

YV V.V V V V V V VY

Mevcut Ar-Ge calismalar1 olarak siralanmaktadir.

KOBI’lerin tanimlanmas1 asamasinda tiim iilkelerde kullanilan kriterler nitel
ve nicel olarak siniflandiriimaktadir. KOBI’lerin 6lgek kapsaminda yer alan kriterleri
bir takim ortak 6zellikler tagimaktadir. Bu 6zelliklere alt bagliklar icerisinde asagida

yer verilmektedir.
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1.4. KOBI Taniminda Kullanilan Kriterler

KOBI tamiminda kullanilan kriterler, genellikle KOBI ve biiyiik isletme
ayriminda kullanilan nicel ve nitel kriterler belirlemektedir. Nitel ve nicel kriterlerin
belirlenmesinde iilke biiyiikliigii dikkate alinmaktadir. KOBI’lerin tanimlanmasinda
kullanilan kriterlerin smiflandirilmasinda genel olarak isletmelerin Olglilmesini,
anlagilmasmi ve bilirligini daha somut bir sekilde ortaya koyan nicel kriterler
belirlemektedir. Nicel kriterler sayesinde isletmede calisan personel sayisi,
isletmenin toplam sermayesi, isletmede kullanilan teknolojiler ve isletmenin yillik
toplam cirosu daha kolay saptanabilmektedir. KOBI statiisiinde yer alan isletmeler
icin kullanilan nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) kriterler ortak bir tanim etrafinda
cergevelenmektedir. Nitel ve nicel kriterler sayesinde isletme icerikleri daha kolay
belirlenmektedir. KOBI kavrami tanimlarken genel olarak isletme biiyiikliigii kriter
olarak almmaktadir. Isletme biiyiikliigiiniin tanimlanmasinda nitel ve nicel olmak
iizere iki kriter géz Oniine alinmaktadir. Bu kriterler Sosyolojik Kriterler (Nitel
Kriterler) ve Teknik Kriterler (Nicel Kriterler) seklinde de belirtilmektedir (Alpugan,
vd., 1995:47)

1.4.1. Nitel ( Kalitatif ) Kriterler

Nitel kriterler, isletmenin yapisi1 kapsaminda isletmenin niteligine ait olan
kistaslardir. Bu kistaslar genelden ziyade spesifik 6zellikler tasimaktadir. Gegerliligi
olan net bir gosterge ile goOsterilmemektedir. Nitel kriterleri degerlendirme
cercevesinde, degerlendirmeyi yapan kisiler tarafindan ayriliklar olabilmektedir.
KOBI taniminda birlesen kriterler iceriginde, ekonomik bir olgu olmanm disinda
toplumsal yapinin u¢ noktalarinda yer alan genis bir orta smif olgusuna denk
gelmektedir. KOBI tamminda kullanilan bircok nitel kistas mevcuttur. Bu

kistaslardan bazilarma asagida yer verilmektedir (Haftaci, 2015: 21).

> Isletme yOnetiminin i¢ cevresinin birbirinden ayrilarak yonetimde
uzmanlagmaya gitmesi,

> Isletme faaliyetlerinin bolgesel olarak devam etmesi,
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Isletmenin girdigi pazar ve miisteri talebinin esnekligi,
Girisimcinin isletme i¢inde kendisinin ¢aligmasi,
Isletmede calisanlar arasinda bigimsel olmayan iliskiler,
Emek yogun tiretim,

Kiigiik pazarlara yonelik (Nis Pazar ) tiretim faaliyeti,
Isletmede kurumsallasmanin olmamasi,

Girisimei ve yonetimin tek elde biitiinlesmesi,

Genelde aile isletmeleri olarak kavramsallastirilmasi,

YV V.V V V V V V V

Sermayenin sinirli olmasi, kredi destek ve diger tesviklere zor

ulasilmas1 seklinde siralanmaktadir.

KOBI’lerin pazar esnekligi ve teknolojilere uyumlu yapisi, dijital ortamin
hizl1 ve aninda cevap veren etkilesimi i¢inde ¢ok cabuk yayilmaktadir. Bu kapsamda
bircok gelismis ve gelismekte olan iilke girisimciligi destekleyecek bir takim
politikalar gelistirilip girisimcilik 6zendirilmektedir. Nitel 6zellikler, gostergelerin
Olciimiinde ve istatistiki verilerde kesin sonuglara odaklanamadigindan, 6l¢iitler daha

cok is¢i sayist ile dlgeklenmektedir.

1.4.2. Nicel ( Kantitatif ) Kriterler

Nicel kriterler, isletmenin Olgiilebilir net somut sayisal kistaslaridir. Gegerli
olarak  Olciilebilen  iiniteleri  ifade  etmektedir.  Objektif  Ozelliklerle
anlamlastirilmaktadir. Nicel kriterlerin degerlendirme sonuglari, somut ve genel
kabul gdrmiis neticeler icermektedir. KOBI’lerin iilke ekonomisi i¢inde dnemli bir
agirh@r bulunmaktadir. KOBI’ler ile ilgili uygulanacak politikalarin, tespit
edilmesinde, gelistirilmesinde ve istenilen basar1 kistasina ulasilmasinda hedef
kitlenin belirlenmesinin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Ulke iktisadi yapismin
farklilagsmasidan dolayi politik anlayista ve iilkelerin 6ncelikleri noktasinda degisen
kriterler, iilkelerin mevcut durumlarma gore uyarlanmaktadir. KOBI tamim kriteri
olan nicel kriterlerin daha fazla agirligi bulunmaktadir. Nicel kriterlerin bazilar:

asagida belirtilmektedir (Akkutay, 2016):
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Isletmede calisan isci sayist,

Isletme i¢inde yer alan iiretimde kullanilan enerji hacmi,
Isletmenin sabit sermaye miktari,

Isletmenin toplam yillik satis tutari,

Isletmenin donemsel ve yillik bazda elde ettigi kar,

Isletmenin tiim isletmeler icindeki iirettigi katma deger,

Isletme i¢in kullanilan kredi tutari,

Isletmede calisan personele ddenen maas ve iicret 5deme miktari,

Isletme igerisinde yer alan mekanik malzeme sayisi ve tezgah giicii,

YV V.V V V V VYV VYV V V

Isletmenin 6z sermayesi ve isletmenin sanayi, ticaret odalarinda yer
alan kayith olup olmama durumu, nicel kriterler siralamasindaki yerini

almaktadir.

Nicel kriterlerin en &nemli &lgek kistasi, KOBI’lerde calisan sayisi ve
isletmenin biiyiikliigiidiir. KOBI’lerde iiretim fonksiyonu daha ¢ok iiretim isgiiciine
dayanmaktadir. Bu baglamda isletmeler smirli bir liretim kapasitesine sahiptir.
KOBI’lerde iiretim smirli ve kiiciik dlgekte oldugu igin isletmenin sayisal olarak
belirlenmesi de daha kolay olmaktadir. Arastirmalar neticesinde, KOBI’lerin nitel ve
nicel kriterleri iceriginde bircok 0&zelliklere yer verildigi tespit edilmektedir.
Yukarida ifade edilen nitel ve nicel kriterler iceriginde daha sik kullanilan

Ozelliklerden bahsedilmektedir.

KOBI’lerin tanimi kapsaminda yapilan caligmalar arastirildiginda, 2008
yilinda (Gibson ve Vaart, 2008:10)’'m “ KOBI’leri Tanimlama * calismasimna
ulasilmaktadir. Bu g¢alisma kapsaminda KOBI’lerin tanimlamasinda ele alinacak
kriterler, ozellikle gelismekte olan {iilkeler agisindan daha onemlidir. Bu iilkelerde
ekonomik biiyiimeyi tesvik etme noktasinda KOBI’lerin rolii {izerinde durulmaktadir.
Gelismekte olan iilkeler icin KOBI’lerin nasil tanimlandig1 ve genel gecerliligi olan
bir tanimim yapilmasmin 6nemi vurgulanmaktadir. Arastrmalarinin sonucunda su
bulgulara ulasilmaktadir. KOBI’lerin tanimlanmasmda iilkelerin yapmis oldugu

mevcut sézlesmelerin yetersizligi ve resmi KOBI tamimmindaki tutarsizhiga isaret
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edilmektedir. Ulkeler iginde yer alan KOBI’lerin taniminda yillik isletme cirosunun
onemli oldugu tespit edilmektedir. Cesitli asamalardaki birden fazla iilke icin
KOBI’lerin tek bir taniminmn gecerli olmasmin iilke sosyo-ekonomisinin gelismesi
acisindan gerekliligi belirtilmektedir. KOBI politikasindaki noksanlig1 gidererek net
bir tanim i¢in nicel ve nitel formiillerin yapilmasma ihtiyag duyulmaktadir.
Isletmelerin tamimmnda yer alan nitel ve nicel kriterlerin igerigi i¢in yapilacak
formiiliin sadece tek bir sirketin gelirini degil, faaliyet gosterdigi lilkeye ozgii

ekonomik 6zelliklerinin de hesaba katilmasinin 6nemi vurgulanmaktadir.

KOBI tanm iilkelerin dlceksek biiyiikliikleri, gelisimi ve kalkinmishk
diizeyleri goz oniinde almarak ortak bir eksende belirlenmektedir. 18 Mayis 2006
tarihinde yiiriirliige giren 25997 sayili Resmi Gazete’ de yaymlanan “ KOBI’lerin
Tanmmi, Nitelikleri ve Simiflandirilmasi Hakkinda Yonetmelik “ c¢ercevesinde
iilkemizde KOBI tanimi imalat sanayi sektdriinde faaliyet gdsteren kiigiik dlcekli
Isletmelerin biitiinii i¢in kullamlmaktadir. 2006 yilinda yiiriirlige giren bu
yonetmeligin KOBI taniminda yetersiz kalmas1 nedeniyle 2012 yilinda KOBI tanimi
daha kapsamli hale getirilmektedir. Bu ydnetmelikle KOBI taniminda kullanilan
nitelikler, Avrupa Birligi uyum siirecinde, AB28 iiye iilkelerinde temel alinan
kriterler yonetmelige eklenmektedir. Bu kapsamda, iilke sartlar1 g6z oniine almarak
baz1 maddelerde degisiklige gidilerek, AB28 iilkelerinde KOBI kavramu igerisinde
yer alan ¢alisan sayisi, yillik bilango ve satis miktarmin temel alindig1 KOBI tanimi

yeniden yapilmaktadir (KOSGEB, 2016).

KOBI’ler bagimsiz bir kisi tarafindan kurulan ve {iretim yaptig1 alanda lider
vasfin1 tasimayan isletmeler olarak ifade edilmektedir. Kredi, personel, stok
seviyesindeki iiretim, servis, pazarlama, satig gibi 6nemli kararlar, konusunda uzman
olmayan firmada ¢alisan bir veya iki kisi tarafindan alinmaktadir. KOBI’ler {iretim
sektorii, ticaret sektdrii ve hizmet sektdriinde faaliyet gdstermektedir. Uretim sektdrii
kapsamimda bulunan isletmeler tedarik piyasalarindan temin ettikleri iiretim

unsurlarmi Uiriin veya yart mamul sekline doniistiirerek pazara sunmaktadir. Bu
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baglamda KOBI, biiyiik 6lgekli isletmeler karsisinda pazarda yer alan durumlarina
gore asagida belirtilen iki bolimde incelenmektedir (Caliskan ve Bakir, 2013).

> Rakip Sanayi: KOBI’ler biiyiik isletmelerle ayn1 veya benzer iiriinii
piyasaya sunmaktadir. KOBI’ler pazarda talep yetersizligi durumunda
kiiciik kapasiteleri ile piyasaya uyum saglayabilmektedir.

> Yan Sanayi: KOBI’ler birden fazla biiyiik isletmeye ara mal iireterek
yardime1, tamamlayici isletmeler konumunda, {iretimlerinin tamamini
veya c¢ogunlugunu biiyiik isletmelere vererek taseron isletme

konumunda bulunabilmektedir.

KOBI, iktisadi mallarin miilkiyet degisikliginin gerceklestirildigi ticari
sektorde islevsellik gostermektedir. KOBI’ler ticaret sektdriinde toptan ve perakende
isletmeleri olarak ikiye ayrilmaktadir. KOBI’lerin hizmet sektorii faaliyetleri
penceresinde ise hizmetin maddi bir degerinin olmamasina ragmen piyasaya sunulan

ve degistirilemeyen {iriin yer almaktadir.

Tiirkiye’de KOBI’ler, TUIK verilerine gore, 6zellikle sanayi ve hizmet
sektdrlerinde 2 milyon 677 bin girisimci ile faaliyet gostermektedir. TUIK ’in 2014
yil1 sonuglar1 esas alindiginda, Tirkiye’de, toplam girisim sayisinin % 99,8 toplam
istthdamin % 73,5 maas ve {icretlerin % 54,1 isletme cirosunun % 62 faktor maliyeti
ile katma degerin % 53,5 ve maddi mallara iligkin biiriit yatirimlarin % 55’lere denk
gelen oranda KOBI statiisiindeki isletmelerden meydana geldigi belirtilmektedir.
Isletmelerin kiigiik ve orta biiyiikliik verilerine gdre ele alinan temel gostergeler
asagida verilen grafikte belirtilmektedir. Asagida verilen temel gostergelere gore
girisim sayist % 99,8 ile isletmeler icerisinde yogun bir sekilde bulundugu
goriilmektedir. KOBI’lerde 250 ve iistii personel galistiran, orta biiyiikliikte yer alan
isletme grafigi kapsaminda, yiizdelik oranlarma gore daha az oldugu belirtilmektedir.
Ayrica grafik verileri incelendiginde KOBI’lerin istihdam yaratmada % 73,5 oranu ile

daha yiiksek degerde oldugu anlasilmaktadir. Tiim diinya iilkelerinde oldugu gibi
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iilkemizde faaliyet gdsteren KOBI’lerin istihdam yaratma yeteneklerinin daha yogun

oldugu belirlenmektedir ( TUIK, 2016).

Sekil-1: KOBI’lerin istatistiki Verileri
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Kaynak: TUIK, 2016.

KOBI taniminda iilkelerin yapisal karakterleri de dikkate alinmaktadir. Fakat
iilkeler genelinde tanimin belirliliginin ortaya konulmasi i¢in ortak kistaslar igeren
KOBI tanim1 yapilmasi geregine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda KOBI’ler icin
yapilan ortak tanimda bulunan nitelikler asagida siralanmaktadir (Erdogan,

2012:133):

» KOBI’lerin, devlet tarafindan kullandirilan yardim ve kredilerden
Ulkelerde strateji, politika, ekonomik hedeflerin belirlenmesi ve iilke
kaynaklarmin verimli bir sekilde kullanilmas,

> KOBI’lere verilen ulusal ve uluslararasi kredi, tesvik ve fonlarin en
uygun bir sekilde kullanilmasi,

> KOBI’lerin ekonomik ve teknolojik yardimlarmnm &ncelikli politikalar

arasinda yer almasi,
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» KOBI’lerin damismanlik hizmetlerinden cesitli desteklerin almarak
ilgili kurumlar ile sozlesmelerin yapilmasi gibi bir takim ortak

icerikler, KOBI’lerin tanimlanmasinda belirleyici rol oynamaktadir.

KOBI tanimi 2006 yilinda yaymlanan resmi tanimin daha kapsamli hale
getirilerek tekrar sekillenmektedir. Bu yeni tanim, Avrupa Birligi uyum siirecinde
KOBI konusunda yer alan kistaslar dogrultusunda, 4 Kasim 2012 tarihle yaymlanan
28457 sayili Resmi Gazete’ de duyurulmaktadir. Bu tanima gore, ““ 250 kisiden az
ve yillik olarak calisan personel sayisi, isletmenin net satis miktar1 ve isletmenin
finansal bilangcosundan 40 milyon TL’yi ge¢meyen, mikro isletme, KOBI olarak
siniflandirma yapilan iktisadi birimler,” seklinde ifade edilmektedir. Ulkemizde
belirlenen resmi KOBI tanimmna ve kriterlerine asagida Tablo-5’ te yer verilmektedir

(KOSGEB, 2016).

Tablo-5: Ulusal KOBI isletme Tanim

Olgek Calisan Sayisi Yillik Ciro (TL) Yillik Bilanco(TL)
Mikro Olgekli isletme <10 <1 Milyon <1 Milyon

Kiigiik Ol¢ekli isletme 10-49 <8 Milyon <8 Milyon

Orta Biiyiikliikteki isletme 50-249 <40 Milyon <40 Milyon

Kaynak: KOSGEB, 2016.

Ulkemizde AB uyum siirecine uygun olarak hazirlanan KOBI taniminda,
calisan personel sayisi, mikro 6lgekli isletmelerde 10 kisiden biiyiik, kiigiik 6l¢ekli
isletmelerde, 10 ile 49 kisi arasinda, orta biiyiikliikteki isletmelerde ise 50 ile 249 kisi

seklinde belirlenmektedir. Yine KOBI tanimlanmasinda belirleyici unsurlardan olan
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yillik ciro ve yillik bilango miktarlari,
kiigiik 6l¢ekli isletmelerde 8 milyon TL ve iizeri, orta Olgekte yer alan isletmelerde
de 40 milyon TL ve iizeri seklinde Tablo-5' te 6zetlenmektedir. KOBI’lerin sektdr
ve calisan sayisma gore smiflandirilip sayisal degerlerinin de katkilar1 ile TUIK,

KOSGEB 2015-2018 Stratejik Plan ve AB28 Raporu olarak hazirlanan Tablo-6'ya

asagida yer verilmektedir.

mikro isletmelerde 1 milyon TL ve iizeri,

Tablo-6: KOBIi'lerin Sektér ve Personel Sayilarina Gore Dagilimi

Cahgan Sayisma Gore Girisim Sayist

Kaynak: KOSGEB 2015-2018 Stratejik Plan, TUIK, AB28 KOBI Raporu,

2014.
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Tablo-6’da yer alan KOBI’lerin sektdr ve personel sayilarma gore dagilimma
KOSGEB 2015-2018 Stratejik Plan kapsaminda yer verilmektedir. Olgeklerine gore
isletmelerin dagilimi toplaminda 0-9 arasinda g¢alisan personel sayisi biinyesinde,
Tirkiye’de % 93,6 ik oran ile AB 28 iilkelerinden % 92,4 oransal 6lgceginde % 1,2
daha fazla oldugu goriilmektedir. Calisan sayis1 0-249 arasi olan iilkemizdeki isletme
dagilimi toplam1 % 99,9 ve AB 28 iilkelerinin Olgeklere gore dagilim orani da % 99,8
olarak belirtilmektedir. KOBI’lerin calisan sayisina gore dagilimi boyutunda,
1.189.401 ile en fazla toptan ve perakende ticaret sektorii oldugu ifade edilmektedir.
Toptan ve perakende ticaret sektoriinden sonra, ulastirma ve depolamada 0-9 arasi
calisanlarin yer aldig1 548.578 sektorii ve imalat sektorii 371.608 ile gelmektedir.
KOSGEB tarafindan hazirlanan 2015-2018 KOBI Stratejik Plan1 g¢ercevesinde
iilkemizde, KOBI’lerin katma deger, istihdam ve ihracata gore sektdr dagilimma

asagida yer verilmektedir (KOSGEB, 2016):

» Girisim sayis1 bakimidan sanayi sektdriiniin aldig1 pay % 47, ticaret
sektoriinlin aldig1 pay % 40 ve diger sektorlerin de aldig1 pay % 13
olarak belirlendigi,

» KOBI’lerin sektdr bazinda istihdam yaratma oran, ticaret sektoriinde
% 44, sanayi sektoriinde % 40 ve diger sektorlerde % 26 oldugu,

» KOBI’lerin ekonomik katma deger orani sanayi sektdriinde % 40,
ticaret sektoriinde % 33 ve diger sektorlerde de % 27 olarak
Olgeklendirildigi,

> KOBI’lerin iilke ihracatinda ticaret sektoriinde % 60, sanayi
sektortinde % 35 ve diger sektorlerinde ihracat yapma oraninimn % 5

oldugu belirtilmektedir.

Ulkemizde segilmis bazi illerimizde 2014 yili ve 2015 yillar1 arasinda yer
alan KOBI sayis1 ve 2014 yil1 ve 2015 yili KOBI sayis1 farki asagida Tablo-7 de
gosterilmektedir. Tablo-7"ye gore 2014 yilinda 480.341 ve 2015 yilinda 497,023 ile
en fazla KOBI sayisma sahip olan Istanbul ili 2014 ve 2015 yilinda istikrarh bir
biiyiime gdstermektedir. 2014 yilinda Ankara ilinde KOBI sayis1 129,794, 2014
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yilin1 takiben KOBI sayilar1 Izmir 113,913, Bursa 66,983 ve Antalya’da 66.905
olarak analiz edilmektedir. 2016 yili KOBI sayisina gére yapilan siralamada ise,
Ankara 134,695, izmir 118,653, Bursa 70,074 ve Antalya 70,72 olarak tespit
edilmektedir. Bu illerde, KOBI statiisiinde yer alan Isletme sayis1 2014 ve 2015
yillarinda azalma gostermeden yukariya dogru ivmelenmektedir. 2015 yili itibari ile
en fazla artan KOBI sayis1 oranina 2014 ve 2015 yili farki % 4,7 ile Antalya ili
oldugu belirlenmektedir ( TUIK, 2016).

Tablo-7: KOBIi'lerin iilkemizde 2014 ve 2015 yillarina ait KOBI saysi ve
farki (%), 2016.

iller Agu.14 Agu.15 Fark Oran
istanbul 480.341 497.023 16.682 3.5%
Ankara 129.794 134.695 4.901 3.8%
izmir 113.913 118.653 4.740 4,.2%
Bursa 66.983 70.074 3.091 4,6%
Antalya 66.905 F0.072 3.167 4, 7%
Toplam 1.631.082 1.703.05%2 71.970 4,4%

Kaynak: TUIK, 2016.

Diinya cehresinde siirekli devam eden ekonomik ve sosyal degisiklikler
pazart da siirekli gelistirip doniistiirmektedir. Bu baglamda, yeni iletisim
teknolojilerinde ve miihendislik teknolojilerinde gelisen degismeler serbest dolasimi
saglayarak ticaret kaygilarmi da ortadan kaldirmaktadir. Bu durumla birlikte diinya
tek bir pazar haline gelmektedir. Pazarin tiim diinya cografyasina yayilmasi
sonucunda, sektor, bliyiikliik, yas gibi degiskenlere bagli kalkmaksizin uluslararasi
pazarlara hakim olmak kolaylagmaktadir. Bu kapsamda KOBI’ler, akiskan yapisinin
da etkisiyle uluslararasi pazarlardaki bosluklar1 doldurarak, pazarda dinamik yapinin

baslamasini saglamaktadir.
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TUIK verilerine istinaden, Tiirkiye’de yer alan KOBI’ler 2015 yilinda
thracatin % 56,4’linii, ithalatin ise % 37, 8’ini gerceklestirdikleri ifade edilmektedir.
Ihracatta mikro dlgekli isletmelerin pay1 % 17,3 kiiciik 6lgekli olan isletmelerin pay1
% 20,7 orta dlcekli isletmelerin pay1 ise 18,4 olarak belirlenmektedir. KOBI’lerin
2015 yili ile ithalattaki pay1 % 37,8 olarak dlgeklendirildigi belirtilmektedir. Ithalatta
mikro Olcekli isletmelerin oran1 % 6,2 kiigiik 6lgekli isletmelerin orant % 13,2 orta
olgekli isletmelerin oran1 da % 18, 4 olarak gerceklesmektedir. KOBI’lerin 2014 yil1
dis ticaret incelemeleri kapsaminda, KOBI’ler tarafindan gerceklestirilen ihracatin
% 48,1°1 Avrupa iilkelerine, %35,5 olan oran1 Asya iilkelerine gerceklestirilmektedir.
KOBI’lerin Tiirkiye’de mevcut olan ithalat verilerine gére, % 50,5’i Avrupa
iilkelerine, % 39,8’lik oraninin da Asya iilkelerinden yapildig1 belirlenmektedir. 2015
yili KOBI’lerin bilisim teknolojilerini kullanim diizeyi arastirmasina gore 10 veya
daha fazla calisan personele sahip olan isletmelerin % 92,2° si internet erisimine
sahiptir. KOBI’lerin, % 95’lik kisminda web sayfas1 bulunmaktadir. KOBI’lerin %
64,6’s1 internete genis bant baglanti ile erisim yapmaktadir. Biiyiik dl¢lide kullanilan
internet baglant: tiirii olan DSL ile baglant1 oran1 da % 88 olarak belirtilmektedir.
KOBI’lerin 2015 yili icinde kamu kurum ve kuruluslari ile iletisimde internet
baglantisinn kullanim oram % 81 olarak gerceklesmektedir. KOBI’lerin % 10,4
oran1 web sayfasi1 veya elektronik veri aligverisi (EDI) ile mal ve hizmet siparisini
almaktadir. KOBI’lerde yenilik arastirma sonuglarma gore, 2012-2014 yillar1
arasinda ti¢ yillik donem iginde 0-9 calisan1 olan isletmelerin % 50, 8’1, 10-49
calisan1 olan KOBI’lerin % 49,3 ve 50-249 calisani olan isletmelerinde % 57.5
oraninda yenilik faaliyetlerinde bulundugu tespit edilmektedir. Sanayi sektdriinde
yenilik¢i olan KOBI’lerin oram1 % 53,5 ve hizmet sektoriinde yenilik¢i olan

KOBI’lerin oran1 ise % 47, 5 degerinde oldugu belirtilmektedir ( TUIK, 2016).

2015 yili TUIK verilerine gore Tiirkiye’de 3 milyon 470 bin KOBI faaliyet
gostermektedir. 2015 yili itibar1 ile kapanan KOBI sayis1 % 13.48 azalarak 12 bin
114’e gerilemektedir. 2016 yilinda kurulan KOBI niteligindeki isletme sayis1 da %
15.11 artarak 66 bin 701’e ulagsmaktadir (TUIK, 2016). Isletmelerin kurulus alanlar1

olan organize sanayi bdlgeleri, kentlerin planl gelisimine, kalkinmasina ve verimlilik
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artisgina az gelismis sanayi bdlgelerine gore daha ¢ok avantaj saglamaktadir.
Ulkemizde, 1962 yilinda Bursa ilinde ilk organize sanayi bolgesinin kuruldugu
belirtilmektedir. Tiirkiye genelinde organize sanayi bdlgeleri 750 kilometrekarelik
bir alan1 kaplamaktadir. Ulkemizde organize sanayi bdlgelerinin kapladig1 alanlara
bakildiginda, % 62’si Marmara ve Ege Bolgesinde, % 48’1 I¢ Anadolu Bélgesinde %
41 oran1 Karadeniz, % 22 Dogu Anadolu ve Akdeniz Bélgesinde, % 21 oraninin da
Gilineydogu Anadolu Bolgesinde yer aldigir belirlenmektedir. Organize sanayi
bolgelerinde toplamda faaliyet gosteren isletme sayis1 57 bin 263 ve bu isletmelerde
1 milyon 431 bin 440 kayith kisi ¢alismaktadir. Ulkemizde organize sanayi bdlgeleri,
kent merkezlerinden uzak bir mesafede kurularak g¢evreci ve enerji maliyetini

diisiiren sanayilesme modeli olarak gelistirilmektedir (TOOB, 2016).

KOBI’ler tiim diinyada hizla artmaktadwr. Is ortamlarmin ve firiin
ihtiyaclarinin degismeye devam etmesi ile birlikte piyasalarda da rekabet ortami giin
gectikce gelismektedir. Piyasa talebindeki hizli degisim ve gelisimlere cevap
verebilecek esneklikte olan KOBI niteligindeki isletmeler tiim diinyanin giindemi
haline gelmektedir. Bu yiizden KOBI’ler i¢in genel gegerliligi olan tanim formiilleri
gelistirilip hayata gecirilmektedir. KOBI’leri biiyiik isletmelerden ayiran birtakim
kendine ait 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin 6nemli olan bazilar1 asagida
aciklanmaktadir. KOBI’lerin 6lgek bazinda yer alan kriterleri cercevesinde ortak
ozellikleri, ii¢ nitelikte smiflandirilmaktadir. Birinci nitelik, KOBI’lerin bagimsiz
olmasi, ikinci nitelik girisimcilik ve {igiincii nitelik ise kisisel iligkiler oldugu ifade

edilmektedir. Asagida bu {i¢ nitelik siralanarak aciklanmaktadir (Haftaci, 2015:23):

> KOBI’ler bagimsiz olarak yer almaktadir. KOBI’lerde genel olarak
isletme sahibi, ayni zamanda yoOnetici statiisiinde bulunmaktadir.
Isletmelerde sahip-ydnetici modeli hakimdir. Bazi isletmelerde
profesyonel yoneticiler de bulunmaktadwr. Bu tarz isletmelerde
yoneticinin kararlar1 etkilidir. Yonetici ve igletme sahibi ayni kiside

biitlinlestigi i¢in isletme disaridan denetlenmemektedir.
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» KOBI’lerde girisim ozelligi isletmede c¢alisanlarm bagimsiz olma
cabast i¢inde kabiliyetlerini ispat etme taleplerinin sonucu meydana
gelmektedir. KOBI’lerin kurulus asamasinda bu tarz bir girisimcilik
islevinin varligi s6z konusudur. KOBI’lerin bagimsiz olmasi
girisimcilik 6zelliginin temelini olusturmaktadir.

» Piyasa ekonomisi i¢inde yer alan girisimcilik faktorii ekonomik
gelismenin  belirleyicisi olarak giindemde her zaman yerini
korumaktadrr. Girisimcili§in sonucu olarak ortaya cikan KOBI’ler
1970’11 yillardan sonra tiim diinyada piyasa ekonomisinde dnemsenen
bir yapida yer almaktadir.

> KOBI’lerde kisisel iliskilere bakildiginda, isletme sahibi, isletmede
calisanlar ve miisteriler arasindaki iliski dogrudan ve yakin bir sekilde
gerceklesmektedir. Bu baglamda bigimsel olmayan iliskiler nedeniyle

KOBI girisimcileri miisterilerini yakindan tanimaktadur.

KOBI’lerin yukarida belirtilen &zelliklerinin disinda yeniliklere agik ve esnek
yapisi, faaliyetlerinde basit is boliimiine dayanan bir organizasyonla yliriitiilmesine
sebep olmaktadir. Biiyiik isletmelerde i¢ ve dis iliskilerin daha resmi olmasmin
aksine KOBI’lerde daha yakin iliskiler mevcut olmaktadir. Bu durumun isletme igin
negatif avantajlar1 olsa da, avantajlar1 daha agir basmaktadir. Tiim diinyada oldugu
gibi iilkemizde de KOBI’ler, miilkiyetin orta tabana yayilmasi, ekonominin serbest
rekabet ortaminda piyasa ekonomisinin ve toplumsal istikrarin dengelenmesinin en

biiyiik unsurlarini tagidigindan dolay: ilgi odagi olmaktadir (EKODIALOG, 2016).

1.5. KOBI’LERIN TARIHSEL SURECI

Insanlarm yasamak igin temel ihtiyaglarini karsilamak adina yaptig1 eylemler
girisim olarak nitelendirilmektedir. Ciftcilik, ticaret ve avcilik gibi faaliyetler tarihin
ilk donemlerinden itibaren insanin girisimci bir ruha sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. XI. ylizyil ortalarina dogru ayn1 amag ve benzer ortak zelliklere sahip
heterojen meslekler ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizyilda kiiciik el sanatlarina dayanan

basit is boliimleri kurulmaya baslamaktadir. XII. ve XIII . yiizyilda ulusal ve
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uluslararas1 ekonomik igerikli pazarlar kurulmaktadir. IVX. ylizyilda ise tiim
diinyada  bankacilik sektorii kurulup gelismeye baslamaktadir. Avrupa piyasa
ekonomisinin gelisimi pazarda yer alan taleplere hizli cevap verme siirecini
baslatmaktadir XVIII. yiizyildan 6nceki donemde tiim diinyada ileri el sanatlar1 ve
kiiciik sanayi gelismektedir. XVII. yiizyilda Avrupa’da mekanik giicten yararlanma
diizeyi yiikselerek ekonomide bir yon degisimi meydana gelmektedir (Askin vd.,
2011:57).

Tiirkiye’de esnaf, sanayi ve girisim faaliyetleri, Osmanli Imparatorlugu
doneminde kiiciik sanayinin kendine 6zgl nitelikleri ile lonca sistemi igerisinde
gelismektedir. XIII. Yiizyilda Seyh Mahmut Nasrettin Ali Evran tarafindan ahilik
meslek teskilatinin kuruldugu vurgulanmaktadir. Bu teskilat, esnafi ayakta tutma
amaci tastyarak, geleneksel normlar dahilinde sosyal gilivenlik, egitim, donatim
hizmetlerini i¢inde barmdirmaktadir. Loncalarin da ahilik teskilatina ek olarak bir¢cok
nitelikleri bulunmaktadir. Lonca teskilati, isletmelerin diizenliligi, verimliligi ve
disiplinlerinden sorumlu tutulmaktadir. Ayrica devlet, Loncalar vasitasi ile pazarda
kalite kontrolii yapip fiyatlar1 denetleyebilmektedir. XVI. yiizyilda Osmanli Devleti
Avrupa’ya gore daha ileri seviyede kiiciik sanayiye ve el sanatlarina sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Bu ylizyildan sonra ise Avrupa iilkelerinde ortaya c¢ikan sanayi
devriminin gelisimi mekanik gilicii 6n plana ¢ikmaktadir. Bu donemde, sanayi
kesiminde diinya standartlarmi ilk uygulayan Osmanli Devleti doneminde, II.
Beyazit tarafindan yiiriirliige konulan Kanunname-i Iktisab1 Bursa (Bursa Belediyesi
Yasasi) ile kiiciik sanayiye verilen onem belgelendirilmektedir. XVIIIL. yiizyilda
Avrupa lilkelerinde gelisen sanayi ve ekonomi, Osmanli Devletini bir takim 6nlemler
almaya dogru siiriiklemektedir. Bu onlemler kapsaminda, 1913 yilinda ¢ikarilan
Sanayi Tesvik Kanunu “ 1927 yilinda gelistirilip ytriirlige konulmaktadir (Haftac,
2015:23).

Cumhuriyet doneminde dagmik bir yapiya sahip olan esnaf, sanatkar ve
kii¢iik sanayi bir cat1 altinda birlestirilerek 1924 yilinda Ticaret ve Sanayi Odalar1

Yasas1 adi altinda toplanmaktadir. 1933 yilinda kiiciik sanayinin finansman
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problemini ¢6zmek i¢cin Halk Bankas1 kurulmaktadir. 1943 yilinda Ticaret ve Sanayi
Odalari, Esnaf Odalar1 ve Ticaret Borsalar1 Yasasi yiiriirliige girerek isletmelerin
orgilitlenmesi kolaylasmaktadir. 1957 yilindan itibaren Sanayi Sicil Kanunu
yiiriirliige girmektedir. Yasa ile esnaf, sanatkar ve kiiciik sanayi tanimlanmas1 hitkkme
baglanmaktadir. 1990 yilinda KOBI’lerin etkinlik, verimlilik ve rekabet avantajmi
arttirmak ve korumak icin Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Destekleme ve Gelistirme
Idaresi Baskanliginm (KOSGEB) kurulmaktadir. 1963 ve 1967 yillar1 arasinda
iilkemizde Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani1 kapsaminda kiigiik sanayi, esnaf ve
sanatkarm problemleri ile ilgilenilip ¢6ziim iceren merkezi bir orgiitiin kurulmasi
ongoriilmektedir. 1968 ile 1972 yillar1 arasinda Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani
cercevesinde Kiiciik Sanayi Gelistirme Merkezi kuruldugu belirtilmektedir. Ugiincii
Bes Yillik Kalkinma Plani ( 1973-1977) ile ilk iki planda Ongoriilen maddeler
tekrarlanmaktadir. (1979-1983) yillarinda Dordiincii Bes Yillik Kalkinma Plani
merkezinde, esnaf, sanatkar ve kiiciik sanayinin ayr1 ayr1 tanimi yapilarak KOBI’lere
iilke capinda teknolojik, finansal ve idari danismanlik hizmetleri verecek olan Kiigiik
Sanayi Gelistirme Merkezi tekrar yapilandirilarak Kii¢iik Sanayi Gelistirme Teskilati
ad1 altinda kurulmaktadir. (1985 ve 1989) yillarinda, Besinci Bes Yillik Kalkinma
Plani, KOBI’lerin gii¢lendirilmesi, etkinliginin ve verimliliginin arttirilmasma dair
oneriler kalkinma planinda yer almaya baslamaktadir. Bu onerilerin igerigine gore,
KOBI’lerin istihdam igindeki paymnm yiikseltilmesi, damsmanlik hizmetlerinin
gelistirilmesi, kredi imkanlarmin arttirilmasi gibi Onerilerin yer almaktadir. Altinci
Bes Yillik Kalkimma Planinda (1990-1994) ekonominin disa agilim prosesinin
gerceklestigi, dis piyasalarda rekabet avantaji yakalayabilme hedeflerinin
belirlenmektedir. Altinc1 Bes Yillik Kalkinma Plani igeriginde uluslararasi standartta
rekabet diizeyi yiliksek mal ve hizmet iiretiminin Oniinii agacak diizenlemelere yer
verilen Onerilerden olusmaktadir. Yedinci Bes Yillik Kalkinma Planinda ise (1996-
2000) kredi garanti fonu, risk sermayesi kurumlarinin olusturulmasi ve yan sanayinin

gelistirilmesini 6neren diizenlemeleri kapsamaktadir (Ozdemir vd., 2006:184)

Tarihin ilk sayfalarindan itibaren ihtiya¢ odakli baslayan KOBI’ler,

gliniimiizde ekonomik kalkmmanin en Onemli yapist haline doniismektedir.
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KOBI’lerin iilke ekonomilerindeki énemi politikacilarm da giindeminde her zaman
yerini korumaktadir. KOBI’lere iilke ekonomilerinde yapilan tesvik ve desteklerle
daha ¢ok gelisimi amaglanarak iilke zenginliginin arttiriimasi i¢in KOBI politikalar1
ve stratejileri gelistirilmektedir. KOBI’lerin sosyo-ekonomik hayata bir takim
katkilar1 bulunmaktadir. Ancak bu katkilarn yansira yapilarindan kaynaklanan
birtakim sorunlar1 da bulunmaktadir. Asagida alt bashklar olarak sunulan KOBI
niteligindeki isletmelerin iilke sosyo-ekonomik yapisina olan katkilari, KOBI’lere
saglanan destek ve tesvikler, KOBI’lerin zayifliklar1 ve iistiinliiklerinden

bahsedilecektir.

1.6. KOBI’LERIN ULKE GELIiSIMINE KATKILARI, KOBI’LERE
SAGLANAN DESTEK VE TESVIKLER

KOBI’ler iilke ekonomilerinde ilk Once issizlik problemlerine ¢dziim
bulmaktadir. Issizlik oranmi azaltarak iilke sosyo-ekonomik yapisina katki
saglamaktadir. Ekonomilerin istikrarli biiylimesinde ©onemli rol oynamaktadir.
KOBI’ler yetenekleri ile ekonomik ve toplumsal zenginligin olusmasina katkida
bulunmaktadir. KOBI’lerin iilke gelismisligine ve verimliligine olan katkilar1 nedeni
ile tiim diinyada KOBI’leri gelistirme ve verimliliklerini arttrma konusunda bazi
destek ve tesvikler olusturulmasma sebep olmaktadir. KOBI’lerin Iktisadi agidan
katkilari, katma deger saglamadaki katkilari, ihracat ve dis ticarete olan katkilari,

asagida alt basliklar seklinde agiklanmaktadir.

1.6.1.iktisadi A¢idan Katkilan

KOBI’lerin ekonomik alana dinamizm kazandirma, degisen pazar kosullarina
hizli uyum saglama, az sermaye ile daha ¢ok iiretim yapma ve {iriin ¢esitliligi
olusturmada oldukca fazla katkilar1 bulunmaktadir. Ayrica potansiyel yeni
girisimcilerin alana girmesine de yardimci olmaktadir. Serbest piyasa ekonomisinin
ana temasi olan rekabet ortaminda, tiiketicinin korunmasi ¢ok dnemli bir fonksiyonu
yerine getirmektedir. Piyasadaki benzer faaliyet gosteren isletmelerin aralarinda

anlasmaya varip gizli veya agik kartel olusturup fiyat istikrarsizli§1 yaratmalar1
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rekabet ortamin1 engellemektedir. Serbest piyasa ekonomisinde bu durum i¢in birgok
iktisadi 6nlemler alinmaktadir. Bu kapsamda, rekabetin korunmasinin en iyi yolunun
yeni isletmelerin pazara girmesinin tesviki ve KOBI’lerin varliginin korunmasi ile
miimkiin olacag: ifade edilmektedir. KOBI, piyasa ortaminda ekonomik refaha etki
etmektedir. KOBI’lerin ekonomik dalgalanmalara ve krizlere karsi esnek yapilar1 ve
pazara daha hizli uyum saglayabilme yetenekleri iktisadi istikrarin saglanmasinda
onemli rol oynamaktadir. KOBI niteligindeki isletmeler miisteri odakli iiretim
yaparak miisteri taleplerindeki degisimleri kolayca fark edebilmektedir. Bu baglamda
iretim siirecini degistirerek {iriiniin nihai tliketicisine iirlin ve hizmetleri en kisa
zamanda ulastirabilmektedir. KOBI’lerin tiim isletmeler i¢inde sayica fazla olmasi
dretim, i¢-dig ticaret ve milli gelir icindeki paylarmin fazla olmasma neden
olmaktadir. KOBI’ler bu kapsamda iilke ekonomilerinin kalkinmasinda en biiyiik
oransal paya sahip oldugu belirtilmektedir. KOBI’ler biiyiik isletmelerle
tamamlayicilik noktasinda bulusmaktadir. Biiyiik isletmeler, kendilerine goére daha
¢ok finansal avantaja sahip olan KOBI’lere iiretimlerinin bir kismin1 yaptirmaktadir.
Boylece KOBI’ler biiyiik isletmelerin yan sanayisi olarak faaliyet gostermektedir
(Ozcan ve Tas, 2015: 25).

1.6.2.Sosyal Acidan Katkilan

KOBI’ler, Istihdam alanindaki gelismelerle ayni eksende gelisen yoksulluk
sorununun ¢6ziim buldugu noktada yer almaktadir. Ekonomik biiyiime, istthdam ve
yoksulluk arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. KOBI’ler ekonomik biiyiime ve
kalkimmanin yaninda istithdam arttiric1 katkilar1 bulunmaktadir. Gelir dagilimmdaki
dengenin saglanmasi giiclii bir orta smifin yaratilmasmi gerekli kilmaktadir. Orta
sinifin  gilicli  olmast iilkelerdeki gelir durumu arasindaki oransal farklari
azaltmaktadir. KOBI’ler yoksullugun &nlenmesinde ve gelir dagilimi dengesinde
toplam istthdam igindeki oransal paylarinin yiiksek olmasi nedeniyle sosyal hayata
onemli katkida bulunmaktadir. KOBI’lerin iilke ekonomisinde gerceklestirdigi
yatirimlar neticesinde istihdama yaptiklar1 katkilarindan dolayr kisilerin refahini
dogrudan etkilemektedir. KOBI’ler bolgesel farkliliklarin giderilmesinde etkin bir rol

oynamaktadir. Ekonomik ve sosyal refahin dengeli hale gelmesi i¢in az gelismis
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bolgelerde gelirlerinin arttirilmasii ve kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasini
saglamaktadir. KOBI’ler go¢ ve bdlgesel kalkinmishik farklarini azaltarak, kirsal
alandan kentsel alana go¢ eden bireylerin ekonomik ve sosyal hayata
kazandirmaktadir. Bu baglamda bireyleri iiretken hale getirerek gogiin yarattigi
olumsuz sartlarin ortadan kalkmasina katkida bulunmaktadir (Ozdemir vd.,

2006:220)

1.6.3.Katma Deger Saglamada Katkilar

Katma deger, bir isletmede olusturulan ekonomik degerler toplamini ifade
etmektedir. Ulkemiz agismndan &nemli bir sayisal cogunlukta olan KOBI’ler,
ozellikle imalat sanayinde olusturulan katma deger icindeki paylar1 ile dikkat
cekmektedir. Ulkelerin kalkinma seviyesinde, yiiksek katma degerli iiriinler iiretmesi
yeniliklerin yapilmasi ile miimkiin olmaktadir. Yenilik, kalkinma ve katma deger
arasinda giiclii bir iligki bulunmaktadir. Bu baglamda isletmeler, finansal
sorunlarindan dolay1 yenilik faaliyetlerini biiyiik isletmelere goére daha zor
gelistirmektedir. Endiistriyel faaliyetlerde yiiksek katma deger liretmek kalkinma i¢in
onemli bir ara¢ olmaktadir. KOBI’lerin yapilarindan dolayr yenilik yaratma
potansiyeli biiyilk isletmelere gore da fazladir. Yeni fikirler, yeni buluslar
olusturmada KOBI’ler daha dinamik yapiya sahiptir. Bu baglamda yenilik
cergevesinde gerek iuriin deger zinciri gerek ise bu irilinleri gelistirilip piyasa
ortamina sunmasi iilke katma degerinin maksimum diizeye eristirmektedir. Yapilan
arastirmalar neticesinde, KOBI’ler hizmet sektdriinde katma degeri yiiksek
potansiyeli olustururken, biiyiik isletmeler yiiksek, orta, diisiik teknolojili imalat
sektoriinde katma degeri daha fazla olusturmaktadir. KOBI’lerin kiiresellesme
siirecine uyum saglayabilmeleri {iriin ve hizmet kalitelerini arttirici, rekabet
edebilirliklerini gelistirici politikalarin desteklenmesi gerektigi ifade edilmektedir

(Miiftiioglu, 2013:450).
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1.6.4.ihracat ve Dis Ticaret Acisindan Katkilan

KOBI’lerin diisiik maliyetleri, etkin ydnetim ve organizasyon yapisindan
kaynaklanmaktadir. Biiyiik isletmeler dis pazarlara agilma noktasinda KOBI’lerle
mukayese edildiginde ilk etapta daha fazla rekabet avantaji tagimaktadir. Fakat
KOBI’lerin ekonomik dalgalanmalara kars1 gii¢lii yapis1 dis pazarlara agilma ve
thracat etme noktasinda rekabet avantajini biiyiik isletmelerin elinden almaktadir.
Kiiresellesme serbest ticareti arttirarak dis ticareti de kolaylastirmaktadir. Bu
durumun en oOnemli etkisi ise her hangi bir {ilkedeki ekonomik gelismelerin
neticesinin diger iilkelerle hizli bir sekilde bulusmasi seklinde aciklanmaktadir. Bu
baglamda diinya ¢apinda ekonomik krizler daha belirgin hale gelmektedir.
Tiirkiye’de KOBI’ler biiyiik oranda fason iiretime yonlenmektedir. Ulkemizin ihracat
ve ithalat dagilimina bakildiginda teknoloji yogun ve katma degeri yiiksek tirtinleri
ithal ettigi, emek yogun friinleri ise ihra¢ ettigi goriilmektedir. Dis ticarette en
onemli ihra¢ ettigi iiriin tekstil sektdriinde faaliyet gdsteren KOBI’ler oldugu
belirtilmektedir. KOBI’lerin ekonomik krizler karsisindaki direngli yapis1 sayesinde,
vergi kolayliklari, yatmrim tesvikleri, diisiik faizli krediler, danismanlik hizmetler
seklindeki desteklerin iilkelerin politikalarmin iginde yer alip uygulanmasini

saglamaktadir (Aras ve Miisliimov, 2004:24).

Literatiir taramas1 kapsaminda 2013 yilinda ABD Uluslararas: Ticaret Idaresi
Ekonomik Analiz Ofisince, (Scott, 2015) tarafindan yapilan arastirma kapsaminda
ABD’de imalat sektorii profili analiz edilmektedir. Caligmada ihracat sektoriinde
KOBI’lerin rolii ve katkilar1 incelenmektedir. Bu baglamda KOBI’ler kiiresel
pazarlara erisimlerini genisleterek % 59 oranina ¢ikartmaktadir. Biiyiik isletmelerin
kiiresel pazarlara erisim pay1 ise % 55 olarak iilke ihracatina katki saglamaktadir.
KOBI’ler ihracat performanslariyla iilke kalkmmasinda siiriikleyici rol
oynamaktadir. KOBI’ler diisiik maliyetle cesitli iiriinleri ve yenilikleri kiiresel
piyasaya sunarak rekabeti tesvik etmektedir. Bir iilkenin niifus gelisimi ve yasam

standard1 ne diizeyde olursa olsun KOBI’ler gayri safi yurt i¢i hasilanm en biiyiik
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katk1 paymni olusturmaktadir. Ayn1 zamanda KOBI’ler emegin istihdam edilmesinde

biiylik fayda saglamaktadir (Robu, 2013:84).

KOBI’lerin iilkelerin i¢ ve dis cevresel dalgalanmalarma kars1 uyum saglayan
yapist kiiresel alanda avantaj saglamaktadir. KOBI’lerin artan 6nemi ile birlikte
gelismis ve gelismekte olan tiim iilkelerde KOBI’lerin verimliligini arttirmas1 ve
varliklarmi siirdiiriip biiytimeleri i¢in devlet ve 6zel alanlarda bazi tesvik ve destek
politikalar1 gelistirilmektedir. Bu destek ve tesviklerden bazilar1 alt bagliklar halinde

kisaca agiklanmaktadir.

1.6.5. KOBI’lere Saglanan Destekler

Kiiresellesmenin hacmi genisledikge gelismis ve gelismekte olan iilkeler
kiiresel ticaretten yararlanmak, kurumsal kapasitelerini giliclendirmek i¢in diger
iilkelerin yatirim ve ticaret politikalarii yakindan takip etmek zorunda kalmaktadir.
KOBI’lerin sadece kiigiik bir kismi1 serbest ekonominin rekabet ortamindaki yeni
firsatlarindan yararlanmaktadir. Diinya Bankasi, KOBI’lerin en biiyiik sorunu olan
finansal problemlerine ¢6zlim {ireterek sermaye kaynaklar1 i¢in yenilik¢i politikalar
izleyip KOBI’lere destek vermektedir. Diinya Bankasi, girisimcilik politikalarinda
KOBI’lerin sosyo-ekonomik yapiya katki saglamak i¢in danisma ve bor¢ verme
hizmetlerini birlestiren biitiinciil bir yaklasimla kuruldugu kurulmaktadir. Diinya
Bankas1 grubuna ait ¢alismalarda KOBI’lerin kredi raporlama sistemleri i¢in kredi
bilgilerine yer verilmektedir. KOBI’lere kredi aliminda teminat saglamaktadir.
Ayrica ekonomik olarak verimli olmayan firmalarin verimli ve etkili olmas1 i¢in
tesvikte bulunurken, iflas rejimlerini modernize ederek yeniden yapilandirilmasi
asamasinda isletmelere yardimci oldugu ifade edilmektedir. Uluslararas1 Finans
Kurumu (International Finance Corporation: IFC), Diinya Bankas1 grubu iiyesi
olarak 6zellikle gelismekte olan iilkelerde KOBI’ler i¢in firsatlar yaratmaktadir. Ulke
kalkinmas1 ve yoksullugun azaltilmasinda stratejik Oncelikler sunmaktadir.
KOBI’lerin finansal hizmetlere erisimini ve kredi gereksinimlerini belirlemektedir.

IFC’nin 2016 verilerine gdre yaklasik 80 iilkede KOBI’lere yatirim ve danismanlik
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hizmet verdigi belirtilmektedir. Ayrica IFC Afrika iilkelerinde KOBI rekabet
giiciiniin arttirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (The World Bank Group, 2016).

Avrupa Birliginde KOBI kapsaminda ekonomik ve sosyal destekler konulu
Avrupa Parlamentosu tarafindan yiiriirliige konulan 1984 tarihli KOBI Eylem Planmn
hazirlandigma isaret edilmektedir. KOBI’lerin gelisimine yonelik hedefleri
belirlemek i¢cin 1986 yilinda Calisma Grubunun  (Task Force) kuruldugu
belirtilmektedir. Calisma Grubu (Task Force), KOBI’lerin yonetim statiisiiniin etkili
hale getirilmesi i¢in finans ve karlilik ekseninde isletme yapisinin iyilestirilmesini
saglayarak yeni teknolojilerin iiretim siirecine katilimini saglamak i¢in 6z
kaynaklarin yeterli diizeye getirilmesi faaliyetlerinde bulunmaktadir. Avrupa
Birligi’nin tek pazar hedefi kapsaminda iiye iilkeler arasinda ekonomik ve sosyal
haklar agisindan senkronize olmak i¢in Roma Antlagsmasi’na dayal1 yapisal fonlar ad1
altinda finansal destek uygulamalar1 yiiriitiilmektedir. Yapisal fonlar adi altindaki
desteklerin amacmin, ilerlemesi yavas olan bélgelerin iktisadi acidan birbirlerine
yakinlagsmalarmi saglayarak ekonomik dengesizliklerin minumum seviyeye

cekmektir (Ozcan ve Tas, 2015: 65).

Avrupa Birligi sosyal fonu iilkelerde istihdam olanaklarm 1iyilestirip
artirarak, sosyal poliikalar1 etkileyip yon vermektedir. AB28 iiye iilkelerinin bolgesel
politikalarmin en 6nemli araglarindan biri olan Avrupa bolgesel kalkinma fonu geri
kalmis bolgelerde yapilan ulusal yardimlara destek vererek genel ve bolgesel ¢evrede
stratejilerin olusturulmasinda katkida bulunmaktadir. AB28 c¢evresinde bagimsiz
olarak yer alan Avrupa Yatirim Bankasi, Avrupa Birliginin dengeli ve istikrarli
biiylimesine katkida bulunacak yatirim projelerine finansal destek saglamaktadir. AB
Bilgi Merkezi Ag1 ve Yenilik Aktarim Merkezi, KOBI’lerin ticari, teknik, finansal ve
Ar-Ge boliimlerinde uluslararas: seviyede rekabet edebilirliklerini arttirmak i¢in dis
pazarlardaki potansiyel giicli degerlendirmelerini saglamaktadir. Avrupa Teknoloji
Programm ve KOBI Teminat Programn KOBI’lere finansal destek temin etmektedir.
Avrupa Birligi EU 2020 admi verdigi 2020 yilma ait stratejisini belirleyen ana

faktdrlerden biri de Kiiresel Cag I¢in Sanayi Politikas1 Programi’ni gelistirmektedir.
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Bu baglamda birlik tarafindan COSME Isletmelerin ve KOBI’lerin Rekabet
Edebilirligi Programi ortaya konulmaktadir. COSME programi ile, KOBI’lerin
finanasmana erigiminin arttirilmasi, ekonomik piyasaya erisimlerinin iyilestirilmesi,
girisimciligin tesvik edilmesi ve c¢ergeve sartlarin gelistirilmesi amaglanmaktadir.
COSME programi ile 7 yil i¢inde 2,3 milyar AVRO destek saglanacagi ifade
edilmektedir (The World Bank Group, 2016).

Tiirkiye’”de KOBI’lere saglananan destekler genellikle, teknik, finansal,
hukuki, ticari, yonetsel, danigma hizmetleri ve egitsel igeriklerden olugmaktadir.
Ukemizde KOBIlerin sorunlariyla ilgilenen kuruluslardan olan Esnaf ve Sanatkarlar
Odasi, esnaf ve sanatkar sahipleri ile yanlarinda calisanlarin ortak gereksinimlerini
karsilamak, mesleki islevlerini kolaylastrmak, meslek sahipleri ile yaninda
calisanlara halkla olan iligkilerinde giiven ve diiriistliigii hakim kilmak i¢in kurulan
kamu kurumu niteliginde tiizel kisilige sahip bir kurulustur. Esnaf ve Sanatkarlar
Odas1 Birligi, ve Esnaf Sanatkarlar Federasyonu, mesleki yonden birlik iginde
isletmenin ihtiyaglarin1 karsilayip c¢alismalarmi takip etmek gibi faaliyetlerde
bulunmaktadir. Ulkemizde KOBI’leri Gelistirme ve Destekleme Dairesi Baskanligi
(KOSGEB), KOBI ve girisimcilerin rekabet giiclerini gelistirecek bir takim destek ve
hizmetleri sunmaktadir. KOSGEB, KOBI’lerin iktisadi ve sosyal kalkinmadaki
oransal paylarmi arttrmak amacli kurulmaktadir. KOBI’ler i¢in destek saglayan

kurumlar ve igerikleri asagida belirtilmektedir (KOSGEB, 2016).

> KOSGEB: KOBI’ler igin Ar-Ge ve inovasyon programlarini
gelistirmek, smnai miilkiyet haklar1 destegi, teknoloji gelistirme
projeleri destegi, ticarilestirme destegi, yeni girisimci destegi, yurt ici
fuar destegi, tanitim destegi, danigmanlik destegi ve egitim destegi gibi
faaliyetlerde bulunarak KOBIlerin gelisimine katkida bulunmaktadir.

> Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanhgi: San-Tez proje destekleri,
teknoloji girisim sermayesi destekleri, teknolojik iirlin tanitimi ve

pazarlama destek programlarmi gelistirmektedir
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> Kalkinma Ajanslari: KOBI’lere dogrudan mali destek ve proje
desteklerini saglamaktadir

> Ekonomi Bakanhg: KOBI’lerin uluslararas: yurt ici ihtisas fuarlarma
katilim destegi, Tiirk liriinlerinin yurtdisinda markalagsmasi, Tiirk Mali
imajinin yerlestirilmesi ve TURQUALITY nin desteklenmesi, ulusal
ve uluslararast pazar arastirmasi destegi, tasarim destegi, egitim
programlar1 destegi ve yatirimlarda devlet destegi saglamaktadir.

» Maliye Bakanhgi: Yatirimlarda devlet yardimlari destegi ve katma
deger vergisi istisnasi, Ar-Ge indirimi, sigorta primi indirimi, gelir
vergisi stopaji tesviki saglamaktadir. Bu tesvikler, 5746 sayili
Arastrma ve Gelistirme Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda
Kanun Kapsaminda verilmektedir.

> TUBITAK: Bilimsel ve teknolojik is birligi aglar1 ve platformlari
kurma girisimi projeleri destekleme, TUBITAK Patent Destek
Programi, yenilik ve girisimcilik destekleri, liniversite sanayi igbirligi
destek programlarmi kapsamaktadir.

» Halk Bankasi: Esnaf ve sanatkarlara ait kredi faiz destegi ve diger

KOBI kampanyalarmi desteklemektedir.

KOBI’lerin ekonomik yapitya uyum saglamasi, yeniliklere yatkinhigi ve
ekonomik krizlerden rahat kurtulmasi gibi bir takim giiclii yonlerin olmasima ragmen,
KOBI’lerin yapilarindan ve ¢evrelerinden kaynaklanan bazi sorunlar1 da
bulunmaktadir. KOBI’ler c¢evrelerinden aldiklar1 destek ve tesviklerden mahrum
kaldiginda kirilgan bir yapiya biirlinebilmektedir. Asagida alt basliklar ¢ercevesinde

KOBT’lerin iistiinliikleri, zayifliklar1 ve sorunlarma deginilmektedir.

1.7.  KOBI’LERIN  USTUNLUKLERi, ZAYIFLIKLARI VE
SORUNLARI

KOBI’ler rekabet ortaminda, hedef kitle ve isletme ydnetimi arasinda
kurdugu yakin iligkiler sayesinde, piyasada biiyiikk isletmelere gore {istiinliik

saglamaktadir. Bu baglamda tiretim ve hizmet faaliyetlerinde biiyiik isletmelere
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nazaran daha esnek bir yapiya sahip olabilmektedir. KOBI’ler gelismekte olan ve
gelismis iilkelerde toplumsal ve ekonomik yonden iilke gelisimine pozitif katkilarda
bulunmaktadir. Kiiresellesme kapsaminda online diinyanin tek pazara doniistiigi
ekonomik yapisi, bircok doniisiimleri de beraberinde getirmektedir. KOBI’lerin bu
iistiinliiklerine ragmen gerek i¢ gerek ise ¢evrelerinden kaynaklanan bir takim sorun
ve zayifliklar1 bulunmaktadir. KOBI’lerin iistiinliikleri, zayif ydnler ve sorunlar1

calismanin bu kisminda basliklar seklinde sunulmustur.

1.7.1.Kobi’lerin Ustiinliikleri

KOBI sahiplerinin, piyasa kosullari1 daha iyi bilmeleri ve pazarin
niteliklerini Ongorebilen pazar esrafiyla yakin iliskileri KOBI’lere avantaj
saglamaktadir. KOBI’ler giinii daha iyi takip etme sansma sahiptir. Miisterilerinin
taleplerine hizli bir sekilde cevap verebilmektedir. Esnek yapilar1 sayesinde dis
cevrede olusan ekonomik dalgalanmalarin  olumsuz kosullarindan da az
etkilenmektedir. KOBI’ler yatirim ortamina girmeden Once yeni bir bulus veya
fikirlere olan olumlu veya olumsuz tepkilerinden biiytik isletmelere gore daha ¢abuk
haberdar olmaktadir. EI emegi iirlinlerinin pazarda her zaman 6nemli faktor olarak
yer almasi, bu diriinlerin KOBI’lerin temel islevi olmasindan dolay: iistiinliik
saglamaktadir. Yeni teknolojilere ¢ok cabuk uyum saglamasi KOBI’leri biiyiik
isletmeler yaninda avantajli hale getirmektedir. KOBI’ler yatirimlarinda daha ¢ok
kendi 6z sermayelerine agirlik vermeleri pazarda istiinlik elde etmelerine firsat

tanimaktadir (Akgemci, 2001: 7).

KOBI’lerin iilke geneline yayilmasi bdlgesel kalkinmada ve siirdiiriilebilirlik
asamasinda biiyiik isletmeler karsisinda pozitif yonde istiinliik saglamaktadir.
KOBI’lerin kurulum yerleri, is gorenlerin kendi bolgelerinde veya yasadiklar1 yerde
calismasina imkan tammaktadir. Bolgede yerlesik olan KOBI sahipleri ve
yoneticileri liretim ve dig pazarlarda rekabet etme sathasinda gerekli enformasyona
sahip olmalari, isletme sahibi ve ydneticisine yiiksek dzgiiven yaratmaktadir. KOBI
sahip ve yoneticilerinin kendi is ve is yerlerinde caligmalari, daha Ozverili

olmalarmna ve aidiyet duygusunun daha yiiksek olmasina neden olmaktadir. Kendi
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belirledikleri alanlarda uzmanlasabilmeleri ve bu alanlarda iiriin c¢esitligini
artirmalar1  KOBI  statiisiindeki isletmelerin gii¢lii yanlarindan birine isaret
etmektedir. KOBI’lerde tarihsel olarak gelen ve gelisen ahilik kiiltiirii giiclii gelenek
ve goreneklerin yerlesmesini saglamaktadir. Bu durum KOBI’lere iistiinliik
vermektedir. Issizlik sorununa ¢dziim getirerek istihdam yaratma yetenekleri
KOBI’lere avantaj olarak geri donmektedir. KOBI’lerin yer aldigi bolgelerde
kurulmus olan Esnaf ve Sanatkarlar Odalarmin varligimmmn hissedilmesi giiclii

yanlarmin bir gostergesi olmaktadir (Trakya Kalkinma Ajansi, 2014:18).

1.7.2. KOBI’lerin Zayifiklan

KOBI’ler olumsuz rekabet sartlarindan cabuk etkilenebilmektedir. Isletme
sahibi ve isletme yoneticisinin aymi kiside biitiinlesmesi yOnetim zaruretini
getirebilmektedir. Isletme ile ilgili 6nemli stratejik kararlarin almmasinda isletme
sahibi veya isletme ortaklarmmin s6z sahibi olmasi, orta veya alt diizeyde ¢alisanin
katilmamasi isletme iginde hiyerarsik kopukluga ve keyfiyete sebep olmaktadir.
Isletme biinyesinde profesyonel veya uzman kisinin olmamasi uzmanlik gerektiren
konularda zafiyet olusturmaktadir. Mali islemlerde isletmede uzman kisilerin
bulunmamasi ve finansal plan yetersizligi isletmeyi mali anlamda zorlamaktadir.
Kisith sermaye ve bankalardan kredi taleplerinin geri ¢evrilmesi KOBI’leri zor
duruma diisiirmektedir. KOBI’lerde iiretim ve satis arasindaki koordinenin zayif
olmas, lojistik sorunlar1 isletmeyi rekabet ortammdan uzaklastirmaktadir. Isletmenin
kalifiye elaman saglayamamas1 ve isletmede siirekli calisan degisimi KOBI’leri
pazarda degersizlestirmektedir. KOBI yonetiminde mevzuat bilgi yetersizligi ve
biirokratik engeller isletmenin gelisimini negatif yonde etkilemektedir (Akgemci,

2001: 6).

KOBI’lerin kurumsallasamamasi bir diger zayif yoniidiir. Birgok KOBI aile
sirketi vasfi tasidigindan kurumsallasma acisindan zorluk yasamaktadir.
KOBI’lerdeki kurumsallasma zayifligi yonetim, planlama, strateji olusturmada
yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda inovasyon siirecini ve mali konular1 takip etmede

sikint1 yasayabilmektedir. KOBI’lerin bir zayif noktas1 da markalasma konusunda
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yer alan problemlerden kaynaklanmaktadir. KOBI’lerin markalasamamalar1 pazarda
rekabet giiclerini kirmaktadir. KOBI’lerin is yeri kurulum asamasinda mesleki egitim
yetersizliginden dolay1 gerekli fizibilite ¢alismasinin olmamasi, isletme kurulduktan
sonra hizmet ve destek mekanizmalarinin yetersiz olmasi, tiiketici talep egilimlerinin
takip edilmesinde sikinti yaratmaktadir. KOBI’lerin devlet ve Avrupa Birligi
desteklerinden istenilen seviyede yararlanamamasi, bolgenin hizmet ve {iretim
potansiyelini engellemektedir. KOBI’lerin bulundugu bdlgede iiniversite sanayi is
birliginin yeterli diizeyde olmamasi KOBI’lerin isgiiciinii tedarik edememelerine
sebep olmaktadir. KOBI’ler arasinda isbirligi kiiltiiriiniin gelismemis olmasi firmalar
arasinda ortaklik yapma konusunda giivensizlik ortami yaratmaktadir (Trakya

Kalkinma Ajansi, 2014:19).

1.7.3. KOBIi’lerin Sorunlar

KOBI’ler esnek yapilarindan dolay1 doniisen ve gelisen ¢caga uyum saglarken
bir takim sorunlarla da kars1 karsiya kalmaktadir. Bu sorunlardan bazilari, finansal
sorunlar, teknolojik sorunlar, yonetim ve organizasyon sorunlari, lojistik sorunlari,
personel sorunlar1 ve pazarlama sorunlari1 olarak asagida alt basliklar seklinde

aciklanmaktadir.

1.7.3.1. KOBI’lerin Finansman Sorunlar

KOBI’lerin finansman sorunlarinin arkasinda 6z sermaye yapilarinin giigsiiz
olmas1 yatmaktadir. KOBI’lerin biiyiimeleri, iiriin cesitligine gitmeleri ve yeni
teknolojiler kullanabilmeleri i¢in finansman yaratacak kaynaklara ulasmalar:
gerekmektedir. Literatiir ¢alismalar1 kapsammda KOBI’lerin finansman sorunlar1 ve
coziimleri ile ilgili ¢esitli caligmalar yapildigi goriilmektedir. Mali konularla ilgili
yapilan calismalar daha ¢ok KOBI’lerin yararlandigi tesvik ve desteklerden ve
coziimlerinden bahsetmektedir. (Hacievliyagil, 2016:35), calismasina gore,
KOBI’lerin finansman sorunu ¢dziimiinde Milli Ekonomi Modeli dnerilmektedir.
KOBI’lerin finansman sorunlarina ¢6ziimii genellikle, kredi, borc, hisse senedi gibi

yontemler iceren Onerileri kapsamaktadir. KOBI’lerin finansal sorunlarinin basinda
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isletme sermaye yetersizligi gelmektedir. KOBI’lerin diger finansman sorunlar

asagida belirtilmektedir.

» KOBI’lerin ¢alistiklar1 finansman kuruluslarmin ¢alisma stratejilerinden
kaynaklanan sorunlar,

» KOBI’lerin ihtiyaci olan finansmana ulasmamasi, sermaye piyasasindan
kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, cagin getirdigi teknolojik yenilikler
cergevesinde modern finansman araglarmi yeterli seviyede takip
edememektedir. KOBI’lerin ¢ogunlugunun aile isletmesi olmasi
nedeniyle 6z sermaye yetersizliginden kaynaklanan sorunlar1 KOBIlerin,

yasam evrelerini kisaltip verimliliklerini azaltmaktadir.

KOBI’ler sayisal iistiinliiklerine ragmen isletme faaliyetleri siiresince mali
sorunlarla da karsilasmak zorunda kalmaktadir. Kiiresel rekabet ortaminda gelisen
ekonomik dalgalanmalardan esnek yapilar1 sayesinde ¢ok az etkilenmelerine ragmen,

isletme varligini1 devam ettirebilmeleri i¢in finansmana ihtiyag¢lar1 bulunmaktadir.

1.7.3.2. KOBI’lerin Teknolojik Sorunlari

KOBI’lerin bir diger sorunu da teknoloji yetersizliginden kaynaklanan
kaynaklanmaktadir. Finansman sorunlarini asamayan isletmeler teknolojiyi takip
etmekte zorlanmaktadir. KOBI’ler teknolojiyi takip edip yeterli olgiide
kullanamadiklarindan dolayr dis pazarlara agilamamaktadir. Bu baglamda
uluslararas1 pazarda siparis alamamaktadir. KOBI’ler sadece fason imalat tiiriinde
uluslararasi pazarlara agilmaktadir. Ulkelerin rekabet iistiinliiklerini ve avantajlarini
belirleyen temel faktorlerden biri de teknoloji kullanimi oldugu belirtilmektedir

(Celik ve Karadal, 2007:112).

1.7.3.3. KOBI’lerin Yonetim ve Organizasyon Sorunlar

KOBI’lerde ¢ogunlukla isletme sahibi ayni zamanda isletme ydneticisi

pozisyonunda yer almaktadir. Bu durum bazen isletme sahiplerinin isletmeyi kendi
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varligi gibi gormesine neden olmaktadir. KOBI yoneticisi bulundugu yeri
profesyonel yoneticilere birakmadigi i¢cin risklerden kaginmaktadir. Bu durumun
getirisi olarak KOBI’ler biiyiime egilimi gdsterememektedir. Ayni zamanda
geleneksel olarak kurulmus aile isletmeleri biiyiime egiliminde kendilerini aile
isletmesi  olarak  gordiiklerinden gelisip genisleyememektedir. KOBI’lerin
kurumsallagsmaya gerektigi dnemi vermemeleri yonetim sorunlarinda ilk sirada yer
almaktadir. Literatiir arastirmalar1 ¢ergevesinde 2016 yilinda (Emecen ve Cigek,
2016:148) tarafindan yapilan calismada, KOBI’lerin ydnetim ve organizasyon
sorunlarini, yonetim, organizasyon, planlama, karar alma insan kaynaklari, egitim ve
yetki devri gibi konular iizerinde durarak ¢6ziim Onerileri sunulmaktadir. Arastirma,
Burdur ilinde faaliyet gosteren imalat isletmesinde anket Olgegi ile yapilmaktadir.
Arastirma sonucu verileri 1s1ginda isletmede iist diizey yOneticilerin ayn1 zamanda
isletme sahibi oldugu, isletme sahibi ve calisanlarin profesyonel anlamda bilgi sahibi
olmadiklari, daha ¢ok aile isletmeleri olarak simiflandirildigi tespit edilmektedir.
Arastirma neticesinde isletmelerin egitim, yonetim, insan kaynaklar1 ve yetki devri

gibi sorunlarin yaganildig: belirtilmektedir.

1.7.3.4. KOBI’lerin Lojistik Sorunlan

Kiiresel ticaret hacminin genislemesi ile rekabetin igletme tedarik zincirini
yonlendirdigi giiniimiiz ortaminda lojistik kavrami stratejik bir konuma gelmektedir.
KOBI’lerin kiiresel rekabette varligini koruyabilmesi igin lojistik gibi stratejik
konulara yeteri kadar egilmeleri KOBI’lerin basarilarinda etkili olmaktadir. Hizla
artan rekabet ortaminda yer alan 1§ diinyasinda yerel firmalarm varligmi
koruyabilmesi i¢in is siirecleri ile lojistik hizmetlerinin yerine getirilmesinde dis
kaynak kullanimma yonelmelerinin énemi vurgulanmaktadir. Isletmeler bdylece
lojistik hizmetlerini daha etkin yoneterek depolama, tasima, dagitim gibi lojistik
faaliyetlerinin maliyetlerini azaltma, verimliligi arttirma ve yeteneklerini gelistirme

imkanin1 elde edecekleri ifade edilmektedir (Ar ve Baki, 2005:323).

Calismanin ikinci boliimiinde dijitallesme, dijital iletisim, online iletisim ve

KOBI’lerde online halkla iliskiler alt basliklar seklinde agiklanarak anlatilacaktir.
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IKiNCi BOLUM

DIJITALLESME SURECINDE KOBI’LERDE ONLINE HALKLA
ILISKILER

Uluslararasi ticarette 2008 yilinda smir 6tesi sermaye akiminin diismesi
kiiresellesmeyi tersine dogru ilerletmektedir. Ciinkii kiiresellesme, ¢ogalan veri ve
bilgi akisi tarafindan tanimlanan yeni bir asamaya dogru yonelmektedir. Diinya ag
baglantilar1 sayesinde birbirine daha fazla bagh olmaktadir. Gegmiste pratik olarak
mevcut olmayan dijital akiglar glinlimiiz diinyasinda, her alanda oldugu gibi ticari
alanda da biiyiik bir etki yaratmaktadir. Sayisallagtirma bircok sektorii de doniistiirmeye
baslamaktadir. Bu kapsamda sayisallastrma gelir ve karda biiylimeyi baski altina alan
rekabeti miimkiin kilmaktadir. Sayisal teknolojiler giinlik yasamda daha ¢ok yer
kaplamaktadir (Bughin vd., 2017). Dijital unsurlarin sundugu genis bant, 6zellikle
iktisadi alanda evrimsel bir degisim yaratma potansiyeline sahip olmaktadir.
Sayisallastirma dijitallesmenin 6ngordiigii kitlesel doniisiimiin merkezinde yer
almaktadir. Dijitallesmenin gelisimi ile birlikte verilerden yaratilan deger daha da
artmaktadir. Ancak veriler tek basma bir anlam ifade etmemektedir. Veriler bilgilere
dontstiiriildigli zaman anlamsal olarak biitiinlik kazanmaktadir. Dijitallesme
kapsaminda, ana endiistri kollarinda verinin akilli islenmesi iiretime esneklik ve
diren¢ kazandwrmaktadir. Boylece ekonomik olarak daha ongoriilebilir bir verim
saglanabilmektedir. Dijitallesme salt teknoloji igerikli olarak diisiiniilmemektedir.
Teknolojinin de i¢inde yer aldig1 inovatif strateji, liriin, slire¢ ve miisteri tecriibelerini

de kapsayan genis bir yelpaze icinde zihinlere yerlesmektedir (Accenture, 2015:12).

Dijital hizmetler, pazarda miisterilerin geleneksel ve rutin siireclerinin dtesine
gecerek iletisim performansmi arttrmaktadir. Iletisim performansmnin optimize
edilmesi de dijital hizmetlerin diger bir artis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Isletmeler elektronik postalar, intranetler, ekstranetler ve web siteleri ile mekandan
bagimsiz, es zamanl olarak isletme i¢ci ve g¢evresiyle iletisim kurup etkilesimde

bulunabilmektedir. isletmeler bu iletisim ve etkilesim ortamma gecebilmek icin de
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online reklam ve online halkla iliskiler uygulamalarindan faydalanmaktadir.
Bilgisayar ve mobil iletisim teknolojiler sayesinde, internet ile erisim i¢in mekan
sinir1 ortadan kalkmaktadir. Internet ortaminda kurulan iletisimde igerik &n plana
cikmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008:1112). Degisen giiniimiiz diinyasinda sirketler
gelisen teknolojilere uyum saglayarak degisimi yonetebilmektedir. Bu degisim
kapsaminda, sirketler, stratejik hedeflerini ve tiim parametrelerini dengeleyerek,
hedef kitle ve verimlilik {izerine odaklanabilmektedir. Sirketlerde bu degisimin
vizyonu ise bir yonetim ile gergeklesebilmektedir. Isletmelerin stratejik hedefleri
arasindaki iligkiyi kuran en onemli 6gelerin basinda halkla iliskiler gelmektedir.
Halkla iligkiler bakimindan online ortamlarin sagladigi pozitif durumlar, iletisimin,
devamli, kesintisiz ve diyalojik olmasmi saglayarak, ekonomik agidan maliyetlerin
disiik seviyeye cekilebilmesi ve siire¢ yonetimi agisindan es zamanli kontrol

edilebililir bir¢ok unsuru da i¢inde barindirmaktadir (Akdag ve Isik, 2011:124).

Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu firsatlar, yeni iletisim araglarmi da
beraberinde getirmektedir. Ozellikle bilgisayar teknolojileri ile gelisen internet
kapsaminda yer alan web 2.0 iletisim ortaminda yerini almaktadir. Web 2.0 ile
degisen regiilasyonlar, agiklik ve yenilik stratejileri ile isletmelere yeni firsatlar
sunmaktadir. Internet isletmelerin hedef kitlelerine hem aracisiz hem de diisiik bir
maliyetle ulasabilmelerine olanak tanmmaktadir. KOBI’ler, internet temelli
faaliyetleri ile daha hizli ulusararasilasmaktadir. Ayrica, dijital ortamlar, isletmelerin
karmasik ticari uygulamalarinda miisterilerin daha etkili bir sekilde ticari faaliyetlere
katilmalarma yon vermektedir (Bell ve Loane, 2010:215). Giiniimiizde yeni
teknolojiler ve bu teknolojilerle yaratilan is modellerinin ahenkli is siirecleri,
sirketler1 ileriye tasiyacak temel ihtiyaclari karsilamaktadir. Dijitallesme ile online
ortamda es zamanli olarak miisteri odakli, kazang hedefli caligma kabiliyeti ve
calisma siireglerinin doniisiimii, biitiin isletmelerin giindemine almasi gerekli konular
haline gelmektedir. Bu baglamda 6zellikle, KOBI'lerin pazarda rekabet giiciinii
kaybetmemek adina dijitallesme ile gelen degisime adapte olmalari, bu yarista geride
kalmamalarina neden olmaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde, literatiir taramalar1

kapsaminda, dijitallesme, dijital ve online iletisim, sosyal ag teorisi, konuyla ilgili
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kuramlar, online halkla iliskiler, online halkla iligkiler siireclerinde kullanilan araclar

ve online halkla iliskilerin KOBI'lerde yer alan uygulamalarina yer verilmektedir.

2.1.Dijitallesme, Dijital iletisim ve Online Iletisim

Dijital, kavram olarak veriyi olumlu ve olumlu olmayan iki durumla iireten,
depolayan ve sayisal olarak isleyen elektronik teknolojiyi tanimlamaktadir. Bu
baglamda dijital kavrami, insan performansini yiikseltmek i¢in teknoloji ve bilginin
uygulanabilmesi seklinde aciklanmaktadir (McDonald, 2015). (Boag, 2014:124)’1n
“ Digital Adaptation “ kitabinda yer verdigi dijital terimi, bircok yeni teknoloji ve
toplumsal degisikliklerin bir araya getirilmesi ile yeni bir elektronik realiteye yol
acmaktadir. Sosyal medya, mobil ve web iceriginin birlesimi bagl tiiketici diye
adlandirilan yeni bir kullanici tiirlinii yaratmaktadir. Bu kapsamda, dijital ortamlarin
ve araclarin giicli, davraniglar1 yeniden sekillendirmektedir. Dijital donemle birlikte
dijital tiiketici gereksinimlerini karsilamak adina beklentilerini daha yiiksek skalaya
tagimaktadir. Bu durumda firmalar dijital tiiketici karsisinda stratejilerini yeniden
yapilandirmakla yiikiimlii olmaktadir. Negroponte' nin 1996 yilinda yaymlanan *
Being Digital “ kitabr dijitallesme kavramina farkli bir bakis agis1 getirmektedir.
Dijitallesme, bilginin biiyiik Ol¢iide bilgi endiistrisindeki atomlarinin bilisime
gecisini saglayan bir siireci anlatmaktadir. Bu baglamda dijitallesme doganin bir
kuvveti gibi transfer edilebilir yetenekleri gelistirmektedir. Tiketiciler dijitallesme
ile birlikte daha iyi igerik yerine kaliteyi tercih etmektedir. Dijital diinyada yer alan
yeni nesil tarafindan yonlendirilen toplum, geleneksel hayatin goriintiisiinii gecmise
ait bir olgu haline getirmektedir. Bu durumun yansimasi ise toplumsal, siyasal,
kiiltirel ve ekonomik alanlarda  karsiligim1  bulmaktadir.  Dijitallesme,
organizasyonlarda bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin dogasini anlamak ig¢in
entelektiiel cabalarm bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimiiz diinyasinin
hizli ve emin adimlarla ilerleyen dijital teknolojileri, bilgisayarlarin ve giinliik
tecriibelerin bir parcasmi olusturmaktadir. Dijitallesme, biitiinlesik olmayan bilgi
teknolojisi alt yapisma sahip olmak yerine sayisallastirilmis kaynaklar1 biiyiime,
gelisme, verimlilik ve firmalara katma deger katacak bir bicimde operasyonel

disiinmeyi tesvik etmektedir. Dijital bir sirket olabilmek i¢in yeni is modelleriyle
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birlikte, firmalarin hem i¢ ¢evre hem dis ¢cevre hem de paydaslariyla birlikte dijital
donlisime ortak katki saglamalarinin  6nemi vurgulanmaktadir (Negroponte,

1996:11).

Kiiresel doniisim ortaminda dijitallesmenin aktif bir sekilde yararli hale
gelebilmesi, yeni iletisim teknolojilerinin desteklenmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu
baglamda online halkla iliskiler, sirketlerin dijital profilini ¢ikartarak sirketlerin ne
Olciide dijitallesmeyi sagladigi, kriz yonetiminde dijital ¢ozliimleri ne kadar
kullandig1 ve sirketin basaris1 i¢in online araclardan ne sekilde faydalandigi
konularmmi arastirmaktadir. Online halkla iligkiler faaliyetleri ile gelistirilen sirket
profili, sirket yoneticisinin dijital stratejilerini belirleme ve faaliyetlerinde spesifik
gelistirme olanaklarimi hedeflemeleri agisindan bir baslangic noktasi olmaktadir.
Dijitallesme ile yeni teknoloji ve uygulamalar1 organizasyonlarin is akis siirecini
desteklemektedir. Giintimiizde dijitallesme, yeni is modelleri, yenilik¢ilik, etkin
miisteri iligkileri, tiretkenlik ve verimlilik artis1 saglayarak sirketlerin beklentilerine
ve rekabet kapasitelerine katkida bulunmaktadir (Accenture, 2013:7). Dijital
teknoloji, toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanda gittik¢ce artan bir sekilde
kurallar1 degistirmektedir. Firmalar, rekabet ortaminda dijital uyum ve dijital
oziimseme ihtiyact ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu baglamda dijital teknolojiler
bugiiniin itici giicii haline gelmektedir. Kiiresellesmenin artan yeni olusumu ile
birlikte spesifik faktorler, firmalarin dijital yasam egrisini takip etme kararini
etkilemektedir. Dijital teknolojilerin iceriginde, bilgi sistemleri, bilgisayar, baglant1
kombinasyonlar1 ve iletisim yer almaktadir. Bir isletmenin dijital teknolojileri
kullanmasi, analog yontemlerle uygulanan faaliyetlerin yerine elektoronik ortamin
sundugu firsatlarn verimli kullanilma ¢abalarin1 kapsamaktadir (Eidhoff, vd.,

2016:1888).

2.1.1.Dijital Tletisim

Modern diinyada dijital iletisim kavrami, iletisim stratejisinin temelini
olusturmaktadir. Dijital iletisim ortami, gercek zamanli, yenilik¢i ve son derece

dikkat cekici etkilesim imkani sunmaktadir. Gilinlimiizde dijitallesme sanal bir ortam
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yaratirken, online halkla iligkiler ve sosyal medya, marka bilinirligini, kurum itibarmi
ve medya ile iliskileri geleneksel iletisim yOntemlerine gore daha fazla
tanimlamaktadir. Dijital iletisim temel olarak bilgi aligverisinde elektronik yontemi
kullanabilmektir. Dijital teknoloji ile gergeklestirilen iletisim, sosyal, kiiltiirel,
siyasal, fen bilimleri ve ekonomi gibi bir¢ok alanda dijital iletisim yontem ve

araclarini kullanmaktadir.

Iletisim, insanlik yarisinin en derin ve en dnemli gereksinimlerinden birini
tanimlamaktadir. Bu yaris medeni bir toplum igin merkezi bir konumdadir. Iletisim
cesitli yollarla bilginin iletilmesi ile ilgili caligma alanini ifade etmektedir. Bu
baglamda iletisim analog ve dijital olmak tizere iki tiire ayrilmaktadir. Baslangicta
iletisim analog sekilde gelisirken ilerleyen zamanlarda elektronik teknolojilerin
gelismesine paralel olarak dijital iletisim seklinde gelismektedir. Asagida analog
iletisim ve dijital iletisimin terim anlamlar1 siralanarak agiklanmaktadir (ITUBIDB,

2013).

>  Analog Iletisim: Bilgi transferinin siirekli sinyaller, ses dalgalar1 ve
kanal kodlama seklinde iletildigi bir iletisim tiirii olarak agiklanmaktadir.
Teknik olarak analog iletisim, bazi elektronik iletisim doniistiiriiciilerinin
bilgi enerjisini, ani farklilasmalarini takip ederek elektronik sinyaller araciligi
ile olusan iletisim bi¢cimi seklinde tanimlanmaktadir. Analog iletisim,
ekonomik maliyeti az olan bir bilgi aktarim yoludur. Fakat teknik olarak
elektronik alanda sinyal kayiplar1 ve bozunumlar oldukga fazla olmaktadir.

>  Dijital Iletisim: Bir sonuc elde etmeye yarayan teknik yontemler
diizeninde doniistiiriicii, sistemin her iki u¢ noktasinda yer alan insan veya
makine tarafindan 6nceden belirlenmis kodlar aracilig ile iletilen ve dijital
sinyaller ~ kullanilarak  yapilan iletisim, dijital iletisim  olarak
adlandirilmaktadir. Dijital sinyaller teknik olarak ikili sayilarla (0 ile 1),
kodlama dizisi yapilarak gerilim ile aktarilan veriyi ileten iletisim tiiriinii
ifade etmektedir. Dijital iletisimin ekonomik maliyetinin yiiksek olmasima

ragmen iletisim bozunumuna ve veri kaybma karst duyarliligi daha az
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olmaktadir. Dijital isaretler sifrelenebildikleri icin veri iletimi giivenli bir

sekilde saglanmaktadir.

Giinliik hayatta kullanilan iletisim sekillerinin elektronik boyuta gegmesi
dijital iletisimi tanimlamaktadir. Dijital iletisim becerileriyle etkili ve ikna edici
mesajlar iletebilmek, birden fazla iletisim araglarini tercih etmekten ge¢cmektedir.
Dijital iletisimin bu giiciinii kesfetmek sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik ve bir¢ok
alanda kullanilabilecek yeni firsatlar yaratmaktadir. Dijital iletisimin kullanilan farkh
giicleri, 6zellikle isletmelerin hedef kitlelerine hikayelerini daha zengin anlatmasima
izin vermektedir. Dijital iletisim sayesinde, bir ag sayfasi gelistirme yazilimi olan
dream weaver araclarmi kullanarak isletmenin hedef kitlesinin iletilerini ve

amagclarmi 6grenmek kolaylasmaktadir (Gallager, 2006:5)

Dijital 1iletisim, bilgileri elektronik bir kaynak araciligiyla elektronik
sinyallere doniistiirerek aliciya aktarmaktadir. Bu kapsamda dijital iletisim teknik
olarak olasi iletilerin sonlu bir sistemini liretmektedir. Asagida dijital iletisimin bazi
avantajlari ve dezavantajlar1 tablo olusturularak, Tablo-8’de agiklanmaktadir

(Proakis, 1994:24).
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Tablo-8: Dijital iletisimin Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Dijital fletisimin Avantajlari

Dijital fletisimin Dezavantajlari

-Genis Olgekte yer alan tiimlesik (VLSI) teknolojisinin
gelismesinden dolay1, dijital ortamlarda maliyet etkin bir sekilde
kullamlmaktadir. Boylece dijital iletisim daha giivenilir ve daha

ucuzdur.

-Dijital iletisim sisteminde bozunum, giiriiltii ve parazit etkisi

daha azdir.

-Dijital iletisim analog iletisime goére esnek bir yapiya sahiptir.
Internetin yayilma kapasitesi, dijital iletisim sistemlerinin internet

ile uyumlu yeni alanlar agmasina neden olmaktadir.

-Dijital ortamda bilgilerin veri sifreleme, veri sikistrma gibi

sinyal isleme fonksiyonlar1 gizliligi korumada giivenilirlik

saglamaktadir.

-Dijital iletisimde diizeltme kodlar1 hata ihtimalini azaltarak,

iletisim performansini arttirmaktadir.

-Dijital iletisim sistemlerinde  teknik olarak
mekanizmanin aktif olmasi igin genis bant genisliginin

olmasi gerekmektedir.

-Dijital algilamanin sistem senkronizasyonuna sahip
olmasi diger bir dezavantaj olarak kabul edilmesine sebep

olmaktadir.

-Analog iletisimden dijital iletisime gecis siirecinde dijital
iletisim hata verebilmektedir. Dolayisiyla veri hatasi

dijital sistem igin problem olusturmaktadir.

-Elektronik
tiiketilmektedir.

ortamda daha fazla enerji  giicii

Diinya coklu ortam (¢oklu iletisim) yoluyla deneyimlenmektedir. Yeni

iletisim teknolojilerinin iletisimi kolaylastiran yapisi, tliketiciler ve sirketler

arasindaki etkilesimi daha dinamik hale getirmektedir. Hedef kitle raporlari ile alinan

sirket bilgileri yerine, miisteri topluluklar1 aracilifiyla online arastirmalar, daha

giivenilir kaynaklart miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda online kaynaklar tiiketici

sesine daha ¢ok Oonem vermektedir. Dijjital iletisim ortamui isletmelerin {liriin ve

hizmetleri ile ilgili tiikketici farkindaligini arttirmaya yardimci olan yeni bir online

mecray1 olusturmaktadir.
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2.1.2. Online Iletisim ve Tubbs iletisim Modeli

Online kavrami, dijital kavramin bir alt kiimesinde tanimlanmaktadir. Dijital
kavrami, c¢evirimi¢i olup olmamasina bakilmaksisizin dijital kanallar1 kullanan bir
tekniktir. Online kavramu dijital iletisimde ger¢ek zamanli internet kullanim teknigi
olarak ifade edilmektedir. Dijital iletisim ve online iletisim arasinda ince bir ¢izgide
cok belirgin bir fark bulunmaktadir. Dijital iletisimde, sosyal medya, mobil, SEO, e-
posta, QR kodlar1 gibi mevcut tiim elektronik iletisim araglar1 kullanilmaktadir.
Dijital iletisim, sirketler agisindan, dijital kanallarla hedef kitlenin davranisini analiz
etmek ve daha iyi bir strateji belirlemek i¢in genis bir iletisim platformu
sunmaktadir. Online iletisimde ise kullanilan iletisim araglari noktasinda sosyal
medya, mobil ve sosyal ag ortamlari1 kullanilmaktadir. Online iletisim dijital
iletisimin bir pargasidir. Dijital iletisim online iletisimin tam ve kapsamli olmasini

saglamaktadir (Jo vd., 2007:6).

Online iletisim, teknik olarak bilgisayar yardmmiyla kisilerin iletigim
kurmasina firsat tanmimaktadir. Online iletisim cesitli elektronik aglar1 kullanip
mekan ve zaman smirii kaldirarak gorsel ve isitsel verileri aktarmada bilginin elde
edilmesini kolaylastirmaktadir. Online iletisim, elektronik ortamda kisilere mesaj
alisveriginde bulunma olanagi saglamaktadir. Online iletisim, iletilerin kodlanmasi,
aktarilmas1 ve kod agilimin1 kolaylastiran teknik bir siireci ifade etmektedir. Online
(Cevrimigi) iletisim, farkli diinya capinda veya yerel bilgisayar1 aglar1 kullanilarak,
insanlara yer ve zaman sinirliklar1 olmaksizin, her hangi bir mekandan, birbirleriyle
kolay iletisim kurma, gorsel ve isitsel veri transfer etme imkam saglamaktadir.
Ayrica diinyada her hangi bir noktadan veri bankasinda bulunan bilgileri elde
etmelerine yardimci olan bir iletisim sistemi olarak tanimlanmaktadir (Aydin,
2012:140). Yasanilan gercek zamanli ¢ag, bilgiye istenilen anda ulasilmasini
kolaylastirarak mesajlarin geridoniisiimiinii de hizlandirmaktadir. Sanal ortamda
kullanilan iletisim araglari, yiiz ylize iletisimde oldugu gibi kisilerin birbirleriyle
etkilesimine  firsat tanimaktadwr. Ger¢cek zamanli iletisim, mesaj gecikmeleri

olmayan bir telekomunikasyon ortami sunmaktadir. Kaynak ve hedef arasinda gelen
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gonderiler, ag baglantilar1 sayesinde iletisimi kolaylastirmaktadir. Bu baglamda
gercek zamanl iletisim ortaminda online iletisim uygulamalar1 ve ¢oziimleri her
alanda kullanilmaktadir. Online iletisim uygulamalar1 kisilere, kurumlara ve
kuruluslara video konferans, oyun, dosya paylasimi, ekran paylasimi, yer takibi,
online egitim, sosyal ag gibi Ornekleri igeren bir¢ok firsatlar1 da beraberinde

getirmektedir (Ramsey, 2014).

Iletisim bilgi alisverisi kapsaminda online form kazanmaktadir. Online
iletisim, elektronik ortamda bir goriintiiniin, yaziin veya ses dosyasinin eklenmesine
izin vermektedir. Online mod, kisilerin, sirketlerin deneyimlerini ve yeteneklerini
gostermelerine firsat tanimaktadir. Ayni zamanda uygun avatar segerek kendilerini
ifade etmelerine olanak vermektedir. Online iletisim spektrumu is ihtiyaglarina gore
digisiklik gostermektedir. Online iletisimin en dnemli 6zelligi iletisim ortaminda var
olmaktir. Bu baglamda online olarak goriiniir olabilmek, kisilere motive edici bir
duygu yiiklemektedir. Dijital ortamda online iletisimin gelismesini etkileyen bir

takim egilimler bulunmaktadir. Bu egilimler asagida ac¢iklanmaktadir (Betts, 2009:2).

» Teknoloji, hem orgiitler hem de tiiketiciler i¢in online iletisim
alanindaki etkilerin farkini tanimlamaktadir.

» Giliniimiizde kuruluslarin her zamankinden daha fazla veriye erisim
ihtiyact bulunmaktadir. Bu verilerin elde edilmesi, organize edilmesi ve
kullanilmast modern organizasyonlarda online iletisim c¢abalarindan
gecmektedir.

» Genis cesitlilikteki sosyal ag kapsaminda, Youtube, Facebook gibi
online iletisim kanallar1, dagitim platformlarma ulasmak i¢in tiiketicilere daha
fazla secenek sunmaktadir.

» Tiketiciler dijital ortamda teknolojik degisimlerden hizla
etkilenmektedir. Online ortamda tiiketicilerin  verileri paylastiklar1
platformlar, daha 6nce hi¢c olmadig1 kadar ¢ok sayida reklamin var olmasina

sebep olmaktadir.
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Dijital platform o6zellikle is, egitim, saglik, ekonomi, politika ve eglence
alanlarini etkileyerek devrim yaratmaya devam etmektedir. Diger yandan ongoriilen
dijital gelecekte 1y1 ve kotii yonlerin tanimlanmasi istenildiginde, uzmanlarin bircogu
toplum i¢in bazi tehditkar olan endise alanlarin1 agikca belirleyebilmektedir.
Kisileraras1 etik, gozetim ve su¢ konularindaki kaygilar, toplumun 6zgirligiini
korurken giivenlik ve giliven olusturmanin en iyi yolunun sorgulanmasina da neden
olmaktadir. Dijital iletisim, zaman ve mekan arasindaki mesafeyi azaltarak
sikistirmaktadir. Uzaydaki farkli noktalardan gelen online ortamda gergeklestirilen
iletisim ile birlikte, insanlar yerel, ulusal ve kiiresel mekani hissetmek i¢in daha
ileriye doniik bakmaktadir. Online iletisimin ulasilabilirligi sayesinde smirlari
cizilmis izleyici yerini her an her yerde olabilen sanal izleyicilere birakmaktadir

(Chen, 2012:3).

Dijitallesme 1ile birlikte is diinyasinda yoneticiler iletisim teorisini ve
yontemlerini online mesleki gelisimlerine entegre etmektedir. Ekonomik ve
demografik faktorler mevcut ve gelecekteki etkin iletisimi hizli bir sekilde online
ortama tasimaktadir. Online ortamda gergeklesen etkilesim cogunlukla sozli ve
sOzsiiz iletisim davraniglarma dayanmaktadir. Online platformda, iletisimsel
davranislara ragmen katilimcilarm ilgisini 6l¢ebilecegi veya konusmanin tonunu ve
hizin1 ayarlayabilecegi bir beden dili mevcut olmamaktadir. Bu baglamda kisiler
online ortamda var olan iletisim farkliliklarinin ayrimina daha fazla dikkat
etmektedir. Istihdam yaratmada kisisellestirilmis iletisim, online Kkisilerin ise
almmasi, katilim1 ve tutulmasinda kilit bir rol oynamaktadir. iletisim siirekli biiyiiyiip
gelisen bir disiplin olmaya devam etmektedir. Iletisimin tanimlanmasi noktasinda

13

1976 yilinda Dance ve Larson’un * Insan Iletisimi Fonksiyonu “ arastirmasinda,
teorik bir yaklagim i¢inde iletisim adina 126 tanim belirlemektedirler (Trenholm ve
Jensen, 2008:154). Bu yaklasimdan sonra akademisyenler iletisim kavrami i¢in ortak
bir tanim arayigina giderken, 2005 yilinda Foss ve Littlejohn iletisim kavraminda tek
bir tanim olusturmanin zorlugundan bahsetmektedir (Foss ve Littlejohn, 2005:9).
Tubbs ve Moss evrensel olarak kabul edilen tek bir iletisim tanimini yapmaktadir. Bu

baglamda iletisim bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. 2006 yilinda, bir¢ok
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arastirmact Tubbs ve Moss’un iletisim kavrami tanimina somut bir model ekleyerek,
degisen siirecin de tanimlanmasinin faydali oldugunu vurgulamaktadir. Shannon-
Weaver, Osgood ve Schramm'a ait Dairesel Iletisim Modeli, Grebner'in Genel
Iletisim Modeli de dahil olmak {izere literatiirde yer alan bir ¢ok iletisim modeli
bulunmaktadir. Bu ¢alismada iletisim siirecini genellestirilebilir sekilde tanimlayan
ve online iletisim kavramina daha yakin duran Tubbs Iletisim Modeli iizerinde
durulmaktadir. Tubbs Iletisim Modeli iletisim ilkelerine ve baglamlarina
odaklanmaktadir. Bu model iki kisiyi igeren en temel insan iletisimini Ornek
almaktadir. Tubbs'un 2006 yilinda gelistirdigi Iletisim Modeli' ne gére, iletisim,
gonderen-alic1 ) ve iletisim, (alict -gonderini) i¢ermektedir. Tubbs, iletisim 1 ve
iletisim 2’y1 iletisim kaynagi olarak tanimlarkan, iletisim 1 ve iletisim 2'nin her
birinin ayn1 anda iletileri aldigin1 a¢iklamaktadir. Bu iletiler s6zlii veya s6zsiiz olarak
iletilebilmektedir. Tubbs asagida yer alan ileti tiirlerini ayr1 ayr1 tanimlamaktadir

(Tubbs ve Moss, 2006:12).

> Sozlii Iletisim, bir veya daha fazla kelime kullanilan her tiirlii sozlii
iletisimi kapsamaktadir.

> Kasith Sozel Iletisim, kisilerin baskalariyla bilingli girisimlerde
bulunmasi ile kurulan iletisim tiiriinii agiklanmaktadir.

> Kasitsiz Sozlii Tletisim, anlamsiz olarak soylenen karsilikli sozleri
ifade etmektedir.

> Sozsiiz lletisim, sozciiklerin iizerinde iletilen mesajlarm tiimiinii
icermektedir.

> Kasith Sozsiiz Iletisim, bilingli olarak iletilmek istenen sozsiiz
mesajlar olarak a¢iklanmaktadir.

» Kasith Olmayan Sozsiiz Mesajlar, kisilerin kontrolii diginda iletilen

davranislarin s6zel olmayan yonlerini kapsamaktadir.

Iletisim dongiisiinde mesaj1 gonderirken, mesajin iletimi iletisim kanalindan
etkilenebilmektedir. Bu nedenden dolay1 iletisim icerisinde olan kisilerin iletisim

kanallarindan haberdar olmalar1 énem arzetmektedir. Iletisim kanallar1, yiiz yiize,
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duyusal, orgiitsel ve toplu iletisim seklinde siralanmaktadir. Orgiitsel iletisim
kanallari, e-posta mesajlari, video konferans, online haber biiltenleri, biilten panolari,
wikiler, bloglar ve buna benzer dijital ortamlar1 icermektedir. Bu baglamda Tubbs,
kitle iletisiminde yer alan kanallar1 TV, gazete, radyo, internet vb. oldugunu

belirtmektedir (Betts, 2008:14).

Online cihazlarin birbirine baglantili oldugu bir c¢agda yasanilmaktadir.
Online cihazlar farkindalik yaratabilme fonksiyonlu ve ¢oklu alicilara sahip olarak
konumlanmaktadir. Bu baglamda ses ve gorsel unsurlari taninma yeterlilikleri daha
fazla giiven veren bir iletisim performansi saglamaktadir. Yiiksek coziintirlikteki
ekranlarin gelisimi ve acik kaynak yazilimlarinda yasanan hizli ilerleme ile birlikte
online ortamlarin benimsenme oranlari hizla artmaktadir. Online iletisim etkin
iletisimde 6nemli bir rol oynamaktadir. (Tubbs ve Moss, 2006:24), calismasina gore
etkili iletisim, gonderen veya kaynak tarafindan baslatilan ve Ongoriilen uyari,
alicmin  algilaylp cevapladigi gibi uyarana yakindan karsilhik verdiginde
gerceklesmektedir. 1876 yilinda telefonun patent almasi ile birlikte baslayip devam
eden gelismeler, telekomiinikasyon ve teknolojideki iletisimi biiyiik Olgiide
degistirmektedir. Gilinlimiizde telefonun halen yaygin olarak kullanilan bir iletisim
kanali olmasma ragmen, 2000 yilindan itibaren mobil cihazlarin hayata girmesiyle,
mobil cihazlarm kullanimi daha hizli artmaktadir. Yapilan arastirmalar neticesinde
diinya genelinde mobil penetrasyon 2000 yilinda % 12 iken, 2009 yilinda % 40'a
ylikselmektedir. 4 milyardan fazla kisi mobil cihazlara yonelmektedir. 2017
verilerine gore ise diinyanin yarisindan fazlasi mobil servisleri kullanmaktadir

(Young, 2008).

Gilinliik hayatin vazgecilmez bir parcast haline gelen online baglantilar
iletisimin giiciinii hizla arttrmaktadir. Digital 2017 Global Overview'in raporuna
gore, diinya dijital platformu, 2015 yilina gore 2016 yilinda kayda deger diizeyde bir
bliylime yasamaktadir. Verilere gore 3.77 milyar1 bulan diinya ¢apinda internet
kullanict sayis1 % 50'lik bir penetrasyona esit olmaktadir. Bu baglamda niifusun 2.80

milyar1 aktif olarak sosyal medyayr kullanmaktadwr. Rapora gore internet

71



kullanicilarinin 2.56 milyar1 sosyal medyaya mobilden baglanirken, toplamda mobil
kullanict sayist ise 4.92 milyar kisiyi bulmaktadir. Diinya is ortaminda da 1.61 milyar
kisi e-ticareti kullanmaktadir. Sosyal medya platformlarinda, 2017 yili baz
alindiginda Facebook kullanimi 6ne ¢ikmaktadir. Ikinci sirada Messenger, iigiincii
sirada Whatsapp ve dordiincii sirada ise Youtube yer almaktadirr (Kemp, 2017).
Iletisim teknolojilerine eklenen online araglar ile insanlar daha fazla teknolojik
araclarla iletisim kurmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu SMS, sanal
sohbet, Facebook, Twitter, Instagram gibi iletisim aliskanliklarmi farkli bir boyuta
tasimaktadir. Dijitallesmenin gergeklesmesi ile birlikte, telefon, radyo, TV ve diger
iletisim araclarmin sozIi 6zellikleri, online iletisimde iiretim ve fonksiyonda yazi ve
metin dilinden ¢ikip konusma diline doniistiigli icin kisilerarasi iletisimi yeniden
sekillendirmektedir. Ayni1 zamanda dijital ortamda sesli ve goriintiili yazisma
programlarinda semboller ayri1 bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Bu duruma,
sanal ortamin yazi ile birlikte gorsellige birinci planda yer vermesinin etkisi oldugu

belirtilmektedir (Gligdemir, 2012:56).

Online iletisim araglarinin aktif kullanimi ile birlikte ¢cok yonli bir iletisim
gergceklesmektedir. Bu yeni ortam toplumsal, kiiltiirel ve iktisadi yapiy1 etkileyerek
isletme stratejilerini ve iletisim siireglerini yeniden sekillendirmektedir. Online
iligkiler yiiz yiize iliskilerden daha 6nemli hale gelmektedir. Online iletisim tarzi,
online etkilesim ortammda anonim faktorii hizla genislemektedir. Internetin anlik
dogasindan dolayi, insanlarin iletisim ortaminda reaktif olmasi ve diislinmeye zaman
ayirmasi daha kolay olmaktadir. Online iletisimin esnek ve ekonomik olmasi kisileri,
isletmeleri, kar amac1 glitmeyen kuruluslar1 ve devlet kurumlarmi dijital ortama daha

fazla yonlendirmektedir.
2.1.3. Online Tletisim Kapsaminda Marshall McLuhan’1n iletisim Kuram
Gilintimiizde, dijital iletisim insanlarin yasamini kolaylastirmaktadir. Yeni
iletisim teknolojilerinin online platformlara taginmasi ile birlikte ¢ift yonli iletisim

daha dinamik hale gelmektedir. Bu baglamda iletisimin temelinde yer alan bilginin,

erisimi hizlanmaktadir. Dijitallesme kapsaminda bulunan online iletisim ise bilginin
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itici giici haline gelmektedir. Hayatin her alaninda yer alan dijital iletisim
teknolojileri yasamlar1 sekillendirmektedir. Bu noktada, McLuhan’in *“ Teknoloji
Belirleyicilik *“ tezine gore zamanla teknolojik araclar kisilere sekil vermektedir.
McLuhan, toplumsal yasamin dijitallesme siirecinde nasil sekil aldig1 ongoriistinde
bulunmaktadir. Bu baglamda giiniimiiz, dijital teknoloji ile ¢evrelenmis bir toplum
yapisinda anlamlanmaktadir. Teknolojik doniisiim, iletisim teknolojisi araglarinin da
farkli islevler icin kullanilmasi imkanini ortadan kaldirmaktadir. I¢ ice gecen
teknolojiler sanal ortamda bireylerin uyumlu bir sekilde konumlanmasmni
saglamaktadir. Uydu teknolojisindeki ilerlemeler dijital dilin gelismesinde oncii rol
oynamaktadir. Bilgi aktariminda ses ve goriinti sinirlarmin  asilmast uzak
cografyalarla olan iletisimin yakinlasmasina sebep olmaktadir. Online ortam diinyay1

kiiresel bir yapiya doniistiirmektedir (Gleick, 2014:38).

McLuhan’m 1950 ve 1979 yillar1 arasinda sundugu teorilerinin ve fikirlerinin
neredeyse tamami giiniimiizde yeni egilimler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yeni iletisim
teknolojileri 1ile birlikte var olan yeni ortam degerlerinin etkisi ekolojiyi
olusturmaktadir. McLuhan’mn formiile ettigi bu durum temelde, her maddenin diger
bir maddeyle etkilesime girdigi gozleminden kaynaklanmaktadir. Bu duruma,
telgrafin bulusu ile gazetenin etkilenmesi ve degismesi, internetin gelismesiyle ise,
gazete, radyo ve TV nin etkilesime ugrayip degismesi 6rnek olarak verilmektedir.
McLuhan iletisim terimi i¢inde gelisen, bilgi akisimi elektrikten ¢ok daha once var
oldugunu ve cografi smirlar1 da igine alan bir kullanima sahip oldugunu
belirtmektedir. McLuhan, giiniimiizde iletisimin, sinirlar1 asarak herkesin i¢inde yer
aldig1 bir “ Kiiresel Koy “e doniistligiinii ifade etmektedir. McLuhan’m iletisim ile
ilgili goriisleri, literatiir taramasi sonucu yeniden incelenerek, giiniimiiz online
iletisim kapsaminda iletisim araglilarinin mevcut dogasina iliskin giincel saptamalar
yapilmaktadir. 1911 yilinda Kanada dogumlu McLuhan Toronto Universitesinde
Ogretim  Gorevlisi olmadan 6nce Manitob Universitesi ve Cambridge
Universitesinde iletisim kavraminm igerigi ilgili calismalara baslamaktadir. 1960’1
yillarda bir medya teorisyeni olarak, internet ¢aginin bir vizyonu olan * Kiiresel Koy

“ aciklamasi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Teorileri 1970 yilindan 1989 yilina kadar
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akademik c¢evreler tarafindan tartisma konusu olmaktadir. 1989 yilindan sonra,
internetin toplumsal alana girmesi sonucunda McLuhan tekrar ilgi odag1 olmaktadir

(Logan, 2010:351) .

McLuhan’in 1962 yilinda “ Gutenberg Galaxy “ ismindeki kitabinda yer
verdigi onde gelen teorisine gore insanlik tarihi dort caga boliinmektedir (McLuhan,
1962:183). Bu ¢aglar, Akustik Cag, Edebi Cag, Baski Cag ve Elektronik Cag olarak
siniflandirilmaktadir. McLuhan’in bu teorisine gore, diinya teknoloji ile bir araya
getirilen bir topluluk tarafindan karakterize edilecek olan elektronik bir c¢aga

13

girmektedir. McLuhan’mn “ Medyayr Ogrenmek “ kitabinda bilginin kendisinin
elektronik cagm en etkili olgusu haline gelmesi ile iletisim metotlar1 genislemektedir.
Medyanin neden mesaj oldugu konusundaki teorisini agiklamada medyanin diizenli
olarak goriilen bir televizyon kisiligi haline geldigini belirtilmektedir. McLuhan’1n
vizyonunun gerceklesmesiyle arastirma ve iletisim araci olarak bilgisayar, elektronik
caga gelinen bir noktada yer almaktadir. 21. yiizyilla birlikte mobil sistemler,
tabletler ve bilgisayarlar ve internet sayesinde kiiresel sinirlar yikilarak bilgi

ozgiirlestirmektedir (Benson, 2011).

McLuhan’m elektriksel bilgi olarak nitelendirdigi 6nemli egilimlerin mekanik
cagin merkezi yapilarindan, elektrikli merkezi olmayan yapilara ge¢isi oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda elektrik merkeziyetciligini hizla yitirmektedir.
Yerellesmenin bu egilimi internet ile yogunlasan diinyanin her alanini bu agin
merkezinde toplamaktadir. McLuhan’a gore elektrik hizinda tiiketicinin katilime1
rolii yerini iretici role birakmaktadir. Kitlesel medya ¢aginda yapilan bu gozlem
Youtube, Flicker, Facebook, ve Twitter gibi yeni medyalarin ortaya ¢ikmasiyla
yayginlagmaktadir. Bunun yani sira bir blog veya kisisel bir web sitesi olusturma
kolaylig1 internet ve web kiiltiiriiniin yaymini merkezilestirmektedir. Yeni medya ile
yaym siiresi de uzamaktadir. Bu duruma neden olan alternatif blog kaynaklar:
bicimsel olarak ortaya c¢ikmaktadir. Web siteleri, yazarlarin yazilarmin
yayimlanmasina ve kitlelerini bulmasma izin vermektedir. Ayn1 durum miizisyenler,

besteciler, film yapimcilar1 vd. i¢cinde gegerliligini korumaktadir. Sanal diinya ile
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birlikte ressamlar, heykeltiraglar eserlerini veya sirketler iirtinlerini sergilemek igin

fiziksel bir mekana daha az ihtiyag duymaktadir (Logan, 2010:354).

Gilintimiizde teknolojik gelismeler, iilkeler ve sirketler arasinda gerceklesen
iiretim ve hizmet dinamikligini global bir karaktere biiriindiirmektedir. Isletmelerin
karsisina ¢ikan rekabetin smirlar1 hizli bir sekilde doniismektedir. Bu baglamda
dretim ve hizmet dinamikligi kiiresel olarak yatay diizeyde entegrasyonunu
yiikseltmektedir. Ulusal sinirlar eskisine gore katiligim1 kaybetmektedir. Bu
baglamda dijital kiiresellesme ekonomik faaliyetleri arttirarak toplumsal, politik ve
kiiltiirel etkileri de beraberinde siiriiklemektedir. iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ekseninde elastik, dinamik ve hizli ortamlar pazarda konumlanmaktadir.
Online ortamlar iktisadi ve ticari sayisallastirmay1 da getirmektedir. McLuhan sinir
otesi medeniyet ile “ Kiiresel Koy “ sozcligiinii kavramsallastirarak kiiresellesmenin
olusumunu belirtmektedir. Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle yeni teknolojilerin
doniisiimii isletmeler, kisiler ve kurumlar arasinda meydana gelen adaptasyon,
yenilik ve mevcut teknolojilerin modifikasyonu diflizyon yoluyla arttrrmaktadir.
Diinya teknolojik difiizyon sayesinde biitiinlesmektedir. Internet online iletisim ile
birlikte tamamlanmaktadir. Ozellikle teknolojik difiizyon iilke ekonomilerini
derinden etkilemektedir. Teknolojik dontisiimler yeni is firsatlar1 yaratarak daha fazla
is ortamlar1 ve rekabet ortami olusturmaktadir. McLuhan’in iki biiyiik eseri olan
The Gutenberg Galaxy “ (1962) ve “ Understanding Media ““ (1964) giinlimiizde baz1
arastrmacilar tarafindan elestiri odagi olsa da fikirlerinin gecerliligi devam
etmektedir. McLuhan’a gore teknolojik buluslar, ekonomik organizasyonlarda etkili
rol oynamaktadir. Bu anlayisla McLuhan teknolojinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.
Iletisim teknolojilerinde meydana gelen biiyiik bir degisim toplumsal degisimlerin
arkasindaki en Onemli belirleyici giic oldugunu savunmaktadir. McLuhan’in “
Medyay1 Anlama “ kitabinda belirttigi, telgraf, radyo, film, telefon ve bilgisayar gibi
elektrikli iletisim modlar1 20. yiizyllda benzer sekilde uygarligi yeniden
sekillendirmektedir (Yengin, 2015:45).
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Her ortamin bazi stilleri tesvik eden ve bagska stilleri reddeden gizli bir
mekanizmaya sahip oldugu belirtilmektedir. Bu mekanizmay1 aciklamak icin
McLuhan, bir iletisim aracinin kompozisyonunu ve insan ilgisi ile olan etkilesimini
es zamanl olarak tanimlarken * sicak “ ve ““ soguk “ kategorilerini gelistirmektedir.
Bu baglamda sicak, orta ya da tecriibe, yliksek tanimlamada oldukca kisilestirilmis
bir karaktere biriinmektedir. Bu noktada bilgi Onemli olclide ayrintili
yapilandirilmaktadir. Tanim ve bilgi durumu tecrilbbeyi tamamlama silirecinde
izleyicinin katilimina imkan tanimaktadir. McLuhan’in 6rneklerine gore gazetede yer
alan bir karakter ¢cok az gorsel bilgi igcerdigi i¢in diisiik, soguk ortamlari, radyo, TV
ve bilgisayar gorsel bilgi iceriginin fazla olmasindan dolayr yiiksek ya da sicak
ortamlar1 ifade etmektedir. Fotograf, film ve tablolar da sicak ortamlar olarak
belirtilmektedir (McLuhan, 1962:304). Burada McLuhan’m One siirdiigii fikirler
sonu¢ odaklh agiklamalardan ¢ok arastirma yapmaya yonelik ifadelerde
anlamlanmaktadir. Bu durumdan dolay1 McLuhan’in fikirlerinin temelinde yer alan
teknolojinin, insana faydasi olup olmadigi konusunda tartisilmaktadir. Bazi
disiiniirler, teknolojinin insan ruhunu saf dis1 birakmasi ve dogrudan varolusun
kesilmesi yoluyla yasami bastirdigini vurgulamaktadir. Daha materyalist diistiniirler

ise teknolojinin insanin ylikiinii hafiflettigini savunmaktadir (Kostelanetz, 1967).

McLuhan elektirikli medyay1 insan anotomisinde yer alan sinir sistemine
benzetmektedir. Elektromanyetik teknoloji, insan beyni disindaki kafatasini ve
sinirleri digmna birakan bir organizmaya benzemek i¢cin meditasyonun son derece
uygunluk ve uysalligmi gerektirmektedir. Bu gézlemin web, Google, Wikipedia ve
dijital medyaya daha uygun olacag1 ifade edilmektedir. Elektrikli medyayla
disiplinler aras1 birlikteligi farkli disiplinlerden gelen bilgilerin k&prii metni ve web
aracilig1 ile kolayca baglandig1 yolda dijital medyayla daha dogru bir sekilde gegerli
olabilecegi savunulmaktadir. Ayrica geleneksel medyanin yeni medyaya mesaj
oldugu ve yeni dijital medyanin on dort mesajla geldigi belirtilmektedir. McLuhan’in
yeni medya ile ilgili fikirlerinden yola ¢ikarak yeni medyanin ozellikleri tekrar
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, yeni medyanin Ozellikleri asagida

belirtilmektedir (Logan, 2010:352).
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Iki yonlii iletigim,

Bilgiye kolay erisim ve bilginin hizl1 bir sekilde yayginlastirilmasi,
Egitim, siirekli 6grenme ve web 2.0,

Uyum,

Toplum,

Tasmabilirlik ve mobilete ile zaman esnekligi (zaman kaymasi),
Melez teknolojiler,

Birlikte calisabilirlik,

Sayisallastirma,

Se¢im,

Igerik iiretme,

Sosyal Topluluk ve siber igbirligi,

Remiks kiltiird,

YV V.V V V V V V V V V V V V

Uriinlerden hizmetlere gecis.

Yukarida siralanan medyanin bu 6zelliklerinden bir veya ikisi elektrikli kitle
iletisim araglar1 i¢in gecerli olmasma ragmen internete uyarlanan bu 6zelliklerin ilk
besi de yeni medyanin etkisinin tanimlanmasina yardimci olmaktadir. McLuhan’in
belirttigi gibi elektronik medya birbirine baglanan ve birbirini destekleyen 6zelliklere
sahip olmaktadir. Bugiiniin medyasi, sayisallagtirma, birlikte ¢alisabilirlik, ¢ift yonlii
iletisim, bilgiye hizli erigim, kolaylastirma, siirekli 6grenme, yakinsama, icerik
toplama, remiks kiiltiirli ve iirlinlerden hizmetlere gecisi miimkiin kilmaktadir.
Birlestirme, DRAFT igerigi, ¢esitlilik, tercih, toplumsal kolektife ve is birligine yol
acmaktadir. Remiks ve sayisallastrma kullanici ve iiretici arasindaki boslugu
kapatmaya yardimcit olmaktadwr. Bu baglamda toplulugu cesitlilik ve se¢im
olusturmaktadir. Dijital medyaya kolay erisim ve bilginin yayginlastirilmasi siirekli

ogrenmeye yol agmaktadir (Benson, 2011).

McLuhan’a gore elektronik iletisim modlar1 medya baglaminda insanin
uzantilarini temsil etmektedir. Ornegin radyo kulagim (ses) bir uzantisi olurken TV

g0z (gorme ) ve kulaklarin (ses) uzantisimi genisletmektedir. McLuhan teknolojik
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doniisiimiin kaginilmaz oldugu 6ngoriisiinde bulunmaktadir. Ayrica bilgi aktarimmin
onemli oldugunu vurgulamaktadwr. Multimedya yoluyla c¢ok ¢esitli iletisim
ortamlarinin etkilesime girdigi yeni sosyal ortamu da belirtmektedir. McLuhan
elektronik sinir sistemi ile birbirine baglanmis olan kiiresel kdyiin popiiler kiiltiiriin
bir parcast haline geldigini 6ngdérmektedir. McLuhan, Elektronik sinir sistemi
(medya) ile diinyanin hizla biitiinlestigini gdzlemleyerek “ Kiiresel Koy “ kavramina
dikkat cekmektedir. Bu baglamda diinyanin her hangi bir yerinde meydana gelen bir
kisim olaylar, diinyanmn diger bir boliimiinde de tecriibe edilebilmektedir (Logan,

2010: 353).

McLuhan’a gbre, Ara¢ mesajm icerigini smirlandirma etkisiyle veri
aktariminda tam kapasite ile c¢aligmaktadir. Dinleyici veya izleyicinin ileti
tamamlamas1 veya ona katilmasi aracin otoritesine ve kapasitesine bagli olmaktadir.
McLuhan'm katilma diisiincesi, baska insanlarla veya toplumla olan bir katilma degil,
fiziksel bakimdan duyusal olup, zihinsel siirecin disinda bir katilma oldugu ifade
edilmektedir (Alemdar ve Erdogan, 2010: 154). Mcluhan’in medya araglarinin etkisi
iizerine kaydettikleri yeniden degerlendirildiginde, bu araglarin sabit ve degismez
olmadiklar1 belirlenmektedir. Doniisen iletisim araglarinin her donem yeniden revize
edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda revize edilmesi gereken, araglarin 6zellikleri
degil, araclarn veri aktarim diizeyi ve mesaj1 hassas olarak aktarma donanimi ile
ilgili oldugu ifade edilmektedir. Giiniimiizde kitle iletisim araclarini sicak ve soguk
olarak smiflandirabilirken bu ayrimin yondesme ile birlikte daha puslu bir yone
kaymaktadir. Farkli iletisim platformlarmin benzer tiirde hizmetleri tasiyabilme
ozelligi olarak da ifade edilen yondesme ile lic ayr1 alan olan yayimncilik (gazete,
radyo, televizyon) ve veri islem sektorleri i¢i igce gecmektedir. Clinkli gliniimiizde
tiim dijital teknolojik araclar1 ¢coklu medya ortamlar: ile birlikte tek bir kaynakta
yerlesebilmektedir. Akilli televizyonlar ve telefonlar radyoyu, interneti, goriintiili
goriismeyi ve metin okumaya imkan tanimaktadir. Bu ortamlar her gecen giin daha

kisa stirede daha fazla veri aktarimi saglayabilmektedir (Yildirim, 2010: 232).
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21. Yizyilda izleyiciler online iletisim sayesinde kendisini medyaya daha
baglantil1 hissetmektedir. Tarih boyunca sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisikliklerin
yapisima teknolojide yasanan ilerlemeler etki etmektedir. Bu konuda McLuhan’in
yeni medya ortamu fikirleri giiniimiizle birlesmektedir. Dijital teknoloji McLuhan’1n
soguk ve sicak medya Ongoriisiinii, 0zellikle asir1 1sinmis capraz hibridizasyon
(melezleme) kavramimi akla getirmektedir. Dijital iletisim araglar1 diizenlenebilir,
yanitlanabilir veya silinebilmektedir. Bu nokta orta mesaj ile etkilesen kisilerin
gonderileri igerik mesajlarina maruz kalmaktadir. Bu baglamda mesajlar karsilik
gorerek kontrol edilebilir hale gelmektedir. McLuhan insan anatomisinde yer alan
sinir sistemi uzantilarni dijital teknolojiye benzetmektedir. Insan ve medya
arasindaki kopuklugun giderek daraldigini ve insanlarm farkli medya bigimleriyle
daha fazla etkilesime girdigini ve medya kullanimlilarimi giinlilk yasamda daha ¢ok
biitiinlestigi  belirtilmektedir. Bu medya big¢imleri izleyicilerin manipiile
edebilecekleri sekilde orta smirlar dahilinde medyay1 giiglendirmektedir. McLuhan
1990’11 yillarm basinda teknolojik araglarin insan sinir sisteminin bir uzantisi olarak
hareket ettigi tercihi, modern zamanlarda internet icin gecerli olmaktadir. Teknoloji
toplumsal ve kurumsal olarak her alanda ve her yerde hizla yayilmaktadir (Gronbeck,
2006:123). Internet, videolardan, canli yaym TV yaymlarma, oyunlara ve iletisim
yontemlerine kadar her alani igeren ¢oklu ortamin birlesmesiyle gii¢lii bir etkilesim
aract haline gelmektedir. Elektronik medya teknolojisi ile ayni sistem icerisinde
biitlinlesen iletisim tiirleri hiper-metin, meta-dil, zaman kontrolii, etkilesim zemini ve
sosyal ag icerisinde iletisim karakterlerini revize etmektedir. Bu baglamda geleneksel
medyanin elektronik medyanin igerigini olusturdugu ve tarihsel siirecin, teknolojik
gelismelerden dolayr yeniye donistiigii ifade edilmektedir. Kitlesel iletisim
ortamlarinda etkilesimler genellikle medya araciligi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Bireylerin, kurumlarin ve isletmelerin dijital platform aglari ile birbirine bagli olmasi

online ortamda anlamlanmaktadir.

2.2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL AGLAR

Internet, kiiresel dlcekte popiilaritesini korumaktadir. Internet insanlara bilgi

paylasimini arttirabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Bu baglamda mesaj sanal
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ortamda ag toplulugu i¢in bir platform olusturmaktadir. Online topluluk i¢inde ileti,
anlik mesaj, fotograf, video, metin ve interaktif medya araciligi ile insanlar
birbirleriyle iletisim kurup bilgi paylasmaktadir. Internet temelinde sosyal
topluluklar, web 2.0 aracilig1 ile igerige katkida bulunmaktadir. Online topluluk
platformu, sosyal aglar araciligi ile kisilerin veya organizasyonlarin birbirine
baglanmasini saglayan toplumdaki cesitli iliskileri temsil etmektedir. Kullanicilar
kendi deneyimlerini paylasarak diger kullanicilara mesaj gonderebilir ve gelen
mesajlara cevap verebilmektedir. Iletisim teknolojilerinin online bir yapiya
doniismesi 1ile birlikte geleneksel medya araglari da bu teknolojinin sagladig:
imkanlardan yararlanmaktadir (Wu vd., 2011:84). Internetin iki yonlii ve senkronize
iletisime firsat vermesi, hizli olmas1 ve diisiik maliyet gerektirmesi en Onemli

avantajlarindan sayilmaktadir (Bakan, 2008:374).

Internet tiiketimi dzellikle sosyal paylasim aglari iizerinden insanlara eriserek,
bilinirlik ve tanmirlik kapsaminda igerik depolama fonksiyonunu da yapilarina
eklemektedir. Insanlarin yeni gereksinimleri iletisim araglarinmn gelisimine yol
gostermektedir. Bu baglamda insanlar arasindaki iletisim bigimleri de doniisiime
ugramaktadir. Bilgisayarlarin yasam alanimizda yer almasi sonucu ortaya cikan
internet, insanlar i¢in yeni mecralarin dogmasma neden olmaktadir. Iletisim
alanindaki kiiresel doniisiimiin aktorlerinden biri olan internet teknolojisi, 1970’1
yillarda ABD Savunma Bakanlig1 tarafindan her hangi bir niikleer saldiriya karsi,
ARPA NET isimli bir proje olarak gelismektedir. Bu projede yer alan teknoloji
onceleri liniversiteler tarafindan daha sonralar1 bazi devlet kuruluslari tarafindan
kullanilmaya baslamaktadir. Internet 1980 yilindan itibaren web sistemine gecerek
kiiresel boyutta kullanilmaya devam etmektedir. Internet teknolojisi Tiirkiye’de 1991
yilinda TUBITAK-ODTU ortakhig: ile TUBITAK-DPT projesinin hayata gegmesi
siirecinde yerini almaktadir. Tirkiye’de ilk fiziksel internet baglantis1 1992 yilinda
TUBITAK-ODTU isbirligi neticesinde kurulmaktadir. 1993 yilinda ise internet
teknolojisinin genel kullaniminin saglandigi belirtilmektedir. Gilinlimiiz diinyasinda

Internet kapsaminda gelisen sosyal paylasim aglar1 insanlarin, bilgi ahisverisi, haber
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alma, aligveris, eglence, aragtirma, sorgulama, arkadaslik, kurumsal iglemlere karsilik

vermektedir (Karli, 2010).

Sosyal medya platformlar1 lizerinde bir profil alan1 yer almaktadir. Bu alan
kisilerin kendileri ile ilgili bilgileri igermektedir. Bu baglamda insanlar sosyal medya
iizerinde kurulan profil sayfalari ile kisiler sanal ortamda kolayca bulunabilmektedir.
Online platform iizerinde yer alan profillerin amaci, kisilerin sosyal medyada
bulunan uygulamalara dikkat ¢cekmesini ve ilgi gostermesini saglamaktir. Sosyal
paylasim aglari, internet ortaminda siirlar belirli bir sistem i¢inde herkese tam veya
yar1 agik profil olusturulmasina izin veren linklerle baglantili bir sekilde diger
kullanicilarin listesini ortaya koyarak, diger kisilerin listesini gosteren web temelli
hizmetler seklinde tanimlanmaktadir (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2016:40)
Dijitallesmenin getirdigi doniisiim ile birlikte sosyal aglarin ve sosyal medyanin
diinyadaki yeri ve rolii hizla artmaktadir. Sosyal paylasim aglar1 mekan ve zaman
kavramin1 kaldrarak kisilere, gruplara, kurumlara ve organizasyonlara sanal bir
platformda bulugma firsati sunmaktadir. Sosyal aglar sanal ortamda bireyleri,
orgiitleri, gruplar1 kurumlar1 ve isletmeleri birbirine baglamaktadir (Watt vd.,

2010:153).

Sosyal Medya, internet kullanicilarina bilgi, diistince, ilgi ve igerik paylagim
firsat1 vererek karsilikli etkilesim yaratmaktadir. Bu etkilesimde de online araglar ve
web siteleri i¢in ortak bir kullanim alani olusturmaktadir (Sayimer, 2008:123).
Sosyal medya iletisimin etkilesimli bir diyalog haline getirilmesi i¢in web tabanli
teknolojilerin kullanilmasimda anlamlanmaktadir. Ote yandan sosyal aglar ise ortak
bir ¢ikar etrafinda olusan online sosyal yapi icinde sekillenmektedir. Sosyal medya
ve sosyal aglar diinyanin bir¢ok yerinde aktif olarak kullanilmaktadir. Sosyal aglar
ve sosyal medya internet sistemi iginde birbirinden farkli ortamlar olarak
aciklanmaktadir. Sosyal aglar sosyal medyanin bir alt kategorisinde yapilanmaktadir.
Sosyal ag siteleri kullanici tabanli olarak gelisen ve interaktif icerige izin veren
online ortamlar seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal ag iizerinden iletilen icerikler

kisisel bilgiler, bloglar ve tartisma listeleri vasitasiyla gonderilmektedir (Yagmurlu
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2011:7). Sosyal medyada bireylerin kurdugu baglant1 sosyal ag sisteminde
gelistirilmektedir. Sosyal medya, kullanicilarin igerik, video, metin ve fotograflar1 bir
ag tizerinden kullanarak bilgi veya fikir paylasimlarini saglayan bilgisayar temel
aracilt araglar ve programlardan meydana gelmektedir. Sosyal aglar ise, iki veya
daha fazla kisi arasinda gerceklesen bir sosyal yap1 anlaminda kullanilmaktadir. Bu
yap1 igerisinde bireyler, gruplar, kurumlar, kuruluslar veya isletmeler de var

olabilmektedir.

2.2.1. Sosyal Medya

Yeni iletisim teknolojilerinin doniisiimii ¢ergevesinde sosyallesme kavrami
glinlimiizde yeniden tanimlanmaktadir. Sosyal veya toplumsal terimi latince kdkenli
—seq ve —sequi kelimelerinin anlami olan izlemek ve takip etmek kokiinden meydana
gelerek sosyal medya kavraminin temel dinamiklerininde anlamlanmaktadir.
Insanlarm birbirleriyle iliskilerinde etkilesime dayali toplumsallik kisilerin igerik
olusturma yoluyla birbirlerini takip etme ve birbirlerini izlemesine dayanan dijital
iletisim teknolojilerinin varligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya kavrama,
internet temelli faaliyetlerde yer alan uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu baglamda
kullanilan internet uygulamalar1 kullanicilarm bilgi alis verisinde bulunduklar1 bir
etkilesim ortami saglamaktadir. Internet kullanicilarmin olusturduklar icerik
fotograf, video, resim, metin ve medyaya ait olusumlarda yapilanarak cesitlilik

gostermektedir (Deniz ve Hiliir, 2016:21).

Sosyal medya, sosyal icerikli web siteleridir. Internet temelli uygulamalarin
diinya genelinde etkin olarak kullanilmasiyla birlikte agizdan agiza uygulamalar
elektronik platformlara tasinmaktadir. 1995°1i yillarin baginda kullanic1 yorumlarina
web sitelerinde yer verilmektedir. Bu baglamda hemen hemen her konuda
milyonlarca internet kullanicisi, kullanic1 merkezli igeriklerini paylagmak i¢in sosyal
medya sitelerini kullanmaktadir (Kim vd., 2010:216). Sosyal medyanin temel amaci,
insanlarin online ortamda gerceklestirdikleri igerik ve veri arasindaki etkilesimi
kolaylastirarak yeni is bi¢cimleri ve teknolojik hedeflerin ulagilmasini saglamaktir.

Sosyal medya konseptinde, sosyal aglar ve toplumsal gruplar bulunmaktadir. Ayni
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zamanda sosyal medya platformlar1 online medyanin yeni bir uygulamasi olarak
icerik paylasimlar1 kapsaminda insanlara yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya
kendi dijital ortaminda baz1 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler agsagida belirtilmektedir

(Vural ve Bat, 2010:3351).

» Yenilik, analog medya iletisimlerinde meydana gelen zaman siniri,
sosyal medya ortaminda anlik olarak etki ve tepki vermektedir. Sosyal
medyada zaman smirina kullanicilar karar vermektedir.

» Kahcilik, sosyal medya ortamimnda yapilan yorum ve igerik tekrar
diizenlenme neticesinde degistirilebilmektedir.

» [Erisilebilirlik, online iletisim teknolojilerinin genel Kkitleye
erisebilmesi i¢in uygun alt yapiya sahip unsurlar tagimaktadir. Sosyal
medya  araglart  herkes  tarafindan daha az  maliyetle
kullanilabilmektedir.

» Kullamshhk, sosyal medyada genel kitle icerik iretiminde
bulunabilmektedir.

» Baglantihk, sosyal medya kullanicilarin linkler araciligi ile farkli
siteler, arastirmalar ve 1lgi alanlarindaki her hangi bir konuya
ulagsmasina imkan tanimaktadir.

» Topluluk, sosyal medya, topluluklara, gorsel metin, fotograf,
arastirma gibi ilgi alanlarina gore paylasimlara ve ¢ift yonlii iletisime
firsat tanimaktadir.

» Acikhk, sosyal medya araglar1 iginde yer alan siteler, iletisimde
geribildirime agik bir sekilde yorum, oylama ve bilgi paylasimima

tesvik edici 6zellikleri biinyesinde barmdirmaktadir.

Sosyal medya, yapisindan dolay1 toplumun davranislarini etkileme yetisine
sahiptir. Sosyal medya, multimedya, yani ¢oklu ortam igerigine sahip bicimde
yapilanmaktadir. Ayrica zaman ve mekan sinirlarini asarak etkilesimsel 6zelliginden

dolay1 kullanicilara igerige miidahale etme hakki tanimaktadir. Sosyal medya
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ortamlari, katillm ve etkilesim i¢inde olan kullanicilara, iireten ve tiiketen bir

dontistimiin deneyimini saglamaktadir (Tiryaki, 2015:20).

2.2.1.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Yeni medyanin simgeledigi bicimler, kodlar ve sozlesmeler iletisim
biciminde kullaniciya yansimaktadir. Bu baglamda yeni medya karakteristik bir
yapiya blriinmektedir. Bu baglamda gelisen sosyal medya modiilerlik, coklu
modellik, melezlik ve farkli medya platformlariyla etkilesime girmektedir. Sosyal
medya, sosyo-kiiltiirel bir ortam yaratmada aktif rol oynamaktadir. Sosyal medyanin
sosyo-kiiltiirel boyutu ii¢ asamada yapilanmaktadir. Bu asamalar asagida

belirtilmektedir (Batal, 2014:48).

1.Medya Insasi, Medya tarafsiz olarak insa edilmektedir.

2.ideoloji, Medya tiiketicileri sadece bilgi akisi yaratmamaktadir. Medya
araciligr ile bilgi akisinin yoniinii de degistirebilmektedir. Ayrica diger medya
kullanicilar1 ile katilim ve isbirligine zemin hazirlamaktadir. Sosyal medya,

kullanicilarin igerik kurmasi ile yapilanmaktadir.

3.Medyanin Hizmet ettigi Amaclar, medya c¢esitli amaglara hizmet

etmektedir. Bu amaclar, sosyal, politik ticari ve egitim amaglh olabilmektedir.

Sosyal medya teriminde yer alan sosyal kavrami toplum ve toplumsal olgular
icin kullanilmaktadir. Bu kapsamda yer alan medya ise bireylerin olaylar
cercevesinde diger bireylerle kurdugu iletisim ortami olarak ifade edilmektedir. Bu
ortamlar da gergeklesen iletisim ise gazete, TV, dergi ve internet gibi araglar yoluyla
meydana gelmektedir. Sosyal medya terimi de iletisim aracinin toplumun kendisinde
yer aldig1 bir kavram haline gelmektedir. Sosyal medya, insanlarin kendilerinin
drettigi icerigi, yaymladigi, paylastigi ve etkilesime gectigi her tiirlii platformun
genel adi olarak agiklanmaktadir (Karabacak, 1993:37).
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Sosyal medyanin, medya boyutu kapsaminda yer alan yeni medya 21.
ylizyilda benzeri az goriiliir bir doniisiim i¢ine girmektedir. Yeni medya ile mesaj
formlar:1 iletisim bi¢imleri lizerinde daha etkili hale gelmektedir. Yeni medyanin
tanimlanmasinda yer alan teknik 6zellikler bilgisayar ve iletisim teknolojisi olarak
medya kullanicilarinin bilgi ve etkilesime girmesine izin vermektedir. Yeni medya
iceriginde dijital kodlarm sayisal gosterimi, programlanabilir ve hesaplanabilir
sekilde konumlanmaktadir. Yeni medya, bagimsiz modiili daha biiylik ol¢ekli
nesneler seklinde birlestirmektedir. Ornegin, Windows Movie de yer alan ses ve
gorsel icerik kisilerin kendi bilgilerinin korunmasmi saglamaktadir (Tiryaki,
2015:20). Sosyal medya Web 2.0 teknolojileri temelinde kurulan, sosyal etkilesime,
topluluk olusumuna firsat veren web platformlari olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
medyanm toplumsal boyutu ve kullanimi1 daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir (Ertas,
2015:21). Sosyal medyay1 ti¢ temel kavramla agiklanmaktadir. Bu ii¢ kavram asagida
belirtilmektedir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2015: 35).

1.icerik: Fotograflar ve videolar, etiketler.

2.Topluluk: Kisilerin bir ag olusturmasina, is birligi yapmasina, karsilikli

iletisim kurmalarma yardimc1 olmaktadir.

3.Web 2.0: Bireyler icin kolay igerik olusturulmasini ve paylagimini
saglamaktadir. Web 2.0 kolay kullanilan teknolojileri ve uygulamalar1 iginde
barindirmaktadir. Sosyal medya katilim altyapisint olusturarak kullanicilarin

uygulamalarma yeni uygulamalar eklenebilme imkan1 saglamaktadir.

Web 1.0 sosyal medyada kullanilan ilk yapiyr olusturmaktadir. Bu
uygulamada kullanici, sadece Web 1.0 sisteminin sagladigi icerik ile kanaat
edinmektedir. Igerige katki saglama, degistirme, ekleme ve yorum yapma gibi
uygulamalar1 yapamamaktadir (Eraslan ve Cakic1 2015:5). Sosyal medya kavraminin
Web 2.0 teknolojisi ile birlikte ifade edilmesinin nedeni, Web 2.0 teknolojisi Web

1.0 teknolojisi kullanilarak gelistirilen ve internet kullanicilarina aktif bir sekilde

85



sosyal medya ve internet kullanim imkan saglamasindan kaynaklanmaktadir. Web
1.0 kullanicilara bilgiyi arama ve okuma firsat1 tanimaktadir. Bu ¢izgide kurulan web
sisteminin kurulma niteligi, internet platformlarinda varlik gostermektedir. Boylece
kullanict internet sisteminde istedigi bilgiyi ve igerigi aninda goriintiileme imkanina

kavusmaktadir (Elbasi, 2015:26).

Internet sisteminin toplumun bir pargasi olmas1 1993 ile 2003 arasi, web 1.0
ile baslamaktadir. Etkilesim imkanlarinin smirli oldugu bu dénem HTML dil
kodlamas1 Netscape Navigator gibi tarayicilar tarafindan saglanmaktadir. Kisith bant
aralig1 sebebiyle gorsel ve isitsel icerigin az oldugu web 1.0 okuma ve arastirma
mecrast olarak calismaktadir. 2001 yili web i¢in bir doniim noktasi olmaktadir.
Programlama dili segeneklerinin artmasiyla birlikte insanlar kendi igeriklerini
yazmaya ve bunlar1 diger insanlarla paylagsmaya baglamaktadir. Giiniimiiziin popiiler
internet sitelerinin hepsi web 2.0 siirimiinden olugmaktadir Web 2.0 sisteminde
kullanicilarin igerik ylikleme ve dizinlemesine izin veren sosyal ekleme siteleri
Youtube ve Flickr iyi birer ornek olarak gdosterilmektedir. Kullanicilar kisisel
profillerini olusturma, gorsel ve isitsel icerik liretme, paylasma, oyun oynama cesitli
topluluk ve aglara katilma, diger kisilerle iletisim kurma olanagi sunan Facebook,
Google Plush ve Myspace popiiler sosyal paylasim aglar1 olarak tanimlanmaktadir.
Wordpress ve Blogspot.com gibi siteler tasarim ve kodlama bilgisi gerektirmeden
kullanicilara igerikleri, bilgileri, diizeltme imkani tamiyan agik internet sayfalari

seklinde belirtilmektedir (Kara, 2013).

Web 2.0 teknolojilerinin temeli, 2004 yilindaki bir konferansta atilmaktadir.
O’Reilly Media’nin kurucusu ve Macromedia yonetim kurulu iiyesi olan Tim
(O’Reilly, 2005), bir konferans konusmasinda, web 2.0 kavrammi 6nermektedir.
Web 2.0 kavrami, O’Reilly’e gore “agin daha ¢ok insan tarafindan kullanilabilmesi
icin yeniden programlandigi bir isletme devrimidir.” Seklinde ifade edilmektedir
Web 2.0 sisteminde bulunan etiketleme fonksiyonu medyanin isleyis ve
otomasyonunu somutlastirmaktadir. Kullanicilar onerilen etiketleri se¢ip kendi video

etiketlerini olusturabilmektedir. Etiketleme g¢ercevesinde otomasyon fonksiyonu ile
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kullanicilar, degisken web sayfasi dosyalarmi kolayca diizenleme imkanini elde
etmektedir. Yeni medyanin teknik Ozellikleri yeni medya dillerinin gelisimini
kolaylastirmaktadir. Ayrica bilgisayar ortaminda farkli bir dil tiirii i¢in platform
saglamaktadir. Bu yeni bilgisayar dili kisa siire i¢inde ilgi ¢ekici hale gelmektedir.
Yeni medyanin simgeledigi bigimler, kodlar ve sozlesmeler iletisim bigimine
yansimaktadir. Bu duruma ek olarak yeni medya karakteristik bir yapiy1 blinyesinde
barindirmaktadir. Bu baglamda gelisen sosyal medya modiilerlik, ¢coklu modellik,

melezlik ve farkli medya platformlariyla etkilesime girmektedir (Wu vd., 2011:85).

Web 3.0, kullanicinin kontrolii disinda gergeklesen ve bilgisayarlar arasinda
kurulan iletisimi ifade etmektedir. Ayrica iletisimde kullanilan teknik yontemleri de
kapsamaktadir. Web 3.0 Anlamsal Ag (Semantic Web) olarak adlandirilmaktadir.
Web 3.0 sistemi kapsaminda bulunan bazi yapilar asagida belirtilmektedir (Hendler,

2010:78).

1 Kisisellestirme: Web 3.0 sistemi igerisinde yer alan arama motorlarinin
kullanicinin arama sonuglarin1 web sitesinde birakti1 izleri takip ederek kisisel
tercihlerine gore ayarlama yapmasima izin vermektedir. Bu baglamda sistemde kisiye

0zel uygun secenekler yer almaktadir.

2. Dinamiklik: Kullanicilarin kisisellestirilmis igeriklere zaman, mekan ve
medya ortami olmaksizin erisimi saglanmaktadir. Bu kapsamda mobil iletisim en
onemli araglardan biri olarak nitelendirilmektedir. Web 3.0 sisteminde yapilan bilgi

arayisinda anahtar kelimeler kullanilarak istenilen sonuca ulagilmaktadir.

3. Yapay Zeka: internet ortaminda yer alan kullanicilarn bilgi arama ve bilgi
paylasimlarindan anlam ¢ikarip kullanicilarin neler yapmak isteyecegini tahmini bir

sekilde bilgisayar hafizasinda yer almaktadir.

Sosyal medya bilginin {retilmesine ve yaygmlastirilmasina kolaylik

saglamaktadir. Sosyal medyada tiiketimden tretime gecildiginde topluluk icin
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katilime1 olma fikri 6nemli hale gelmektedir. Sosyal medyada katilimci olmak
mutlaka bir icerik {ireticisi olma anlamma gelmemektedir. Katilim bir kaynag1 bir
kaynaga etiketlemek, begenmek, bir mikroblog (Twitter) veya sosyal ag araci
(Facebook) gibi bir kanalla baskalarma yanit vermekle smirlanmaktadir (Varnals,
2013:128). Kisinin sosyal medya ile olan baglantis1 diger kisilerin yayinladigi
icerikle smirl oldugu siirece baska herhangi bir web iceriginden farkli olmamaktadir.
Insanlar kendi igerigini iiretmeye basladiktan sonra kendilerini ilgilendiren
konulardaki goriisme ile katilimci hale gelmektedir. Bu nedenle sosyal medya daha
onceki bir ¢ok iletisim bi¢ciminden farklilik gostermektedir. Bu kapsamda sosyal
medya kullanicilarina kendi kimliklerinin sunumuna firsat vermektedir. Sosyal
medya, bilginin, farkli bakis acilarmin ve tecriibelerin kamu olusumlu web
sitelerince paylasimina imkan veren bir uygulama alam olarak ifade edilmektedir
(Weinberger, 2009:2). Sosyal ag sitelerinin farkl degiskenler iizerinde olusturdugu
etki, bireylerin sosyal ag sitelerini ne amagla ve nasil kullandigina bagl olarak
degisebilmektedir. Sosyal medya salt okunur durumdan etkilesimli bir sanal diinyaya
ceviren Web 2.0 siirecinin gelismesi ile birlikte kullanicilar internet {izerinde
toplanmaya bagslamaktadir. Bu sitelerde olusan iligkiler geliserek sosyal medyay1
ortaya c¢ikarmaktadrr. Giinimiizde sosyal medya i¢inde sirket yoneticilerinden
danigmanlara, reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar genis bir kitlenin

fikir alis verisi yaptig1 bir ortam sunmaktadir (Cetin, 2010:1098).

Sosyal medya kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve diger kullanicilar ile
baglantida kaldig1 yeni bir sanal medyadir. Dolayisi ile tiiketiciler sosyal medya
iizerinden birbirlerini etkilemektedir. Sosyal medyada kullanicilar aktif olarak yer
almaktadir (Islek, 2012: 57; Yildiz, 2014:11). Geleneksel medya kanallarinin diginda,
sosyal medya kanallar1 iletisimde yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internetin
getirmis oldugu yenilikler, geleneksel medyanin sahip olmadigr degisiklikleri
icermektedir. Bu degisiklikler sadece teknolojik 6zelliklerden degil, insanlar arasinda
ve kurumlarm insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iligki ve iletisim kurma
firsatindan kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005: 14). Fakat sosyal medyayi, geleneksel

medyaya alternatif olarak degil, onu geleneksel medyanin bir tamamlayicisi olarak
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degerlendirmekte fayda goriilmektedir. Ciinkii sosyal medya katilimcilar1 da
geleneksel medyadan etkilenmekte, farkli olaylara yorumlarini katabilmekte, kendi
bakis acilarmi yansitabilmektedir. Sosyal medya platformlarinda sunulan cesitli
medya formlarmin tamami kullanici tabanli igerik olusturmaktadir. Kullanic1 tabanli
icerik son kullanicilar tarafindan yaratilan internet ortaminda bulunmaktadir.
Kullanic1 tabanh igerik cesitli medya igeriklerini kaynak olarak gosterilerek son
kullanic1 tarafindan sosyal medya ortamina firsat vermektedir. Sosyal medya
aracilig ile iletiler online ortamda icerik yaratma, icerik paylasma ve sosyal topluluk

kurma uygulamalariyla sanal diinyada yayilmaktadir (Evans, 2008: 33).

Sosyal medya uygulamalari online ortamda elektronik iletisim kanali araciligi
ile kolektif ilgi ortakligi olan bireylerin fikirlerini, bilgilerini, diislincelerini
paylastiklar1 dijital platformlar seklinde yer almaktadir. Sosyal medya, teknolojiyi
kullanicilar tarafindan {iretilen kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalar1 ile
birlestirmektedir. Sosyal medya araclary, bilgisayar, mobil cihazlar ya da akilli
telefon gibi araclarin destekledigi ana unsurlar1 bloglar, sosyal aglar, sosyal
etiketleme (imleme) siteleri, video paylasim siteleri, profesyonel is siteleri gibi ¢esitli
formatlarda karsimiza ¢ikabilmektedir (Ulucan, 2016:43). Bu kapsamda yer alan bazi

sosyal medya araclar1 ve islevleri asagida belirtilmektedir.

2.2.1.2.Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya, kisilerin katilimi ile olusan gelistirilebilen, etkilesimli, i¢cinde
sosyal topluluklar1 da barindiran ve bu sosyal topluluklari linkler araciligi ile
birbirine baglayan online etkilesimli iletisim kanali olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
medya, forumlar, bloglar, sirket tartisma panolari, sohbet odalari, e-posta, online ses,
goriintii, film, fotograf iceren siteler, ve sosyal ag siteleri gibi online ortamda genis
bir alan1 kaplamaktadir. Literatiirde 6ne ¢ikan ¢esitli sosyal medya araglar1 gesitli
sekillerde smiflandirilmaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlarma genel bir
bakis acist acist sunan toplumsal araglardan bazilar1 tablo olusturularak

gosterilmektedir.
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Tablo-9 Sosyal Medya Araclar ve Sosyal Medya Siteleri

SOSYAL MEDYA ARACLARI SOSYAL MEDYA SITELERI

Blog ve Mikro Bloglar Twitter, Tumbir, Blogger, Weibo, Wikipedia, WordPress,
Live JOURNAL, MyOpera, Technorati, Posterous, DayTum,
Threewords, Twittdeck,Respond, Crowdfire,

Etiketleme ve Sosyal Paylasim imleme Siteleri Digg, Delicious, Newsvine, Mixx it, Reddit, StumbleUpon,
Quuu.co,
Gorinti ve Fotograf Paylasim Siteleri Flickr, DevianART, Pinterest, Orkut, Fotolog, Dailybooth,

Picase, PhotoBucket, Gravatar, Panoramio, Instegram, Later,

Canva, Pablo,Pexels, Easelly EA, GIPHY, Iconosquare,

Arama Siteleri Google, Yandex, Yahoo!, MetaTube, Bing, Enternet
Explorer, ifogram, Zapier IFTTT, Google URL, Bitly URL,

Profesyonel Is Siteleri Linkedln, Viadeo, Xing, Coroflot, Behance, Pingsta,
Academia.edu, Buffer, Hootsuite, Nuvi, Babbly, Yotpo,

Sosyal Ag Siteleri Facebook,  Friendster,MySpace, Faceparty, Google",
Foursquare, Intagram, Yonja, Hi5, Badoo, PVkontakte, QQ
Tencent, QZone, Bebo, Muxlim, Connect, Path, Coob,
Habbo, Tagged, Yooks, MEET, FriendFeed, postPanner,
Piktochart, SocialRank,

Yukarida Table-9°da belirtilen sosyal araclar insanlara her gegen giin yeni
bilgiler tireten kanallar sunmaktadir. Geleneksel teknolojilerinden farkl olarak sosyal
araclar bilinmeyen konular ve gelismeler hakkinda insanlar1 bilgilendirmek ig¢in
kullanilmaktadir. Ortak deneyime dayali sorulara alternatif stratejiler ve yaklagimlar
gelistirmektedir. Bu baglamda insanlarin ilgi alanlarmi paylasabilecek igeriklere
firsat tanimaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:358). Tablo-9’da siniflandirilan sosyal
medya araglarindan olan Bloglar, Mikrobloglar, Etiketleme ve Sosyal Paylasim
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Imleme Siteleri, Fotograf ve Video Paylasim Siteleri, Arama Siteleri, Profesyonel Is

Siteleri ve sosyal ag siteleri basliklar altinda incelenecektir.

2.2.1.2.1. Blog ve Mikrobloglar

Blog, fikir veya karakter sinirlamasi olmadan online olarak yaymlanmis bir
giinliik olarak tanimlanmaktadir. Bloglarda kullanici bir veya daha fazla konu ile
ilgili goriislerini ifade etme Ozgiirliigiine sahiptir. Temel olarak bir blog sitesi
metinlerin yazilabilecegi, ve yayinlanabilecegi kisisel bir online platform olarak
nitelendirilmektedir. Kronolojik olarak toplanan online giinliikler, yaynlar makaleler
en yeniden en eskiye dogru bicimsel olarak gdsterilmektedir. Bu alanda yazarin
kendisine uygun gordiigii her seyi yaymlama hakki korunmaktadir. Blog kullanici
yorumlarmni kontrol edebilir ve blog alaninin bagkalar1 tarafindan izlenmesini
saglayabilmektedir. Internet {izerinden iletisim kurmak i¢in yapilan en son
gelismelerden birisi de mikrobloglardir. Nanoblogging olarak da ifade edilen
mikroblog, kullanicilarm kisa mesajlarini (140 karakter) gondermesini ve diizenli bir
sekilde yanit vermesini saglayan bir hizmet olarak tanimlanmaktadir (Shah, 2012).
Diinya genelinde en popiiler blog sunucular1 Tumbir, Blogger, Weibo, Wikipedia,
WordPress, Live Journal, MyOpera, Technorati, Posterous, DayTum, Threewords,

Respond, ve Crowdfire oldugu ifade edilmektedir (Barnes, 2011:181).

2006 yilinda kurulan Twitter, mikroblog kapsaminda yer almaktadir. Twitter
kisilerin ilgilendikleri konular iizerinde en son bilgilere ulasilmasini saglamaktadir.
Bilgi ve iletisim ag1 {lizerine kurulan Twitter’in iletileri halka agik sekilde
kurulmaktadir. Twitter, iletisim kapsaminda sinirli, fikir elde etmek, yerel ve global
olarak yeni trendleri ortaya ¢ikarmak ve etkilesimi saglamak temelleri {lizerine
yapilandiriimaktadir. Insanlar Twitter’r sosyal paylasimda bulunmak, kisiler arasi
baglant1 kurmak ve bir toplulugun {iyesi olmak i¢in kullanmaktadir. Ayrica insanlarin
yasantilarina ait bir takim notlar almak, bir konferans veya etkinlikte paylasilanlari
Tweetlemek i¢in de kullanmaktadir. Twitter, kullanic1 fikirleri, ihtiyaglar1 ve tiiketici
tecriibelerine ait yorumlar1 sunmaktadir. Bu kapsamda isletmeler de hedef kitleleri ile
iletisimde bulunmak i¢in sanal ortamda kendilerine yer edinmektedir (Tiryaki,

2015:122). Twitter ortaminda kisilerin ilgi alanlarina veya uzmanlik konularina gore
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smiflandirilmig Twitter hesaplarindan olusan Twitter listeleri bulunmaktadir. Bu
listeler farkli konularda arama yapma kolaylig1 saglamaktadir. Bloglar, teknolojik
yenilikler veya girisimcilik gibi bir konuda dikkat c¢ekici kullanicilar bulmak adina
herkese acgik Twitter listelerinden faydalanmaktadwr. Twitter listesini olusturan
kisinin 6zel olarak erisebildigi kapali listeler de bulunmaktadir. Kapali Twitter
listeleri, ozellikle sirket rakiplerinin neler yaptigimi1 ve hedef kitlenin yorumlarmi

takip etmek i¢in kullanilmaktadir (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2016: 41).

2.2.1.2.2. Etiketleme ve Sosyal Paylasim imleme Siteleri

Etiket terimi genis bir anlayis1 izlerken her tiirlii meta ve veri anlamma
gelmektedir. Sosyal etiketleme web ortaminda icerigin licretsiz bir anahtar kelime
katalogundan topluluk endekslemesi seklinde olmaktadir. Ciinkii kullanicilar meta
bilgilerinin tahsisinde hi¢bir kisitlamaya tabi olmamaktadir. Etiketler 6zellestirilebilir
farkli uygulamalar1 ortaya cikarabilmektedir. Bookmarking uygulamalarindan olan
Dlicous ve Flickr sosyal etiketlemenin ilk ornekleri olarak adlandirilmaktadir. Ag
alisveriginde kullanic1 profilleri ve kullanict iligkileri XING servisi ile
etiketlenmektedir. Masa istii bilgisayarlarin daha giiclii entegrasyonlarindan olan
web teknolojileri Google, Deskto, Vista’nin yeni isletim sistemleri ve OSX etiketleri
tanimlamak ve islemek icin bircok yol sunmaktadir. Smith, etiketleme sistemini,
bilgi mimarisi, sosyal yazilim ve kisisel bilgi yOnetiminin kesistigi noktada

tanimlamaktadir (Smith, 2008:41).

Bir sistem igerisinde etiketleme, web ortaminda durum giincellemeleri ve
fotograf gibi paylasimlarda bir kisiye, bir web sayfasina baglant1 kurmasina izin
vermektedir. Sanal ortamda yer alan herhangi bir fotograf veya bir durumun kimlerle
birlikte yapildigini ifade etmek i¢in bir durum giincellemesi etiketlenebilmektedir.
Sosyal medya araglariyla gonderilen mesajlarda kisiler, sayfalar ve yerler
etiketlendiginde bagkalarm1 kullanic1 ile ilgili bilgilendirmektedir. Kisi birini
etiketlediginde bu durum o kisiye bildirilmektedir. Sosyal imleme ve diger web
siteleri kullanicilarin kaynaklarmi gondermesine ve kullanicilarin folksonomi

olusturmak i¢in etiketler olarak adlandirilan anahtar kelimelerle etiketlenmesine izin
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vermektedir. Folksonomi, arkadas ve siniflandirma kelimelerinin birlestirilmesinden
olusturulan ortak, fakat yanilticti olmayan bir smiflandirma bi¢cimi olarak

tanimlanmaktadir (Panke ve Gaiger, 2009:318).

Etiketleme, web sisteminde dijital bilgileri organize edilme yontemlerinden
biridir. Etiketlemenin bilgi yonetimi ve ara yiiz tasarimi i¢in genis etkileri oldugu
vurgulanmaktadir. Etiketleme genellikle is birligi amagh bir etkinlik seklinde
olmamaktadwr. Kullanicilar ¢ogu durumda bir web sayfasina hangi etiketleri
uygulayacaklarima veya bir wikipedia makalesinin hangi icerigini tartigabilecekleri
konusunda yerellesmektedir. Etiketler bir web servisinin veya uygulamasinin {izerine
birlestirmek ve yenilik yapmak i¢in kolay bir yoldur. Ornegin, Flickr, herhangi bir
metin dizisini etiket olarak eklenmesini saglamaktadir. Bu kapsamda sisteme giren
her etiket i¢cin RSS beslemesi olusturulmaktadir. Dolayisi ile bir fotograf ¢ok zor
etiketlenmektedir. Objektif etiketli her seyin bir RSS yaymi bulunmaktadir.
Etiketlemenin genellikle smiflandirma ve bilgi yapisina tabi olan bir boyutu yer

almaktadir (Smith, 2008:55).

Online ortam, 6n tanimli ve merkezi bir smiflandirma bi¢iminin yerine,
kullanicilar tarafindan belirlenen etiketlendirme ile olusan bir smiflandirma sistemini
ongormektedir. Internet iizerinde yer alan ve etiketleme tarzli siteler genelde
kullanicilara ilgi alanlarma gore bilgi ve kaynaklar1 bulmalarina yardimci olmak i¢in
oneriler sunmaktadir. Bunun yani sira birlikte tavsiyeler iiretmek i¢in sadece ¢ok
temel teknikler uygulanmaktadir. Sosyal paylasim imleme siteleri fotograf paylasimi,
folksonomi veya igerik etiketleme sistemleri gibi web 2.0 metotlar1 lizerinde gelisim
gostermektedir. ilk sosyal paylasim imleme sitesi 2003 yilinda web ortaminda yer
almaktadir. Bireylerin online ortamda iirettigi igerikleri sosyal paylasim imleri
iizerinden her yerde kolayca aramadan bulmalarina yardimci olmaktadir. Ayrica
online pazarlamada sosyal paylasim imleme siteleri geri baglant1 olusturmada etkili
bir aragtir. Sosyal paylasim imleri asagida siralanan amaclar i¢in kullanilmaktadir

(Rainie, 2009),
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1. Kullanic1 profilleri olusturarak igerikte bulunan gerekli tiim ayrintilar1 web

sitest URL’si ile tamamlamaya ¢alismak i¢in olusturulmaktadir.

2. Sosyal yer imleri online olarak bulunan ig¢erik materyallerini tanitmak i¢in

kullanilmaktadir.

3. Blog yayinlar1 veya videolar gibi materyalleri tanitmaktadur.

4. Web ortaminda farkli gruplara katilmak kendi grubunu olusturmak icin

kullanilmaktadir.

Sosyal paylasim yer imleri, web sitesinin tanitimi ve igerik paylagimini
gelistirmek i¢in caligmaktadir. Yer imleme siteleri, isletmelerin {iriin veya hizmet
gibi her tirlii icerige ait sayfa baglantilarmi kullanicilarin paylasim ve begenisine
sunmaktadir. Sosyal imleme siteleri kullanicilarin begendikleri ve paylastiklari her
tiirli icerigin goriilmesine firsat tanmmaktadir. Internet iizerinde dénemli Slgiide
sosyal paylasim imleri yonetim siteleri yer almaktadir. Sosyal paylasim imlerinde
temel kavram, temalar ve online topluluklardir. Bu temalar ve online topluluklar
siteden siteye farklilik gostermektedir. Digg, web sistemi lizerinden kurulan en
biiylik sosyal paylasim imleme sitesidir. Bu platformda goriilen online topluluklar
daha teknolojik odakli topluluklar olarak yapilanmaktadir. En popiiler sosyal imleme
siteleri, Delicous, Digg, Newsvine, Mixx it, Reddit, StumbleUpon ve Quuu.co
oldugu ifade edilmektedir. Sosyal imleme sitesinde yer alan Delicous, web
ortaminda, internet linklerini paylasmak, depolamak ve yeni siteleri bulmak icin
kullanilmaktadir. Ayrica web sitesi etiketleme 6zelligi bulunmaktadir. Geri baglanti
olusturmak veya web sitesi i¢in hedeflenmis olan online trafik olusturmak adina
yapilandirilmaktadir. Online olarak kullanicilarin baskalariyla iletisim kurmak ve

isbirligi saglamak adina kurulmaktadir (Heintz, 2014:11).
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2.2.1.2.3.Fotograf ve Video Paylasim Siteleri

Fotograf ve video paylasim siteleri kisilerin olusturduklar1 veya diger
kullanicilarin olusturdugu fotograf ve videolar1 paylagim imkéani sunmaktadir. Online
ortamda fotograf paylasimi genel veya spesifik fotograflarin bagskalariyla
paylasilmas1 anlaminda tanimlanmaktadir. Web ortami fotograf ve videolarin
paylasilmasini kolaylastirmaktadir. Kisiler internet ortaminda fotograflarini online
galerilere veya kendileri tarafindan yonetilen fotograf bloglarina yiikleyebilmektedir.
Ik fotograf paylasim sitesi 1990’11 yillarda online baski hizmeti amacima ydnelik
kurulmaktadir. 2000’li yillarda ise online ortamda kullanicilarin fotograflarmi ve
videolarmn1 depolayabilecegi siteler olarak ortaya ¢ikmaktadir. ilk fotograf paylasim
sitesi Yahoo, Flickr, Webshols ve MugMug servisleridir. Fotograf ve video paylasim
siteleri sadece bilgisayar iizerinden degil, mobil sistemler {izerinden de
yapilabilmektedir. Bu baglamda mobil sistemlere otomatik olarak video ve fotograf
yiiklenebilmektedir. Glinlimiiz diinyasinda en fazla kullanilan fotograf paylasim
araclar1 Instagram, Flickr, Pintrest, ve Yahoo tarafindan ydnetilen servislerdir. Bu
sitelerden olan Instagram, kullanicilarin yiikledigi fotograflara farkli efektler
ekleyerek sayfalarinda paylasip yorum yapma imkéni sunmaktadir (Uzundumlu,

2015:36).

Video paylasim siteleri, web sitelerinin bir takim kurallar1 dogrultusunda
istenilen alan ve konularda bireysel veya kurumsal video paylasilmasina firsat veren
servisleri kapsamaktadir. Baz1 haber programlari, klipler, baz1 filmlerin bdliimleri
video paylasim sitesinde igerik olusturmaktadir. Video paylasim siteleri online
ortamda istenilen goriintiileri kolaylikla bulup izlemeyi saglamaktadir. Video
paylasim araglar1 igerisinde diinya ¢apinda en c¢ok yiiklenilen sitenin Youtube oldugu
belirtilmektedir Youtube bir depolama web sitesi olarak 2005 yilinda kurulmaktadir.
2006 yilinda ise Google tarafindan satin alinarak giiniimiiz video paylasim sitesine
dontismektedir. Youtube teriminde bulunan Tube kelimesini (Cathode Ray Tube)
televizyon aracinda teknik olarak yer alan TV tiipiinden almaktadwr. Yotube

servisinin popiiler olmasini saglayan 6zelligin, video gosterimi ve paylasimi {izerine
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var olmast oldugu ifade edilmektedir. Youtube’dan sonra en fazla kullanilan video
paylasim siteleri, Daily Mation ve Vidivoda oldugu belirtilmektedir. Dijital ortamda
online kanallar araciligi ile kullanicilar kisisel mesaj ve video paylagimi

yapabilmektedir (Irak ve Yazicioglu, 2012:21).

2.2.1.2.4. Arama Siteleri

Internet insanlarm yasamlarinda gittikge daha ¢ok benimsenen bir hal
almaktadir. Arama siteleri kullanicilara farkli hizmetler sunmaktadir. World Wide
Web sayesinde online taramalar yapilabildigi gibi 6zel veya kamuya ait sunumlar
Gopler, FTP ve Usenet bilgisayar hizmetlerinde yer alan bilgilere de daha kolay
erisilebilmektedir. Internet arama motorlary, elektronik yaymncilik ve e-ticeret
uygulamalarma da ¢esitli olanaklar tanimaktadir. Internet arama sitelerinin i¢inde
kolektif bilgi yer almaktadir. Bu bilgiler fotograf, video, miizik, bloglar veya
yorumlar1 icermektedir. Ayrica Kullanici online ag tizerinden spesifik sorulara cevap
arayabilmektedir (Kim vd., 2014:216.) World Wide Web internetin e-posta
uygulamasindan sonra en c¢ok kullanilan aracidr. World Wide Web internet
iizerinden Hypertext Transfer Protokol’ti (HTTP) olarak adlandirilan bir sistem ile
uygulanmaktadir. Bu protokol o6zelligi ile kullanicilar web ortaminda c¢esitli
dokiimanlara erisebilmektedir. Web sisteminin 6zelligi, bir web sitesinden digerine
anlik olarak gecilerek internet {izerinde yer alan bilgilere erisim kolayligindan
kaynaklanmaktadir. Bu baglamda HTML ile iiretilen bilgiler hizla yayilmaktadir. Bu
sayede online ortamda bilgi ve belgelere erisimin farkli bir boyut kazanmasi birgok
internet arama motorlarinin ortaya ¢ikmasma sebep olmaktadir. internet ortaminda
bilgi kaynaklarmin yer aldigi dosya sayismin fazlaligindan dolay1 bilgilerin
bulundugu adresler i¢in bir diizen getirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kapsamda
internet adreslerinde URL (Inform Resources Locators) olarak adlandirilan tek tip
kaynak belirleyicisinin kuruldugu belirtilmektedir Online ortamda bilgi arama ve
bulmaya yonelik uygulamalar tarama mekanizmalar1 tarafindan

gerceklestirilmektedir (Uzundumlu, 2015:35).

Web tarayicis1 ile kullanicinin istedigi  bilgi dokiimanlar1 kolayca

sorgulamaktadir. Bu sorgulama sirasinda bilgisayarda agilan pencereye sozciikler
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yazilarak sunucuya aktarilmaktadir. Sunucu elektronik listeleri bir bilgisayar
programu ile olusturup kullaniciya sunmaktadir. Arama siteleri internet ortaminda
bilgi taramasmi yapan ve bilgilerin alt yapismi uygulayan programlar ig¢in
kullanilmaktadir. Arama siteleri web iizerinde ve diger internet kaynaklarinda yer
alan verileri toplayip diizenleyerek dizinlerde arama kolayligi saglamaktadir. ilk
arama motorlari,, Yahoo, AOL Search, Alta Vista, Excite ve Google gibi araclardan
olugmaktadir (Kim vd., 2014:215.) Sosyal medya her tiirlii olayin haberin ve bilginin
gercek zamanli olarak paylasildigi canli mecralardir. Sosyal medyada yer alan
iceriklere ulagsmak i¢in geleneksel arama yontemleri yetersiz kalmaktadir. Bu

durumdan dolay1 sosyal medya araglar1 ¢esitlilik yoniinde gelisim gostermektedir.

2.2.1.2.5. Profesyonel is Siteleri

Sosyal medya diinyanin farkli yerlerinde bulunan insanlarin uzmanlik
dallarma gore bir araya gelmesine ve profesyonel mesleki paylasimlarda
bulunmasina firsat tanimaktadir. Bu baglamda sosyal medya kurumlar, kuruluslar,
organizasyonlar ve isletmelere yonelik bir cok online uygulamayi1 biinyesinde
barindirmaktadir. Profesyonel sosyal ag siteleri ise is diinyasindaki iligkilerini
gelistirmek ve slirdiirmek i¢in kullandiklar1 sosyal ag seklinde tanimlanmaktadir.
Sosyal medyanin is diinyasit agisindan bir takim uygulamalar1 bulunmaktadir.
Profesyonel sosyal ag siteleri diinyanin farkli yerlerinde yer alan kisilerin mesleki
yonden bir araya gelmesine ve paylasimlarda bulunmasma firsat tanimaktadir.
ReidHoffman ve arkadaslar1 tarafindan 2002 Aralik’ta kurulan ve 5 Mayis 2003’te
acilan LinkedIn, is hayati ile profesyonellere seslenen ve 200’den fazla iilkede 230
milyona yakin kullanicist olan bir sosyal ag olarak tanimlanmaktadir (Uzundumlu,
2015:35). Bir baglant1 olusturma sitesi olarak kuruldugu i¢in, kisiler bu site araciligi
ile is bagvurusu yapabilme, 6zgecmis ve kisisel dosyalar1 ekleyebilme imkani
bulabilmektedir. Bu tiir sitelerde kullanicilar profil olusturarak is deneyimlerini ve
calisma alanlarini diger kullanicilarla paylagsmaktadir. Kurumsal kullanicilarin da tiye
olabildigi bu sistem ¢alisan ve igverenin bulustugu platformlar olarak goriilmektedir.

Facebook ve Twitter ile baglantili olarak profesyonel is sitelerine kullanicilar
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kendileri ve uzmanlik alanlar1 ile ilgili igerikleri yilikleyebilmektedir (Mayfield,
2008:6).

2.2.2. Sosyal Ag

Sosyal ag, birden fazla toplumsal iliski ile birbirine baglanan ve toplumsal bir
bag olusturmus bireyler, ortakliklar ve roller anlamima gelmektedir (Cakir ve
Yiikseltiirk, 2010:501). Sosyal ag kavramu ilk olarak 1930°lu yillarda sosyometri ve
grup dinamikleri arastrmalarinda kullanilmaktadir. Sosyal aglara katilan kisiler
kendilerine web lizerinden profil olusturmakta ve diger kisilerle iletisime ge¢ip, aglar
kurarak, kendi bilgi ve iceriklerini onlarla paylasmaktadirlar. Sosyal paylasim aglari,
kullanicilarna kendi baglant1 listelerini olusturmalarina, birbirleri ile iletisim
kurmalarina, baglanti listelerini gondermelerine ve bilgilerinin yer aldig1 profillerinin
iretilmesine firsat tanityan, farkli medya, bilgi ve iletisim teknolojilerini de icinde
barindiran web tabanli platformlardir (Vural ve Bat, 2010:3355). Sosyal ag kavrami,
bireyler arasindaki tesadiifi tanismalardan aile baglarmma kadar uzanan iliskilerin
haritas1 olarak tanimlamaktadir (Barnes, 1969:62). Sosyal aglar, internet gibi ¢ok
sayida var olan dogal ve yapay aglar tarafindan cevrelenmektedir. Hayatin her
alaninda yer alan ag (network) kavrami, her gegen giin daha biiylik 6nem arz
etmektedir (Giirsakal, 2009:3). Sosyal aglar, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar ile
birlikte igerik topluluklari, sanal oyun ortamlar1 ve mikrobloglar gibi farkli ortamlara
sahip olan sosyal medya, kullanicilarmm kendilerine ait kisisel haberleri
verebilecekleri, arkadaslar1 ile etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilecekleri,
resimlerini, videolarin1 paylasabilecekleri, cesitli etkinlikler diizenleyebilecekleri

web sitelerine genel olarak verilen isim olarak tanimlanmaktadir (Eldeniz, 2010:27).

Sosyal ag siteleri, bireylere yabanci kisiler ile tanisma imkani vermektedir.
Ayn1 zamanda kisilerin tanidiklari ile iletisim kurma ve kendi sosyal aglarin1 goriintir
kilma firsat1 da tanimaktadir. Bu baglamda kisilerin, farkli bir gsekilde
kuramayacaklar1 baglantilarin olmas1 miimkiin hale gelmektedir. Sosyal ag sitelerinin
cogunda, kullanicilar 6ncelikle yeni kisilerle tanismak icin baglant1 kurmaktan ¢ok,

mevcut olan sosyal aglarindaki insanlarla iletisim kurduklari1 ifade edilmektedir.

98



Sosyal aglar kisilerin online bir sistem icerisinde kamuya acik ya da yar1 acik bir
profil olusturmalarina, diger kullanicilarin bir listesini olusturup paylasabilmelerine
ve web tabanli baglanti listelerini inceleyebilmelerine imkan tanimaktadir. 1997
yilinda sosyal aglar, 2002 yilinda acilan Friendster sitesi ile daha fazla kullanilmaya
baslamaktadir. MySpace ve Facebook gibi sosyal aglarin hizli yiikselisi ve yaygin
olarak kullanilmas1 Interneti giiniimiizde bireyler ve kurumlar aras1 iliskileri
gelistiren ve ilerleten bir sosyal bicime doniistiirmektedir (Boyd ve Ellison, 2008:
211). World Wide Web (www), CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi)
bilgisayar programcisi olarak calisan Tim Berners-Lee’nin 1989 yilinda HTML
(HyperText Markup Language) adli bilgisayar etiket dilini gelistirmesi ile
gergeklesmektedir. HTML diliyle hazirlanan web sayfalar1 i¢cin tarayici programi
gelistirilerek web, yaygin olarak kullanilabilecek bir yapi haline getirilmektedir.
Berners-Lee’nin baskanlhigini yaptigt W3C (The World Wide Web Consortium)
tarafindan da gelistirilmeye de devam etmektedir (Emek, 2009).

Ag olusturma bir etkinlik, bir siire¢ olarak tanmimlanmaktadir. Ag siireci
kisiler, gruplar veya isletmeler arasinda gergeklestirilen iliski kapsaminda bilgi
paylasimi ve igerik olusturma bi¢cimi olarak belirlenmektedir. Bu iliskilerin bazilar
faydac1 bazilar1 ise sosyallesme iizerine odaklanmaktadir. Sosyal terimi, bilgisayar ve
telefon gibi diger ag davranislarindan aymrmak i¢in kullanilmaktadir. Sosyal ag
kavrami insanlar1 bir araya getiren iliskiler ag1 olarak agiklanmaktadir (Parks, 2007:
117). Ag terimi, ortak ¢ikarlar1 paylasan kisiler, gruplar veya organizasyonlar
arasinda bilgi ve fikir aligverisini saglayan bir siirecte anlamlanmaktadir. Ag kavrami
iki kategoriden birine denk gelmektedir. Ag kavramu, Is aglar1 ve sosyal aglar olarak
kategorilestirilmektedir. Is aglar1 ve sosyal ag kategorileri asagida ayrmtili olarak

aciklanmaktadir (Milardo ve Wellman, 1992:42).

Is Aglar,, gelecekte yer alacak is ve istihdam beklentilerini arttiracak
profesyonel iliskiler {izerine kurulmaktadir. Konferanslar ve toplantilar gibi
etkinlikler ile mesleki organizasyonlar arasinda ortak bir uygulama kurup, bunlarin

ortak bir faaliyette yer almalar1 i¢in diger aglarla baglant1 kurmasi sonucunda
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yapilanmaktadir. Bir ag1 genisletme stratejileri online ortamda kisi bilgilerini
degistirmenin aksine insanlarla ve sirketlerle iliskileri gelistirmeyi igermektedir. Bir
agdaki insanlar ve sirketler birbirlerinin giivenlerini kazanmak i¢in birbirleriyle
diizenli temas kurmaktadir. Agin anahtari, bir agda yer alan diger birey veya
isletmelerle etkilesim kurmaktir. Etkilesim kurarken anlamli ve alakali temas
olmadan is agmm amaci basarisiz olmaktadir. Is aglar1 web sitelerinin artan
popiilaritesi sayesinde aglara katilimda biiyiik bir artma yasanmaktadir. Sosyal ag
kapsaminda yer alan is aglarina 6rnek olarak verilen Linkedln, is ortaminda etkilesim
kurmak, gruplara katilmak blog yayimlamak ve benzeri ilgi alanlarma sahip diger
kisilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla online profiller olusturmak icin profesyonel bir
online bulusma noktast saglamaktadir. LinkedIn sitesi kullanicilarin = sirket
departman1 ve cesitli firmalarm ¢alisanlarmin aranmasma imkan tanimaktadir. Ikinci
kategoride yer alan sosyal ag, kavramsal olarak sosyal bir sistem olarak
tanimlanmaktadir. Etkilesimler ve iliskiler olarak sosyal ag, birbirine bagli bir grup
insanin bir sosyal ag sitesi i¢inde yer almasinda anlamlasmaktadir. Sosyal baglar ag
goriintlisi ve benzeri nesnelerin kesisme noktasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimla birlikte sosyal antropologlar daha genis bir toplumsal baglamda bir grup
insanin birbirine bagli organizasyon yapismin taniminda sosyal ag terimini
kullanmaktadir. Bir baska sosyal ag tanimina gore, sosyal aglarin etkilesim sistemi
tanimina atifta bulunarak sosyal aglar1 benzer sekilde belirli bir agin yapismi temsil

eden iliskisel haritalar oldugu ifade edilmektedir (Parks, 2007:116).

Sosyal aglar sosyal medyanin bir kategorisi olarak tanimladiklar1 kisilerle
sanal ortamda tanisma firsat1 vererek gercek diinyada baglanti icerisinde olduklari
bireylerle iletisim kurarak kendi sosyal aglarinda goriiniirliik saglamaktadir. Sosyal
aglar 2000’li yillarda web uygulamalarinda bireysel etkilesimleri kolaylastirmak
iizere yapilanmaktadir. 2002 yilinda ise, kullanici profilleri ile kisilerin hayatlar: ile
ilgili anlik ayrintilara yer vererek onemli bir bilgi kaynagi olmaktadir. 2004 yilinda
sosyal ag sisteminin bir araci olan Facebook ile sosyal aglar yeni ve farkli bir
doneme adim atmaktadir. Sosyal ag siteleri lizerinde temellendirilen gruplarin

bircogu gercek diinyada taninan kisilerden olusmaktadir. Bu baglamda sosyal ag
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iizerinde goriintii olusturan kisiler, genellikle ger¢ek yasamda bildikleri arkadas
grubundan meydana gelmektedir. Sosyal aglar araciligi ile kisisel igerikler, bilgiler
ve ¢esitli iletiler paylasilan, kisiye ait bir web sitesine izin veren uygulamalar olarak

aciklanmaktadir (Kogyigit, 2015:46).

2.2.2.1.Sosyal Ag Teorisi

Sosyal ag teorisi online ortamda kisilerin, kurumlarin, kuruluslarin ve
isletmelerin sosyal aglarindaki diger kisiler ile nasil etkilesimde bulundugu
konusundaki ¢aligmalardan olusmaktadir. Tek tek parcalar1 en biiyilk unsur olan
aglardan baslayarak incelendiginde ve en kiigiik unsur olan aktorlere indirgendiginde
teoriyi anlamak daha kolay olmaktadwr. Bazi durumlarda aglar bir sehrin bir
mahallesi olarak diisiiniilebilmektedir. Ciinkli aglar aktorler arasindaki iliskilerden
olugsmaktadir. Diigiim olarak belirtilen bu aktorler bireyler, kurumlar, kuruluslar ve
isletmeler olabilmektedir. Bunlar bir agin i¢cindeki en kiigiik birimlerdir. Sosyal ag
teorisi kapsamida sosyal aglarin {i¢ farkli tiirii bulunmaktadir. Bu tiirler asagida

aciklanmaktadir (Claywell, 2017).

1. Ego Merkezli Aglar: Sosyal ag ortaminda yer alan aglar tek bir diiglim
veya bir kisiye baglh olmaktadir. Ornegin, bir kisinin tek bir diigiim ile tiim yakin

cevresine bagli olmasi seklinde belirlenmektedir.

2. Sosyo-Merkezi Aglar: Sosyal ag ortaminda varsayilan kapali aglardan
meydana gelmektedir. Bu tiir aglar, bir organizasyon icindeki c¢aligsanlarin

olusturdugu etkilesim ortamlar1 olarak sekillenmektedir.

3.Acik Sistem Aglarn: Sosyal ag ortamindaki sinir ¢izgileri acikca
tanimlanmamaktadir. Bu ag tiirline 6rnek olarak sirketler arasindaki baglantilardan
veya sirket icindeki belirli bir karar1 etkileyen zincirlerden olugsmaktadir. Sosyal ag
ortaminda agik¢a tanimlanmis sinirlarin bulunmamasi nedeniyle bu tiir bir ag en zor

calisma alan1 olarak kabul edilmektedir.
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Bir ag, iliskiler dizisi seklinde tanimlanmaktadir. Ag bir dizi diiglimden ve bu
diigiimler arasindaki iligkilerin tanimlanmasi veya haritalanmasindan meydana
gelmektedir (Kadushin, 2004:4). Sosyal ag teorisi i¢inde yer alan baglar sosyal
medya tyeleri arasindaki iliskileri temsil etmektedir. Sosyal ag teorisi ile sanal
ortamda bireylerin, grup {iyelerinin birbirleriyle nasil etkilesime girdigi ve yakinlik
seviyelerinin ne Olglide oldugu gibi sorulara cevap aranmaktadir. Sosyal ag
teorisinde, karsilikli, yonlii ve bir¢ok isim altinda iligki tiirli olmasina ragmen her bir

iligki tiirti giiclii bir bag veya zayif bir baga indirgenebilmektedir (Claywell, 2017).

Sosyal ag bir grup aktor ve bu aktorler arasindaki bir veya daha fazla
iliskiden meydana gelmektedir. Sosyal ag teorisinde yer alan digiimler, agin
icindeki bireysel oyuncular veya aktorler olarak tanimlanmaktadir. Sosyal agin en
kiiciik pargasi olan bu bolimde bilim adamlari, pazarlamacilar halkla iliskiler
uzmanlar1 ve politikacilar diigiim agindaki diger iiyeler ile olan bagi analiz etmeye
calistiklar1 yerde konumlanmaktadir (Adler ve Kwon, 2002:18). Aktorler arasi
iligkiler bicimsel rol iligskileri de dahil olmak {izere her tiirli duygusal ifadeleri,
sosyal etkilesimleri, is akislarini, maddi kaynaklari, bilgiye erisimi, iceriklerin
yayinlanmasini, maddi olmayan kaynak akislarini igermektedir. Aktorler arasi baglar
kaynaklarin akis1 i¢in bir tiir kanali ifade etmektedir (Wasserman ve Faust, 1994:4).
Sosyal ag teorisi teorik bir ¢ercevede, aglarin kullanicilar1 arasindaki iligkilerini
ifade etmektedir. Sosyal ag teorisinde ag yapis1 kisisel kullanicilardan daha 6nemli
hale gelmektedir. Sosyal ag teorisine gore, sosyal ag c¢alismalari,  sosyoloji,
antropoloji, psikoloji ve Orgiitsel ¢alismalar1 igeren bir¢ok alanda faydali olan
teknikleri gelistirmektedir. Ayrica bu tekniklerin takibini de kolaylastirmaktadir.
Sosyal ag teorisi, iliskilerdeki yapilar1 agiklamaktadir (Scott, 2004:11).

Sosyal ag teorisi, toplumsal yapi i¢inde aktorleri birbirine baglayan iliski
gruplarindan meydana gelmektedir. Sosyal yapiy1 ve bu yapinin toplumsal etkilerini
incelemektedir. Bu baglamda sosyoloji, antropoloji, psikoloji ve kurumlar arasi
iligkilerin incelenmesi ve bilgi akismin tanimlanmasinda kullanilmaktadir (Byod ve

Ellison, 2007:220). Sosyal ag teorisi, yontem, kavram ve analitik teknikleri ile
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kisilerin veya gruplarm sosyal iliskilerini, bu iliskilerin yapilarini ve toplum i¢indeki
davranis, inang ve bilgi iizerindeki roliinii ortaya ¢ikarma amacini tagimaktadir (Prell,
2011:59). Sosyal ag teorisi kapsaminda kisiler arasi iliskilerde sosyal ag yapisinda
yer alan kdseler yani diiglimler veya aktorler bayan ve erkegi sembolize etmektedir.
Kisilerin farkli demografik ozelliklerine bagl olarak, sosyal ag teorisi ¢ergevesinde
bireyler arasindaki iliski ve etkilesim belirlenmektedir. Bireyler arasindaki bu
iligkiler kisiler aras1 yakinlik derecesine gore profesyonel arkadaslik, akraba veya
farkli cografi sinirlar i¢inde yasayan bireylerin iligkilerini temsil etmektedir. Kenarlar
(baglar), bireylerin birbirlerine olan yakmlik derecesine gore kuvvetler

tastyabilmektedir (Giirsakal, 2009:69).

Bir ag kiimesi 68elerden olusmaktadir. Bu 6geler kdseler bazen de diigiimler
olarak ifade edilmektedir. Ornegin, internet, www, bireyeler arasmda tamsiklik
aglar1, orgiitsel aglar, sirketler arasindaki ticari iligkiler agi, sinir aglari, metobolik
aglar, besin aglari, kan damarlar1 ag1 gibi sosyal ag teorisi lizerinde tanimlanmaktadir
Sebekelerin  (ag sistemi) bigimini alan grafikler diinyada ¢ok miktarda
bulunmaktadir. Internet sosyal aglar gibi aga bagl sistemlerin ampirik
calismalarindan esinlenerek ¢esitli teknikler kapsaminda gelismektedir (Newman,
2003:3). Sosyal ag teorisi c¢ergevesinde aglarin matematiksel grafik kuramu,
Leonhard Euler’in Prusya kenti ve simdiki ismi Kaliningrad olan Konigsberg’de yer
alan Pregel nehri iizerinde kurulu yedi kopri ile ilgili 1735 yilindaki caligsmasi
Kongsberg Koprii Problemi ilk ag teorisinin kanit1 olarak gosterilmektedir. Bu teori
bir kopriiyii bir seferden fazla gegmeden, yedi kopriiniin hepsini gegmek i¢in bir yol
bulunup bulunmadigi sorusu temeline dayanmaktadwr. Euler, Kongsberg Koprii
Probleminde yedi kopriiyii bir ¢izimle ele alarak karada yer alan boliimleri diigiimler,
kopriileri de digiimler arasindaki baglantilar1 saglayan baglar seklinde
belirtilmektedir Burada belirtilen aglar, diiglimler ve diigiimler arasindaki gegisleri
saglayan baglantilardan meydana gelmektedir. A§ ortaminda yer alan aktorler
kisilerin de dahil oldugu anlamli bir sosyal {inite, kurulus, isletme, organizasyon,
orgiit ve Orgiit i¢ci kistmlardan meydana gelmektedir (Newman, 2003:2; Giirsakal,

2009:59). Sosyal ag teorisinin temelinin 17. ylizyilda atildigi belirtilmektedir.
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Glinlimiizde ise oOzellikle psikoloji, sosyoloji, matematik gibi bircok farkl
disiplinlerde yer edinmektedir. Sosyal aglar, iki diiglim ve bu diigiimleri baglayan bir
baglant1 noktasindan olusmaktadir. Aglar, cok sayida diigiim igerebilmektedir
(Gtirsakal, 2009: 58; Kadushin, 2004:4). Sosyal aglar temelinde yer alan aglar, bir
takim Ozellikleri i¢cinde barindirmaktadir. Aglar, diigiimlerden ve baglantilardan
meydana gelmektedir. Diigiimler ag igerisinde iletinin olustugu, alindig1 ve
tekrarlandig1 bir merkezde olabilmektedir. Baglantilar ise kanal fonksiyonu olarak
mesajlar1 doniistiirmekte ve diigiimleri birbirine baglamaktadir. Bolgesel kapsamda
olan baglantilar yakin diiglimleri birlestirmektedir. Uzak mesafede yer alan

baglantilar birbirlerine uzak diigtimleri birlestirmektedir (Simon, 2007).

1930’larda sosyologlar kisiler arasindaki baglanti modellerinin 6nemini
toplumun isleyisini anlamak adina sosyal ag teorisi caligmalar1 baslatmaktadir.
Moreno 1934 yilinda ilk olarak psikolojik yaklagimla bir yontem olarak kisilerarasi
ilisk1 aglarin1 ve etkilesimlerini ortaya koymaktadir. Moreno, sosyal ag teorisinin
yapisini, kiigiik grup dinamikleri ile sosyal gruplarin temsil ettigi boyutlar tarafindan
baglanan diyagramlar ile tanimlamaktadir (Kilduff ve Tsai, 2003:41; Scott, 2004:10).
Sosyal aglar, bir insanm iliskileri yoniinden ele alindiginda koseler, kadin veya
erkegi temsil etmektedir. Bireyler demografik olarak birgok ozelliklere sahp
olabilmektedir. Kenarlar ise insanlar arasinda gelisen iligskiyitemsil etmektedir. Bu
iligki, yakin bir arkadaslk igerebilecegi gibi profesyonel veya cografi bir yakinlig1 da
icerebilmektedir. Kenarlar iki kisinin birbirlerini ne 6lciide iyi tanidigina bagh bir

sekilde kuvvetler tasiyabilmektedir (Newman, 2003:3).

Sosyal ag teorisinde aktorler arasindaki iliski yapisina gore, kisiler arasindaki
arkadaslik, tavsiye veya yakin iliskileri temsil etmektedir. Organizasyonlar arasinda
gelisen iliskiler daha resmi ve stratejik iliskilerden olugsmaktadir. Resmi olmayan
iligkiler calisan degiskenligi ile orgiitsel sinirlar1 asan sosyal aglarda bulunmaktadir.
Cesitli tiyelikler ile gelisen iliskiler de ise ticari birlikler yer almaktadir. Sosyal aglar,
insanlar ve toplum i¢in sosyal sermaye yaratarak piyasa ve hiyerarsilerde tercih

olusturmaktadir. Sosyal aglar giiven olusturarak kisilerin ve toplumun diisiince ve
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eylem dengesini saglamaktadir. Ayrica sosyal aglar yenilik¢i bdlgelerin ve
teknolojinin yayilmasmi saglamaktadir (Giirsakal, 2009:81; Owen-Smith, 2010:3).
Sosyal ag kanallar1 sosyal baglantilar ile ilgili bilgileri toplayarak birbirlerine bagh
biiyiik bir sosyal ag olusturabilmektedir. Boylece ag iizerindeki farkli kisiler ile ne
sekilde baglantili olduklarmi tanimlayabilmektedir. Ornegin bir isletmede
calisanlarin erismeyi istedigi sosyal ortaklik ile ilgili aralarinda yakin bir mesafenin
oldugunu, ancak kisilerin bu durumdan habersiz olabildikleri ifade edilmektedir. Bu
baglamda sosyal ag kanallar1 iiyelerine arkadaslarinin arkadaslarini aglar iizerinden
gostererek bireysel aglarmi genisletme firsat1 bulmaktadir (Ademic ve Adar,

2005:188).

Internet ortaminda iletisimle etkilesime gecen insanlar, kendilerine ait kiiciik
bir diinya ile birbirlerine linkler yardimi ile baglanmaktadir. Sosyal ag sistemi
kisilerin birbirleriyle baglant1 kurmalarina sebep olan online platformlar olarak
degerlendirilmektedir (Katz vd., 2004:310). Kiiciik Diinya (Small World) kavrami ilk
olarak sosyolog Miligram’in 1967 yilinda yaptigi bir deney sonucunda ifade
etmektedir. Bu deney ile belirtilen alt1 dereceli smiflandirma, bir kisinin hig
tanimadig1 bir kisiye ulasabilmek i¢in en ¢ok bes kisiyi asarak o kisiye ulasabilecegi
fikrinden ge¢mektedir. Bu deneyde yer alan fikir ile Miligram, sosyal aglarin
gelisimine taban olusturmaktadir. Miligram’in deneyinde kullandig: terim, benzeri
deneylerde “Six Degrees Of Separation” kavramu ile iliskilendirilmektedir. Kiigiik
diinya problemi, her hangi bir yerde her hangi iki kisinin birbirlerini tanima
thtimalleri {izerinde temellenmektedir. Bu probleme gore, birbirlerini dogrudan
tanimayan iki kisinin ortak tanidiklar: ikisini de taniyan kisiler olabilmektedir. Bu
durum bir zincir olarak tanimlanmaktadir. Problemde yer alan baglant1 kanali tek bir
bagdan degil bir seriden olusabilmektedir. Bu sebepten dolayr Miligram, diinyadaki
herhangi iki kisinin birbirlerine ulagsmadan ©Once arada bulunan kac¢ kisiyle
baglanmaya ihtiya¢ duydugunu aciklamaktadir. Miligram’in kiigiik diinya deneyinde,
insanlarin uzak bir sehirde hedeflenen kisiye biiyiik ihtimalle ilk isim diizeyinde
tanidiklar1 kisi aracilig ile ulagmalar1 istenmektedir. Kii¢iik diinya deneyi seri olarak

zincirleme mektup gonderimi seklinde devam etmektedir. Deney sonrasinda
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mektuplarm bir kisminin hedef kisiye ulastirildigr belirtilmektedir. Hedef kitleye
ulastirilan mektuplarm bir bolimii de hedef kisi ile ayn1 is yerinde calisan ii¢ kisi
araciligiyla olmaktadir (Miligram, 1967:62). Miligram’in orijinal deneyinde pek ¢ok
kisi ulasmak istenilen baglantilar1 kuramadiklar1 ifade edilmektedir (Kadushin,

2004:10).

Kiigiik diinya deneyinin ilkinde Miligram, erkekler ve kadmlar arasindaki
baglantilarin ayni cinsiyet baglantilarindan daha diisiik aralikta c¢alistigini ifade
etmektedir. Zinciri tamamlayan kadm katilimcilarin %56°s1, erkek katilimcilarin ise
% 58’1 mektuplar1 hedef kisiye hemcinsleri vasitasiyla ulastirmay1 segmektedir.
Sosyal yapisal durumlardan dolay1 sinifsal engellerde bulunmaktadir (Miligram,
1967:62; Kadushin, 2004:10). Kiiciik diinya deneyinde, ABD’de bulunan iki kisi
arasindaki adim sayis1 2 veya 3 iken Miligram’in 1960’ h yillarda yaptig1 deneyler
sonucunda adim sayis1 6 adim ve 5 adimdan gecen kisi olarak hesaplanmaktadir. Bu
sebepten dolayr deney 6 derecelik ayrilik olarak kavramlagmaktadir. Fakat alt1
derecelik ayrilik ¢alismasi kisilerin iletisim kurma becerisindeki farkhiliklar1 goz

Ontne almamaktadir.

Kiiciik diinya deneyi temelinde insan iligkilerinde kisa yollarin varligi ile
calismaktadir. Bu baglamda tanidik kisilerin ag iizerinden varligi s6z konusu oldugu
durumda mesafe, kisilerin sayisindaki artis ile baglantili olmaktadir (Adamic ve
Adar, 2005:88). Miligram’in ¢alismasinda ag mesafesi agdaki iic veya daha fazla
kisi veya diugimii icermektedir. Artan diigiim sayis1 ag1 da genisletmekte ve
karmagik hale getirmektedir. Ag kapsaminda yer alan iki diigim arasindaki mesafede
dort degisken yer almaktadwr. Bu degiskenler, diigiimiin birincil alaninin ag
icerisindeki derinligi, agdaki hangi diiglimlerin kendi birincil alanindaki iiyelerle
diglimler arasindaki engeller ve diiglimler arasindaki iliski baginda ortiismektedir.
Miligram’in calismasi ile ortaya ¢ikan mesafe kavrami, tiim boyutlarda yer alan
aglarda kullanilabilmektedir (Kadushin, 2004:9). Kiiciik diinya kuraminda bir
bilginin, haberin veya icerigin yayilmas: iki kisi arasinda alt1 adim alirken, gergek

diinyada bu mesafe yiizlerce adimla alinacagi icin ¢ok daha hizli olabilecegi
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belirtilmektedir. Ornegin, giiniimiizde internet ortaminda bir bilgisayardan bir baska
bilgisayara erisen bilgi, bir tren veya ucak yolcusu i¢in yolculugun durak sayisi gibi

gercek hayattan ¢ok daha hizli olmaktadir (Newman, 2003:3).

(Adamic ve Adar, 2005:188) ¢alismalarinda sosyal ag kurami kapsaminda
yapilan gozlemler sonucunda diinya {izerinde her hangi iki kisinin tanidiklar
araciligr ile kisa bir zincirle birbirlerine bagl olabildikleri belirtilmektedir. 2002
yilinda yapilan calismada 60.000 kisi ile deney tekrar gerceklestirilmektedir.
Glinlimiiz online ortamlara uyarlanan deney, e-posta zinciri seklinde yapilarak
ortalama 4.1 boyutunda bir adiminin bulundugu ifade edilmektedir. Giiniimiizde,
kiiciik diinya etkisi bir¢ok sayida farkl aglarda gergeklesebilmektedir. Miligram’in
gerceklestirdigi kiigiik diinya deneyi ile hicbir gercek ag tekrar kurulamamaktadir.
Fakat ag yapilar1 hakkinda bilgi verdigi i¢in deney biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda deneye katilanlara bir mektubu ilk ismini kullandiklar1 tanidiklarinin
aglarindan bir kisiye vererek ve ondan da ayni seyi yapmalar1 istenerek, hedeflenen
kisiye ulastirmalar1 beklenmektedir. Mektuplarin bazilarinin kaybolmasma ragmen
yaklasik % 25’1 hedefe eriserek ortalama alt1 kisinin elinden ge¢mektedir. Boylece
gerceklestirilen bu deney pek cok calismaya da ilham kaynagi olmaktadir (Newman,
2003:2).

Herhangi bir sosyal agin karmasiklig1 nedeni ile teoriyi aktorler ve aktorler
arasindaki iligkileri anlamak i¢in, sosyal bilimcilerin, teorisyenlerin, politikacilarin
hatta pazarlamacilarin teoriyi genis bir yelpazede degerlendirmelerinin ¢ok onemli
oldugu ifade edilmektedir. Bu arastirmacilar bir agm i¢ isleyisini daha iyi
degerlendirmek i¢in aktorler arasi iliski nedenlerine daha fazla yonelmektedir.
Teorinin bazi giiclii ve zayif yonlerinin bulundugu tespit edilmektedir. (Granovetter,
1973:1360), calismasinda sosyal aglart meydana getiren baglar1 giiglii baglar ve zayif
baglar olarak iki kategoride siniflandirmaktadir. Giiglii baglar olarak nitelendirilen
siniflamanin igeriginde, kisiler, kisilerin akrabalar1 ve yakin arkadaslar arasinda
kurulan baglar yer almaktadir. Giiclii baglar arasinda kurulan iliskiler, samimiyet,

sik1 etkilesim, yakinlik, karsilikli giiven gibi bir takim 6zellikler tagimaktadir. Zay1f
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baglar ise, gii¢lii baglarm tersine, diisiik yogunluk ve diisiikk seviyede yakinlik
icermektedir. Sosyal ag kapsaminda yer alan giiclii baglar bir takim kiimeler
olusturmaktadir. Agin baglantisi ilizerinde ¢ok az etki kuvveti tasimaktadir. Zay1f
baglar ise gercek diinya aglarmi olusturmaktadir. Zayif baglar, sosyal ag1 bir arada
tutan baglar seklinde davranmasidan dolay1 kopriiler olarak nitelendirmektedir. Bu
baglamda, baglar arasindaki iletisim ve bilgi transferi onem arz etmektedir. Bilgi bir
ag boyunca stratejik amaclara yonelik olarak transfer didilmektedir (Jaafar, Abdul-
Aziz ve Sahari 2009:103; Giirsakal, 2009:202). Sosyal ag teorisi kapsaminda
(Granovetter,1983:209), zayif baglarin insanlara kendi ¢evrelerinin Gtesinde bilgi ve
kaynaklara ulagma firsat1 tanidigin1 belirtmektedir. Fakat giiclii baglarin ag yapisini
destekleme noktasinda daha kolay ulasilabilir nitelikler tasidigini ifade etmektedir.
Ayn1 sosyal merkez etrafinda yerlesen bireylerin bir takim yakin arkadasi ve ailesi
bulunmaktadir. Bu kisiler birbirleriyle daha sik iletisim kurabilmektedir. Bu
baglantilarda yer alan bliyiik bir kisim birbirlerini tanimaktadir. Bu nedenle ayni
sosyal aga yerlesen bireyler birbirlerine var olan bilgi ve icerikleri aktararak yeni
bilgi ve iceriklerden yoksun kalmaktadir. Bireyler bu sosyal merkez igerisinde
tanimadiklar1 kisiler ile nadiren goristirler, tanidiklar1 kisiler de kendi aile ve
arkadaslar1 oldugu icin farkli sosyal merkezlerde daha az hareket etmektedir. Bu
kapsamda erisilen bilgiler de farklhilik arz etmektedir. Zayif baglar daha 6nemli
bilgilere erisme imkani tanimaktadir. Boylece sosyal aglar icerisinde kdprii gorevi

istlenmektedir (Granovetter, 1983: 209).

2.2.2.2. Sosyal Ag Siteleri

Dijitallesme siirecinde, insanlarin yasam alanlarina giren internet ortaminda
kisiler, profilleri ile yer alarak farkli profillerde bulunan diger kisilerle iletisim
kurmaktadir. Sosyal ag siteleri, internet iizerinden kisilere, farkl kisilerle iletisim ve
etkilesim kurmasma izin vererek, kisilerin fotograf, video ve metin gibi igerikleri
paylagsmasina ve sosyallesmesine de imkan tanimaktadir. Sosyal ag araclar1 kisiler
tarafindan hazirlanan bilgileri ve igerikleri interaktif bir bi¢cimde birbirlerine
iletebildikleri platformlardir. Bu bilgi ve igerikler goriintii, blog ve tartigsma listeleri

vasitasi ile iletilmektedir. Sosyal aglara katilan bireyler elektronik ortamda kisisel
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profil olusturmakta ve arkadaslariyla iletisime gecip, aglar kurarak, kendi bilgi ve
iceriklerini o kisiler ile paylasmaktadirr (Yagmurlu 2011:7). Sosyal ag araclari,
katilimcilara diger kullanicilar ile kurduklar: iliskilerinde tek yonlii ve ¢aprazlama
biciminde agik¢a goriintiilenmesine ve iletisim i¢inde olduklar1 kisiler tarafindan
yayinlanan kullanici kaynakl iceriklerin tiiketilmesine imkan tanimaktadir. Ayrica
kisilerin etkilesimde bulunmasina ve yeni igerikler olusturmasini saglayan iletisim

alanlar1 yaratmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008:158).

Sosyal aglar sadece aile, arkadaslar ve ortak ilgi alanlarina gore bir arada olan
topluluklardan olusmamaktadir. Is arkadaslar1 ve ¢alisanlar gibi profesyonel
baglantilar ile bir araya gelen topluluklardan da olusmaktadir. Ayn1 zamanda Sosyal
aglar reklam ve halkla iliskiler uygulamalarinda da kullanilan alanlardan meydana
gelmektedir. Sosyal ag siteleri, isletmelere kitlesel iletisim becerisi kazandirabilme
gliciinii ortaya c¢ikarma yoniinden son derece Onemli platformlar oldugu
belirtilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008:1126). 2005 yilindan itibaren Facebook,
MySpace, Bebo, Hi5, LinkedIn gibi sosyal aglar kisilere birbirleriyle video, fotograf
paylasimini, olusturduklar1 profillere kendi iceriklerini paylasabilecekleri, listelerine
ekledikleri insanlarin faaliyetlerini aninda takip etme imkan1 saglamaktadir. Web 2.0
teknolojilerinin gelisilmesiyle birlikte iletisim platformlarinda yeni bir form
kazanmaktadir (Durmus vd., 2010:20). Sosyal ag siteleri internet {izerinden
insanlarin diisiincelerini paylasmalar1 ve kisilerin birbirleriyle etkilesime girmelerine
ortak bir ama¢ dogrultusunda imkan vermektedir. Literatiirde bir¢ok sosyal ag sitesi
oldugu goriilmektedir. Bu siteler icinde en ¢ok kullanilanlar basliklar seklinde

asagida aciklanmaktadir.

2.2.2.2.1.Facebook

insanlara her alanda etki eden yeni teknolojiler ve bu teknolojilerin
beraberinde getirdigi internet, hizla yayilip kisilere farkli hizmetler sunmaktadir.
Insanlar internet iizerinden icerik paylasimlarmi gergeklestirmektedir. Sosyal aglar
icerisinde insanlar tarafindan hizla kabul géren Facebook hizmeti, kullanicilarin

cevresiyle iletisim kurmasini ve bilgi aligverisini saglamaktadir. 2004 yilinda M.
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Zukenberg tarafindan sanal ortamda kurulan Facebook hizmeti, ilk olarak Harvard
Universitesinde ~ kullanilmaya  baslamaktadir.  Facebook  ismini, Harvard
Universitesinde bulunan &grencilerin birbirlerini tanimalarmi ve diger kisilerle
tanigmalarin1 saglayan Facebook isimli fotograf alblimiinden almaktadir. Facebook
fikri geleneksel kitabin online sekilde tasarlanmis bir versiyonu oldugu ifade
edilmektedir (Fuchs, 2011:141). 2006 yilinda Facebook hizmeti, is, okul veya kisisel
e-mail hesaplarin1 mecburi kilip herkese acik hale getirmektedir. Bu baglamda sosyal
ag ile baglantili olarak kullanicilarma bilgi, diisiince ve icerik paylasimina firsat
tanimaktadir. Facebook insanlarin giinliik haberleri yorumladigi, tartistigi, miizik
alanlarindan, yeni ¢ikan kitaplara, politik etkilerden filmlere kadar devam eden genis
bir platforma izin vermektedir. Facebook, 6zellikle gen¢ kullanicilarin daha aktif
oldugu bir milyardan fazla kullanicis1 olan bir sosyal ag hizmetidir. Ayrica kiiresel

olarak yetmis bes dilde hizmet sunmaktadir (Zaremohzzabieh vd., 2014:109).

Facebook ilk acildigi yillarda smirli bir kitle icin hizmet vermektedir.
Glinlimiizde milyonlarca kullanicnin hemen hemen her giin sayfalarini kontrol
ettikleri mesaj aligverisinde bulunduklari, arkadagslar1 hakkinda gelismeleri takip
ettikleri, yeni tanistiklar1 kisiler hakkinda bilgi aldiklar1 bir platform sunmaktadir.
Facebook sanal ortamda kisilerle baglant1 kurmay:1 saglayan online diizenlemeler
cercevesinde, kisilerin arkadaglariyla sohbet etme, diger kullanicilarla e-postalama,
site lizerinde yayinlanan etkinlikleri takip etme, aligveris yapma ve is bulma ile ilgili
her tiirli icerik ve bilgiye saglamaktadir. Facebook hizli bir sekilde giincellemeler
yapmaktadir. Bu giincellemeler Facebook’un rekabetci, dinamik ve kullanisli olma
ozelligini yansitmaktadir (Tiryaki, 2015:118). Facebook ayrica is diinyasinda verdigi
hizmetlerle sirketlerin ve organizasyonlarin tanitimlarinda biiyiik rol oynamaktadir.
Facebook’un profesyonel is hayatinda, kisinin kendisi ile ilgili 6zge¢misini sanal
ortama koymasi, is bulmasma yardimci olabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2010:11-
113). Facebook ise bir personel alinmasinda isverene yardimci olabilecek bilgilere
ulagilabilmesine firsat tanimaktadir. Fikir aligverisleri, fotograflarin yaymlanmasi, is
yemekleri ve 1s ile 1ilgili iletilerin gonderilmesi gibi konularda isbirligi

gelistirilmesine imkan tanimaktadir. Facebook kullanicilarindan herhangi bir iicret
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talep etmemektedir. Ancak servis {izerinde yer alan ara yiizde bulunan reklamlardan
iicret baglammda gelir saglamaktadir. Facebook hizmetinde kullanicilarin
demografik bilgileri ve ilgi anlar1 gibi kisiye ait 6zelliklerin bulundugu profiller
olusturarak gizli veya herkese acik iletiler gonderilebilmektedir. Facebook ayrica,
sanal ortamda kullanicilarin farkli arkadas gruplarma katilmalarina da imkan
vermektedir. 2007 yili itibar1 ile Facebook’ un kullanicilarina kullanict profillerinde
yer alan metin ile sl sayfalarina cesitli eklentiler eklemesine izin veren

uygulamalar baslatilmaktadir (Tiryaki, 2015:119).

2.2.2.2.2.Google Plus

Google Plus, kurulumundan sonra Google tarafindan gelistirilen ve Google’un
cok sayida olan hizmetleri bir noktada toplayan sosyal ag ve kimlik dogrulama
uygulamasi oldugu ifade edilmektedir. Google Plus profiller tabaninda yerlesim
gostermektedir. Google Plus, Google Buzz, Google Frien Connect ve Orkut'un
ardindan Google'ln dordiincii sosyal ag uygulamasi olarak siniflandirilmaktadir.
Google plus, kullanicilara Hangoust iizerinden multi medya goriisme, e-posta
kontrolii, Google Harita uygulamas1 ile konum bulma ve kisisel profile fotograf,
video, link, metin gibi paylasimlarda bulunma secenegi verdigi ifade edilmektedir
Uzundumlu, 2015:28). 28 Haziran 2011 giinii hizmete agilan Google Plus, Google’in
facebook karsisindaki en biiyiikk hamlesi olarak tanminmaktadir. Ik kuruldugunda
davetiyeyle liye kabul eden Google Plus, 20 Eyliil 2011 tarihinde gecerli bir Gmail
hesabiyla herkese acik hale getirilmistir. Ayni zamanda Google un sosyal ag erisimi
seklinde Facebook’un arka plani olarak hizmet vermektedir. Bu servis, Google Buzz,
Frien Connective, Orkut servislerinin disinda Google’un bir bagka sosyal ag
uygulamasidir. Google Plus is ¢evresi, arkadas c¢evresi, okul ¢evresi veya arkadas
cevresi gibi istenilen kategoriler de sosyal ag paylagimi yapilmasini saglamaktadir.
Google Plus’m gizlilik o6zelligi kapsaminda kullanici paylasimlarinin  kimler
tarafindan goriilmesi isteniyor ise site iizerinde bir takim ayarlamalar
yapilabilmektedir. 2011 tarihinde gegerli gmail hesab1 ile kullanicilara acik hale
gelmektedir. Google Buzz diger Google uygulamalari ile birlikte biitlinlesmis sekilde

calisan bir servis niteligi tasimaktadir. Cevresel konular ve sohbet odalar1 gibi yeni
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gelistirilen bir takim 6zellikler tasimaktadir. Goggle Plush’a mobil iletisim aglari ile

de ulasilabilmektedir (Tiryaki, 2015:120).

2.2.2.2.3. Foursquare

Amerika Birlesik Devletleri’nde 2009 yilinda konum bildirme uygulamasi
olarak kurulmaktadir. Ag, sosyal ag ve mobil uygulamalar seklinde bir yazilim
yiiklenilerek yapilandirilmaktadir. Foursquare, lokasyon bazli sosyal ag sitesi olma
ozelligi tasiyan bir rehber niteliginde sanal ortamda yer almaktadir. Internet
ortaminda kullanicilarin bulundugu lokasyonu belirleyerek, kisinin hangi yerde
oldugunu gosteren bir servistir. Bulunulan yer konumu sosyal ag {izerinden
paylasilmaktadir. Ozellikle mobil cihazlar iizerinden GPS teknolojisinden
yararlanilarak kullanicimin chek-in yapmasina firsat tanimaktadir. Mobil, sosyal ag
siteleri olarak tasarlanmaktadir. Ger¢cek zamanli konum paylasilmasinda rol
oynamaktadir. Ayn1 zamanda gidilen yerlerin 6zelliklerini bildiren ve kullanict
tavsiyelerinin de yer aldig1 bir uygulama da bulunmaktadir. Foursquare, tercih edilen
oteller, restoranlar, aligveris yerleri, eglence yerleri gibi mekanlar1 otomatik olarak
kategorilestirerek listelemektedir (Ates, 2014). Kullanicilar tarafindan birakilan

tavsiyeler tercih edilen yer se¢iminde kolaylik saglamaktadir.

2.2.2.2.4. Myspace

internet ortaminda kullanic1 kontroliinde sanal ortamda iletisim ve arkadaslik
kurulabilen kisisel profille Myspace 2003 yilinda kisisel bilgi ve fotograf yiikleme
servisi olarak kurulmaktadir. Internet ortaminda, bloglarm, gruplarm, resimlerin,
miiziklerin ve videolarn yiiklenebildigi bir sosyal iletisim servisidir. Myspace
yapisal olarak Facebook Ozelliklerine benzer nitelikler tasimaktadir. Toplumsal bir
zeminde iletisim sunan Myspace, kullanicilarin metin ve multimedya tabanli
paylasimlar gergeklestirmesine imkan tanimaktadir. Myspace, 6zellikle {inlii olmamais
grup ve sarkicilarmm lehine bir iicret talep etmeden sarkilarini siteye yiikleyip
kullanici kitlelerine sunma firsat1 tanimaktadir. Servisin bu 6zelligi bir ¢esit reklam

sitesi seklinde tanimlanmaktadir (Tiryaki, 2015:131). Myspace servisi, lizerinde
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inliilerin ve miizik gruplarmin takipcileri ile bulustuklar1 bir ortam haline
gelmektedir. Bu baglamda sitede miizik paylasimi, video paylasimi, etkinlik, sanal
oyunlar oynanabilmektedir. Ayrica internet ortaminda mesaj gonderilerek kendi
icinde bir forum da bulunmaktadir. Myspace diger ag sitelerinde oldugu gibi
insanlara aidiyet duygusu icinde olmalarini saglamaktadir. Myspace sitesinde yer
alan  {yeler, profillerini istedikleri sekilde farkli  goérsel unsurlarla
diizenleyebilmektedir. Myspace, internet iizerinden kullanicilarin potansiyel
miisterilerle iletisim g¢ercevesinde baglanti kurmasini saglayarak viral pazarlamayi

kolaylastirmaktadir (Kogyigit, 2015:57).

2.3. ONLINE HALKLA ILISKILER VE ONLINE ORTAMDA
KULLANILAN HALKLA iLISKILER ARACLARI

Dijital perspektifte gelisen internet, insanlarin siradan yasantilari 1990’larin
sonunda World Wide Web ile birlikte etkilemeye baslamaktadir. O zamandan
itibaren, internet anlik bilgiye erismek ve cografi sinirlar uzantisinda iletisim kurmak
icin yogun bir sekilde kullanilmaya baslamaktadir. Internet, hiz, verimlilik ve
ekonomik Ozelliklerinden 6tiirii perakendecilikte, bankacilikta, sanayide, kisiler aras1
iletisimde ve medyaya kadar genis bir yelpazede kendine yer edinmektedir. Yeni bin
yilda sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte World Wide Web yeni bir isim alarak
web 2,0’da tamimlanmaktadir. Sosyal medya 06ziinde, video paylasimi, fotograf
paylasimi, bloglara, sosyal ag sitelerine, sanal diinyalara ve mikro bloglara kadar
uzanan internet araglar1 araciiyla ortak calisan ve igerik paylasan bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bhargava, 2010:2). 2001 yilinda (Seitel, 2001:230), yaptig1
bir konugmasinda sunlar1 soylemektedir. “ Eger online degilseniz, siz degilsiniz. *
seklinde ifade etmektedir. Son on yildan beri internet diger iletisim kanallarindan
daha hizli evrimleserek yasantilar1 ve meslekleri dinamik bir gsekilde
degistirmektedir. Halkla iligkiler uygulamasmnm da bu online evrimden Onemli

derecede etkilenen bir meslek oldugu belirtilmektedir.

Azalan maliyet artan hiz ve hedef kitleler ile dogrudan temas igeren online

yeni medya, geleneksel medya alanindan ¢ok daha karmasik ¢esitlilik ve dinamik bir
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yap1 arz etmektedir. Doniisen medya ortami seffaf ve etkilesimli bir sekilde bilgi
paylasimma imkan tanimaktadir. Bu baglamda halkla iligkiler faaliyetleri hedef
kitlenin degisen talep ve perspektiflerini anlayarak yeni medya kanallarinin sundugu
firsatlar1 tam olarak kullanabilme stratejisini gelistirmek durumunda kalmaktadir.
Medyanin kendisi televizyon ve radyo gibi daha Once icat edilen iletisim
kanallarindan ¢ok toplum ve kuruluslar iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir. Castells, online ortamin tiiketicilerinin de dreticiler sekline
dontistiigiinii ve bilginin yerinden yonetim haline geldigini ifade etmektedir. Yeni
medya kapsaminda yer alan sosyal medyanm, etkilesimi saglayan yapisi, bireysel,
kamusal ve 0Ozel alanda bulunan kontrol mantigini1 biitiin iletisim alanlarinda
bilgisayarlar araciligiyla genisletmektedir. (Castells, 2000:385), Orgiitlerin
gliniimiizde endiistriyel bir ekonomiye karsi bir bilgi ekonomisinde faaliyet
gosterdigini savunmaktadir. Bu durum ise geleneksel halkla iligkiler uygulamalarinda
kokli bir degisiklige neden olmaktadir. (Holtz, 2002:347), sdzii gecen bu degisime
neden olan sosyal medya Ozelliklerini genisleterek sosyal medyanin ve ag
ortamlarinin bir sonucu olarak diinya genelinde insanlarin zaman ve uzaklik
anlamlarm1 kaybettiren aga bagli bir toplumun bir pargasi haline geldigini
aciklamaktadir. Online ortamda yer alan internet hizinin ve kullanici aglarinin bir
kurulusun itibarina zarar verebilecek anlik tepki ihtiyacini yarattigmi ileri
siirmektedir. Fakat Internet ¢agmin bir &zelliginin de icerigin kalitesini olumsuz
olarak etkilemedigini vurgulamaktadir Bu baglamda iletisimin, birden cokluya,
coktan ¢okluya dogru kaydigini, temel varsayimin ve bilginin kurulus tarafindan
denetlenmedigi ancak iletisimin kolayca erisilip paylasildigi anlamma geldigi

belirtilmektedir (Murgolo vd., 2002:115).

Geleneksel halkla iliskiler uygulamasi oOrgiitlerin seri iiretim ve dagitim
yaklagimini yansittigina dikkat ¢ekilmektedir. Tek bir basin biilteni baski sirasinda
siitun santimetre cinsinden maksimum kapsam alani saglamak i¢in miimkiin
oldugunca ¢ok sayida medya organina dagitilmaktadir. Kapsam miktarina odaklanan
halkla iliskiler uygulamalari, (Grunig ve Hunt, 1984:16). tarafindan pratisyenin

amacinin Orgiit i¢in tanitimi en {ist diizeye ¢ikarmak oldugu Basin-Ajansi modeli ile
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nitelendirilmektedir. Online ortamlarda ise sadece haber degeri olan bilgilerin
saglanmas1 yerine uygulayicilarin igerigin kalitesine odaklanmasmi ve yayinlanan
bilgilerin dogru oldugunun garanti edilmektedir. Online ortamda bulunan intrenet
iizerinden gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalarmin bilginin 6zellestirilmesini
talep etmesi gibi iyi yerlestirilmis mesajlar liretmeye yogunlasmasi gerektigi ileri
siiriilmektedir. Giiniimiizde geleneksel halkla iligkilerin Bilgi Yayilim1 ve Iki Yonlii
Asimetrik modellerinden uzaklasarak daha ikna edici hedef kitle ile daha uzun siireli
iliskiler kurmak adma dengeli katilimin énemini vurgulayan Iki Yonlii Simetrik
Model’in benimsedigi belirtilmektedir. Internet, halk: yetkilendirerek, halkin almak
istedigi bilgileri nereden bulacaklarmi sectikleri bir ortam haline gelmektedir. Bu
duruma ek olarak insanlarin yasam bicimlerini yansitan kaynaklar1 tercih ederek
benzer zevklere sahip insanlarla kiiresel olarak mesgul olmaktadir. Halkla iliskiler
uygulayicilar1 diyalog ve izleme yoluyla hedef kitlenin goriis ve beklentilerine daha
fazla farkina varma gereksinimi duymaktadir. Online ortamda yer alan sosyal medya
araclarinin pratik iizerindeki en onemli etkisi, her tiirlii bilgiyi neredeyse anida
sunabilmesi i¢in olagan lstii bir yetenege sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
baglamda online ortamlar bilgi erisiminde kullanicilara kolaylik saglamaktadir.

Glinlimiizde, online ortamda yer alan Really Simple Syndication (RSS), haber
kaynaklari, bloglar ve sosyal aglar, sosyal medya araclariyla ger¢ek zamanli bilginin
anlik olarak, halkla iligkiler uygulamalarinda arastirma, medya izleme, hedef kitle ile
diyalojik etkilesim ve sorun yonetiminde kullanilmaktadir. Online ortamlar, bilgiye
kolay erisim, iletisim kampanyasmin stratejik planlamasina ve halka iliskiler
uygulayicilarmim olusan krizi hafifletmesine yardimec1 olan konularin  erken

tanimlanmasina neden olmaktadir (Phillips ve Young, 2009:79).

2.3.1.0nline Halkla iliskiler

Online halkla iligskiler kavrammda yer alan halkla iliskiler 2.0' da tiim
hizmetler ve araglar online olarak ifade edilmektedir. Online halkla iliskiler alaninin
onciilerinden olan (Horton, 2005)’e gore online halkla iligkiler, online olarak
gelistirilen ve doniisen geleneksel halkla iligkiler iceriginde tanimlanmaktadir Online

halkla iligkiler bir organizasyonun iiriin ve hizmetlerini tesvik ederek sanal ortamda
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goriinlirligiinii arttirmak i¢cin benzersiz bir yol teskil etmektedir. Web 2.0 ¢aginda

halkla iligkiler, halkla iliskiler 2.0’a doniismektedir.

Halkla iligkiler yeni bir doneme girerek diyalojik temelli iliskiler {izerinde
yapilanmaktadir. Literatiirde bahsedilen temel halkla iligkiler, halkla iliskilerin bir
orgiit ve kitlesi arasindaki iletisim yonetimini temsil etmektedir (Grunig ve Hunt,
1984:16). (L'etang, 2009:16), Halkla iliskiler disiplinini su sekilde tanimlamaktadir.
Halkla iliskilerin yonetimden sorumlu bir meslek olarak, orgiitsel iliskiler, itibar
yonetimi, sorun yonetimi, kamu isleri, kurumsal iletisim, paydas iliskileri, risk
iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk alanlarini kapsayan bir iletisim fonksiyonu
oldugunu ifade etmektedir. Cagdas halkla iliskiler 1976 yilinda halkla iligkiler
egitimi Onciilerinden olan Harlow tarafindan tanimlanmaktadir. (Harlow, 1976:78),
500’e yakin halkla iliskiler tanimi lizerinde arastirma yaparak su sonuca varmaktadir.
Halkla iligkiler, bir organizasyon ve halk arasindaki iletisim, anlayis, kabul ve
isbirligine iligskin hatlar1 olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan aymrt edici bir
yonetim fonksiyonu seklinde tanimlanmaktadwr. Halkla iligkiler sorunlarin veya
konularin yonetimini icermektedir. YOnetim, kamuoyunu bilgilendirilmesi ve bu
bilgilere karsilik verilmesine yardimci olmaktadwr. Halkla iliskiler uygulamalari
kamu c¢ikarma hizmet etmek i¢in yOnetimin sorumlulugunu tanimlayarak
vurgulamaktadir. Yonetimin kiiresel degisimlere uyum saglamasina ve degisimden
etkin bir sekilde faydalanmasma yardimci olmaktadir. Ayrica halkla iliskiler kamu
egilimlerinin Ongoriilmesinde erken uyari sistemi olarak hizmet ederken, temel
olarak arastirma ve etik iletisim tekniklerini kullanmaktadir (Cutlip vd., 1985:125).
Bu tanimlara karsilik (Broom ve Sha, 2012:74), halkla iligkilerin, bir organizasyon
ile halk arasinda siirdiirtilen, karsilikli fayda igeren iligkiler temelinde yer alan bir
yonetim fonksiyonu olarak tanimlamaktadwr. Bu baglamda yukarida verilen
tanimlarindan hareketle halkla iligkiler, temelde organizasyonlarin hedef kitle ile

degerli iliskiler kurmak adina etkili bir sekilde iligkiler {izerinde anlamlanmaktadir.

Online halkla iligkiler, halkla iligskiler faaliyetlerinin ve uygulamalarmin internet

teknolojisi kullanilarak gerceklestirilmesinde tanimlanmaktadir. internet teknolojisi
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temelli olan web, e-mail, bloglar, sosyal medya, intranet ve extranet halkla iliskiler
uygulamalar1 i¢in kullanilan online araglar olarak siniflandirilmaktadir. Giiniimiizde
doniisen 1iletisim araclarindaki gelismeler, halkla iligkiler uygulamalarmi
degistirecegi i¢in halkla iliskiler uygulayicilary, gelismeleri takip etmek ve bu
gelismelere uygun faaliyetler gerceklestirmektedir (Akar, 2013: 60). Iletisim
teknolojilerindeki bu gelismeler sonucunda, halkla iligkilerin ilkeleri degismese de
kullandig1 araclarm bigimi degismektedir. Internet kaynakli teknolojiler halkla
iliskilerin enformasyon yayma, enformasyona erigim ve geri bildirim siireglerinde rol
oynamaktadir (Saymmer, 2008:133). Bu yeni online platformlar halkla iligkiler
acisindan, halkla iligkiler uygulayicilarina yeni firsatlar sunmaktadir. Yeni firsatlar,
kurum ig¢i iletisimden, bir kurumun, diinya cografyasi {izerinde yer alan biitiin hedef
kitleleriyle etkilesim ve iliski ag1 kurmasina kadar izin vermektedir. Online ortamda
meydana gelen en biiyiik tehlike ise, kurumda ¢ikan krizlerin online ortam {izerinden
cok hizli ve kolay bicimde yayilmasi oldugu ifade edilmektedir (Okay ve Okay,
2001: 668).

Online platformda yer alan iletisim araglari, halkla iligkiler amagh olarak kullanilan
diger iletisim araclarindan kontrollii ara¢ olmasi1 nedeni ile farklilik géstermektedir.
Bir halkla iliskiler uygulayicisi, gerceklestirdigi halkla iligkiler uygulamasmin
geleneksel kitle iletisim araglarinda yer almasinin garantisini alamazken,
gerceklestirdigi faaliyetin kimsenin onayini almaksizin online formlarda yer alan
iletisim  araclar1  lizerinden, ¢ok kisa siirede tiim hedef kitlelerinde
gerceklestirebilmektedir. Online platformlarda yer alan aragta esik bekgileri olmadigi
icin, neyin nasil yaymlanacagi tamamen halkla iliskiler uygulayicisimin inisiyatifine
kalmaktadir. Ayni1 zamanda elektronik ortam olarak online teknoloji karsilikli
iletisime daha fazla imkan taniyan iletisim araclar1 olma 6zelligi tagimaktadir. Bu
baglamda online halkla iliskiler faaliyetlerinin bu iletisim araglar1 {izerinden daha
rahat bir sekilde gerceklestirilebilmektedir. Online platformlarda yer alan iletisim
araclarinin, karsilikli etkilesim, kitlesellestirici olmama ve eszamaniz olma
ozellikleri agisindan da yiriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin basarisina katki

saglayabilecek bir ortam yaratmaktadir. Online platformlarda kullanilan araglarin her
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gecen giin daha fazla yayginlasmasi, bu araglari halkla iliskiler yoniinden daha

onemli hale getirmektedir (Hill ve White 2000: 32).

Internet ortamn isletmeler igin ©nemli bir halkla iliskiler arac1 olarak
belirlenmektedir. Ozellikle internet teknolojisine dayali olarak kurulan web siteleri,
hisse sahiplerine ve medyaya giincel bilgi vermek ve bilgi toplamak, hedef kitle
arastirmalar1 yapmak, organizasyonun imajmi giiclendirmek, hedef kitleler ile iyi
iligkiler gelistirmek, sirket kimligini ve ¢esitli halkla iligkiler islevlerini
gliclendirebilmek i¢in kullanilmaktadir (White ve Raman, 1999:407). Halkla iliskiler
alaninda internet iletisiminin kullanilmasmim nedenlerinden birisi de internetin
rekabet ortaminda yer almasindan kaynaklanmaktadir. Online toplulukla etkili bir
sekilde etkilesim kurmayan bir halkla iliskiler uygulamasi artik istenilen kamusal
imaj1 etkili bir sekilde sekillendirip siirdiirmede zorluk cekebilecektir. Geleneksel
medya doneminde rekabetin daha az olmasina karsin online diinyanin demokrasisi
medyay1 tiim kiiresel diizeyde rekabet etmeye zorlamaktadir. Online ortamlarin
geleneksel medyaya karst meydan okumasi bazilar1 i¢in bir yasam tarzi degisikligine
sebep olmaktadir. Halkla iligkiler biiyiik 6l¢iide iletisime bagli oldugu i¢in medyaya
yonelik gelismeleri takip etme egliminde bulunmaktadir (Phillips ve Young,

2009:79).

Yeni iletisim teknolojilerinin doniismesi kapsaminda yer alan dijital halkla iliskiler
ve online halkla iligkiler kavramlar1 dijital iletisim ve online iletisim kavramlarinda
oldugu gibi birbirlerinin yerine kullanildigi belirtilmektedir. Ancak dijital halkla
iligkiler kavramu ile online halkla iligkiler kavrami ayn1 dijital ortamda yer almasina
karsin icerik yoniinden farkli 6zellikler tasimaktadir. Online halkla iligkiler kavrami
yalnizca internet temelinde yer alan uygulamalar1 kapsamaktadwr. Dijital halkla
iliskiler kavrami ise hem internet temelinde hem de mobil uygulamalar, spesifik
bilgisayarlar, fotograf, ve video gibi dijital bicime doniisen araclarin biitiiniinde
yapilan halkla iliskiler faaliyetlerini icermektedir. Bu baglamda dijital halkla iligkiler
online halkla iliskileri de kapsayan genis bir siiregte yer almaktadir (Ozel ve Sert,

2015:7).
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Online halkla iliskiler dijital yerlesimin giiciinii izlemek icin Agik Site Explorer ve
Google Analytics gibi 6l¢iim araglarini kullanmaktadir. Google Analytics, bir web
sitesindeki ka¢ kullanicinin miisteri sitesine bir baglantiyr tikladiginin izlenmesine
izin veren bir sistem oldugu ifade edilmektedir.Google Analytics 6l¢iim araci ile, bir
kullanicinin bir web sitesindeki baglantiy1 ka¢ defa tiklayarak isletme web sitesine
girdigi ve siteyle nasil etkilesim i¢inde oldugu tamamen izlenebilmektedir. Bu bilgi
baglaminda hangi insifiyatiflerin devam etmesi gerektigini, ne sekilde sona
erdilecegini veya degistirilecegi uygulamalar1 belirlenmektedir. Online kapsamda
bulunan sayisal halkla iligskiler 6lctilebilir ve kolayca paylasilabilir igerik iireten

nitelikler tasimaktadir (Zerfass vd., 2011:37).

Online halkla iligkiler, dijital ortamda kurum, kurulus, isletme, proje ve markay1
online olarak yonetmek, siirdiirmek amagli online kitle iletisim araglarinin
kullanilmasinda kavramlagsmaktadir. Online ortamda kullanilan sosyal medya
kapsaminda temellenen sosyal ag siteleri, sosyal imleme, sosyal paylasim siteleri,
arama motoru, blog, forum ve online haber siteleri gibi dijital araclarin halkla
iligkiler amag¢h kullanilmasi uygulamalarinin tamamma dijital kapsamda online
halkla iliskiler olarak adlandirilmaktadir. Halkla iliskilerin temel amaglarindan olan
hedef kitle ile iletisim, arama motorlar1 i¢cin SEO ile optimize olan basin duyurulari,
sosyal ag siteleri aracilig1 ile kurumsal virallerin olusturulmasi, marka yeniliklerinin
takip edilmesi, hedef kitleye kisa zamanda e-posta araciligiyla erisilmesi, kriz
durumlarina miidahele edilmesi ve itibar yonetimi gibi bir ¢ok uygulama dijital
kapsamda yer alan online halkla iliskiler ile daha kolay saglanabilmektedir.Online
halkla iliskiler faaliyetleri kurumlara kuruluslara sirketlere ve markalara ilgili online
haber sitelerinde ve tematik portallarda online ve geleneksel halkla iligkiler ile

birlikte entegre olarak uygulamalarini yiiriitmektedir (Haig, 2000:58).

Giiniimiizde halkla iliskilerin rolii hizla degismektedir. Halkla Iliskiler Enstitiisii
tarafindan finanse edilen bir rapora gore, daha Once halkla iliskiler medyanin
kapsamim etkilemek, iletimlerin yaygimlastirilmas: ve birden ¢ok kisiyle etkilesimde

bulunma ihtiyaci olarak algilanirken online iletisim firsatlar1 daha fazla seffaflik
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kriterinde halkla iliskilerde yerini almaktadir. Stratejik yonetim halkla iligkilerin
potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve en iyl uygulamalari gelistirmek i¢in online
ortamlarda gelismenin bir parcasi haline gelmektedir. Giiniimiizde online halkla
iligkiler bir iletisim firsatim1 temsil etmektedir. Dijital cagda paydaslar ve hedef kitle
birbirleriyle iletisim kurarak genel bir bicimde oOrgiitle ilgili daha kolay etkilesim
kurabilmektedir. Halkla iliskiler fonksiyonu paydas giicii arttikca web ortamindaki
farkli paydaslarin yiikselen giiciinii ele alan stratejiler gelistirme imkani bulmaktadir

(Van Der Merwe vd., 2005:42).

Halkla iligkilerin online ortamlar1 kesfetmesiyle giliniimiiziin yeni medyasi,
paydaslarin ve kamuoyuyla yapilan iletisimin 6nemini dikkate almaktadir. Online
halkla iliskiler, internette halkla iligskiler uygulamalar1 anlamina gelmektedir.
Internet, eloktronik ortama atifta bulunmaktadir. Online halkla iliskiler genel olarak
halkla iligkilerin hedeflerini desteklemekte ve bir orgiit ile hedef gruplar arasindaki
uzun vadeli iligkileri dengelemeye yardimci olmaktadir. Online halka iligkiler,
onemli avantajlar sunan temel iletisimi ifade etmektedir. Online ortamda
gergeklestirilen halkla iliskiler uygulamalar1 sayesinde izleyicinin organizasyonla
etkilesime girmesi ve aninda yanit almasi etkili ve karsilikli olarak avantajli bir
iletisimi miimkiin kilmaktadir. Online ortamlarin daha diisiik maliyetler icermesi fark
yaratan diger bir avantaji sunmaktadir. Online halkla iligkilerin bir diger avantaji da
mesajin dogrulugu ve hasashigi ile temsil edilmesinden kaynaklanmaktadir. Hedef
kitlenin dis iletisiminde kitlesel medyadan yararlanan geleneksel halkla iliskilerden
farkli olarak mesaj deformasyonu ihtimalini en aza indirgemektedir. Online halkla
iliskiler uygulamalar1 mesajin dogru verilmesi ve olasi giiriiltiiniin azaltilmas1
avantaji ile web sayfasini izleyicileri bilgilendirmek i¢cin daha net bir sekilde

kullanmaktadir (Haig, 2000:58).

Dijital ortamda varligini siirdiiren halkla iligkiler faaliyetleri web ¢aginda farkl hedef
kitleler ile diyalojik iletisim kurmaktadir. Bu baglamda halkla iliskiler etkinlikleri
hedef kitle ile olan iletisimi optimize etmede iki yonlii iletisimi kolaylastirmaktadir.

Dijital cagda diyalojik iletisim, halkla iliskiler uzmanlarinin uygulamalarinin daha
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etkili olmasini saglamaktadir (Solis ve Breakenridge, 2009:11). Bu duruma ek olarak
halkla iligkiler uygulayicilari i¢in yapilacak kampanyalarin yoniinii ve katilimeilarin
ne derece memnun olduklarmi analiz etmek icin bir kampanya degerlendirmesi
yapmak ve halkla iligkilerin uzun vadeli iligkileri nasil yiirtitmekte oldugunu anlamak
icin gerekli oldugu ifade edilmektedir (Kelly, 2001:276). (Pavlik, 2008)’ e gore
online ortamda gerceklestirilen iletisimde, izleyici iiyeleri ya da cogunlukla kilit
halklarm tiyeleri geleneksel medya organlarina gore kendi web sitelerini, bloglar1 ve
podcastlarmi daha ¢ok korumaktadir. Bu kisilerin {irettigi online medya etkin ve
yaygin olarak goriilmektedir. Online halkla iligkiler ¢cok dokunuslu ¢ok kanalli
iligkilerle ¢ogunlukla kiiciik ama bagli gruplar1 icermektedir. Bu kapsamda online
halkla iligkiler kampanyasinin her zaman bir dizi deger ve kavram yelpazesi

olalacagi ifade edilmektedir (Phillps ve Young, 2009:82).

Online halkla iliskiler kavrami, dijital ortamda yer alan online kanallardan
yararlanarak internet sisteminde bulunan medyayi, etkinlikleri, topluluklar1 ve
izleyicileri etkilemek adma 6zel olarak tasarlanmis faaliyetlerde anlamlanmaktadir.
Ozel olarak tasarlanmis bu faaliyeler, arama motorlar1, online haber arama, bloglar,
forumlar, tartisma odalar1 ve sosyal ag araclar1 ve diger online ortamda yer alan
farkli iletisim araclarini da igermektedir. Dijitallesme ¢ergevesinde kiiresel diinyanin
en etkili merkezi olan bilgi kaynaklar1 veri haline gelmektedir. Veri zaman ve
mekandan bagimsiz olarak es zamanli erisime imkan tanimaktadir. Her an her yerde
bulunan veri sosyal, kiiltiirel ve iktisadi alanda bireye ve topluma firsat esitligi
sunmaktadir. Ozellikle spesifik olarak is cevresinde mobilize olan bu gelisim is
dinamikleri de yeniden tanimlamaktadir. Halkla iliskiler uygulamalar1 hedef kitlede
1yl niyet Ol¢iilerinde istenilen anlayisa sahip olmasi i¢in ikna yotemini kullanarak bir
isletmenin marka, basm duyurulari, lobi uygulamalar1 gibi faaliyetleri sonucunda
hedef kitle iletisiminde goriiniirliik, tanmirlik yaratilmasinda etkilesimli iletisim
saglamaktadir. Aym1 zamanda halkla iliskiler faaliyetleri kriz yonetimi, itibar
yonetimi gibi genis bir yelpazede kapsamli iletisim faaliyetlerini de yerine
getirmektedir. Halkla iligkiler, dijitallesme silirecinde medyanmn gelisiminden

dogrudan etkilenmektedir (Agikel ve Celikol, 2014:33).

121



Dijital ortamda konumlanan internetin diisiik maliyetli erigsiminin difiizyonu ve web
ortaminin interaktivitesi hedef kitleleri etkilesimin temeline yerlestirmektedir.
Isletmeler kapsamimda kurum i¢i halkla iliskiler online ortamlarm sundugu yenilikler
ile isletme i¢ yapisini ve isletme dinamiklerini tekrar sekillendirmektedir. Kurum dis1
iligkiler noktasinda ise sirket paydaslari, tedarik¢ileri ve hedef kitlesiyle olan
iliskilerinde yeni 1§ kaliplar1 olusturarak iligkileri gelistiren yeni vizyonlara sahip
olmaktadir. Sosyal medya biitlinliigii icinde yer alan sosyal aglar, forumlar, bloglar,
arama motoru optimizasyonu, online topluluklarla iletisim ve online basin biiltenleri
seklinde  halkla iligkiler, dyital iletisim teknolojilerinin  kullaniminda
anlamlasmaktadir. Online halkla iliskiler sirketlerin ¢alisanlari, hissedarlari,
tedarik¢ileri, paydaslar1 ve stratejik hedef kitlesiyle gelistirdigi karsilikli etkilesim
icinde gelismektedir. Online halkla iligkiler araglari isletmenin i¢ ve dis ¢evresiyle
kurulan iletisim, imaj ve itibarim yiikseltme, pazar payini arttirma, {iriin markalarini,
hizmet markalarmi tanitma, isletme kimligini giiglendirme, kriz yonetimi ve risk
yonetimi gibi halkla iliskiler uygulamalari ile ilgili bir ¢ok alana niifuz etmektedir.
Online ortamda kisiler, kurumlar, kuruluslar ve isletmeler bilginin gelismesi
asamasinda knetik bir yapidan siyrilip dinamik bir role biirlinmektedir. Online
ortamda yer alan araclar ile olusan kollektif is birlikleri sayesinde daha c¢ok kisi, daha
fazla bilgi kaynagina erismektedir. Insanlar, daha etkilesimli bir ortamda daha
spesifik bakis acilariyla igerikleri paylasan aktif katilimcilar haline gelmektedir. Bu
baglamda online halkla iliskiler uygulamalar1 genis hedef kitlelerine erisebilmek
adina sosyal medya imkanlarindan yararlanmaktadir. Online ortamda uygulanan
halkla iligkiler stretejik olarak sonuca yonelik ve daha az maliyetli bir yapida oldugu
vurgulanmaktadir. Online halkla iliskilerin biitiinlesik olan 6zelligi sayesinde online
iletisim araglar1 daha genis bir iletisim planmin 6znesi olarak degerlendirilmektedir.
Online halkla iligkiler ile hedef kitleye erismek i¢in sosyal medyanin yarattigi
firsatlar, farkl iletisim bi¢imlerine de izin vermektedir Online ortamlarda yer alan
halkla iligkiler faaliyetlerinin Olctilebilir 6zelligi halkla iligskiler uygulamalarinin
geribildirimlerin  degerlendirilmesinde ayr1 bir Oneme sahip olma 0zelligi

gostermektedir (Ozel ve Sert, 2015:12).
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2.3.2.0nline Ortamda Diyalojik Halkla Tliskiler

Grunig ve Hunt halkla iliskiler davranisini bagimli degisken olarak calisan ilk
arastirmacilar olarak degerlendirilmektedir. Cagdas halkla iliskileri tanimlayan dort
model iizerinde durmaktadirlar. Bu baglamda Basmn Ajansi ve Tanitim Modeli,
Kamuyu Bilgilendirme Modeli, Iki Yonlii Asimetrik Model ve iki Yonlii Simetrik
Model iizerinde c¢aligmalar yapilmaktadir. Basin Ajanst ve Tanitim Modeli ile
Kamuyu Bilgilendirme Modeli tek yonlii iletisim igerigine sahip modeller olarak
goriilmektedir. Ayrica organizasyondan hedef kitleye tek yonlii olarak bilgi aktaran
bir kavramda tanimlanmaktadir. Basin Ajanslig1 ve Tanitim Modeli kisa bir siire i¢in
orgiitleri pratikte herhangi bir konuda dikkat ¢eken halkla iligskiler uygulayicilari
olarak tanimlarken, Kamuyu Bilgilendirme Modeli organizasyonlar hakkinda dogru
bilgilerin verilmesi temelinde yer aldigi i¢in bir adim 6ne ge¢mektedir. Fakat
Kamuyu Bilgilendirme Modeli kapsaminda organizasyonlar hedef kitlelerine siirekli

olumlu icerikler paylasmaktadir

Iki Yonlii Asimetrik Model yapisinda ise orgiit halk ile etkilesime girmektedir.
Ancak sadece arastirma yapmak ve onlar1 6rgiit tarafindan uygun goriilen bir sekilde
davranmaya ikna etme amacini tagimaktadir. Iki Yonlii Simetrik iletisim Modeli en
1yi iletisim uygulamasi olarak tanimlanmaktadir. Simetrik model hem kamuoyunu
hem de halki etkilemek icin ¢ift yonlii iletisime firsat tanimaktadir. Iki Yonlii
Asimetrik Model ile iki Yonlii Simetrik Modeli bir araya getirerek karma motifli bir
model gelistirmektedir. Bu modelde Orgiitler ayn1 anda kendi ihtiyaglarmi ve

kamunun ¢ikarlarini tatmin etmeye c¢alismaktadir (Grunig ve Hunt, 2001:17).

Iki yonlii simetrik model kamuyu tesvik edecek iletileri anlamak ve iletisimi
kolaylastrmak adma temellenmektedir. iki yonlii simetrik modelde hedef kitle ile
karsilikl1 dengenin s6z konusu oldugu ifade edilmektedir (Kelly vd., 2010: 191). Iki
yonlii simetrik model diyalog yonlii bir iletisimi mevcut kilmaktadir. Bu baglanma
hedef kitleye gonderilen mesajlarda organizasyon kendisinden bahsettigi gibi, hedef

kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini de dl¢iimlemesi gerektigi belirtilmektedir. Tki yonlii
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simetrik modelde, bilgi aligverisi onem kazanmaktadir. Ayrica hedef kitlenin
beklenti ve ihtiyaglarmin tespit edilmesi ve gerekirse mesajin tekrar yapilandirilmasi
onemli bir ayrmt1 olarak yer almaktadir. Iki yonlii simetrik model halkla iliskiler
faaliyetlerinin etkilesimli  uygulanismin, c¢esitli kurallar igeriginde yer almasi
bakimmdan diger halkla iligkiler modellerine goére farkli bir 6zellik tasimaktadir
(Grunig vd., 1992: 289). Halkla iligkiler modellerinin gelisen siireci i¢inde tek yonlii
iletisim iki yonli iletisime ve katilimci yonetim anlayisina dogru ilerleyen bir
doniisiim gosterdigi ifade edilmektedir (Erdogan, 2014:159). Iki yonlii simetrik
iletisim modeli kapsaminda, hedef kitle ve kamusu arasinda gelisen iletisim
pasiflikten ¢ikarak daha aktif hale gelmektedir. Monologdan ¢ok diyaloga dayanan
iki yonlii simetrik modelde, yonetimin aldigi geribildirimlerden etkilenmesi ve
stratejilerinde degisikliklere yonelmesi durumu s6z konusu olmaktadir. Bu durum ise
iki yonli simetrik modelin diger bir 0Ozelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Peltekoglu, 1993: 10).

Iki yonlii simetrik model, miikemmel halkla iliskiler modeli olarak da ifade
edilmektedir. Simetrik iletisim organizasyonlarm, hedef kitlesini dinlemeye ve hedef
kitlenin ihtiyag¢ ve beklentilerine cevap verme seklinde kavramlagsmaktadir. Iki yonlii
simetrik model, halkla iliskilerin etkilesimli ve etik olarak kurallara uygun bir sekilde
iletisim kurmasina dayanmaktadir. Halkla iligkilerde etik kurallara uyum ve etkili
iletisim halkla iliskilerde miikemmelligi gostermektedir. Halkla iliskilerin
faaliyetlerine gore miikemmel halkla iligkiler simetrik halkla iligkiler modelinin
uygulanmasini gerekli kildig1 ifade edilmektedir (Grunig vd., 1992:308). Iki yonlii
simetrik iletisim modelinin temeli diyaloga dayanmaktadir. Diyalog, iletisimi kontrol
eden kuruluslar yerine gelisen iliskiler lizerine kurulmaktadir. Diyalog kavrami, bir
siire¢ olarak tanimlanabildigi gibi, bir iiriin olarak da aciklanabilmektedir. Halkla
iliskilerde diyalog kavrami kamu ve hedef kitle ile her hangi bir konu ile ilgili
iletisim kurma olarak da ifade edilmektedir. Diyalog kavrami ayn1 zamanda simetrik
iletisimin bir 6gesi seklinde belirtilmektedir. Diyalog bir siirecten ziyade ulagilmak

istenen sonug ve bir {iriin olarak tanimlamaktadirlar (Kent ve Taylor, 1998:332).
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Diyalog teorisi, Buber, M. ile baglamaktadir. Teori, insanlar veya gruplar arasindaki
iletisimi, aciklik ve giivenle iliskilendirerek bir siire¢ olarak kabul etmektedir.
Diyalog teorisi, iki kisi arasindaki veya bir grup arasindaki etkilesimi kolaylastirmak
icin gelistirilen iletisimi temsil etmektedir. Diyalog, insanlarin odiillendirici, diirtist
ve anlamli etkilesimlere sahip olmasi igin ¢esitli kisileraras: iletisim 6zelliklerinin
(6rnegin, risk, giiven, olumlu diistinme, empati vb.) gerekli oldugu varsayimina
dayanmaktadir (Buber, 1970:53). Diyalog kavrami igeriginin iki yonlii simetrik
iligki temeline dayanmas1 halkla iliskilerin kuramsal gelisiminde yararlanmasi adina
bir etken olmaktadir. Iki yonlii iletisim bir diyalog olarak bilgi alisverisinde
kullanilmaktadir ( Grunig ve Grunig 2005: 310). Diyalogun halkla iliskiler
kapsaminda yer almasi, kuruluslarin hem orgiitsel hem de kamu ¢ikarlarina hizmet
eden iligkileri ne sekilde kuracaklarini anlama agisindan 6nem arz etmektedir (Kent
ve Taylor 2002:21). Diyalog iliski kurmanin temelini olusturmaktadir. Diyalojik
iliskilerde en onemli unsur iliski yonetimidir (McAllister ve Kent, 2009:223). iliski
yonetiminde, organizasyon ve hedef kitle arasindaki iletisim ve iliskinin yonetimi
degerlendirilmektedir. Iliski yonetimi teorisi, iliskinin nasil insa edilecegini, ortak
cikar ve paylasilan hedefler dogrultusunda yonetimini ne zaman uygulanabilecegini
belirtmektedir. Iliskisel yonetim halkla iliskilerin yonetim kisminda yer almaktadir.
Iliski yonetimi, halkla iliskiler faaliyetlerinde, halkla iliskilerin gorevlerini tekrar
diizenleyerek, organizasyona yonelik istenen algmin insa edilmesi gibi degisikliklere

zemin hazirlamaktadir (Brunig ve Ledingham, 1999: 159).

Iki yonlii iletisim, e-posta, internet, online sohbet odalar1 ve bircok online iletisim
platformlarinda diyalogu tesvik ederek yeni teknolojilere yardimci olmaktadir.
Ayrica online halkla iligkilerin kurulmasma ve siirdiiriilmesine firsat tanimaktadir
(Lattimore vd., 2004:385). Diyalog internet temelli iletisim kapsaminda halkla
iliskiler faaliyetlerinde etkin olarak kullanilmaktadir. Online ortamlarda doniisen
sosyal ag araglari, organizasyonlarin hedef kitleleri ile etkilesimlerinde iki yonlii
iletisime firsat tanimaktadwr. Web baglantilar1 kisilere, gruplara, sirketlere iligki
kurma ve gelistirme imkani tanimaktadir. Web ortami, diyalojik iligkilere dayali ara
yiiz kullanmanin, kullanicilar1 tutmanin, geri bildirimin saglanmasmin ve hedef

kitleye faydali bilgiler tiretilmesinin kolayligni saglamaktadir. Bu baglamda online
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ortamda kurulan iletisim diyaloga dayali iligkiler kurmaya imkéan ve gelistirmeye

imkan tanimaktadir (Seltzer ve Mitrook, 2007: 227).

2.3.3.0nline Halkla iliskiler Araclar

Online ortamda yer alan internetin sundugu imkanlardan faydalanan isletmeler hedef
kitlelerine eriserek hizmet ve iriinlerini tanitmaktadir. Tiiketiciler online ortamda
kendilerini ilgilendiren bilgilere daha hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Internet
sayesinde satig sonrasi destek, yeni tanitimlar ve reklam imkanlar1 sunulmaktadir.
Internet ayn1 zamanda halkla iliskiler faaliyetlerine de hiz kazandirmaktadir (Biilbiil,
2004:230). Halkla iligkiler uygulayicilar1 hedef kitlelerinin ve paydaslarimin isletme
hakkindaki bakis agilarin1 6grenerek web ortaminda strateji ve iletileri daha kolay
planlaylp uygulayabilmektedir. Ayrica gelisen krizlere daha hizli ¢6ziim
iretebilmektedir. Elektronik platformda halka iliskiler siirecinin, degerlendirme,
analiz, planlama ve uygulama alaninda yer alan bir takim ilkelere gore, hedef
kitlelere erismek i¢cin en uygun online araglarmn tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.
Internet sitesinin siirekli giincellenmesi ve web sitesinin basili bir takim materyaller
ile duyurulmasi hedef kitlenin yeni bilgilere erisimini kolaylastirmaktadir. Arama
motorlarinda web sitesinin bulunmasini kolaylastirmak hedef kitle ve paydaslarin bu
sitelere erisimini hizlandirmaktadir. Medyaya ulastirilmak istenen basin biiltenlersi,
kurumsal bilgiler ve fotograf web sitesinde basm kiti olusturularak sunulmasi
medyanin isletmeye daha hizli erisimini saglamaktadir. Isletmelerin halkla iliskiler
faaliyetlerinde internet ve web ortamini planli ve etkili bir bicimde tasarlamasi,
kurumsal imajin yansitilmasinda ve diyaloga dayali bir iletisim kurulmasinda

isletmelere dnemli katki saglamaktadir (Ozkanal, 2006:56).

Web siteleri, e-posta, intranet, internet forumlari, wikiler ve bloglar sayesinde kisisel
iletisim, kitlesel iletisime doniismektedir. Online ortamda yer alan sohbet odalar1
kisiler arasi iletisim amacli kullanilirken yiiksek trafikli web sayfalari, online iletisim
kanallar1 ve bigimleri ise kitlelere erismek i¢in kullanilmaktadir. internet online
iletisim i¢in bir arag¢ olarak nitelendirilmektedir. Bu baglamda internet, herkese agik
ve aninda erisilebilir bir kiiresel ag seklinde tanimlanmaktadir (Rybalko ve Seltzer,

2010:337).  Online ortamlarda yer alan internet bilgisayarlar araciligi ile
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kullanilmaktadir. Bilgisayar ise kablolu sistemin diinya ¢apinda insanlar1 birbirine
baglayan kablosuz cihaz ve makinelerle bilgi alis verisine firsat taniyan somut
makineler olarak tanimlanmaktadir. internet kurulumu igeriginde yer alan web,
mevcut olan kaynaklarin toplamindan olusmaktadir. Bu kaynaklar web sayfalarinda

cogunlukla koprii metni ile bigimlendirilmektedir (Kelly, 2001:276).

URL, web kaynaklarinda calisan internet adresi seklinde kavramlasmaktadir. Bu
kaynaklar ses dosyalar1 veya {i¢ boyutlu animasyonlar veya videolar olabilmektedir.
Ayni zamanda metin ve resimlerden olugsmaktadir. Web internetin bir parcasi olarak
degerlendirilmektedir (Eyrich vd., 2008:413). E-posta programlar1 kullanicilarin ileti
olusturup gondermek i¢in bigimlendirilmis mesajlarin yani swra metin belgeleri,
fotograflar gibi bir dizi kullanim i¢in bi¢imlendirilmis dosyalar1 icermektedir. E-
posta genel olarak es zamansiz bir iletisim modu olarak tanimlanmaktadir.
Gondericilerin ve alicilarin e-posta araciligi ile ayni anda online olmasina gerek
bulunmamaktadir. Ger¢ek zamanh olarak gerceklesen online metin tabanli sohbetler
dijital ortamda daha etkilesimli bir se¢enek sunmaktadir. Interaktif halkla iliskiler
icin metin tabanli sohbetler aninda mesajlagsma sistemleri ve e-posta programlar1 gibi
kullanilabilir bire bir iletisim i¢in uygun ortamlar saglamaktadir. Ayrica ¢oklu
iletisim bi¢cimi i¢inde de kullanilmaktadir. Bu durumun ana farklilig1 online igerikte
sohbet terimi genellikle anlik metin tabanli iletisimi icermektedir (Greenlaw ve

Hepp, 2001:35)

Online ortamlarda kullanilan araglar ile birden c¢ok kullanici ¢ok sayida online
goriisme yapabilmektedir. internet forumlar1 bazen tartisma forumlar1 olarak da ifade
edilmektedir. Internet forumlari, basimn biilteni, haber gruplar1 veya mesaj panolarmi
icermektedir. Bu sistemler kisilerin yorum yapabilecegi, soru gonderebilecegi sanal
mekanlar olarak belirtilmektedir. Forumlar genellikle ayarlanabilir belirli konularda
0zel sohbetler i¢cin ev sahipligi yapabilmektedir. Forumlarda yer alan sohbetler e-
postada yer alan sohbetlerden farkli olarak genellikle asenkronize iletisim tlizerinde
temellenmektedir. Intranet ve extranet internet iizerinde aga bagli bilgiler olarak

tanimlanmaktadir. Intranet, kurum i¢i iletisimde yer alan sistemler olarak
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aciklanmaktadir. Bu site, calisan iletisim bilgileri, satis veri tabanlari, dahili
smiflandirilmis reklamlar, is yeri ile ilgili duyurular, mesajlasma programi, boliim
icin tartigma gruplari, is yeri sorunlari, forumlar, fotograf galerileri, videolar, sik
sorulan sorular gibi indirilebilir genel erisimli bir web sayfasindan meydana

gelmektedir (Alfonso, 2012:268).

Kontrollii erisim iletisimi extranetlerin temelini olusturmaktadir. Iki veya daha fazla
kurulus online olarak baglanti kurdugunda veya bir kurulus internet erisimini bir
gruba yonelik genislettiginde tedarik¢iler, miisteriler, paydaslar veya diger isletmeler
arasinda veri paylasimi noktasinda bulunan agik erisim extranet sistemlerini
olusturmaktadir. Bir icerik yonetim sistemi olan CMS isbirlik¢i yaratimi organize
etmek ve kolaylastirmak icin icerik belgelerini kapsayan sistemler olarak
yapilanmaktadir. Bir igcerik yOnetim sistemi genellikle web sitelerini ve web
yonetimini  saglamak icin kullanilan bir internet uygulamasi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanimda kavramlasan ve kendisinin de bir igerik sistemi olan
wikipedia oldugu vurgulanmaktadir. Diinyanin dort bir yanindaki insana igerik
kaydetmek ve icerik diizenlemek icin izin vermektedir. Halkla iliskiler uygulamalar1
icin bir CMS girisiminde bulunmak genellikle wikiler olarak adlandirilan iletisim

odakli online bilgilerle ger¢eklesmektedir (Wang vd., 2016:523).

Sosyal medya araclar1 halkla iligskilerin en 6nemli uygulamalarindan olan tanima ve
tanitma islevini, isletme hakkinda hedef kitleyi az bir maliyet ile bilgilendirme
imkani sunmaktadir. Sosyal medya isletmeler adina sadece izleyicilerin katilimimi ve
sadakatini kazanma yoniinde stratejiler gelistirmek i¢in degil ayni zamanda
endiistride yer alan markalara da strateji gelistirmektedir. Halkla iliskiler islevleri
sosyal medyada hedef kitleye seslenip isletme ile iletisim gelistirme yOniinde
kolaylik saglamaktadir. Modern halkla iliskiler uygulayicilar: hikayelerini Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram ve Google Plus gibi bir cok sosyal medya platformlarini
kullanarak hedef kitle ile diyalojik iletisim kurabilme firsat1 bulabilmektedir. Sosyal
medya daha fazla insanla birlikte ayni tiirde bir iligki gelistirmektedir (Seltzer ve

Mitrook, 2007:227).
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Internet temelli sosyal medyanin ortaya ¢ikisi bir kisinin yiizlerce hatta binlerce
kisiyle iiriin ve hizmetler noktasinda isletmelerle iletisim kurmasini saglamaktasir.
Sosyal medya halkla iliskiler uygulamalarinda etkili bir nitelige sahiptir. Isletmeler
izleyici ile sosyal iligkiler kurarak isletme ile 1ilgili bilgileri paylasmak,
geribildirimden yararlanmak, tiiketici sikayetlerinden haberdar olmak ve ¢6ziim
gelistirme yontemleri saglamada sosyal medya ortamlarindan faydalanmaktadir.
Sosyal medya araglar1 ile iletilen mesajlar, halkla iligkiler faaliyetlerinde firsatlar
sunmaktadir. Online iletisim araglari, yarattigi iki yonlii iletisim ile halkla iliskilerin
stratejik yonetimini desteklemektedir. Sosyal medya araglar1 hedef kitlesi ile kurdugu
iki yonlii iletisim ile isletmelere ait alt bilgilerin anlik ve hizli bir sekilde yayilmasi

icin uygun firsat ortami yaratmaktadir (Wang, 2015:3).

Halkla iligkiler faaliyetleri icin Onem tasiyan bircok internet temelli arag
bulunmaktadir. Calismanin bu kisminda halkla iliskiler faaliyetlerinde en ¢ok
kullanilan araglar, web siteleri, elektronik postalar, online basin biiltenleri, forumlar,

ve kurumsal bloglar iizerinde durulacaktir.

2.3.3.1. Web Siteleri

Online ortamda yer alan internet temelli web siteleri, isletmelerin diger igletmelerle,
hedef kitlesiyle ve paydaslariyla baglant1 kurmaya ve bu baglantilar1 devam ettirmeyi
saglayan en etkili araglar iginde yer almaktadir. Organizasyonlarda web sayfalarinin
kurulumu ve internet destekli kampanyalarin yapilmas: konularinda online halkla
iliskiler faaliyetlerinden yararlanilmaktadir (Kiigtiksarag, 2008:96). Kurumsal imajin
ve marka degerinin online ortamda kazanilmasmi saglayan web siteleri halkla
iligkiler faaliyetlerinin diger kurumsal kimlik iinitelerine gore daha genis bir hedef
kitleye daha az bir maliyet ile erismeyi sagladigi i¢in onem tasimaktadir. Kurumsal
web siteleri kurumlar arasi, kurum i¢i ve miisteriye yonelik olarak {i¢ grupta
smiflandirilmaktadir (Yilmaz, 1996:280). Web siteleri organizasyonlarin internet
kullanicilarina ne yaptiklarini anlatmalaria, projelerini iletmelerine ve isletme ile
ilgili bilgiler saglamaktadir (Wilcox ve Cameron, 2006: 329). Bir web sitesinde,
sirketin ismi, adresi, iletisim bilgileri, sirketin {irtin ve hizmetler1 hakkinda bilgi,

fotograflari, siteyi kullananlar i¢cin bir arama islevi ve medya i¢in de ayr1 bir formun
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olusturulmas1 gerekmektedir (Levine, 2004:49). Organizasyonlarin web sitelerini
tasarladiktan sonra, bu sitelerin goriiniirliiklerine de dikkat etmeleri belirtilmektedir.
Bu kapsamda arama motorlarinda isletme web sayfasmin ilk siralarda yer almasi
onem tagimaktadir. Arama motoru optimizasyonu, tasarlanan web sayfalarinin arama
yapan kullanicilar agisindan bulunabilirligini arttran bir diizenleme oldugu

belirtilmektedir (Karabulut, 2009: 138).

2.3.3.2. Elektronik Postalar

Online ortamda halkla iligkiler araci olarak e-posta en ¢ok faydalanilan uygulamadir.
E-posta bireyler arasinda kurulan diyaloga izin vermektedir. Isletmelerin hedef
kitleye ve paydaslarma iletilerin hizli olarak iletilmesi e-postalar araciligi ile
olmaktadir. Kurumsal e-postalar ayni isi yapan kisiler arasinda gelisen diyalog
kapsaminda yer almaktadir (Prentice ve Huffman, 2008: 12). E-posta diger bir
ismiyle e-mail, isletmelerin kurum i¢i veya kurum dis1 hedef kitleleri ile internet
iizerinden iletisim ve etkilesim kurmasina firsat taniyan bir yontem olarak
belirtilmektedir. Hedef kitlelere bilgi ve icerikler anlik olarak daha hizli erismektedir.
Mesajlarm algilanma ihtimalini yiikseltirken, erisimde meydana gelebilecek sorunlari
en az seviyeye indirgemektedir. E-postalar iizerinden iki yonlii interaktif iletisim
sanal ortamda gerceklesmektedir (Peltekoglu, 2014:215). Online halkla iligkiler
kapsaminda ger¢eklesen elektronik posta iletisiminin en dnemli avantaji mesaji alan
kisinin bilgi ve icerikten kendi tercih ettigi zamanda haberdar olmasindan
kaynaklanmaktadir. Online halkla iligkiler faaliyetleri elektronik posta ile potansiyel
paydas gruplarina erisebilmektedir. Ayn1 zamanda online ortamda gelisen iletisim ile

yeni paydas gruplari ile de etkili iletisim kurabilmektedir (Alikili¢, 2011:60).

2.3.3.3. Online Basin Biiltenleri

Online ortamda medya ile iligkilerin gerceklestirilmesinde online basin biiltenleri ¢ok
sik kullanilmaktadir. Online basin biiltenleri sanal basin odalarinda basin
mensuplarina sunulacagi gibi e-posta yolu ile de iletilebilmektedir. Online basin
biiltenlerinin bulundugu sanal basin odalar1 basin mensuplarina anlik olarak daha
hizl1 bir sekilde kurum ile bilgilerin siirekli olarak erisilmesine firsat yaratmaktadir.

Online basmn biiltenlerinin geleneksel basin biiltenlerinden en onemli farki sosyal
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medya ortamlarinda da kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Isletmeler, hizmet ve
iirtinleri ile ilgili yaptiklar1 duyurular1 Twitter sayfalarinda 140 karakter ile linkler
ifade ederken, Facebook sayfalarinda notlar kisminda ve kurumsal bloglarda
yayinlama imkani1 edinmektedir. Online basim biiltenleri hem kurumsal web sitesinde
hem de kuruma ait olan sosyal medya platformlarinda yer alabilmektedir. Bu
baglamda online basin biiltenlerine erisen kisiler sayica fazla olmaktadir (Onat,
2014:67). Isletmeler i¢in internet ve web sayfalari, basina yonelik olarak biiyiik bir
potansiyel saglamaktadir. Kendilerine ait bir internet sitesi olan isletmelerin basina
yonelik hizmetleri sunmalari, olmayanlarin da yogun rekabet ortaminda tercih
edilebilmeleri i¢in bunu en kisa zamanda gerceklestirmeleri halkla iliskiler agisindan

gilinlimiiz gereklilikleri arasinda yer almaktadir (Okay ve Okay, 2002:120).

2.3.3.4. Forumlar

Forumlar, bir yaziya veya bir habere yorum ekleme ozellikleri ile kullanicilarin
internet ortaminda goriislerini ve yorumlarini ifade edebilmelerine firsat taniyan
interaktif araglardir. Online halkla iliskiler uzmanlarimin hedef kitlesi kapsaminda
forumlar, geribildirim alma yoniinden 6nem tasimaktadir. Forumlar, kullanicilar
tarafindan olumlu veya olumsuz geribildirim alma firsat1 isletmenin {riin ve
hizmetleri ile ilgili yanlis anlamalar1 ve 6n yargilar1 azaltmak veya yok etmek i¢in
birebir iletisim kurulmasma imkan tanimaktadir. Ayni1 zamanda forumlarda hedef
kitlenin beklenti, ihtiya¢ veya sikayetlerini 6grenmek daha hizli ve kolay olmaktadir.
Forumlar rakipler hakkinda bilgi toplamaya imkan vermektedir (Kiigiliksarac,
2008:96). Forumlar, internet tabanli a§ kurma acisindan online iletisim araglarindan
biri olarak tanimlanmaktadir. Forumlar, bu alandaki ilk ag kurma ¢alismalari
arasinda yer almaktadir. Forumlarda belirli bir konu karsilikli-interaktif bir sekilde
degerlendirilmektedir. Forumlar bireylere oturum agmayi, ilgiye gore konu se¢meyi,
metin kutusu i¢inde yorum yazmayr ve baskalarmnm diisiincelerini sanal ortamda
gormesi i¢in yorumlar1 gondermeyi ve yorumlar yapmaya imkan tanimaktadir (Akar,

2013:60).
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2.3.3.5. Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar bir sayfasi iizerinde tarihe gore ters olarak listelenen iceriklerden
meydana gelen web sayfalar1 olarak tanimlanmaktadir. Blog yazari blog servisi
iizerinden blog agabilmektedir. Bu alanda bir baslik veya igerik metni yazarak yeni
bir konu olusturabilmektedir. Blog {lizerinden olusturulan konular internet
kullanicilar1 ile kolay bir sekilde paylasilabilme 6zelligi tasimaktadir. Bloglar
iizerinde yazilan yorumlar sayesinde blog vyazari kullanici ile etkilesim
olusturabilecegi gibi birbirleri ile fikir aligverisi de saglayabilmektedirler. Bloglara
resim, video veya anket gibi bir¢ok bilgi ve icerik yiiklenebilmektedir. Bloglar online
gazeteler olarak da tanimlanabilmektedir (Constantinides ve Fountain, 2007:233).
Kurumsal bloglar online halkla iliskiler agisindan, isletmelerin goriintirligiinii ve
bilinirligini arttirarak kurum imajmna katkida bulunmaktadir. Kurumsal bloglar, sirket
calisanlarinin ya da yoOneticilerin kurum adma yazilar yazmasi, hedef kitlenin
beklentileri dogrultusunda iiriin ve hizmetler hakkinda hedef kitleye bilgiler sunmasi,
kullanicidan gelen geribildirimi ilk O6nce almasi gibi 6nemli kurumsal iletisim
siirecini olusturmaktadir. Kurumsal bloglar olusturulurken sirket yoneticisinin yazi
yazip yazmayacagi, blog icin kimin zaman ayiracagi ve halkla iliskiler uzmaninin
blogta bir editdr mii yoksa hayalet bir yazicimi olacagi kurumsal bloglarin ilk
kurulus asamasinda karar verilecek konular oldugu ifade edilmektedir (Alikilig,

2011:59).

Online diinyanin gelisen ve doniisen cehresinde halkla iligkiler uygulamalar1 da
medya ile olan iligkilerinden, kurum i¢i iletisime, kurum dis1 iletisime, online
topluluklarla olan iletisimine, aktivite yonetimine ve endiistriyel iligkilere kadar bir
cok alanda faaliyetlerini siirdirmektedir. Halkla iliskiler kurumsal amaclar
dogrultusunda hedef kitle ile uyumlu ve giivenli etkilesim yaratmak icin i¢ ve dis
cevresiyle 1yi niyet Olciilerinde olumlu iligkiler gelistiren bir fonksiyon olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bicakel, 2006:96). Yeni iltisim teknolojileri i¢inde doniisen
medya araclar1 kiiresel gelisimin bir stratejisi olmaktadwr. Bu baglamda halkla
iligkiler uygulamalarinin i¢inde yer alan bloglar i¢ ve dis ¢evreye bilginin hizli bir

sekilde aktarilmasmi saglamaktadir. Bloglarm giiniimiiz diinyasinda halkla iliskiler
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alaninda kullanilmas1 gerekli bir sosyal medya araci olarak goriilmektedir (Vural ve
Coskun, 2006: 189). Bloglar, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki dontistimler, internet
kullaniminin yayginlagmasi, izleyicilerin internet ortaminda daha fazla s6z sahibi

olmak istemesi gibi nedenlerden dolay1 ortaya ¢cikmaktadir (Akar, 2006:21).

Online ortamda yonetilen kriz, sosyal ag araclarmi tekrar sekillendirmektedir. Onine
ortamlarin cabuk erisilebilir 6zelligi krizlere yonelik icerikleri tamamlayarak,
bilgilerin global olarak daha ¢cabuk yayilmasini saglamaktadir. Sosyal ag araglari ile
yayilan kriz, web sitesi araciligi ile tiim kullanicilara ve haber merkezlerine dogrudan
ulasabilmektedir. Online ortamlarda isteyen tiim izleyicilerin yayincit olma firsati
isletme krizi hakkinda yorumlar sunabilme firsatin1 sunmaktadir. Bu baglamda kriz
hakkinda tiim kullanicilar sanal ortamda tartisma odalar1 agabilmektedir. Ayni
zamanda sosyal ag araglari, online ortamda hizli ve anlik bir sekilde yayilan krize
kars1 ¢oziim bulabilecekleri ortamlar1 da yaratmaktadir. Hedef kitle ile etkilesim
kurup interaktif iletisimle kriz yonetilebilmektedir. Web sayfalar1 kullanicilara kriz
ile ilgili bilgi veren erisimi kolay ve hizli iletisim aracglar1 olarak sunmaktadir. Sosyal
ag araglarinin yaygin kullanimi kriz iletisimi i¢in bir ¢ok sec¢enek sunmaktadir.
Sosyal ag araglarinin ¢esitliligi online ortamda kriz yonetimini zorlastirdig1 gibi kriz
¢Oziimii noktasinda da varliklarmi devam ettirebilmek i¢in etkilesimli iletisim

saglamaktadir (Holtz, 2002: 205).

Isletme ve paydaslar1 arasinda kurulan iletisim ortamimdki seffaflik ve diiriistliik,
halkla iliskilerin temel bilesenlerinden olan hedef kitle ve isletme arasindaki giiveni
insa etmektedir (Giigdemir, 2012:56). Hedef kitle ve isletme arasinda kurulan online
giiven ortamu etkili iletisime imkan vermektedir. Isletme ve hedef kitle arasinda
kurulan giiven ortami online kurumsal itibar1 da olumlu ydonden etkilemektedir.
Diyalojik halkla iligkiler hedef kitle ile online ortamda isbirligi ve etkilesimin
artmasimi saglamaktadir. Bu cercevede isletme ve hedef kitlesi arasinda kurulan iki
yonlii simetrik iletisim isletme ve hedef kitlenin birbirlerini yakindan tanimalarina
firsat yaratmaktadir (Gliz, 2006:151). Dijitallesme ile birlikte online ortamda iletisim

ve etkilesim kuran sanal topluluklar, daha isbirlik¢i, daha paylasimci ve kendilerini
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daha ¢ok ifade eden bireyler kendi dijital kiiltiirlerini de yaratmaktadir. Online
oramda yer alan paydaslarin isletme ve markalarina karsi sergiledikleri tavir, bu
topluluklarin hedef kitle olarak adlandirilmasina sebep olmaktadwr. Dijital iletisim
araglarmin doniigmesi ayn1 zamanda sosyal medya araclarini kullanan stratejik
paydas gruplarmin dogmasmna neden olmaktadir. Paydas gruplar1 sosyal medya
ortaminda isletme {irlin, hizmet ve markalariyla ilgili  icerik yaratip diger
kullaniciarla da paylasabilmektedir (Theaker, 2006:158). Online ortam {izerinden
kurulan iletisim, forumlar, bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri ve sosyal
paylasim siteleri gibi online mecralar ile halkla iligkiler alaninda diyalojik iliskilerin
gelismesi noktasinda online itibar yonetimine de katki saglamaktadir (Ten Dolle,
2014:9). Yent iletisim teknolojilerindeki gelismeler halkla iliskiler uygulamalarinda
kurum ve kamusu ile kurulan iletisimde yeni tercihler sunmaktadir. Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bir iletisim siireci olan halkla iligkiler ile
sosyal medyanin, seffaflik, diiriistliik, samimiyet, diyalojik iletisim, geri bildirim,
interaktiflik, es zamanlihk ve uzun vadeli katilimcilik gibi pek ortak o6zelligi

getirmektedir (Gliz, 2006:151).

2.3.4.Isletmelerde Online Halkla fliskiler

Isletmeler birbirlerine bagimli iki veya daha fazla alt sistemden meydana gelen
ve diger sistemlerden farkli bir nitelik tasiyan bir biitiin olarak organize olan agik
sistemler olarak tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu, 2013:25). Isletmeler mevcut
varliklarin1 siirdiirebilmek i¢in i¢ ve dis ¢evresiyle siirekli etkilesim i¢inde
olmaktadir. Isletme gevresinden bilgi almaktadir. Cevresine de {iriin ve hizmet
sumaktadir. Ozellikle ¢ok uluslu sirketlerdeki etkili halkla iliskiler faaliyetlerinde
yerel ve wuluslararas1 programlar birlestirilerek tek bir fonksiyon olarak
sunulmaktadir. Bu baglamda uluslararasi uzmanlik kazanmis uygulayicilar hem
kiiresel hem de yerel acindan isbirligi i¢inde ¢alismalarmi siirdiirmektedir. Halkla
Iliskiler uygulayicilarinin itibar, iletisim ve aktivizmin kiiresel dziinii anlamalari,
diinyanin her yerindeki firsatlari ve zorluklar1 6ngérmelerine Oncii olmaktadir
(Wakefield, 2001:644). Halkla iliskiler de bu sistem igerisinde isletmenin yonetim

fonksiyonu olarak cevre ile yakin iliski ve etkilesim gorevini iistlenmektedir. Halkla
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iligkiler kurum, kurulus ve isletmenin toplumla uyum saglama yolundaki yapilan

faaliyetleri kapsamaktadir (Helvacioglu, 2008:143).

Isletme tarafindan halkla iliskiler, isletme ve hedef kitlesi ile olan iletisiminde
karsilikli olarak dogru ve giivenilir iligskiler kurarak kamuoyunda olumlu imayj
yaratmak ve toplumla bir biitiin halinde hareket etmek seklinde kavramlasmaktadir.
Bu baglamda halkla iligkiler faaliyetleri isletmenin paydaslariyla olumlu iliskiler
gelistirerek isletmeyi hedef kitleye tanitmak ve hedef kitlenin 6zelliklerini de tanima
firsat1 bulmaktadir. Hedef kitlenin ihtiyag ve beklentilerini taniyip, isletmenin
eylemlerini de ¢esitli kitle iletisim araclar1 kullanarak belirtmektedir. Isletme
acisindan halkla iligkilerin amac1 hedef kitle ile isletme arasidaki iliskileri gelistirme,
kurum imajina katkida bulunma ve yaraticilik seklinde tanimlanmaktadir. Hedef kitle
acisindan ise halkla iligkilerin amaci, karsilikli anlayis ve katilimi saglamaktir.
Glinlimiizde toplumsal fayda kavrami stratejik planlarin yapilmasinda on plana
cikmaktadir. Bu kapsamda halkla iligkiler taniminin bir geregi olan toplumsal fayda
anlayis1 halkla iliskilerin organizasyon igindeki 6énemini arttirmaktadir. Isletmelerde
iletisim ve etkilesim 6nemli bir yonetim islevi olarak degerlendirilmektedir. Halkla
iligkiler, isletmelerin ~ varliklarmi  siirdiirmesinde,  toplumsal  kabuliin
yerlestirilmesinde ve iletisimin gliclendirilmesinde aktif rol oynamaktadir

(Sabuncuoglu, 2013:26).

Halkla iliskilerin temeli iletisime dayanmaktadir. iletisimdeki temel amac,
iletisimde taraf olarak yer alan hedefin kaynak ile iletisimi sonucunda belirli bir
bakisi, anlayisin ve davranisin olusmasini saglamaktir. Halkla iligkilerin iki yonlii
iletisim stratejisi agikliga ve diyaloga dayanmaktadir. Bu baglamda gergeklestirilen
yeni stratejiler hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarini ifade etme imkani vermektedir.
Baz1 durumlarda ise kendi lirtinlerinin tasarimi ve iletisim mesajlarinin kurulmasi
gibi konularda desteklemektedir (Constantinides ve Fountain, 2007:243). Halkla
iligkilerin temel amacmi olusturan c¢ift yonli iletisim, dogru bilgi vermek,

sorumluluk, aciklik, stireklilik ve firma 1imaji unsurlarint  biinyesinde
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barindirmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri bes kategoride incelenmektedir. Bu

kategoriler asagida belirtilmektedir (Calisir ve Banger, 2012:217).

1. Isletme i¢ ve dis cevresi arasinda etkili iletisim saglamaktadir.

2. Isletme ve hedef kitle arasinda giiven iliskisi olusturmaktadir.

3. Hedef kitle bakis agisinda degisiklige oncii olmaktadir.

4. Ilgi uyandirmaktadir.

5. iki yonlii iletisimi tesvik etmektedir.

Halkla iligkiler isletmeyi kamuoyuna tanitarak sirket varliginin devamliligini
saglamak, sirket kiltlirii yaratmak, sirket i¢i c¢alisanlarin iletisim sorunlarmin
cOziimiine kartkida bulunmak gibi unsurlarla isletmelerin basarili bir iletisim
performansi saglamasimda 6nemli rol oynamaktadir. Dijital iletisimin kiiresellesmesi
ve online ortamda yer alan iletisim araclarmin kisiler tarafindan kullanilmasi hizla
yayginlagsmaktadir. Insanlar online ortamda yer alan sosyal medya araglarini farkli
amaglar i¢in kullanmaktadir (Alikilig, 2011:16). Bireyler gibi kurum, kurulus, siyasi
orgiitler sivil toplum kuruluslari gibi bir ¢ok alan online ortamlardan
yararlanmaktadir. Web temelli bir iletisim araci olan internet diger iletisim
araclarindan farkli bir yapiya sahiptir. Internet isletmeler agisindan tanitma, bilgi
yayma, haber alma, bilgi edinme gibi bir ¢ok faktore hizmet etmektedir. Gliniimiizde
online ortamlar i¢inde yer alan internet halkla iligkiler acisindan da 6nemli rol
oynamaktadir. Isletmelerde halkla iliskiler faaliyetlerinde internetin ve Web
ortaminin planli ve etkili bir bigimde tasarlamasi, kurumsal imajin yansitilmasinda ve
diyaloga dayali bir iletisim gerceklesmesinde Onemli katkilar sagladigi ifade

edilmektedir (Ozkanal, 2006: 256).
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Halkla iliskilerin dijital ¢cagdaki online yapisi, internet araclarini kullanma
konusunda destek saglamaktadir. Dijital ortam i¢inde kurulan online halkla iligkiler,
dijital mecralarin artmasi ile glindeme gelmektedir. Online halkla iligkilerde yapilan
faaliyetlerin hedefi daha ¢ok internet temelli yapilmaktadir (Giiz, 2006:151). Online
halkla iliskiler daha ¢ok topluma yonelik c¢esitli platform ve sosyal aglari
kullanmaktadir. Online halkla iliskiler uygulamalar1 ile isletme ¢ift yolii ve es
zamanl iletisim kurmaktadir. Online halkla iligkiler sayesinde kag¢ kisinin igletme
kurumsal sitesini kullandigini veya bilgi paylastigini olgiilebilmektedir. Ayrica,
isletmelerin acik ve seffaf olmasi hedef kitleleri ile daha kolay iletisim kurmasini
saglamaktadir (Kazanci, 1997:30). Isletmelerin online iletisim kapsammda web
sayfalarinda isletme hakkinda igerik sunmasi aciklik ve seffafligi arttirmaktadir. Bu
durum, isletme hedef kitlesi ile iletisim kurmasi yoniinden ilk adim olmaktadir.
Diyalojik halkla iliskiler faaliyetleri iki yonlii iletisimi iceriginde barindirsa da
bilgilendirme amacgh tek yonlii iletisime dayanan geleneksel halkla iligkiler
calismalar1 da varh@mi siirdiirmektedir. Bu sebepten dolay1 isletme web sayfalari
hedef kitlenin isletmeyi tanimasi ve isletme ile ilgili olumlu imajm saglanmasmni

iceren bilgilerin bulunmasi 6nem tasimaktadir (Grunig ve Grunig, 2005:330).

Online ortamda gergeklestirilen kurumsal kimlik ¢alismalar1 Isletmenin
tanmmisligmi arttirmaktadir. Bir kurumun kimligi ile takip ettigi strateji diger
isletmeler arrasindaki farkliligini1 ortaya koyacak nitelikte olmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Web sayfalarimin kurum kimligini ifade edecek verileri de icinde
barindirmas: halkla iliskiler faaliyetleri i¢in 6nem arz etmektedir. Isletmeler web
sayfalarinda kurum kimligini ortaya ¢ikartacak gorsel unsurlara yer vermeleri kurum
kimligini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Okay, 2000:72). Web sayfalar1
medyanin dogrudan ve hizli bir sekilde bilgiye ulasmasini1 saglamaktadir. Internet
medya iletisimini kolaylastiran bir unsur olmaktadir. Internet, sirket ve kurumlarimn
hedef kitleleriyle etkilesim bi¢imini 6nemli Olgiide degistirdigi gibi medya ile
iletisimlerinde de benzer etkiler ortaya ¢ikmaktadir (Alfonso ve Miguel, 2006:268).
Iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde medya habere ait arastirmalarini bire

bir iletisim kurarak yapmasi1 gerekmemektedir. Habere iligkin arastirmalar internet
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iizerinden de gerceklesebilmektedir (Theaker, 2006:158). Isletmelerin web
sayfalarin1 halkla iliskiler amacli olarak kullanirken dikkate almalar1 gereken hedef
kitlelerden birisini de medya olusturmaktadir. Medya yeni iletisim teknolojilerinin
sundugu imkanlardan hizli bir sekilde yararlanmaktadir (Okay ve Okay, 2001:678).
Isletmeler, medyada olumlu bir sekilde yer edinebilmek amaciyla editorlerle ve
muhabirlerle yakmn ¢alisma iliskisi i¢inde bulunmaktadir. Istikrarli bir iliski devam
ettirebilmek i¢in halkla iligkiler uzmaninin, basmn tarafindan gilivenilir bir bilgi
kaynagi olarak goriilmesi gerektigi belirtilmektedir (Ulger, 2003:240). Kurumsal
web sayfalari, basinla iligkileri gelistirmede ve yayinci kuruluslara bilgi saglamada
yaygin olarak goriilen bir halkla iligkiler aracidir. Kurumsal web sayfalari,
kuruluslara basili ve elektronik gazetecilikte esik bekgilerinin denetimi ve zaman
sinirlamas1 olmadan mesajlarin serbest¢e tasarlamalari i¢in firsatlar sunmaktadir
(Esrock ve Leichty, 1999:457). Igeriklerin gazeteciler ve editorler tarafindan
filtrelenmeden sunuldugu web sayfalar1 kontrol edilebilen ilk halkla iliskiler kitle
iletisim araci1 olma 6zelligini de biinyesinde barmmdirmaktadir (White ve Raman,

1999:407).

Kurum i¢i iletisimde kullanilan intranet, internet temelli bilgilerin sunuldugu
online ortamlar olarak ifade edilmektedir. Intranet &nemli olan tiim bilgileri dolasima
sunmaktadir. Online halkla iligkiler kapsaminda isletme calisanlarinin fikir ve
onerileri bu kanallar ile i¢ erisime agilmaktadir. Intranet isletme i¢in kurum ici sosyal
etkinliklerin duyurulmasina, iirin ve hizmetlere, isletme verimliliginin arttirilmasina
yonelik politikalar gelistirilmesine imkan tanimaktadir (Onat, 2014:125). Bu tiir
kanallar insan kaynaklar1 yonetiminde ve kurumsal egitimlerin online iizerinden
verilmesinde kullanilmaktadir. Intranet ozellikle kurum ici online halkla iliskiler
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde onemli bir faktdr olarak goriilmektedir. Intranetin
teknik donanimina sahip olan Extranet isletmenin dis hedef kitlesiyle olan
iletisiminin gelistirilmesi amact ile online ortamda kurulan bir sistem biciminde
yapilanmaktadir. Isetme online halkla iliskiler uygulamalar1 ile extranet iizerinden,
dis hedef kitlesiyle, bayilerle, paydaslarla ve tedarik¢ilerle online ortamda iletisim

kurabilmektedir. Bu sistem i¢ine hangi dis hedef kitlenin dahil edilecegine isletmeler
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kendileri karar vermektedir. Organizasyonlar extranet kanali ile iletilerini dinamik

bir sekilde sunabilmektedir (Peltekoglu, 2014:217).

Kriz bir isletmenin iist seviyede yer alan hedeflerini tehdit eden ve kurulusun
varliginin tehlikeye girmesine neden olan c¢ok 06zel durumlar olarak
tanimlanmaktadir. Isletmede krize neden olan unsurlar genellikle ic¢ iletisimde
yasanan problemlerden kaynaklanmaktadir. Dis etmenler de krize sebep
olabilmektedir. Kriz donemlerinde stratejik bir iletisim silirecine dayanilarak yapilan
iletisim, kriz yonetiminde basar1 saglanmasina neden olmaktadir (Cmarli, 2013:57).
Krizler isletme verimliliginin yok olmasi gibi yapisal ve fiziksel zarar, itibarin
zedelenmesi ve gevresel zararlari icerebilmektedir. Isletme kendi icinde mevcut her
hangi bir isletmenin yasadigi krizden de etkilenebilmektedir (Coombs, 1999:3). Bir
web sayfasinda olusturulan kurum hakkindaki giincel bilgiler krizin en az zararal
giderilmesinde etkili olmaktadir. Kriz, isletmeyi gerek kurum i¢inde gerekse kurum
disinda etkilemektedir. Kriz donemlerinde, personelin sorunlari artmaktadir. Rakipler
ise firsat kollayip elestirilerde bulunabilmektedir. Sirketler risk yonetimlerinin ve
ekonomik siireklilik stratejilerinin ¢ok Onemli bir parcasi olarak kriz iletisimi
yeteneklerini tanima konusunda halkla iligkilerin kullandig1 iletisim araglariyla

coziimlenmekte ve kriz iletisimi bu noktada devreye girmektedir (Weiner 2006:3).

Itibar, bir organizasyonun genel degerler zincirinde yer alan giivenilirligi,
sorumlulugu ve giicii hakkinda bir¢ok kisisel ve ortak yargilardan olusan bir biitiin
olarak tanimlanmaktadir (Okay ve Okay, 2002:452). Isletme itibar1 bir isletmenin
hedef kitlesine yonelik genel goriintiislinii olusturan ge¢cmis faaliyetlerini ve gelecek
goriintiisiiniin algisal temsili seklinde ifade edilmektedir (Dorttok, 2004:59).itibar
yonetim siirecinde bir dongii, izleme, katilim ve Ol¢iim {izerinde kurulmaktadir.
Isletmeler sanal ortamda itibarlarini yonetmek igin siirekli olarak izleme ve gdzlem
yapmak zorunda kalmaktadrr (Temperley ve Stoll, 2009:12). Itibar kurumun
bilesenlerinin igletme ile ilgili degerlerinin ve kurum performansi ile olan ilgisinden
kaynaklanmaktadir. Halkla iligkiler tarafindan online itibar yonetimi sanal ortamda

yonetilmesi gereken bir 0Ozellik tagimaktadir. Online itibar yonetimi sosyal
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medyadaki igerikler baglaminda tanimlanmaktadir. Online itibar yOnetimi
kurumlarin sosyal medya iizerindeki yorumlarina gére yonetilmektedir. Bu baglamda
isletmeler etkili bir online yonetim planlayip, isletme hakkindaki olumsuz yorumlar1
diizelebilmektedir. Online itibar yonetimi online hedef kitleler ile iletisim kurma
kurum hakkinda c¢ikan olumlu olumsuz bilgileri izleme ve yanhls bilgileri
dogrulariyla degistirme c¢abasidir (TenDolle, 2014:9). Sanal ortam, kurum itibarini
hem olumlu hem de olumsuz bir sekilde etkileyebilecek giicii elinde
bulundurmaktadir. Bu durumun sebebi kurum ve paydaslar arasindaki iletisim
araglarindan birinin internet olmasi ve internetin zaman ve mekan smirmin
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Sanal ortamda isletmenin, kurumun kendisi ile
ilgili bilgileri barindirmasi ve bu bilgilerin kolayca bulunmasi sanal ortamda olumsuz
bilgilerin sdylenti ve suclamalarin c¢abuk yayilmasina sebep olmaktadir. Online
kapsamda paydaslarin fikir ve beklentilerinin arastirmasi da daha kolay olmaktadir
(Er, 2008:78). Internetin kullanic1 denetimli yapis1 olumlu ya da olumsuz bilginin
cok kisa siirede yayillmasini saglamaktadir. Bu baglamda online itibar yonetimi
dinamikleri ve ortami ayr1 bir uzmanlk alani olarak ele alinma zorunlulugunu
beraberinde getirmektedir. Interaktif halkla iliskiler dijital diinyada kurumun
algilanisin1 yonlendirmek ve takip etmek icin ajans yapilarini ortaya ¢ikarmaktadir
(Karabulut, 2009:103). itibar, kurumun bilesenlerinin  kurumla ilgili
degerlendirmelerinin kurumun performansiyla olan ilgisidir. Kurum bilesenlerini

algilayanlar itibara karar vermektedir (Coombs ve Holladay, 2010: 129)

Calismanin bu bdliimiinde metodolojik kisima yer verilmektedir. KOBI’ler
iizerinde yapilan alan arastirmasinin 6nemi, amact ve arastirmanin dayanak noktasi
olan literatiir taramas1 ve arastirmaya uygun istatistiki analizlere yer verilmistir.

Istatistiki veriler dogrultusunda arastirma sonucu ve bulgular1 degerlendirilmistir.
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

Dijitallesme kapsaminda yer alan online iletisim teknolojilerindeki hizli
dontisim halkla 1iliskiler stratejilerinde Onemli gelismelere yol a¢mistir. Online
iletisim formlarmin yayginlasmasi, yeni firsatlar1 beraberinde getirmistir. Isletmeler
hedef kitleleri ile hem diyalojik iligkilerini, hem sosyal ag iletisimini hem de online
halkla iliskiler stratejilerini gelistirmek icin iletisim performanslarini arttirma ¢abasi
icine girmektedir. Isletmeler online halkla iliskiler stratejilerini arttirarak sosyal
medya ve sosyal ag firsatlarindan yararlanmak i¢in girisimlerde bulunmaktadir.
Online halkla iliskilerin etkili, maliyetsiz ve ol¢iilebilir yapis1 nedeniyle geleneksel
halkla 1iliskiler stratejilerine gore daha etkili olmaktadwr. Bu nedenden dolayi
giiniimiizde online halkla iliskiler stratejilerinin artarak devam edecegi sdylenebilir.
Bu boliimde arastrmanin kapsami, amaci ve Onemi lzerinde durulmustur.
Arastirmanin neden yapildigi elde edilen istatistiki verilerin kuram ve uygulamaya
yonelik ne gibi katkilar saglayacagi belirtilmeye calisilmistir. Arastirmada yapilan
bazi kavram ve islevler iizerinde degerlendirmeler yapilmistir. Literatiir taramasi
sonucunda bulunan Olgekler revize edilerek gelistirilen modelde analiz
edilmistir.Calismada kullanilan, Diyalojik iliskiler Olgegi, Sosyal Ag Olgegi, Online
Halkla iliskiler Olgegi ve iletisim performansi Olgegi arasinda kurula iliski, 6nerilen
model ve arastirma hipotezleri sunularak, online halkla iligkiler faaliyetlerinin

iletisim performansi agisindan rolii oldugu ortaya konulmustur.

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Arastirma kapsami ve arastirma metodolojisi basghgi altinda, arastirmanin
amaci, arastrmanin Onemi, arastirma smirliliklary, arastrmanin uygulanmasi ve
orneklem, soru formunun olusturulmasi ve Ol¢iim araglari, arastirma sorular1 ve
hipotez, bulgular ve yorum ile kullanilan istatiksel analizlere iliskin arastirmanin

sonuclarina yer verilmistir.
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3.1.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Online iletisim ortamlar1 kisiler tarafindan olusturulmus isletme yapisi iginde
diger orgiitlerle kurulmus is birlik¢i iligkileri temsil etmektedir. Online halkla
iliskiler, ikili iletisim modeli yapisinda bilgi saglayan, firsat yaratan ve etkilesim
kuran sosyal yapi igerisindeki baglantilar1 igermektedir. Bu sosyal yapi iginde
bireyler, kurumlar, kuruluslar ve igletmeler hem etkilenen hem de etkileyen bir rol
istlenmektedir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci, online halkla iligkiler
faaliyetlerinin KOBI statiisiinde yer alan isletmelerin iletisim performansindaki
roliinii ortaya koymaktir. Bu g¢ercevede tez calismasmin alt amaclar1 su sekilde

siralanabilir:

1. Arastirillan literatlir taramasi kapsaminda gelistirilen model c¢ergevesinde
kavramsal modelin gegerliligini test etmek i¢in yapilan alan arastirmasinin yontemi,

bulgular1 ve sonuglar1 hakkinda bilgi vermek.

2. KOBI’lerde online halkla iliskiler faaliyetlerinin iletisim performansi iizerinde

etkisinin var olup olmadigini belirlemek.
3. KOBI yonetiminde ¢alisanlarm demografik dzelliklerini tespit etmek.
4. Sosyal ag araclarmin iletisim performansi iizerindeki etkisini ortaya koymak.

Ayrica bu ¢alisma ulasacagi bulgular acismndan, KOBI’lerde online halkla iliskiler
faaliyetlerinin iletisim performansi agisindan roliinii ortaya koymasi, online halkla
iligkiler ve iletisim performansi arasindaki iliskinin belirlenmesi, sosyal ag araglar1
ile iletisim performansi arasindaki iligkinin belirlenmesi, diyalojik iliskiler ile
iletisim performansi arasindaki iliskinin belirlenmesi, demografik degiskenlere gore
online halkla iliskilerin roliiniin belirlenmesi, elde edilen bulgular ile KOBI’lerin
online halkla iliskiler faaliyetlerini gelistirmeleri ve basarilarmi arttrrmalar: i¢in
mevcut halkla iligkiler faaliyetlerini stirdiirmeleri ve gelistirmelerine katki saglamasi
adina Tirkege literatiirde benzer c¢alismadan az olmasi nedeniyle iletisim literatiirii

acisindan 6nem arz etmektedir.
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3.1.2. Arastirmanin Sinirlari

Aragtirma iilke ekonomisinde biiyiik bir yiizdelik paya sahip olan KOBI’ler
lizerinde yapilmustr. Konya ilinde faaliyet gdsteren KOBI’lerde online halkla
iliskiler faaliyetlerinin iletisim performansi agisindan roliinii belirlemeye ydnelik
olarak yapilan arastirmada, Konya Ticaret Odas1 Siciline kayitli Konya Organize
Sanayi’ sinde etkinlik gosteren KOBI’ niteligindeki isletme ydneticileri ile
gergeklesmistir. KOBI’lerin sayica ¢cok olmasi ve dagmik bir sekilde farkli Konya
Organize Sanayi igerinde yerlesmesi ve isletme yoOneticilerinin bazilarinin
bulunamamasindan dolay1 ankete katilim 300 sirket ile sinirlandirilmistir. Bu durum

arastrmanin sinirlilig olarak degerlendirilebilir.

3.2.ARASTIRMANIN UYGULANMASI VE ORNEKLEM

Online halkla iligkiler faaliyetleri hedef kitleye isletme faaliyetleri hakkinda
bilgi vererek, hedef kitlenin beklenti, istek, dilek ve sikayetleri cercevesinde bilgi
almmasma ve bu bilgilerin degerlendirilmesine destek vermektedir. Bu sekilde
yapilan calismalar ile isletme hedef kitlenin istek, goriis ve tavsiyelerini 6grenerek
degerlendirip hedef kitle zihninde olumlu bir imaj yaratmaktadir. Bu sayede artan
iletisim performansi, isletmelerin basar1 ve verimliliklerinde etkin rol oynamaktadir
(Kiigiikkurt, 1988:87). Son donemde yapilan arastirmalar, isletmelerin
performanslarmni arttrma yoniinde online halkla iliskiler faaliyetlerine daha fazla

onem verdiklerini gostermektedir.

Bu gerekce ile arastirma, Konya ilinde faaliyet gosteren Konya Ticaret Odasi'na
kayith farkli sektorlerde faaliyet gosteren KOBI’ler iizerinde gergeklestirilmistir.
Calismanin evrenini, Konya Ticaret Odasma kayitli, organize sanayi bolgelerinde
bulunan ve tekstil, insaat, gida ve diger sektorlerde faaliyet gosteren KOBI’ler
olusturmaktadir. Konya Ticaret odasindan bu sektorlerde faaliyet gdsteren 1250
firmanm isim listeleri temin edilmistir. Orneklem se¢iminde arastrrmanin evrenini
temsil edebilmesi agisindan Konya Ticaret Odasma kayitli KOBI’ler temel alinmak
kaydiyla oranlanmis ve yaklasik % 5’lik kismi Orneklem olarak kullanilmistir.
Arastirmada, Konya Ticaret Odasi Siciline kayitli Konya Organize Sanayi’ sinde

etkinlik gdsteren KOBI’ niteligindeki isletme yoneticileri ile yiiz yiize anket
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goriismesi gerceklestirilmistir. Yiiz yilize anket 19 Mayis 2017-28 Mayis 2017
tarihleri arasinda KONYA Organize Sanayi i¢inde yer alan KOBI yoneticileriyle
yapilmistir.

3.2.1.Soru Formunun Olusturulmasi ve Ol¢iim Araclar

Arastirma modelinde yer alan 6lgeklerin olusturulmasinda bir ¢ok akademik
yayin incelenmistir. Bu yayinlarda kullanilan Olgekler, revize edilerek arastirma
modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Arastrma modelinin Online Halkla liskiler
Olgegi ile ilgili degiskenlerin belirlenmesinde, (Rawlins, 2008), (Hon ve Grunig,
1999), (Yang ve Lin, 2011), (Wrigt ve Hinson, 2014), (Zhang ve Wigley, 2011), (El
Kasim ve Idid, 2017), ( Lorenzo vd., 2012), (Sharp, 2007), (Soobum ve Choi, 2009),
Diyalojik Iliskilere Ait Olgegi degiskenlerinin belirlenmesinde, (Taylor vd., 2001),
(Kang ve Norton, 2004), (Kent ve Taylor, 1998), (Romanti vd., 2011), Sosyal A§
Olgegi degiskenlerinin belirlenmesinde, (Rosen vd., 2013), (Karpinski, ve Kirschner,
2014), (Junco, 2002), (Argenti, 2004), (Guarnieri, 2003), (Boyd ve Ellison, 2007),
(Moore vd., 2013) ve lletisim Performans1 Olgegi degiskenlerinin tespit
edilmesinde, (Fiil, 2001), (Duncan ve Moriarty, 1997), (Pasa, 2000), (Hawkins ve
Panley, 1985), (Steinfield vd., 2009), (Dilmen ve Ogiit, 2010),’in calismalarmda
kullanilan o©lgekler calismaya uyarlanarak yararlanilmistir. Anket oOlgeklerinde
kullanilan degiskenler literatiir incelemesinden sonra istatistiki analizlere tabi
tutulmus ve calisma modelinde ortaya konulan hipotezler ile test edilerek sonuclar

niceliksel agidan yorumlanmustir.

Arastirmada yer alan soru formu 5 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, online
halkla 1iligkiler faaliyetlerinin iletisim performansindaki roliinii ortaya koymak
amaciyla yoneltilmis 21 adet soru yer almaktadir. Ikinci boliimde, diyalojik iliskilerin
iletisim performansindaki roliinii ortaya koymak amaciyla yoneltilmis 23 adet soru
bulunmaktadir. Ugiincii bdliimde, KOBI’lerin sosyal ag kullanimlarinmn iletisim
performansindaki etkisini ortaya koymak i¢in 16 adet soru yoneltilmistir. Soru
formunun dérdiincii boliimiinde, KOBI'lerin iletisim performansinmn online halkla
iliskiler {izerindeki etkisini dlgmek icin Literatiirde yer alan Iletisim Performansi

Olcegi revize edilerek 23 maddeyi igeren sorulara yer verilmistir. Soru formunda yer
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alan ilk dort boliim, ¢esitli modifikasyonlar ile giincellenerek uygulanmistir. Online
Halkla Iliskiler Olcegi, Diyalojik Iliskiler Olcegi, Sosyal Ag Olcegi ve Iletisim
Performans:  Olgceginde yer alan yargilar, 1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde
5°1i Likert Olgegi formunda ydneltilmistir. Soru formunun besinci ve son bdliimiinde
ise yoneltilen 27 adet soru demografik 6zelliklerin ortaya konulmasina ait sorular1
icermektedir. Hazirlanan anket formu toplamda 110 soru ve 4 farkli olgek ve
demografik sorulardan olusmaktadir. Hazirlanan anket formu 60 KOBI iizerinde
gerceklestirilen bir on test ile dl¢ililmiistiir. Bu 6n test 6lgiimii ile elde edilen veriler
istatistiki analizlere tabi tutulmus, bunun sonucunda anket formundaki noksanliklar

giderilmis ve 6rneklem iizerine uygulanmasi i¢in hazir hale getirilmistir.

3.2.2.Arastirma Sorular ve Hipotezler

Calisma, Diyolojik Halkla Ilskiler, Online Halkla Iliskiler, Sosyal Ag iletisimi alt
Olcekleri ile iletisim performasi Olgegi arasindaki iliskileri analiz etmek i¢in bir
model olusturularak, Onine halkla iligkiler ve iletisim performansi etkisini agiklamak

amaci i¢in yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye ¢alisilmustir.
1.Online Halkla iliskiler- iletisim Performans iliskisi

HOOnline Halkla iliskiler boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

Arastirma sorusu 1: Online halkla iliskiler boyutlan iletisim performansi

arasinda ne yonde ve nasil bir iliski vardir?

HlOnline Halkla iliskiler boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

H (OHI) Hedef Kitle ile iletisim, Iletisim Performansmni dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H (OHI) Online Iletisim, Iletisim Performansin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
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H (OHI) Online Itibar Yonetimi, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

Hld (OHI) Online Miisteri Memnuniyeti, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli

bir sekilde etkilemektedir.

H (OHI) Seffaf iletisim, Iletisim Performansmi arasinda dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H]f (OHI) Online Sorun Yo6netimi, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.
2.Diyalojik Iliskiler-iletisim Performans: iliskisi

HODiyalojik [liskiler boyutlar1 Iletisim Performans1 degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

Arastirma sorusu 2: Diyalojik iliskiler boyutu ile iletisim performansi arasinda

ne yonde ve nasil bir iliski vardir?

HlDiyalojik [liskiler boyutlar1 Iletisim Performans1 degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

H (DI) Interaktif Iletisim, Iletisim Performansmni dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H (DI) Web Iletisimi, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H (DI) Web Igerik Uretimi, Iletisim Performansini dogrudan ve anlaml bir sekilde

etkilemektedir.

Hld (DI) Web Bilgilendirme, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamh bir sekilde

etkilemektedir.
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H (DI) Bilgi Giivenligi ve Erisim, Iletisim Performansmi arasinda dogrudan ve

anlaml bir sekilde etkilemektedir.

H]f(DD Bilgi Paylasimi ve Memnuniyet, Iletisim Performansini dogrudan ve anlaml

bir sekilde etkilemektedir.

H (DI) Bilinirlik, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
Sosyal Ag letisimi- iletisim Performans Iliskisi

H080syal Ag lletisimi boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

Arastirma sorusu 3: Sosyal ag iletisimi boyutlan ile iletisim performansi

arasinda ne yonde ve nasil bir iliski vardir?

H180syal Ag lletisimi boyutlar1 Iletisim Performansi degiskenini aciklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Hla (SAQ) Aktif Kullanim, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hlb (SAI) Kurumsal Kullanim, iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H (SAI) Miisteri Iliskileri, Iletisim Performansimi dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H (SAI) Interaktif Iletisim, Iletisim Performansin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H]e (SAI) Online Katilim, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
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3.3.BULGULAR VE YORUMLAR

3.3.1. Test istatistiklerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi

Arastirmada toplanan veriler kodlanarak istatistik programma yiiklenmis ve analiz
edilmistir. Arastirma kapsami sonucunda toplanan veriler istatistik programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Veri giriginin tamamlanmasindan sonra veri analizinde
kullanilacak istatistiksel testler belirlenmistir (Arbckle, 2013). Bir veri grubuna
yapilacak istatistiksel testler belirlenirken dncelikli olarak verilerin normal dagilip
dagilmadig1 analiz edilmelidir. Eger veriler normal dagiliyorsa parametrik testler,
normal dagilmiyorsa parametrik olmayan testler kullanilarak analiz yapilmalidir.
Arastirma verilerine yapilan normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim

gosterdigi tespit edilmistir.

Bu baglamda arastirma sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek ig¢in

kullanilacak testler sunlardir:

Tanmmlayici Istatistikler (Frekans Analizi)
Aciklayici Faktor Analizi (AFA)
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)

Fark Testler1 (t-Testi/ ANOVA)
Korelasyon Analizi

Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

3.3.2.Arastirma Verilerinin Analiz ve Bulgulan

Arastirma verileri belirlenen sistematik c¢ergevesinde analiz edilerek elde edilen
sonuglar asagida verilmistir.

3.3.3.Katihmai ve isletme Genel Profili (Sosyo-Demografik Degiskenler)

Bu béliimde anketin birinci boliimiinde yer alan katilime1 ve isletme genel profilini

belirleyen sosyo-demografik sorulara iliskin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo-11. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
Deger Frekans | Yiizde Deger Frekans | Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Tekstil 76 25,3 1 Yildan Az 18 6,0
Ingaat 121 40,3 1-5 Y1l Arasi 75 25,0
Faaliyet
Sektor Gida 99 33,0 il 6-10 Y1l Arast 96 32,0
1ih
Diger 4 1,3 11-15 Y1l Arasi 59 19,7
Toplam 300 100,0 15 Y1l Ustii 52 17,3
Ticaret 123 41,0 250 Bin TL’den az 30 10,0
Hizmet 101 33,7 250 Bin TL-500 Bin TL Arasi 77 25,7
500 Bin TL-10 Milyon TL
Toplam 300 100,0 Ciro 142 47,3
Arasi
Aile
. . 48 16,0 Toplam 300 100,0
Isletmesi
Anonim Genel Miidiir 90 30
Yasal . 121 40,3
Sirket Muhasebe Miidiirii 81 27,0
Statii
Limited Unvan Pazarlama Y Oneticisi 128 42,7
131 43,7
Sirket Diger 1 0,3
Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

Arastirmaya katilanlarin isletmelerin sektér dagilimlar1 incelendiginde, en yiiksek
oranin % 40,3 ile insaat sektoriine ait oldugu gériilmektedir (121 kisi). Insaat
sektoriinti % 33 ile gida sektorii (99 kisi), % 25,3 ile tekstil sektorii (76 kisi) ve % 1,3
ile diger sektorler (4 kisi) izlemektedir.

Katilimcilarm isletmelerinin uygulama alanlaria bakildiginda, % 41 ile ticaret (123

kisi), % 33,7 ile hizmet (101 kisi), % 25,3 ile tiretim (76 kisi) oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan bireylerin isletmelerinin yasal statiileri incelendiginde, % 43,7 ile
limited sirketi (131 kisi), % 40,7 ile anonim sirketi (121 kisi) ve % 16 ile aile
isletmesi (48 kisi) oldugu goriilmektedir. isletmelerin faaliyet yillarina baktigimizda
ise, en yiiksek oranin % 32 ile 6-10 yil arasinda faaliyet gosteren isletmelere ait
oldugu goriilmektedir (96 kisi). 6-10 y1l arasi isletmeleri % 25 ile 1-5 yil aras1, %19,7
ile 11-15 yil aras1, % 19,7 ile 11-15 yil arasi, % 17,3 ile 15 yil distii ve % 6 ile 1

yildan az faaliyet gosteren isletmeler takip etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin isletmelerinin son mali y1l i¢indeki cirolar1 incelendiginde,
en yiksek oranin % 47,3 ile 500 bin TL-10 milyon TL arasinda cirosu olan
isletmelerden olustugu goriilmektedir. Bu isletmeleri % 25,7 ile 250 bin TL-500 bin
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TL arasi, % 17 ile 10 milyon TL’den fazla, % 10 ile 250 bin TL’den az cirolu

isletmeler izlemektedir.

Katilimcilarin isletmelerindeki unvanlarma bakildiginda, en yiiksek oranin % 42,7 ile
pazarlama yoOneticilerine (128 kisi) ait oldugu goriilmektedir. Pazarlama
yoneticilerini % 30 ile genel midirler (90 kisi), % 27 ile muhasebe miidiirleri (81

kisi) ve % 0,3 ile diger (1 kisi) takip etmektedir.

Tablo-12. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
Deger Frekans | Yiizde Deger Frekans | Yiizde
Degiskenler Degiskenler
9 Kisiden Az 44 14,7 Var 282 94,0
WEB
Personel 10-49 100 333 Yok 18 6,0
Sayfasi
Sayisi 50-249 114 38,0 Toplam 300 100,0
Toplam 300 100,0 Tanitim Amaglt 114 38,0
Yalmz Ulusal Pazara
Yonelik Faaliyetler 169 56,3 Siparis Amagh 49 16,3
Yapmaktadir
Yalniz Yurt Dis1
WEB )
. Pazarina Y onelik 22 7,3 Iletisim Amagh 51 17,0
Isletme . Amaci
Faaliyet Yapmaktadir
Kategorisi
Hem Ulusal Hem de
Yurt Dis1 Pazara
88 29,3 Toplam 300 100,0
Yonelik Faaliyet
Yapmaktadir
Toplam 300 100,0 Hergiin 202 67,3
Terminalli Unix
Ayda Dért veya
Makineler-Tablet 95 31,7 22 7,3
Bes Giin
Bilgisayar
Caligma Istasyonlari- Web . .
Teknik Iki veya Ug Ayda
Sebekelendirilmis 122 40,7 Sikhg1 . 9 3,0
Cihaz Bir
Bilgisayarlar
Ag Baglantis1 Olmayan
£ g ) Y 83 27,7
Bilgisayarlar Toplam 300 100,0
Toplam 300 100,0

Ankete katilan bireylerin isletmelerinde c¢alisan personel sayilar1 incelendiginde,
isletmelerin % 38’inde 50-249 aras1 personel, % 33,3’linde 10-49 aras1 personel, %
14,7’sinde 9 kisiden az personel, % 14’tinde 250 ve iistii personel calistig1

goriilmektedir.

150




Katilimcilarin isletmelerinin kategorilerine bakildiginda, % 56,3 iliniin yalniz ulusal
pazara yonelik faaliyetler gosteren firmalardan, % 29,3 iiniin hem ulusal hem de yurt
dis1 pazara yonelik faaliyetler gosteren firmalardan, % 7,3’liniin yalmz yurt disi
pazara yonelik faaliyetler gosteren firmalardan, % 7’sinin ulusal ve yurt dis1 faaliyet

gosteren bir zincir birimden olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin isletmelerinde bulunan teknik cihaz dagilimlar1 su
sekildedir: Calisma istasyonlari-sekerlendirilmis bilgisayar %40,7, terminalli Unix
makineler-tablet bilgisayar %31,7, ag baglantis1 olmayan bilgisayarlar %27,7 oldugu

tespit edilmistir.

Katilimcilarin isletmelerinin web sayfalari olup olmadigina bakildiginda, biiyiik
cogunlugunun (%94) web saytasi oldugu goriiliirken, % 6’smnin web sayfasi1 olmadigi
goriilmektedir. Isletmelerin web sayfalarini hangi amagla kullandiklar: ile ilgili
soruya katilimeilarin % 38’1 (114 kisi) tanitim amagh, % 28,7’s1 (86 kisi) pazarlama
amach, % 17°si (51 kisi) iletisim amaglh, % 16,30 (49 kisi) siparis amagh
kullandiklarmi bildirmislerdir. Katilimc1 Isletmelerin web sayfalarini ne kadar
siklikla kullandiklari ile ilgili soru kisminda ise, katilimcilarm % 67,3 (202 kisi) ile
biiyiik orani her giin kullandiklarini belirtirken, % 22,3 orani (67 kisi) haftada ii¢
veya dort glin, % 7,31 (22 kisi) ayda dort veya bes giin, % 3’1 (9 kisi) ise iki veya
ii¢ ayda bir kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo-13. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
Deger Frekans | Yiizde Deger Frekans | Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Halkla Iligkiler Var 244 813
Faaliyetleri Ile Ilgili
Plan Ve P 61 20,3 Online
an Ve Program
g Halkla Yok 56 18,7
Hazirlamak .
I Tliskiler
Hedef Kitle Ile Ilgili
Halkla Birimi
. Online Ortamda 55 18,3 Toplam 308 100,0
iskiler
Arastirmalar Yapmak
Faaliyet -
Online Ortamda Iletisim Reklam 61 20,3
Alam 126 42,0
Kurmak Pazarlama 74 24,7
Isletme Personeline OHI Tanitim 57 19,0
Yonelik Ozel Giinler, Cagrisim
» ) ) 16 53 Miisteri
Egitim Seminerleri ve . 108 36,0
Iliskileri
Toplantilar diizenlemek
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Sorun ve Kriz Y 6netimi
11 3,7 Toplam 300 100,0
Planlamak
Dijital Ortamda Uriin Ve Cevapsiz 36 12,0
Hizmetler Igin Reklam 3 1,0 Genel
63 21,0
Vermek . Miidirlige
OHi .
Yonetime 99 33,0
Sosyal Sorumluluk Kime
_ 4 1,3 Pazarlama
Projeleri Yapmak Bagh 82 27,3
Boliimiine
Yoresel Senlik, Festival 4 3 Muhasebeye 20 6,7
ve Fuarlara Katilmak ’ Toplam 300 100,0
Online Ortamda Yazili ilkogretim 18 6,0
Ve Gorsel Medya ile Tyi
iliskiler Yiiriitmek Ve 4 1,3 OHi
) Lise 89 29,7
Basin Biilteni Sorumlusu
Hazirlamak Egitim
Diizeyi Lisans 130 43,3
Higbirini Yapmiyorum. 16 5,3
Lisansiistii 63 21,0
Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

Arastirmaya katilan bireylere isletmelerinin halkla iliskiler alaninda hangi
faaliyetlerin yoneltildigi sorulmus ve su bilgilere ulasilmistir; en yiiksek oranin % 42
ile online ortamda iletisim kurmak oldugu goriilmektedir. Online ortamda iletisim
kurmay1 % 20,3 ile halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili plan ve program hazirlamak,
% 18,3 ile hedef kitle ile ilgili online ortamda arastirmalar yapmak, % 5,3 ile isletme
personeline yonelik 6zel giinler, egitim seminerleri ve toplantilar diizenlemek, % 3,7
ile sorun ve kriz yonetimi planlamak, % 1,3’ii sosyal sorumluluk projeleri yapmak,
% 1,371 yoresel senlik, festival ve fuarlara katilmak, % 1,3’li online ortamda yazili
ve gorsel medya ile iyi iliskiler yiiriitmek ve basimn biilteni hazirlamak, % 1’1 dijital

ortamda Uiriin ve hizmetler i¢in reklam vermek faaliyetleri takip etmektedir.

Ankete katilan bireylerin isletmelerinin % 81,3’iinde (244 kisi) online halkla iliskiler
birimi (OHI) mevcutken, % 18,7’sinde (56 kisi) online halkla iliskiler birimi
olmadig1 belirlenmistir.

Katilimcilara OHI’nin kendilerine hangi kavrami cagristirdigi sorulmus ve su
sonuglara ulagilmistir; OHI katilimcilarm, % 36’smna (108 kisi) miisteri iliskileri, %
24, 7’sine (74 kisi) pazarlama, % 20,3’tne (61 kisi) reklam, % 19’una (57 kisi)

tanitim kavramlarini ¢agristirdigi belirlenmistir.
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Ankete katilan bireylerin isletmelerinde online halkla iliskilerin kime bagli oldugu
incelendiginde, % 33’linde yonetime, % 27,3 linde pazarlama boliimiine, % 21’inde
genel miidiirliige, % 6,7’sinde muhasebeye bagl oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin

% 12’sinden cevap almamamustir.

Katilimcilarn isletmelerindeki online halkla iliskiler sorumlusunun egitim durumuna
bakildiginda, en yiliksek oranm % 43,3 ile (130 kisi) lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Lisans mezunlarim % 29,7 ile (89 kisi) lise mezunlari, % 21 ile (63

kisi) lisansiistii mezunlari, % 6 ile (18 kisi) ilkogretim mezunlar1 takip etmektedir.

Tablo-14. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Deger Frekans Yiizde Demografik Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Cevapsiz 35 11,7 Sosyal Evet 277 92,3
OHi 2’den Az 141 47,0 Ag Hayir 23 7,7
Personel 2-3 85 28,3 Kullanim Toplam 300 100,0
Sayisi 4 ve Uzeri 10 33 Cevapsiz 23 7,7
Toplam 300 100,0 Web Siteleri 133 443
OHI Var 170 56,7 Twitter 42 14,0
Sosyal
Biitcesi Yok 130 433 Toplam 300 100,0
Aglar
OHi Evet 189 63,0 Yok 179 59,7
isletme Hayir 111 37,0
Toplam 300 100,0
Performansi Toplam 300 100,0

Ankete katilan bireylerin igletmelerinde online halkla iligkiler biriminde gérev yapan
personel sayisi incelendiginde, isletmelerin % 47°sinde 2‘den az personel, %
28,3’linde 2-3 personel, % 9,7’sinde 3-4 personel, % 3,3’linde 4 ve iizeri personel

calistig1 belirlenmistir. Katilimcilar %11,7’sinden cevap alinamamistir.

Katilimcilarin igletmelerinin % 56,7 sindeonline halkla iligkiler i¢cin ayr1 bir biitce

varken, % 43,3’iinde OHI i¢in ayr1 bir biitce olmadig1 goriilmiistiir.

Katilimcilara online halkla iliskiler(OHI) faaliyetlerinin isletme performansini

etkileyip etkilemedigi sorulmus ve katilmcilarm % 63’ (189 kisi) OHI
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faaliyetlerinin isletme performansini etkiledigini, % 37’si (111 kisi) ise

etkilemedigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin isletmelerinin % 92,3’iiniin sosyal ag kullandigi, %
7,7’sinin ise kullanmadig1 belirlenmistir. Isletmelerin % 44,3 {iniin web siteleri, %
34’liniin Facebook, % 14’lniin Twitter kullandig1 belirlenmistir. Katilimcilarin %
7,7°sinden (23 kisi) cevap alinamamustir. Isletmelerin % 40,3’{iniin is aglarinda
(LinkedIn, bizebiz.com, xing, pronected vd.) profillerinin oldugu, % 59,7’sinin

profillerinin olmadig1 saptanmistur.

Tablo-15. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
Deger Frekans Yiizde Deger Frekans Yiizde
Degiskenler Degiskenler
SET Protokolii 28 9,3 Erkek 235 78,3
SSL 39 13,0 Cinsiyet Kadin 65 21,7
Net
Sms Dogrulama 95 31,7 Toplam 300 100,0
Giivenlik
Dijital Sertifika 25 8,3 2000 TL'den az 11 3,7
Toplam 300 100,0 2001-2500 TL 39 13,0
18-24 38 12,7
25-34 124 41,3 Aylik
3001-3500 TL 90 30,0
35-44 84 28,0 Gelir
Yas
45-54 42 14,0 ..
3501 ve Uzeri TL 60 20,0
55 ve lizeri 12 4,0
Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

Ankete katilan bireylerin isletmelerinin internet ortaminda kullandiklar1 giivenlik
uygulamalar1 incelendiginde, % 37,7 sinin E-imza, % 31,7 sinin SMS dogrulama, %
13’liniin SSL, % 9,3 liniin SET protokolii ve % 8,3 liniin dijital sertifika kullandiklar1
gorilmiistiir.

Katilimcilarin yas araliklariyla ilgili veriler incelendiginde, 25-34 yas araligindaki
bireylerin % 41,3 ile en yiksek oranda arastirmaya katilim gosterdikleri
goriilmektedir (124 kisi). Onlari; % 28 ile 35-44 yas araliginda olanlar (84 kisi), %
14 ile 45-54 yas araliginda olanlar (42 kisi), % 12,7 ile 18-24 yas araliginda olanlar
(38 kisi), % 4 ile 55 ve lizeri olanlar (12 kisi) takip etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin  cinsiyet dagilimlarina baktigimizda, katilimcilarin

%78,3 lniin erkek (235 kisi), % 21,7’sinin kadin (65 kisi) oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin aylik gelir dagilimlarma ilgili bilgiler su sekildedir: 2000 TL’den az;
% 3,7 (11 kisi), 2001-2500 TL aralika; % 13 (kisi), 2501-3000 TL araligi; % 33,3
(100 kisi), 3001-3500 TL araligi; % 30 (90 kisi), 3501 TL ve iizeri; % 20 (60 kisi).

3.4.VERI TOPLAMA ARACININ GUVENIRLILIK VE GECERLILIiGi

Ampirik calismalarda uygulanan anket yonteminde anketin giivenirligini
degerlendirmek icin literatlirde farkli metotlar s6z konusudur. Fakat bu metotlar
icerisinde en siklikla kullanilan ydntem icsel tutarliik metodudur. Igsel tutarlilik
metodu, bir Olgcekteki maddeler arasi ortalama korelasyona bagli olan Cronbach
Alpha katsayismin hesaplanmasinda siklikla kullanilan bir yontemdir. Genel olarak
calismalarda icsel tutarliligin gostergesi olarak Cronbach Alpha katsayisinin

0,60’dan biiyiik ve 1’e yakin olmasi tercih edilmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993).

Bu arastrmada oOlceklerin giivenirligi Cronbach Alpha katsayisi ile Olctilmiistiir.
Asagidaki tabloda ¢alismada kullanilan 6lceklerin Cronbach Alpha katsayilar1 yer

almaktadir.

Tablo-16 Giivenilirlik Olgegi

. OLCUM MADDE
OLCEK . Cronbach Alpha Katsayisi
ARALIGI SAYISI
) . 5°li Likert Olgek
Online Halkla [liskiler Olgegi 16 ,797
(1-5 arasi)
) . 5°li Likert Olgek
Diyalojik Iliskiler Olgegi 22 , 767
(1-5 arasi)
B 5°li Likert Olgek
Sosyal Ag Olgegi 16 752
(1-5 arasi)
) . 5°1i Likert Olgek
Iletisim Performanst Olgegi 18 ,758
(1-5 arasi)

3.4.1.Veri Toplama Aracimin Yapisal Gegerliligi

Bu boliimde arastirmada kullanilan dort temel 6lcegin yapisal gegerliliklerini test
etmek icin agiklayici faktdr analizinden yararlamlmustir. Olgek yapilarmin faktor
analizine uygunlugunu test etmek amaciyla 6lgeklerde kullanilan ifadelerden olusan

veri setinin korelasyon diizeyi incelenmistir. Bunun i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
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testiyle Barlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 degiskenler arasindaki anlamli
korelasyonlarin diizeyini gosteren bir orandir ve bu oranin 0,60’a esit veya bu
orandan biiyiik olmas1 beklenmektedir. Bu oranm 0,50’ye kadar inmesi miimkiindiir.

Faktor analizi icin KMO degerleri ve yorumlar1 su sekildedir (Durmus vd., 2013:80).

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarisi Miikemmel
0,70 ve 0,80 arasi Iyi

0,60 ve 0,70 arasi Orta

0,50 ve 0,60 arasi Kotii

0,50°den asag1 Kabul edilemez

Asagidaki tabloda goriilen degerlere gore dlceklerin KMO degerleri 0,60’ n iizerinde
cikmistir. KMO ve Barlett testi sonuglarina gore ele alinan dlgeklerdeki maddeler
arasinda orta ve iyi diizeyde uyum vardir ve degiskenler faktor analizine uygundur. O

halde veri toplama aracinin yapisal gegerliligi saglanmistir (Durmus vd., 2013:80).

OLCEKLER KMO Barlett p
Online Halkla Iliskiler Olgegi ,671 753,464 <.001
Diyalojik iliskiler Olgei 709 1263,836 <001
Sosyal Ag Oleegi 691 976,352 <001
iletisim Performansi Olgegi ,691 1027,772 <.001

3.5.ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZi

Bu kisimda arastirmada kullanilan 6l¢ek ifadelerine iliskin agiklayic1 faktor ve
gilivenirlik analizi sonuclarma verilmistir. Aciklayici faktor analizi temel bilesenler
ve varimax rotasyonu yontemi ile giivenirlik analizi Cronbach Alpha katsayisi ile
yapilmistir. Calismada kullanilan 06lgeklerle ilgili literatiirde yer alan faktor
yapilarmin, bu calismada i¢cinde gegerli olup olmadigmi degerlendirmek icin de

dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmastir.
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3.5.1.0nline Halkla iliskiler Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Online halkla iligkiler 6l¢eginin kag¢ alt boyutta algilandigini bulabilmek icin
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin agiklayici faktor analizine uygun olup

olmadigi KMO ve Barlett testleri ile test edilmistir.

Tablo-17. Online Halkla iliskiler Faktér Yapis

Faktor Yiikleri Cronbach
Faktor Madde
1 2 3 4 5 6 Alpha=,797
S2 ,832
HKI S1 ,788 J716
S3 ,696
S8 ,674
' S15 ,671
oi 741
S17 ,584
S7 ,568
. S20 814
OIT ,632
S21 178
S13 ,830
OMEM S14 712 ,743
S12 ,501
. S5 ,758
SI ,637
S4 743
S18 ,810
OSY ,672
S19 ,670
Ozdeger 3,025 1,711 1,536 1,324 1,180 1,077
Agciklanan Varyans 12,046 11,020 10,482 9,940 9,891 8,205
Toplam Agiklanan Varyans 61,583
KMO ,671
Barlett 753,464 (sd.120; p=0,000)

(HKI) Hedef Kitle ile Iletisim, (OI) Online Iletisim, (OIT) Online Itibar Yonetimi,
(OMEM) Online Miisteri Memnuniyeti, (SI) Seffaf Iletisim, (OSY) Online Sorun

Y Onetimi

Gergeklestirilen aciklayici  faktér analizi  sonucunda  Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO=0,671) ile biitiin soru grubunun genel olarak faktér analizine uygunlugu
Olciilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktor analizine uygunlugu da
olciilmiistiir. Bu olgiim esnasinda Measures of SamplingAdequacy-Ornekleme
Yeterliliginin  Olgiimii (MSA) yodntemi kullamlarak degiskenlerin anti-image

korelasyon matrisi gézden gecirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
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degerleri incelendiginde 9. 10. ve 11. sorularn 0,50 degerinden az oldugu tespit
edildiginden dolay1 bu sorular analizden ¢ikartilarak faktor analizi tekrar yapilmastir.
MSA degerinin 0,50 degerinin altinda oldugu durumlarda sorunun analiz dis1

birakilmasi gerekmektedir

Ayrica arastirma kapsaminda gerceklestirilen aciklayict faktor analizi
sonucunda bazi faktor agirliklarmin (Online Halkla iliskiler dlgegindeki 6. ve 16.
sorular) birden fazla faktor altinda yakin degerler aldigi tespit edilmistir. Herhangi
bir sorunun farkli faktor siitunlarinda yaki degerler almasi sz konusu ise sorunun

analiz dis1 birakilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013:85).

Bu dogrultuda arastrmada yer alan 6. ve 16. sorularin birden fazla faktor
altinda birbirine yakin degerler aldig1 goriildiigii icin 6 ve 16. sorularda analiz dis1
birakilarak faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda birden
fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirhigmna sahip baska bir degiskene

rastlanmadig i¢in analize bu sekliyle devam edilmistir.

Agiklayict faktor analizine gore Online halkla iliskiler 6l¢egi katilimcilarca alt1
alt boyutta algilanmustir. Faktorler Hedef Kitle ile Iletisim (HKI), Online Iletisim
(OI), Online Itibar Yonetimi (OIT), Online Miisteri Memnuniyeti (OMEM), Seffaf
Iletisim (SI), Online Sorun Yonetimi (OSY), olarak adlandirilmistir. Tiim bu alt
faktdrler Online Halkla iliskiler dlgeginin toplam % 61,583 {inii agiklamislardir.

Elde edilen her bir faktoriin kendi igerisindeki uyumu Cronbach Alpha
giivenirlilik katsayist ile ol¢iilmiistiir. Bu katsay1 degiskenler arasi korelasyona bagli
uyum degeridir. Online Halkla iliskiler 6lgeginin tiim alt boyutlarinda Cronbach
Alpha degerleri % 60’m iistiinde yer aldig1 i¢cin faktorlerin giivenilir oldugu sonucuna

ulagilmistir.

3.5.2.Diyalojik iliskiler Olcegi A¢iklayic1 Faktor Analizi

Diyalojik iligkiler Olgeginin kag¢ alt boyutta algilandigin1 bulabilmek i¢in
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi

KMO ve Barlett testleri ile test edilmistir.
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Tablo-18. Diyalojik iliskiler Faktér Yapis

Faktor Madde

Faktor Yiikleri

4

Cronbach
Alpha=,767

S42

795

L S43
INTI

,654

S44

S41

,708

S35

157

WEBI S36

,674

S34

,672

,623

S39

,770

. S40
WIU

,661

S38

,627

S37

,524

,742

S26

758

WBIL S27

117

S25

,627

,633

S31

795

BGE S32

,638

S30

,566

,703

S23

BPM S22

S24

,688

. S29
BIL

154

S28

,688

,608

Ozdeger

3,865

1,893

1,811

1,546

1,365

1,124

Agciklanan Varyans

9,053

8,901

8,675

8,426

7,798

7,531

Toplam Agiklanan

Varyans

58,112

KMO

,709

Barlett

1263,836 (sd.231; p=0,000)

(INTT) Interaktif Tletisim, (WEBI) Web iletisimi, (WIU) Web igerik iiretimi, (WBIL)

Web bilgilendirme, (BGE) Bilgi giivenligi ve erisim, (BPM) Bilgi paylasimi ve
Memnuniyet, (BIL) Bilinirlilik

Gergeklestirilen agiklayic1 faktér analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO=0,709) ile biitiin soru grubunun genel olarak faktér analizine uygunlugu

Olciilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktor analizine uygunlugu da

olciilmiistiir. Bu olgiim esnasinda Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme

Yeterliliginin  Olgiimii (MSA) ydntemi kullamlarak degiskenlerin anti-image

korelasyon matrisi gézden gecirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
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degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu tespit

edilmistir.

Ayrica arastirma kapsaminda gerceklestirilen aciklayict faktor analizi
sonucunda bazi faktor agirliklarinin (Diyalojik iligkiler 6lcegindeki 33. soru) birden
fazla faktor altinda yakin degerler aldigi tespit edilmistir. Herhangi bir sorunun farkl
faktor siitunlarinda yakin degerler almasi s6z konusu ise sorunun analiz dis1

birakilmasi gerekmektedir (Durmus vd. 2013: 85).

Bu dogrultuda arastirmada yer alan 33. soru birden fazla faktor altinda birbirine
yakin degerler aldig1 gorildiigii i¢in 33. soru analiz dis1 birakilarak faktor analizi
tekrar yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda birden fazla faktor altinda
birbirine yakin faktor agirhigina sahip baska bir degiskene rastlanmadigi i¢in analize

bu sekliyle devam edilmistir.

Aciklayicr faktor analizine gore Diyalojik iligkiler dlcegi katilimcilarca 7
alt boyutta algilanmgtir. Faktorler Interaktif iletisim (INTI), Web iletisimi (WEBI),
Web igerik iiretimi (WiU), Web bilgilendirme (WBIL), Bilgi giivenligi ve erisim
(BGE), Bilgi paylastmi ve Memnuniyet(BPM), Bilinirlilik (BIL) olarak
adlandirilmistir. INTI faktorii % 9,053, WEBI faktorii % 8,901, WIU faktdri %
8,675, WBIL faktorii % 8,426, BGE faktorii % 7,798, BPM faktorii % 7,729, BIL
faktorii % 7,531 oraninda katkida bulunarak faktorler 6lcegin toplam % 58,112’sini
aciklamiglardir.

Elde edilen her bir faktoriin kendi icerisindeki uyumu Cronbach Alpha
katsayisi ile dl¢iilmiistiir. Bu katsay1 sorular aras1 korelasyona bagli uyum degeridir.
Diyalojik iliskiler 6l¢eginin tiim alt boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri % 60°1n

iistiinde yer aldig1 i¢in faktorlerin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.5.3. Sosyal Ag Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Sosyal ag Olgeginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek i¢in aciklayict
faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigt KMO ve

Barlett testleri ile test edilmistir.
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Tablo-19. Sosyal Ag Olcegi Faktor Yapisi

Cronbach
Faktor Madde Fakior Ykleri Alpha=,752
1 2 3 4 5
S50 811
S49 173
AK ,784
S51 ,566
S48 ,554
S46 812
KK S47 ,765 ,658
S45 ,618
S56 ,830
MUSI S55 ,639 ,709
S57 ,591
S59 755
INTIL S58 724 ,670
S60 ,531
S53 726
OK S52 ,676 ,726
S54 578
Ozdeger 3,458 1,719 1,527 1,431 1,240
Agciklanan Varyans 12,934 12,786 11,184 11,081 10,602
Toplam Agiklanan Varyans 58,587
KMO ,691
Barlett 976,352 (sd.120; p=0,000)

(AK) Aktif Kullanim, (KK) Kurumsal Kullanim, (MUSI) Miisteri iliskileri, (INTIL)
Interaktif Iletisim, (OK) Online Katilim

Gergeklestirilen agiklayici faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO=0,691) ile biitiin soru grubunun genel olarak faktér analizine uygunlugu
Olgtilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktér analizine uygunlugu da
olciilmiistiir. Bu olgiim esnasinda Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme
Yeterliliginin  Olgiimii (MSA) yodntemi kullamlarak degiskenlerin anti-image
korelasyon matrisi gézden gecirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin lizerinde oldugu tespit

edilmistir.
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Aciklayict faktor analizine gore Sosyal ag dlgegi katilimcilarca 5 alt boyutta
algilanmistir. Faktorler Aktif Kullanim (AK), Kurumsal Kullanom (KK), Miisteri
Iliskileri (MUSI), Interaktif iletisim (INTIL), Online Katim (OK) olarak
adlandirilmistir. Sosyal ag Olcegi icerisinde yer alan 5 alt faktor Slgegin toplam

%58,587’sini agiklamustir.

Elde edilen her bir faktoriin kendi igerisindeki uyumu Cronbach Alpha
katsayisi ile dl¢iilmiistiir. Bu katsay1 sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir.
Sosyal ag dlgeginin tiim alt boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri % 60°1n {istiinde

yer aldig1 i¢in faktorlerin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.5.4.1letisim Performansi Ol¢egi Aciklayic1 Faktor Analizi

Iletisim Performans: dlgeginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek igin
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin agiklayici faktor analizine uygun olup

olmadig1 KMO ve Barlett testleri ile test edilmistir.

Tablo-20. iletisim Performansi Faktor Yapisi

Faktor Madde 1 2 3 4 5 6 7
Alpha=,758
S63 813
L S64 625
YONI ,707
S62 575
S61 560
. S81 803
iDi ,673
S80 797
S73 818
MWI S74 787 ,715
S72 550
S78 811
Pi S77 667 ,651
S79 556
S69 797
ED ,698
S68 1684
S71 757
DS ,657
S70 570
. S83 744
DI ,659
S82 594
Ozdeger 3,571 1,723 | 1,528 | 1357 | 1244 | 1,165 | 1,079
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Aciklanan Varyans 9,887 ‘ 9,807 ‘ 9,801 ‘ 9,231 ‘ 8,892 ‘ 8,758 ‘ 8,440
Toplam Agiklanan Varyans 64,815
KMO ,691
Barlett 1027,772 (sd.153; p=0,000)

(YONI) Yonetsel Iletisim, (IDI) I¢ ve Dis Iletisim, (MWI) Medya ve Web Iletisimi,
(PI) Paydaslarla Iletisim, (ED) Etkin Diyalog, (DS) Dijital Seffaflik, (DI) Dengeli

[letisim

Gergeklestirilen agiklayici faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO=0,691) ile biitiin soru grubunun genel olarak faktér analizine uygunlugu
Olgtilmiistiir. Ayrica tek tek her bir sorunun faktér analizine uygunlugu da
olciilmiistiir. Bu ol¢iim esnasinda Measures of Sampling Adequacy-Ornekleme
Yeterliliginin  Olgiimii (MSA) yontemi kullamlarak degiskenlerin anti-image
korelasyon matrisi gézden gecirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
yontemi kullanilarak degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi gozden
gecirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim
degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu tespit edilmistir. MSA degerinin 0,50
degerinin altinda oldugu durumlarda sorunun (degiskenin) analiz dis1 birakilmasi

gerekmektedir (Durmus vd., 2013:81).

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda gergeklestirilen agiklayict faktér analizi
sonucunda bazi degiskenlerin faktdr agirhklarmin (iletisim Performans: Olgegi’ndeki
65. 66. 67. 75. ve 66. sorular) birden fazla faktor altinda yakin degerler aldig: tespit
edilmistir. Herhangi bir sorunun farkli faktor siitunlarinda yakin degerler almasi s6z

konusu ise sorunun analiz dis1 birakilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013:85).

Bu dogrultuda arastirmada yer alan 65. 66. 67. 75. ve 66. sorularin birden fazla
faktor altinda birbirine yakin degerler aldig1 gorildiigii icin 65. 66. 67. 75. ve 66.
sorular sirastyla analiz dis1 birakilarak faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirligma

sahip bagka bir degiskene rastlanmadigi i¢in analize bu sekliyle devam edilmistir.

Aciklayic1 faktdr analizine gore Iletisim performans: dlgegi katilimcilarca yedi

alt boyutta algilanmistir. Faktorler Yonetsel Iletisim (YONI), I¢ ve Dis Iletisim (IDI),
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Medya ve Web lletisimi (MWI), Paydaslarla Iletisim (PI), Etkin Diyalog (ED),
Dijital Seffaflik (DS), Dengeli Iletisim (DI), olarak adlandirilnustir. Tiim bu alt

faktorler Iletisim performansi 6lgeginin toplam % 64,815’ini agiklamuslardir.

Elde edilen her bir faktoriin kendi igerisindeki uyumu Cronbach Alpha
giivenirlilik katsayisti ile ol¢iilmiistiir. Bu katsay1 degiskenler arasi korelasyona bagli
uyum degeridir. Online Halkla iliskiler 6lgeginin tiim alt boyutlarinda Cronbach
Alpha degerleri %60’ m iistiinde yer aldig1 i¢cin faktdrlerin giivenilir oldugu sonucuna

ulagilmistir.

3.6. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi (DFA)

Dogrulayict faktor analizi (DFA) AMOS 19 istatistik programinda yapilmaistir.
SPSS’de kodlanan veriler dogrulayict faktor analizi degerlendirilmesinde
kullanilmistir. Dogrulayici1 faktér analizinde Olgeklerin yapisal gegerliligi ve
giivenirligi, faktor degerleri, uyum 1yiligi degerleri incelenerek dlceklerin ¢aligmaya
uygunlugu ve model gelistirme igin yeterli giice sahip olup olmadiklar1 test

edilmistir.

Sekil 2. Online Halkla iliskiler-iletisim Performans1 Ol¢iim Modeli (DFA)

Diyalojik
fliskiler

Tletisim
Performansi

v

Sosyal Ag

fletisimi

N=300; X*=216,307; p<0,000; X*/sd=2,545

164



Tablo-21. Online Halkla iliskiler — iletisim Performans1 Modeli DFA Sonuclan

X2 p X?/df | CFI NFI TLI IFI RMSEA | KAYNAK
Joreskog
KABUL
. - N ve Sorbom
EDILEBILIR OLABILDIGINCE | Anlamsiz
- <5 >80 >80 >85 >80 <0,08 (1993),
UuYUM KUCUK >0,05
~ _ Arbuckle
DEGERLERI
(2007)
MODELE AIT
UuYUM
DEGERLERI 216,307 ,000 2,545 ,89 81 87 84 ,072
(DFA)

Online Halkla iliskiler ve Iletisim Performanst modelinde kullanilan
Olgeklerin gecerliligini test etmek i¢cin Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA)
kullanilmustir. Online Halkla iliskiler ve Iletisim Performansi modelinde kullanilan
Olgeklerin Aciklayict Faktor Analizi (AFA) ile kesfedilen yapisini test etmek icin
DFA kullanilmistir. Gergeklestirilen ilk DFA analizinin sonucunda 6lgeklerde yer
alan biitlin maddelerin faktor yiiklerinin 0,32’nin tizerinde oldugu goriilmiistiir. Bir
maddenin faktor yiik degerinin diisiik olmasi, o maddenin s6z konusu faktorle
yeterince giiglii bir sekilde iliskili olmadigini gosterir. Bu nedenle her bir degiskenin
yiik degerinin 0,32 ve daha iizerinde olmas1 gerekir (Brown, 2006:104). Dolayisiyla
Olgeklerde bu degerin altinda degisken olmadigi i¢in ikinci defa DFA yapmaya gerek

kalmamustir.

Tablo-21deki uyum degerleri incelendiginde genel olarak, Online Halkla
Iliskiler ve Iletisim Performans: modelinde kullanilan 6lgeklerin kabul edilebilir
diizeyde uyum degerlerine sahip oldugu soylenebilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:70-
71). Sekil 2°de test edilen Online Halkla Iliskiler ve iletisim Performansi modeli
gosterilmistir. Modeldeki tiim yollar 0,001 diizeyinde anlamli bulunmustur. Ayrica,
modeldeki maddelerin faktor yiiklerinin 0,36-0,77 arasinda degerler aldig1
anlasilmistir. Dolayisiyla, Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) ile 6lgeklerin kesfedilen
yapist DFA ile test edilerek dogrulanmistir.
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3.7.FARK TESTLERi

Bu bolimde katilimcilarin arastirma kapsaminda incelenen Online Halkla
Iligkiler uygulamalarmnin; “isletmenin faaliyet yilina”, “online halkla iliskiler
sorumlusunun egitim diizeyine”, “online halkla iligkiler biriminin bagl oldugu
boliime” ve “igletmede online halkla iliskiler biriminin mevcut olup olmadigina”
gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmektedir. Calismamizda sadece bu
degiskenlere iliskin incelemeler yapilmasmin temel sebebi; online halkla iliskiler
degiskeni ile bu dort smifli degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin olmasindan dolayidir.

Iki alt gruptan olusan “online halkla iliskiler biriminin mevcut olup olmadig:”
degiskeni i¢in t-testi; bes alt gruptan olusan “isletmenin faaliyet yil1”; dort alt gruptan
olusan “online halkla iliskiler sorumlusunun egitim diizeyi” ve “online halkla
iliskiler biriminin baglh oldugu bolim” degiskenleri icin de Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) kullanilmistir.

3.7.1.Isletmenin Faaliyet Yihna Gére Online Halkla iliskiler Faktoriine iliskin
Fark Testi (ANOVA)

Tablo-22. Isletmenin Faaliyet Yihna Gére Online Halkla iliskiler Faktoriine
iliskin Fark Testi Sonuclar

isletme Ortalama Levene Testi ANOVA / p<0,05
. Frekans
Faaliyet E Levene Anlamhhk Anlamhhk
N ) F degeri
Yil Istatistigi Diizeyi p degeri
1 yildan az 18 3,65
1-5 y1il 75 3,65
Online
. 6-10 y1l 96 3,75 1,002 ,407 2,58 ,037
Halkla Iliskiler
11-15 y1l 59 3,71
15 yll ve 52 3’91
Tictii

Levene testinin sonucunda gruplarin varyanslarinin esitligi test edilmistir. Buna

gore online halkla iliskiler faktorii i¢in p>0,05 oldugundan gruplarin varyanslarinin
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esitligi s6z konusudur. O halde bu faktor i¢cin tek yonlii ANOVA testinin 6n sart1

saglanmigtir.

Tablo-22’ye gore online halkla iliskiler faktorii p<0,05 (p=0,037) oldugu i¢in
isletme faaliyet yillar1 gruplarmma gore en az bir tanesi diger gruplardan anlamli
farklilik gostermektedir. Gruplarin en az birinin farklilik gdsterdigini bulduktan
sonra grup ortalamalarmna bakilarak hangi grubun lehine anlamli bir farkliligin
oldugu yorumlanabilir. Scheffe ve Tukey testi sonuclarina bakildiginda sadece 1-5
yil ile 15 yil ve istii isletme faaliyet yili olan firmalar arasinda anlamli bir farkin
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla online halkla iligskiler uygulamalarini 1-5 yil
faaliyet siiresi olan isletmelere gore 15 yil ve iistii faaliyet yili olan isletmelerin daha

cok kullandiklar tespit edilmistir.

3.7.2.0Online Halkla Iliskiler Sorumlusunun Egitim Diizeyine Gére Online

Halkla iliskiler Faktoriine Iliskin Fark Testi (ANOVA)

Tablo-23. Online Halkla iliskiler Sorumlusunun Egitim Diizeyine Gore Online
Halkla iliskiler Faktériine iliskin ANOVA Testi Sonuclar

OHI Levene Testi ANOVA / p<0,05
Sorumlusu Frekans Ortalama
o = Levene Anlamhhk Anlamhhk
Egitim N . F degeri
. Istatistigi Diizeyi p degeri
Diizeyi
Ilkégretim 18 3,85
Online Lise 89 3,63
. 483 ,695 2,84 ,038
Halkla Iliskiler Lisans 130 3.76
Lisansiistii 63 3,83

Levene testinin sonucunda gruplarin varyanslarinin esitligi test edilmistir. Buna
gore online halkla iliskiler faktorii i¢in p>0,05 oldugundan gruplarin varyanslarinin
esitligi s6z konusudur. O halde bu faktor i¢cin tek yonli ANOVA testinin 6n sart1

saglanmigtir.

Tablo-23’e gore online halkla iligkiler faktorii p<0,05 (p=0,038) oldugu i¢in

online halkla iligkiler sorumlusunun egitim diizeylerine gore en az bir tanesi diger
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gruplardan istatistiksel olarak anlamli farkhilik gostermektedir. Tek yonlii varyans
analizi sonucunda farkli egitim diizeyine sahip online halkla iligkiler sorumlular1
gruplarindakilerin, online halkla iligkiler uygulamalarmmn en azindan bir grup i¢in
digerlerinden farkli oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan sonra hangi grubun
birbirinden farkli oldugunu belirlemek icin ikili karsilastirma testlerinden Schetfe ve
Tukey test sonuglar1 yorumlanmistir. Scheffe ve Tukey testi sonuglarina bakildiginda
sadece lise mezunu OHI sorumlusu ile lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlar
arasinda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla gruplarin ortalamalar1
incelendiginde; online halkla iligkiler uygulamalarini lise mezunu olan OHI
sorumlularma gore lisansiisti OHI sorumlularinmm daha ¢ok kullandiklar1 tespit

edilmistir.

3.7.3.0Online Halkla liskiler Biriminin Bagh Oldugu Béliime Gére Online
Halkla iliskiler Faktoriine Iliskin Fark Testi (ANOVA)

Tablo 24. Online Halkla iliskiler Biriminin Bagh Oldugu Béliime Gore Online
Halkla iliskiler Faktoriine iliskin ANOVA Testi Sonuclan

. Levene Testi ANOVA / p<0,05
OHi Birimi | Frekans | Ortalama P
. . _ Levene Anlamhhk Anlamhhk
Kime Bagh N X . F degeri
Istatistigi Diizeyi p degeri
Genel 63 3,85
Miidiirlik
Online Yonetim 99 3,73
A 1,150 ,333 4,41 ,002
Halkla Iliskiler Pazarlama 82 3,80
Birimi
Muhasebe 20 3,44

Levene testinin sonucunda gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmistir. Buna gore
online halkla iliskiler faktorii i¢in p>0,05 oldugundan gruplarin varyanslarmin
esitligi s6z konusudur. O halde bu faktor i¢cin tek yonlii ANOVA testinin 6n sart1

saglanmigtir.

Tablo 24°e gore online halkla iliskiler faktorii p<0,05 (p=0,002) oldugu i¢in
online halkla iligkiler biriminin bagli oldugu boliime gore en az bir tanesi diger

gruplardan istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir. Tek yOnlii varyans
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analizi sonucunda farkli boliimlere bagl halkla iliskiler birimi gruplarindakilerin,
online halkla iligkiler uygulamalarinin en azindan bir grup i¢in digerlerinden farkl
oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan sonra hangi grubun birbirinden farkli oldugunu
belirlemek icin ikili karsilastirma testlerinden Scheffe ve Tukey test sonuglari
yorumlanmistir. Scheffe ve Tukey testi sonuclarma bakildiginda “Genel Miidirlige
bagli OHI birimi ile Muhasebe bdliimiine bagli OHI birimi” arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir. Ayrica “Pazarlama boliimiine bagl
OHI birimi ile Muhasebe bdliimiine bagli OHI birimi” arasinda da istatistiksel olarak
anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla gruplarin ortalamalar1
incelendiginde; Genel miidiirliige bagli Online halkla iliskiler biriminin Muhasebe
boliimiine bagli OHI birimine gdre, OHI uygulamalarini daha ¢ok kullandiklar: tespit
edilmistir. Bununla birlikte Pazarlama boliimiine bagli Online halkla iliskiler
biriminin, Muhasebe bdliimiine bagli OHI birimine gére, OHI uygulamalarin1 daha

cok kullandiklar tespit edilmistir.

3.7.4.0nline Halkla liskiler Biriminin Mevcut Olup Olmadigina Gére Online
Halkla iliskiler Faktoriine iliskin Fark Testi (t-Testi)

Tablo-25. Online Halkla iliskiler Biriminin Mevcut Olup Olmadigina Gore
Online Halkla iliskiler Faktoriine Iliskin t-Testi Sonuclar

Online Levene Testi t-Testi / p<0,05
Halkla Frekans Ortalama
. - Anlamhhk Anlamhhk
fliskiler N X F F degeri
. Diizeyi p degeri
Birimi
Online Var 244 3,77
Ll ,201 ,654 4,41 ,049
Halkla Iligkiler Yok 56 3,62

Tablo-25 incelendiginde isletmesinde online halkla iliskiler birimi olan ve
olmayanlarin, online halkla iliskiler uygulamalari ile ilgili “t-testi” sonug¢larina gore
“p” degerinin p<0,05’den kiiciik oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle online
halkla iligkiler birimine sahip olan ve olmayan isletmelerin “online halkla iligkiler”

faktoriine iliskin ortalamalari istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.
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Dolayisiyla gruplarin ortalamalar1 incelendiginde; online halkla iligkiler
uygulamalarmi, OHI birimine sahip olan isletmelerin OHI birimine sahip olmayan
isletmelere gore daha ¢ok kullandiklar1 tespit edilmistir. Yani hali hazirda online
halkla iligskiler birimine sahip olan isletmeler, bu birime sahip olmayan isletmelere
gore; online platformlarda halkla iliskiler uygulamalarma daha c¢ok agirlik

vermektedirler.

3.8. KORELASYON VE COKLU DOGRUSAL REGRESYON ANALIiZLERi

Bu béliimde arastirma kapsaminda online halkla iliskiler, diyalojik iliskiler ve
sosyal ag degiskenleri ile iletisim performansi degiskenleri arasindaki iliskiler
incelenmistir. Arastirma modeli dogrultusunda kurulan hipotezleri test etmek ic¢in

korelasyon analizi ve regresyon analizi ¢iktilarindan faydalanilmistir.

3.8.1. Online Halkla iliskiler- iletisim Performansi iliskisi

Bu boliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye

calisilmistir:

H,Online Halkla Iliskiler boyutlar1 iletisim Performans1 degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

HOnline Halkla Iliskiler boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

H;, (OHI) Hedef Kitle ile Iletisim, Iletisim Performansmni dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Hj, (OHI) Online letisim, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H;. (OHI) Online Itibar Y®&netimi, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H;4 (OHI) Online Miisteri Memnuniyeti, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli

bir sekilde etkilemektedir.
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H;. (OHI) Seffaf Iletisim, iletisim Performansini arasinda dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

Hi; (OHI) Online Sorun Y®&netimi, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

Tablo-26. Online Halkla iliskiler — Iletisim Performansi iliskisi Korelasyon

Analizi
(01)' Si OMEM | OiY ol HKI
Pearson Korelasyon 1
OSY Anlamlilik. (Sig)
N 300
) Pearson Korelasyon | 183" 1
St Anlamlilik. (Sig) ,001
~ N 300 300
=§ Pearson Korelasyon 137 2557 1
g OMEM Anlamlilik. (Sig) ,017 ,000
i;: N 300 300 300
= _ Pearson Korelasyon | ,278" 1857 216" 1
é: oY Anlamlilik. (Sig) ,000 ,001 ,000
E) N 300 300 300 300
g of Pearson Korelasyon | ,206° | ,167 ,085 ,089 1
Anlamlilik. (Sig) ,000 ,004 143 124
N 300 300 300 300 300
) Pearson Korelasyon | 175 3247 236 2037 127 1
HKI Anlamlilik. (Sig) ,002 ,000 ,000 ,000 ,027
N 300 300 300 300 300 300
Tletisim fletisim | Pearson Korelasyon | 225" | ,176" | 204" 1397 2360 | 2147 1
Anlamlilik. (Sig) ,000 ,002 ,000 ,016 ,000 ,000
Performansi | Performansi
N 300 300 300 300 300 300 300

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.

(HKI) Hedef Kitle ile Iletisim, (OI) Online Iletisim, (OIT) Online Itibar Y&netimi,
(OMEM) Online Miisteri Memnuniyeti, (SI) Seffaf Iletisim, (OSY) Online Sorun

Y Onetimi

Tablo-26 incelendiginde iletisim performanst olgcegi bagimli degiskeni ile
online halkla iligkiler boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda anlamli iligkiler tespit

edilmistir.
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Tablo- 27. Online Halkla fliskiler — iletisim Performans: iliskisi Regresyon
Analizi ANOVA Tablosu

Serbestlik
Kareler ) P
Model IPisiEEE Kareler Ortalamasi F
Toplami Sig.
(df)
Regresyon 10,133 6 1,689 7,546 ,000°
Artik 65,574 293 224
Toplam 75,706 299
la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), HKI, Oi, OIY, OMEM, OSY, Si

Tablo-27’ye gore ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 7,546 ve p degeri,
000 oldugundan Hy hipotezinin reddine karar verilir. Bunun anlami olusturulan
regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugudur. Diger bir ifade ile “Iletisim
Performansi “degiskenini “Online Halkla iliskiler” 6lgegi alt boyutlarndan en az biri

ile tahmin etmek istatistiksel olarak mumkindir.

Tablo-28. Online Halkla Iliskiler — iletisim Performansi iliskisi Regresyon

Katsayilan
Standardize Edilmis Standardize Coklu Bagmti
Model Katsayilar ST t Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 2,323 215 10,797 ,000
OsY ,075 ,032 ,136 2,337 ,020 ,871 1,148
Si ,025 ,031 ,048 ,806 421 ,835 1,197
OMEM ,079 ,037 ,125 2,154 ,032 ,885 1,130
oly ,014 ,030 ,027 456 ,648 ,871 1,148
ol ,113 ,037 ,172 3,060 ,002 937 1,068
HKI ,073 ,037 ,118 1,990 ,048 ,847 1,180

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi
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(HKI) Hedef Kitle ile Iletisim, (OI) Online Iletisim, (OIiT) Online Itibar Y®onetimi,
(OMEM) Online Miisteri Memnuniyeti, (SI) Seffaf Iletisim, (OSY) Online Sorun

Y Onetimi

Tablo-28 incelendiginde ‘seffaf iletisim” ve “online itibar yOnetimi”
degiskenleri disindaki tiim degiskenler i¢in “p” degeri 0,05’den kii¢iik oldugundan
istatistiksel olarak anlamladir. Bu nedenle bu degiskenler modelden ¢ikarilarak kalan
dort degisken (Hedef Kitle ile Iletisim, Online Iletisim, Online Miisteri Memnuniyeti,
Online Sorun Yonetimi) ile regresyon modeli tekrar kurulmalidir. Ciinkii bagimsiz
degiskenlerden herhangi birisinin “p” degeri 0,05’den biiyiik olursa, bu degiskenler
modele bir katki saglamadigindan modelden ¢ikarilarak regresyon analizinin yeniden

yapilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013:170).

Tablo 29. Online Halkla iliskiler — Iletisim Performans: iliskisi Regresyon
Analizi ANOVA Tablosu (Revize Model)

Serbestlik

Kareler ) P
Model IPisiEEE Kareler Ortalamasi F

Toplami Sig.

(df)
Regresyon 9,928 4 2,482 11,131 ,000°
Artik 65,778 295 ,223

Toplam 75,706 299

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), HKi, Oi, OMEM, OSY

(HKI) Hedef Kitle ile Iletisim, (OI) Online Iletisim, (OMEM) Online Miisteri

Memnuniyeti, (OSY) Online Sorun Y 6netimi

Tablo-29 ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 11,131 ve p degeri, 000
oldugundan Hy hipotezinin reddine karar verilir. Bunun anlami olusturulan regresyon
modelinin genel olarak anlamli oldugudur. Diger bir ifade ile “Iletisim Performans1”
degiskenini “Online Halkla Iliskiler” dl¢eginin 4 alt boyutundan (HKi, OI, OMEM,

OSY) az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.
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Tablo-30. Online Halkla Iliskiler — iletisim Performansi iliskisi Regresyon
Katsayilar (Revize Model)

Standardize Edilmis Standardize Coklu Bagmti
Model Katsayilar ST t Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 2,367 ,208 11,366 ,000
OsY ,081 ,031 ,147 2,606 ,010 927 1,079
OMEM ,087 ,036 ,137 2,437 ,015 ,933 1,071
ol ,116 ,037 177 3,175 ,002 947 1,055
HKI ,083 ,035 ,133 2,347 ,020 917 1,091
la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

(HKI) Hedef Kitle ile Iletisim, (OI) Online Iletisim, (OMEM) Online Miisteri

Memnuniyeti, (OSY) Online Sorun Yo6netimi

Tabloya-30’a gore tim degiskenler icin p degerleri 0,05’den kiigiik
oldugundan online halkla iligkiler alt degiskenleri, iletisim performansi degiskenini
aciklamakta istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica VIF degerlerinin 10 degerinden

kii¢iik olmas1 degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 olmadigini gostermektedir.

Tablo 31. Online Halkla iliskiler — Iletisim Performans: iliskisi Regresyon
Model Ozeti (Revize Model)

R R’ Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatasi
Model

,362° ,131 ,119 47221

la. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), HKI, OI, OMEM, OSY

b. Bagimli Degisken: Iletisim Performanst

Tablo-31 incelendiginde R ve R? degerleri modelin agiklama giiciinii
gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin Iletisim
Performans: degiskenini agiklama oran1t % 11,9 olarak bulunmustur. Ayrica
katsayilar tablosu incelendiginde bu agiklamaya en biiyiikk katkiyi/etkiyi “Online

Iletisim” degiskeninin sagladig1 goriilmektedir.
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KABUL

HIPOTEZ
DURUMU

H,, (OHI) Hedef Kitle ile Iletisim, Iletisim Performansmni dogrudan ve Kabul
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
Hi, (OHI) Online iletisim, iletisim Performansini dogrudan ve anlamli Kabul
bir sekilde etkilemektedir.
H;. (OHI) Online Itibar Yonetimi, Iletisim Performansini dogrudan ve Ret
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
His (OHI) Online Miisteri Memnuniyeti, Iletisim Performansini Kabul
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H,. (OHI) Seffaf Iletisim, iletisim Performansmi arasinda dogrudan ve
anlaml bir sekilde etkilemektedir. Ret
Hi; (OHI) Online Sorun Y&netimi, Iletisim Performansmni dogrudan ve Kabul

anlaml bir sekilde etkilemektedir.

3.8.2. Diyalojik liskiler- iletisim Performans: iliskisi

Bu boliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye

calisilmigtir:

HDiyalojik Iliskiler boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini

istatistiksel olarak anlamsizdir.

H;Diyalojik Iliskiler boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini

istatistiksel olarak anlamlidir.

aciklamada

aciklamada

Hi, (DI) Interaktif iletisim, iletisim Performansmni dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hj, (DI) Web Iletisimi, iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hi. (DI) Web Icerik Uretimi, iletisim Performansimi dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
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Hj4 (DI) Web Bilgilendirme, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H;. (DI) Bilgi Giivenligi ve Erisim, iletisim Performansmi arasinda dogrudan ve

anlaml bir sekilde etkilemektedir.

H;¢(DI) Bilgi Paylasimi ve Memnuniyet, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli

bir sekilde etkilemektedir.

Hi, (DI) Bilinirlik, iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.
Tablo-32. Online Halkla Iliskiler — Iletisim Performans1 Iliskisi
Korelasyon Analizi
Diyalojik iliskiler Boyutlari Tletisim
BGE | BPM | BIL | WBIL | INTI | WEBI | WIU |Performansi
G Pearson 1
BGE Anlamlilik. (Sig)
N 300
BPM Pearson ,072 1
Anlamllik. (Sig) | ,213
N 300 | 300
o ) Pearson 2457 060 1
% BIL Kareldsvan
a Anlamhilik. (Sig) | ,000 | ,303
Q N 300 | 300 | 300
m EZ3 EX3
5 WBIL Pearson ,L106 | ,300 ,180 1
p—
v/ Anlamllik. (Sig) | ,065 ,000 ,002
7o)
= N 300 | 300 | 300 | 300
o
= INTI Pearson 2237 | 2477 | 2087 | 3207 1
g}
% Anlamhlik. (Sig) | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
2 N 300 | 300 | 300 | 300 | 300
s Pearson 086 | 101 | 063 | 2307 [ 2347 |
WEBI .
Anlamlilik. (Sig) | ,135 ,081 274 ,000 ,000
N 300 | 300 [ 300 | 300 | 300 | 300
Pearson 1637 [ 2377 [,1707 | L1997 [ 2317 (3107 1
wiU . "
Anlamhlik. (Sig) | 005 | 000 [ 003 | 001 | 000 | ()
N 300 | 300 [ 300 | 300 | 300 [ 300 | 300
[letigim | Hetisim Pearson 088 | 1827 | 1257 | 3097 | 2067 | 23477 183" 1
Anlamhlik. (Sig) | 127 | 002 | ,030 | ,000 | .000 | 000 | .001
IPerformansi 2 2
Performansi N 300\ 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300
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** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.

(INTT) Interaktif Tletisim, (WEBI) Web iletisimi, (WIU) Web igerik iiretimi, (WBIL)
Web bilgilendirme, (BGE) Bilgi giivenligi ve erisim, (BPM) Bilgi paylasimi ve
Memnuniyet, (BIL) Bilinirlilik

Tablo-32 incelendiginde iletisim performansi 6lgegi bagimli degiskeni ile
diyalojik iliskiler boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

Tablo-33. Diyalojik iliskiler — Iletisim Performans: iliskisi Regresyon Analizi
ANOVA Tablosu

Serbestlik
Kareler ) P
Model Derecesi Kareler Ortalamasi F
Toplam1 Sig.
(df)
Regresyon 10,779 7 1,540 6,925 ,000°
Artik 64,927 292 222
Toplam 75,706 299

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), WiUJ, BGE, WBIL, BiL, BPM, WEBI, INTi

Tablo-33 ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 6,925 ve p degeri, 000
oldugundan Hy hipotezinin reddine karar verilir. Bunun anlami olusturulan regresyon
modelinin genel olarak anlamli oldugudur. Diger bir ifade ile “Iletisim Performans1”
degiskenini “Diyalojik Iliskiler” dlgegi alt boyutlarmdan en az biri ile tahmin etmek

istatistiksel olarak mimkundiir.
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Tablo 34. Diyalojik iliskiler — Tletisim Performansi fliskisi Regresyon

Katsayilan

Standardize Edilmis Standardize Coklu Bagmti
Model Katsayilar ST t Sig. Istatistikleri

B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 2,393 ,232 10,330 ,000
BGE ,009 ,039 ,014 244 ,807 ,901 1,110
BPM ,047 ,038 ,071 1,220 ,223 ,858 1,166
BIL ,026 ,031 ,048 ,839 ,402 ,892 1,121
WBIL ,127 ,036 215 3,568 ,000 ,809 1,235
INTI ,042 ,042 ,060 ,995 ,321 ,800 1,251
WEBI ,077 ,032 ,142 2,423 ,016 ,857 1,167
WwiU ,034 ,037 ,055 918 ,359 ,826 1,211

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

INTI) Interaktif iletisim, (WEBI) Web iletisimi, (WIU) Web igerik iiretimi, (WBIL)
Web bilgilendirme, (BGE) Bilgi giivenligi ve erisim, (BPM) Bilgi paylasimi ve
Memnuniyet, (BIL) Bilinirlilik

Tablo-34 incelendiginde “Web Bilgilendirme” ve “Web lletisimi” degiskenleri
disindaki tiim degiskenler i¢in “p” degeri 0,05’den biiyiik oldugundan istatistiksel
olarak anlamsizdir. Bu nedenle bu degiskenler modelden c¢ikarilarak kalan iki
degisken (Web Bilgilendirme” ve “Web Iletisimi”) ile regresyon modeli tekrar
kurulmalhdir. Ciinkii bagimsiz degiskenlerden herhangi birisinin “p” degeri 0,05’den
biiyiik olursa, bu degiskenler modele bir katki saglamadigindan modelden ¢ikarilarak

regresyon analizinin yeniden yapilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013:170).

Tablo-35 Diyalojik iliskiler — letisim Performansi iliskisi Regresyon Analizi
ANOVA Tablosu (Revize Model)

Serbestlik
Kareler ) P
Model Dees Kareler Ortalamasi F
Toplami Sig.
(df)
Regresyon 9,363 2 4,682 20,959 ,000°
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Artik 66,343 297 223

Toplam 75,706 299

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), WEBI, WBIL

(WEBI) Web iletisimi, (WBIL) Web bilgilendirme,

Tablo-35 ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 20,959 ve p degeri, 000
oldugundan Hy hipotezinin reddine karar verilir. Bunun anlami olusturulan regresyon
modelinin genel olarak anlamli oldugudur. Diger bir ifade ile “Iletisim Performans1”
degiskenini “Diyalojik Iliskiler” dlgeginin 2 alt boyutundan (WEBI, WBIL) az biri

ile tahmin etmek istatistiksel olarak miumkindir.

Tablo-36 Diyalojik iliskiler — lletisim Performans1 iliskisi Regresyon
Katsayilar (Revize Model)

Standardize Edilmis Standardize Coklu Bagmti
Model Katsayilar ST t Sig. Istatistikleri

B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 2,815 ,145 19,388 ,000
WBIL ,159 ,033 ,270 4,834 ,000 ,947 1,056
WEBI ,093 ,030 ,172 3,077 ,002 ,947 1,056

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

(WEBI) Web iletisimi, (WBIL) Web bilgilendirme,

Tablo-36’ya gore tiim degiskenler i¢in p degerleri 0,05’den kii¢iik oldugundan
diyalojik iligkiler alt degiskenleri, iletisim performanst degiskenini agiklamakta
istatistiksel olarak anlamlhidir. Ayrica VIF degerlerinin 10 degerinden kii¢iik olmasi

degiskenler arasinda ¢oklu bagmnti olmadigini gostermektedir.
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Tablo-37. Diyalojik iliskiler — Tletisim Performansi iliskisi Regresyon Model

Ozeti (Revize Model)
R R’ Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatasi
Model
,352° ,124 ,118 47263

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), WEBI, WBIL

b. Bagimli Degisken: Iletisim Performanst

Tablo-37 incelendiginde R ve R? degerleri modelin agiklama giiciinii

gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin Iletisim

Performansi degiskenini agiklama orani1 %11,8 olarak bulunmustur. Ayrica katsayilar

tablosu incelendiginde bu agiklayic1 en biiylik katkiyi/etkiyi “Web Bilgilendirme”

degiskeninin sagladig1 goriilmektedir.

. KABUL
HIPOTEZ
DURUMU
Hi, (DI) Interaktif Iletisim, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli Ret
bir sekilde etkilemektedir.
H, (DI) Web Iletisimi, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamh bir Kabul
sekilde etkilemektedir.
H;. (DI) Web Icerik Uretimi, Iletisim Performansmi dogrudan ve Ret
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
Hyq (DI) Web Bilgilendirme, iletisim Performansmi dogrudan ve
anlaml bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H;. (DI) Bilgi Giivenligi ve Erisim, Iletisim Performansmni arasinda Ret
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Hi; (DI) Bilgi Paylasimi ve Memnuniyet, Iletisim Performansini Ret
dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Hj, (DI) Bilinirlik, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir Ret

sekilde etkilemektedir.
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3.8.3. Sosyal Ag iletisimi- iletisim Performans: iliskisi

Bu boliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye

calisilmigtir:

HySosyal Ag Iletisimi boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

H;Sosyal A§ Iletisimi boyutlar1 Iletisim Performans: degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Hi, (SAQ) Aktif Kullanim, iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hj, (SAI) Kurumsal Kullanim, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H;. (SAI) Miisteri Iliskileri, Iletisim Performansim dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Hiq (SAI) Interaktif Iletisim, Iletisim Performansii dogrudan ve anlaml bir sekilde

etkilemektedir.

Hj. (SAI) Online Katilim, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

Tablo 38. Sosyal Ag Iletisimi — iletisim Performans: iliskisi Korelasyon Analizi

Sosyal Ag Iletisimi Boyutlari fletisim
AK | KK | MUSI | INTIL | OK | Performanst
Pearson Korelasyon 1

g

= AK Anlamlilik (Sig.)

>

2 N 300

£
L:j Pearson Korelasyon 249" 1

én

-i KK Anlamlilik (Sig.) ,000

&

2 N 300 300
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Pearson Korelasyon 2717 | 238" 1
MUSI Anlamllik (Sig.) ,000 ,000
N 300 300 300
Pearson Korelasyon 293" | 2617 | 247" 1
INTIL Anlamlilik (Sig.) ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300
Pearson Korelasyon 2137 | 1777 | 2027 | 199" 1
OK Anlamlilik (Sig.) ,000 ,002 ,000 ,001
N 300 300 300 300 300
Pearson Koreldasyon 2827 | 280" | 272" | 208 | 202" 1
Tletisim Tletisim
Anlamllik (Sig.) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Performansi Performansi
N 300 300 300 300 300 300

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

(AK) Aktif Kullanmim, (KK) Kurumsal Kullanim, (MUSI) Miisteri iliskileri, (INTIL)
Interaktif Iletisim, (OK) Online Katilim

Tablo-38 incelendiginde iletisim performansi 6lgegi bagimhi degiskeni ile

sosyal ag iletisimi boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda anlaml iligkiler tespit

edilmistir.

Tablo-39 Sosyal Ag iletisimi — fletisim Performans Iliskisi Regresyon Analizi

ANOVA Tablosu
Serbestlik
Kareler ) P
Model Dees Kareler Ortalamasi F
Toplami Sig.
(df)
Regresyon 12,601 5 2,520 11,741 ,000°
Artik 63,106 294 215
Toplam 75,706 299

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), OK, KK, MUSI, INTIL, AK
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Tablo-39 ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 11,741 ve p degeri, 000
oldugundan Hy hipotezinin reddine karar verilir. Bunun anlami olusturulan regresyon
modelinin genel olarak anlamli oldugudur. Diger bir ifade ile “Iletisim Performans:”
degiskenini “Sosyal Ag Iletisimi” dlcegi alt boyutlarindan en az biri ile tahmin etmek

istatistiksel olarak mimkundiir.

Tablo-40. Sosyal Ag iletisimi — iletisim Performansi iliskisi Regresyon

Katsayilan
Standardize Edilmis Standardize Coklu Baginti
Model Katsayilar ST t Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 2,299 ,195 11,808 ,000
AK ,099 ,036 ,161 2,762 ,006 ,839 1,192
KK ,105 ,035 ,171 3,001 ,003 ,872 1,147
MUSI ,090 ,034 ,154 2,683 ,008 ,863 1,158
INTIL ,036 ,035 ,059 1,026 ,306 ,847 1,180
OK ,060 ,035 ,095 1,695 ,091 911 1,097
la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

(AK) Aktif Kullanim, (KK) Kurumsal Kullanim, (MUSI) Miisteri iliskileri, (INTIL)
Interaktif Iletisim, (OK) Online Katilim

Tablo-40 incelendiginde “interaktif iletisim” ve “online katilim” degiskenleri
disindaki tiim degiskenler icin “p” degeri 0,05°den kiigiik oldugundan istatistiksel
olarak anlamladir. Bu nedenle bu degiskenler modelden c¢ikarilarak kalan i
degisken (Aktif Kullanim, Kurumsal Kullanim, Miisteri Iliskileri) ile regresyon
modeli tekrar kurulmalidir. Ciinkii bagimsiz degiskenlerden herhangi birisinin “p”
degeri 0,05°den biiylik olursa, bu degisken(ler) modele bir katki saglamadigindan
modelden ¢ikarilarak regresyon analizinin yeniden yapilmas: gerekmektedir (Durmus

vd., 2013: 170).
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Tablo-41. Sosyal Ag fletisimi — fletisim Performans: iliskisi Regresyon Analizi
ANOVA Tablosu (Revize Model)

Serbestlik

Kareler ) P
Model Derecesi Kareler Ortalamasi F

Toplami Sig.

(df)
Regresyon 11,669 3 3,890 17,979 ,000°
Artik 64,038 293 216

Toplam 75,706 299

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), MUSI, KK, AK

(AK) Aktif Kullanim, (KK) Kurumsal Kullanim, (MUSI) Miisteri Iliskileri

Tablo-41 ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 17,979 ve p degeri ,000
oldugundan Hy hipotezinin reddine karar verilir. Bunun anlami olusturulan regresyon
modelinin genel olarak anlamli oldugudur. Diger bir ifade ile “Iletisim Performans1”
degiskenini “Sosyal Ag Iletisimi” dlgeginin 3 alt boyutundan (MUSI, KK, AK) az

biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak mimkiindiir.

Tablo-42. Sosyal Ag Iiletisimi — iletisim Performansi iliskisi Regresyon
Katsayilar1 (Revize Model)

Standardize Edilmis Standardize Coklu Bagmti
Model Katsayilar Syl t Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 2,496 171 14,606 ,000
AK ,116 ,035 ,187 3,303 ,001 ,891 1,123
KK 117 ,034 ,192 3,413 ,001 907 1,103
MUSI ,103 ,033 175 3,106 ,002 ,895 1,117

la. Bagimli Degisken: Iletisim Performansi

(AK) Aktif Kullanim, (KK) Kurumsal Kullanim, (MUSI) Miisteri Iliskileri

Tabloya-42° ye gore tim degiskenler icin p degerleri 0,05’den kiiciik

oldugundan sosyal ag iletisimi alt degiskenleri, iletisim performansi degiskenini
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aciklamakta istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica VIF degerlerinin 10 degerinden

kii¢iik olmasi1 degiskenler arasinda ¢oklu baginti olmadigini gostermektedir.

Tablo-43. Sosyal A§ lletisimi — iletisim Performansi Iliskisi Regresyon Model
Ozeti (Revize Model)

R R’ Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatasi
Model

,393° ,154 ,146 46513

la. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), MUSI, KK, AK

b. Bagimli Degisken: {letisim Performanst

Tablo-43 incelendiginde R ve R® degerleri modelin agiklayicilik giiciinii
gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin Iletisim
Performans1 degiskenini acgiklama oran1 % 14,6 olarak bulunmustur. Ayrica
katsayilar tablosu incelendiginde bu aciklayiciliga en biiyiik katkiyr ve etkiyi

“Kurumsal Kullanim” degiskeninin sagladigi goriilmektedir.

KABUL
DURUMU

HIPOTEZ

Hj, (SAI) Aktif Kullanim, Iletisim Performansini dogrudan ve anlamli | Kabul
bir sekilde etkilemektedir.

Hj, (SAI) Kurumsal Kullanim, Iletisim Performansmi dogrudan ve | Kabul

anlaml bir sekilde etkilemektedir.

H;. (SAI) Miisteri iliskileri, Iletisim Performansii dogrudan ve anlamli | Kabul
bir sekilde etkilemektedir.

Hiq (SAI) Interaktif Iletisim, Iletisim Performansim dogrudan ve Ret

anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Hj. (SAI) Online Katilim, Iletisim Performansmi dogrudan ve anlamli Ret

bir sekilde etkilemektedir.

Arastrmanm bu bolimiinde elde edilen istatistiki bilgiler dogrultusunda sonug

yazilarak oneriler sunulacaktir.
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SONUC VE ONERILER

KOBI’ler ¢alisma niteliklerindeki esneklik sayesinde doniisen kiiresel sartlara
ve gelisen teknolojilere hizli bir sekilde uyum saglayabilmektedir. KOBI
niteligindeki igletmelerin teknolojik gelismelere agik olan yapisi, hizli ve dinamik
karar verme {istiinliigii saglamaktadir. Ulke ekonomilerinin gelismislik diizeyi ile
KOBI’lerin gelismeleri arasinda dikkat cekici bir iliski goriilmektedir. Ciinkii
KOBI’ler bolgesel kalkinmada ve istihdam yaratmada iilke sosyo-ekonomik yapisina
katk1 saglamaktadir. Online halkla iligkiler stratejisi kii¢lik bir isletmenin basaris1 igin
kritik bir rol oynamaktadir. KOBI’ler rekabet ortaminda giiglii bir online halkla
iliskiler uygulamas1 ile hedef kitleleriyle diyalojik iliskiler gelistirerek iletisim

performanslarmni arttirabilmektedir.

Halkla iliskiler faaliyetleri web, internet ve mobil teknolojilerin yayginlagsmasi
ile farkli bir anlam kazanmaktadir. Online iletisime ge¢mek icin sosyal medya
kapsaminda yer alan sosyal ag araclarmin kullanimi ile yapilan halkla iliskiler
faaliyetleri online halkla iliskiler olarak kavramlagsmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin
gelisimi noktasinda tiiketici igerikleri okuyan statiisiinden ¢ikip, yazan ve paylasan
bir statiiye kavugmaktadir. Dijital kapsamda var olan online kanallardaki doniisiim,
kurum, kurulus ve isletmelere de yansimaktadir. Dijital gelismeler dogrultusunda
isletmeler hedef kitlesiyle interaktif iletisim kurarak kendileri hakkinda ve hedef
kitleleri hakkinda bilgi almak i¢in dijital ortamlardan faydalanmaktadir. Online
kanallarin gelismesi ile online halkla iligkiler organizasyonlar i¢in zorunluluk haline
gelmektedir. Bu baglamda organizasyonlar seffaf bir kurumsal iletisim
gerceklestirmektedir. Online halkla iliskiler isletmelerin hedef kitle ile kurduklar
iletisimde iki tarafli yarar saglayan diyalojik iliskiler gelistirmektedir. Ozellikle
dijital gelismeler siirecinde online halkla iligkiler, isletmelerin ve {iriinlerinin
taninmasinda, cevre ile iliskilerinin optimazasyonunda, isletmenin kurumsal
imajinin olusturulmasinda, tiiketici ya da hedef kitlenin isletme hakkinda olumlu
diisiinceler edinmesinde, isletme amaclar1 i¢in ¢evreden bilgiler saglanmasinda hedef

kitle ile bilgi ve icerik paylagimmda bulunmasina katki saglamaktadir.
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Bu durum isletmeler i¢in online halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemini daha
fazla arttirmaktadir. Isletmeler rekabet ortaminda daha avantajli hale gegmek adma
online halkla iligkiler ara¢ ve tekniklerinden faydalanarak rakiplerine kiyasla daha
avantajli olmaktadir. Giiniimiiz ¢caginda doniisen dijital medyanin, organizasyonlar
yoniinden en 6nemli ¢iktisi, hiz ve maliyetin diislik seviyede olmasidir. Djital medya
platformlar1 hedef kitle ile gerceklestirilen icerik ve paylasimlar1 takip ederek,
olumsuz yorumlara geribildirimde bulunmalarina imkan tanimaktadir. Bu durum
isletme itibar1 ve isletme imaj1 i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda halkla

iliskiler dijital platformlar1 kontrol edebilmektedir.

Online halkla iligkiler hedef kitlelere erismede Olgiilebilir nitelikleri ile
geleneksel halkla iligkilerden ayrilmaktadir. Online platformlar, geleneksel iletisim
platformlarindan ¢ok daha etkili sonuglar yaratmaktadir. Ciinkii online iletisim
siirecinde daha cok hedef kitleye ulasmak miimkiin olmaktadir. Online iletisim
teknolojilerinine Olgiilebilir olmasi online halkla iligkiler agisindan ayr1 bir avantaj
saglamaktadir. Geleneksel halkla iligskiler ve online halkla iliskilerin entegrasyonu
iletisim stratejilerinde 6nem arz etmektedir. Halkla iligkiler kurum ve kitlesi arasinda
uzun siireli iligki yonetiminde stratejik bir gorev iistlenmektedir. Bu baglamda online
ortamlarda gerceklesen iletisim, kurum ile ilgili bilinirlik yaratma, farkindalik
olusturma, iletisim performanst arttirma, kurumsal imaj ve kurumsal itibar
yonetiminde online halkla iliskilere sorumluluk vermektedir. Online iletisim
platformlar1 kullaniciy statik halden dinamik hale getirmektedir. Isletmelerin, online
platformlardan uzak durmasi ve pasif bir rol listlenmesi, isletmelerin verimliligini
olumsuz yonde etkilemektedir. Online halkla iliskiler faaliyetlerine 6nem veren
isletmeler rakiplerine gore avantaj elde edebilmektedir. Isletmelerin rekabet
ortaminda yer alabilmesi, farkindalik yaratabilmesi ve iletisim performanslarmi
arttirmasi i¢in online halkla iligkiler stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Sosyal
medya ve sosyal ag araclari, kullanicilarin, diisiincelerini, bakis agilarmi, goriislerini
ve yorumlarini online ortamda paylagmalarina imkan tanimaktadir. Bu noktada,
sosyal medya ve sosyal ag araglar1 isletmelerin hedef kitleleri ile ilgili bilgi toplayip
arastirma yapabilecekleri en uygun platformlar olarak goriilmektedir. Online ortamda

gerseklestirilen hizli arastirma, hedef kitle beklentisi ve ihtiyaglarini tespit etmekte
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kolaylik saglamaktadir. Boylece, online halkla iligkiler faaliyetleri agisindan

stratejilerin belirlenmesine de destek vermektedir.

KOBI’ler 6zellikle kurumsal imaj saglama, rekabet avantaji ve ¢evresel etkilere
kars1 koyma ve basarili bir isletme olmak i¢in sosyal medya araglarini kullanarak
online halkla iliskilerden beklentilerini saglamaya ¢alismaktadir. KOBI niteligindeki
isletmeler isletme yonetim organizasyonu i¢inde ayr1 birimde online halkla iliskiler
faaliyetlerini etkinlestirerek halkla iliskilerden en yiiksek diizeyde yarar saglamay1
amaglamaktadirlar. Konya ili sanayisinde biiyiik bir paya sahip olan KOBI’ler farkli
sektorlerdeki hizmet ve iiretimleri ile sanayinin bir tamamlayicist olarak hizmet
vermektedir. Ayn1 zamanda KOBI’ler, Konya’nm istihdam ydniinden sosyal yapisina
da katki saglamaktadrr. KOBI’lerin ekonomideki yeri ve istihdam yaratma
kabiliyetleri goz Oniine alindiginda 6nemleri daha da artmaktadir. KONYA
sanayisinde cesitli sektdrlerde yer alan KOBI’lerin online halkla iliskiler
uygulamalarmin iletisim performansi agisindan roliine yonelik c¢alisma, Konya ili
organize sanayisinde calisan yoneticiler ile yiiz yiize anket gériigmesi yontemi ile
yapilmistir. Elde edilen veriler istatistiki yontem ile analiz edilmis ve ortaya ¢ikan
sonuglar burada ifade edilmistir. Arastirmanin anket kisminin birinci boiimiinde yer
alan katilimc1 ve isletme profiline gore, arastirmaya katilan isletmelerin sektor
dagilimlar1 incelendiginde en yiiksek oranmn ingaat sektoriinde yer aldigi
goriilmektedir.  Isletmelerin  ticaret uygulamasinda daha yogun oldugu
belirlenmektedir. Calisma kapsaminda yer alan KOBI’lerin yasal statiileri
incelendiginde limited sirketlerin cogunlukta oldugu, aile sirketlerinin de daha az yer
aldig1 goriilmektedir. Isletmelerin faaliyet yillarma bakildiginda 6-10 yil aras1 hizmet

veren isletmelerin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

KOBI’lerin tanimimda yer alan niteliklerine gore isletmede calisan sayis1 ve
isletme cirosu 6nem arz etmektedir. Bu yonden ¢alismanin analiz kisminda yer alan
isletme ile ilgili bilgiler 6nem arz etmektedir. Arastrmaya dahil edilen isletmelerin
son mali yil i¢indeki cirolar1 analiz edildiginde % 47,3 oraninin 500 bin TL ciroya
sahip olan isletmelerde goriilmektedir. Ankete katilanlarin isletmede ¢alisan personel

sayist incelendiginde isletmelerin % 38’lik bir kismmin 50-249 arasi personel ile, %
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14 oraninin da 250 ve iistii personel ile calistig1 goriilmektedir. Konya ilinde faaliyet
gosteren KOBI’lerin ¢ogunlugu ulusal pazara yonelik faaliyet gdstermektedir.
Internet faaliyetleri kapsammda biiyiik cogunlugunun kurumsal web sayfasinin
oldugu belirlenmektedir. Isletmeler web sayfalarin1 daha c¢ok isletme tanitimi igin
kullanmaktadir. Ayn1 zamanda web sayfasmin kullanim sikligina bakildiginda

cogunlugunun her giin web sayfasini kullandig1 tespit edilmektedir.

Isletmelerin halkla iliskiler amagl faaliyetlerini iceren sorulara verilen yanita
gore hakla iligkiler uygulamalarin1 biiylik ¢cogunlukta yer alan isletmeler iletisim
amacl  kullanmaktadir. Analiz sonucglarmma gore, online halkla iliskiler
uygulamalarinda halkla iligkiler faaliyetleri ile ilgili plan ve program hazirlamak,
hedef kitle ile ilgili online ortamda arastirma yapmak, isletme personeline yonelik
ozel giinler, egitim seminerleri, toplantilar, sorun ve kriz yonetimi planlamak, sosyal
sorumluluk projeleri yapmak, yoresel senlik, festival ve fuarlara katilmak, online
ortamda yazili ve gorsel medya ile 1yi iligkiler yiiriitmek ve basin biilteni hazirlamak
ve dijital ortamda iiriin ve hizmet i¢in reklam vermek takip etmektedir. Arastirmada
yer verilen KOBI’lerin biiyiik bir kisminda online halkla iliskiler birimin varhiginin
mevcut oldugu belirlenmektedir. isletmelerin % 18,7’ sinde ise online halkla iliskiler
biriminin olmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda Konya ilinde yer alan KOBI’lerin

online halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem verdikleri tespit edilmektedir.

Analiz sonuglarina gére, KOBI’lerin online halkla iliskiler kavramina
genellikle miisteri hizmetleri olarak baktiklar1 goriilmektedir. Katilimcilardan bir
kismi1 da online halkla iligkiler kavramimin, pazarlama ve reklami ¢cagristirdigini ifade
etmektedir. Online halkla iliskiler birimi arastirmaya katilan KOBI’lerde ¢ogunlukla
yonetimde yer almaktadir. Isletmede yer alan online halkla iliskiler faaliyetlerinin
sorumlusunun egitim durumlarma bakildiginda lisans mezunu olanlarin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda daha egitimli kisilerin online halkla iliskiler
faaliyetlerini yiiriittiigti ve online halkla iliskiler birimi olmayan isletmelere gore
isletmenin iletisim performansinda daha etkili oldugu tespit edilmektedir. Katilime1

isletmelerin yaridan fazlasi online halkla iliskiler birimi i¢in ayr1 bir biitce

ayirmaktadir. % 43,3 orani da hi¢ biitce ayirmadigini belirlenmektedir. Arastirmaya
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katilan KOBI’ler, online halkla iliskiler faaliyetlerinin iletisim performansini
etkileyen bir ydnetim fonksiyonu olarak gdrmektedir. Katilimc1 KOBI’lerin biiyiik
bir ¢ogunlugu sosyal ag sitelerinden yararlanmaktadir. Bu durum KOBI’lerin

Facebook, Twitter, Linkedln gibi sitelerde aktif oldugunu gostermektedir.

Arastirma kapsaminda online halkla iliskiler uygulamalarinin, isletmenin
faaliyet yilina, online halkla iligkiler sorumlusunun egitim diizeyine, online halkla
iligkiler biriminin bagl oldugu béliime ve isletmede online halkla iliskiler biriminin
var olup olmadigma gore bir takim anlamh farklar oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan KOBI’lerde, faaliyet gdsteren yila gore online halkla iliskiler
uygulamalarmi 1-5 yil faaliyet siiresi olan isletmelere gore 15 yil ve iistii faaliyet yili
olan isletmelerde daha ¢ok kullanilmaktadir. Online halkla iliskiler uygulamalariin
sorumlusunun egitim diizeyine bakildiginda, lise mezunu olan online halkla iliskiler
sorumlularma gore online halkla iligkiler faaliyetlerinde lisansiistii sorumlular daha
etkilidir. Online halkla iligkiler biriminin bagli oldugu bdliimlere gore de genel
miidiirlige bagl online halkla iligkiler biriminin muhasebe boliimiine bagli online
halkla iligkiler birimine gore, online halkla iliskiler uygulamalarinda daha aktif

oldugu tespit edilmektedir.

Aragtirmaya katilan KOBI’lerde pazarlama bdliimiine bagl online halkla
iligkiler birimi, muhasebe boliimiine bagli online halkla iligkiler birimine gore, online
halkla iligkiler faaliyetlerinde daha etkin rol oynamaktadir. Bu baglamda online
halkla iligkiler birimine sahip olan isletmeler, online halkla iliskiler birimine sahip
olmayan isletmelere gore, online ortamlarda halkla iliskiler uygulamalarin1 daha
yogun kullanmaktadir. Arastirma sonuglarma gére KOBI’lerin hedef kitlesiyle online
ortamlarda kurdugu iletisim performanslarinda dogrudan etkili olmaktadir.
KOBI’lerin online araglarla kurdugu ¢ift yonlii iletisim miisteri memnuniyetini
arttirmaktadir. Isletmelerin kriz ve sorun yasadigi donemlerde hedef Kkitlesiyle
kurdugu diyalojik iletisim, iletisim performanslarinda anlamli bir etki yaratmaktadir.
Isletmelerin online ortamda kurdugu iletisim, isletmelerin itibarlarmmda ve imaj
konumlandirmalarinda etkili bir rol oynamaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan

KOBI’ler online halkla iliskiler faaliyetlerine cogunlukla yer verdikleri, ancak
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konuyla ilgili yeterli calisma icinde olmadiklar1 goriilmektedir. Ozellikle iletisim
performansi etkisi bakiminda online halkla iliskilerin roliinii kabul ettikleri ancak
halkla iliskiler faaliyetlerinin ve sosyal medya araglarinin bilingli ve sistemli bir
bi¢imde kullanilmadig: tespit edilmektedir. Arastirmaya katilan KOBI’ler online

halkla iligkiler faaliyetlerinden etkin olarak yararlanmadiklar1 tespit edilmistir.

Analizler neticesinde elde edilen bulgulara gére, KOBI’lerde online halkla
iligkiler faaliyetlerinin iletisim performansi acisindan dogrudan anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Bu durum online halkla iligkiler faaliyetlerinin iletisim performansi
acisindan roliiniin oldugunu gostermektedir. Ayrica gelistirilen model kapsaminda,
diyalojik 1iligkilerin iletisim performansini dogrudan anlamli bir sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Bu durum, KOBI’lerin internet iizerinden kurdugu diyalojik
iligkilerin  igletmenin iletisim performansi iizerindeki roliiniin  oldugunu
gostermektedir. Benzer bicimde, KOBI’lerin sosyal ag iizerinde gelistirdikleri
etkilesim 1iletisim performansini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
KOBI’lerin sosyal ag kullanim amaglarinin iletisim performansinda etkili oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma bulgularindan elde edilen sonuglara gére KOBI’lerde
online halkla iliskiler faaliyetlerinin iletisim performansi agisindan roliine ydnelik
calisma, online halkla iligskiler ve iletisim performanst modelinde kullanilan
Olgeklerin kabul edilebilir diizeyde uyum degerlerine sahip olmasi ve gelistirilen
model diizeyinin anlamli bulunmasi ¢alismanin  gecerliliginin  oldugunu

gostermektedir.

Sonug olarak bu c¢alisma, sosyo-ekonomik agidan énemli bir yerde konumlana
KOBI’lerin basar1 ve verimliliklerinde sorumluluk iistlenen online halkla iliskiler
faaliyetlerinin iletisim performansindaki roliinii ortaya koymaya calisan az sayidaki
calismalardan birini olusturmaktadir. Bu nedenle farkli 6rneklemler iizerinde, farkl
arastirmacilarin yapacaklar1 yeni arastirmalarn literatiire kazandirilmasi uygun
olacaktir. Bu ¢alisma KOBI’lerde online halkla iliskiler faaliyetlerinin iletisim
performanst agisindan roliinii ortaya koymayr amaglamistir. Bu calismadan sonra
yapilacak arastirmalarda KOBI statiisiinde farkli sektorlerdeki online halkla iliskiler
faaliyetlerinin iletisim performansindaki roliiniin karsilastirildigi yeni arastirmalarin

yapilmasi da onerilebilir. Bu arastirma yiiz ylize goriismeye dayali anket yontemiyle
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elde edilmistir. Daha sonra yapilacak arastrmalar online anket gibi ydntemler

kullanilarak daha derinlemesine veri elde edilebilir.
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EK 1. Anket Formu

Bu arastirmanin amaci, Online halkla iliskiler faaliyetlerinin KOBI’lerin
isletme performansi agisindan isletme performansindaki roliiniin belirlenmesidir.
Anketten elde edilecek veriler bilimsel amacli ¢alismada kullanilacaktir. Anketin hig
bir boliimiinde kimlik bilgilerinize yer verilmeyecektir. Kesinlikle gizli tutulacaktir.
Caligmanin ve verilerin saglikli olabilmesi, anket sorularina verdiginiz cevaplarin
samimiyeti ile yakindan ilgilidir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir eder,
calismalarinizda basarilar dileriz.

(")lg:ekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,

4=Katihyorum, 5=Kesinlikle Katihyorum anlamindadur.

Online Halkla fliskiler Olcegi)

1.0Online Halkla iliskiler faaliyetleri isletmemize ve hedef

kitlemiz arasindaki mevcut iligkiyi daha etkili hale getirir.

2.0nline halkla iliskiler faaliyetleri isletmemizin miisteri ve

paydaslariyla olan iliski diizeyinde iletisim performansini arttirir.

3. Online halkla iliskiler faaliyetleri isletmemizin hedef kitlesi

ile iletisim kurmasini kolaylastirir.

4.0Online halkla iliskiler uygulamalar ile kurulan iletisim seffaf

iletisimdir.

S.online halkla iliskiler faaliyetleri ile isletmemiz miisteri

memnuniyetini arttirir.

6.0nline halkla iliskiler faaliyetleri, kolay erisim ile hedef

kitlemiz arasindaki baglilig arttirir.

7.Isletmemiz ve hedef kitlemiz arasindaki algilanan giiven

diizeyi online halkla iliskiler uygulamalari ile artar.

8.0Online halkla iliskiler uygulamalari ile isletmemiz i¢ ve dis

gevresiyle daha giiglii bir etkilesim kurar.

9.0nline halkla iliskiler faaliyetleri ile, isletmemiz misteri ve

paydaslariyla uzun vadeli iliskiler gelistirir.

10. Isletmemiz online halkla iligkiler faaliyetleri sayesinde

miisteri, paydas ve gevresi ile adil ve esit iligkiler kurar.

11.Isletmemizonline halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde hedef

kitlesini yaniltmaya ¢alismaz.

12.0nline halkla iliskiler faaliyetleri, isletmemiz yonetimi ve
miisteri arasinda karsilikli fayda saglayacak bir kararin kabul edilmesine

yardimei olur.
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13.Online halkla iliskiler faaliyetleri ile gergeklesen etkilesim

hedefkitle ve isletmemiz arasindaki memnuniyet diizeyini arttirir.

14.Halkla iliskilerin online ortamda yapmus oldugu uygulamalar

isletmemizin bilinirligini ve tanimrhgini arttirir.

15.Halkla iliskilerin web ortaminda kurmus oldugu simetrik

iletisim isletme performansini olumlu bir sekilde arttirir.

16. Halkla iliskilerin online ortamda kurdugu iliskiler

isletmemizin basin ve medya ile olan iliskisini kolaylastirir.

17.0nline halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde isletmemizin

hedefkitlesi isletme hakkinda daha ayrintili bilgiye sahip olur.

18. Online halkla iligkiler faaliyetleri sayesinde isletmemizin
hedef kitlesi iirlin ve hizmetler konusunda daha ayrmtili bilgiye sahip

olur.

19. Online halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde isletmemizde

gelisebilecek sorunlara daha ¢abuk ¢6ziim bulunur.

20.Online ortamda gergeklesen halkla iligkiler uygulamalar

isletme itibarimiza olumlu katki saglar.

21-internet ortaminda gerceklesen halkla iliskiler uygulamalari

online itibar yonetimine katk1 saglar.

Diyalojik lliskiler Olcegi

22.Isletmemiz yenilikleri takip ederek iirin ve hizmetlerde

glincellemeler yapmaktadir.

23. isletmemiz calisanlar ile iletisim kurmaktadir.

24.sletmemiz etkilesimli bilgi paylasimi ile memnuniyet

uyandirmaktadir.

25.Isletmemiz sorumluluk sahibidir.

26.isletmemiz, internet sayfasinda web bilgilendirme ile iliskin

veriler sunmaktadir.

27.Web  sitemizde Isletmemiz  ile ilgili  duyurular

glincellenmektedir.

28.Isletmemizin iiriin ve hizmetler hakkinda online ortamda

sundugu bilgiler miisteri igin yeterli diizeydedir.

29.0nline ortamda gergeklesen halkla iligkiler faaliyetleri

isletmemizin tanimrhgini arttirmaktadir.

30.Diyolojik iliskiler ile internette sunulan bilgilere erisim

oldukea kolaydir.

31.Isletmemiz internet ortaminda, bilgi giivenligi ve igerik

erisiminin korunmasina 6zen gostermektedir.

32.Diyalojik iliskiler ~sayesinde isletmemizin  bilinirligi

artmaktadir.

33.Isletmemize ait web sitesi kolaylikla kullanilmaktadir.
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34.Isletmemizin web sitesinde ziyaretgilerin bilgilenmesine

yardimei olacak site haritasi bulunmaktadir.

35.Isletmemizin web sitesinde ziyaretgilerin kolayca arama

yapmasini saglayacak arama motoru kutucugu yer almaktadir.

36.Isletmemizin web sitesinde, bilgi icerigi, basliklar etrafinda
hiyerarsik  olarak  diizenlenmis  sekilde  ziyaretgiye  sunumu

saglanmaktadur.

37.Ziyaretgilerimizi isletme web sitemizde tutmak igin video-
konferans, post test ve sik sorulan sorular gibi opsiyonlara yer

verilmektedir.

38.Isletmemiz web sitesinin ziyaretgiler tarafindan tekrar ziyaret
edilmesi i¢in web blogu, haber blogu ve sosyal aglarda paylasim gibi

uygulamalara yer verilmektedir.

39.Isletmemiz web sitesinde, siteyi ziyaret edenlerle iletisim
kurmasint saglayacak e-mail grubu, mail iletisim grubu gibi boliimlere

yer verilerek yorum yapabilme imkéan1 sunulmaktadir.

40.Diyalojik iliskiler ¢ercevesinde web igerik iretimi

saglanmaktadur.

41.Diyalojik iliskiler sayesinde isletmemiz i¢ ve dis ¢evresinin

goriislerini daha rahat alip hissetmektedir.

42 .Diyalojik iliskiler sayesinde isletmemizin amag ve hedefleri

dogrulanmaktadir.

43.Isletmemizdiyalojik iliskiler ile anlagilabilir ve uygulanabilir

etkilesimi saglamaktadir.

44.isletmemiz web lizerinden iletisim saglamaktadir.

Sosyal Ag Olgegi

45.Isletmemizin kurumsal web sayfasinin olmasi iletisim

performansimiz tizerinde olumlu etki saglamaktadir.

46.Isletmemizin  Facebook  sayfasinin  olmast iletisim

performansi izerinde olumlu etki saglamaktadir.

47.Isletmemizin Twitter'da hesabinin  bulunmasi iletisim

performansina olumlu etki saglamaktadir.

48.Isletmemizinbirden ¢ok sosyal aglarda yer almasi iletisim

performansina olumlu etkide bulunmaktadir.

49.isletmemizin sosyal aglarda aktif olarak yer almasi iletisim

performansina olumlu etki saglamaktadir.

50.Sosyal aglarda aktif olarak yer alan isletmemiz sosyal ag

yogunlugunu olumlu yonde algilamaktadir.

51.Sosyal aglarda aktif olarak yer alan isletmemiz rakiplerine

oranla daha giivenilir olugu distiniilmektedir.

52.Sosyal aglar tizerinden rakip firmayla ilgili igerikleri takip
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etmek iletisim performansini olumlu etkilemektedir.

53.Sosyal aglarda bir veya daha fazla sirket blogu kullanmak

iletisim performansina olumlu etki saglanmaktadir.

54.Sosyal aglar tizerinden online topluluklar1 yonetmek iletisim

performansini olumlu etkilemektedir.

551sletmemizin  sosyal aglari aktif olarak kullanmasi,

maliyetleri azaltarak iletisim performansina olumlu etki saglanmaktadir.

56.Sosyal aglar interaktif iletisim performansimni olumlu yénde

etkilenmektedir.

57.Sosyal aglarda aktif olarak yer alan isletmemizin miisteri

iliskileri iletisim performansina olumlu etki saglamaktadir.

58.Sosyal aglara yatirim yapan isletmemizin finans ve finans
dist yatirnm getirileri iletisim performansma olumlu yonde etki

saglamaktadir.

59.Isletmemizinonline ortamda miisteri takip sayisi ve sosyal ag

paylasimlari iletisim performansina pozitif etki saglamaktadir.

60.sosyal aglarin kurumsal kullanimi isletmemiz iletisim

performansina olumlu etki saglamaktadir.

iletisim Performansi Olgegi

61.Isletmemizde online iletisim uygulamalar1 {ist y&netim

tarafindan izlenmekte ve desteklenmektedir.

62.Isletmemiz ve halkla iligkiler birimimiz uyumlu ve

destekleyici karar vermeye 6zen gosterir.

63.Isletme misyonumuzda da ifade edilen degerler, iletisim

stratejisinde temel 6neme sahiptir.

64.Isletmemize verilen deger misteri ve diger 6nemli
paydaslarin  igletmenin online iletilerine inanmalari, isletmeye

glivenmeleri i¢in fazladan bir sebeptir.

65.Isletmemizin, online halkla iligkiler faaliyetleri farkli alt

kampanyalar diizenleyecek sekilde genis kapsamli ve esnektir.

66.Isletmemiz dijital seffaflik sayesinde iletisim performansi

artmaktadir.

67.isletmemizde i¢ ve dis iletisimin gii¢lendirilmesine 6ncelik

vermektedir.

68.isletmemizin paydaslariyla iletisime 6nem vermektedir.

69.Isletmemiz iginde online iletisim kanallar1 etkin bir sekilde

kullanilmaktadir.

70.0Online ortamda Isletmemizin i¢ ve dis hedef kitlesi arasinda

diizenli, kesintisiz ve ag¢ik bir iletisim vardir.

71.Isletme web sitemiz, isletme caliganlari ve miisterilerin

beklentilerini agikga ortaya koyabilecekleri bir sekilde periyodik olarak
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yapilandirilmaktadir.

72.Isletmemize ait web sitesi kolaylikla kullanilmaktadir.

73. Online ortamda Isletmemiz medya ile rahat ve hizli bir

sekilde iletisim kurmaktadir.

74.Isletme web sitesinde izlenen gevirim igi yorumlar ve

elestiriler iletisim performansini olumu etkiler.

75.Isletme ve miisterileri arasindaki bilgi {iretimi, bilgi
paylasimi, tartisjma forumlart ve web tabanli is akig1 iletisim

performansina olumlu katki saglar.

76.Isletme, miisterileri, paydaslari, tedarikgileri ve isletmenin
diger cevresi ile online ortamda gelistirdigi iki yonli bilgi alis verisi

iletisim performansini arttirir.

77 Isletmemiz Dijital ortamda sosyal ag araglarmi g¢ok iyi

kullanmaktadir.

78.Isletme yonetsel iletisim ile ¢alisanlarla saygili, merhametli

iliskiler kurmaktadir.

79.Isletmemiz miisterilerin online olarak ifade ettigi mesajlari

dikkate almaktadir.

80.Isletme birimlerimiz birbirleriyle takim ruhu icinde etkili

iletisimde bulunmaktadir.

81.Isletmemiz i¢ ve dis cevresinin iletisim katkilarina &nem

vermektedir.

82.isletmemiz i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu dengeli iletisim

performansini arttirmaktadir.

83.online ortamda kurulan etkin diyalog olumsuz elestirileri

azaltmaktadir.
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84. Isletmeniz hangi sektorde faaliyet gdstermektedir?

a)[] Tekstil b)[Jinsaat ¢)[1Gida d)[] Diger

85. Isletmenizin uygulama alani1 nedir?

a)[] Uretim b)[J Ticaret ¢)[I Hizmet d)[J Diger

86. Isletmenizin yasal statiisii nedir?

1 a)[] Aile Isletmesi b)[] Anonim Sirket ¢)[] Limited Sirket d)[] Diger
87. Isletmeniz kag yildir faaliyettedir?

a)ll 1 yildan az b)[] 1-5 y1l aras1 c)[] 6-10y1l aras1 d)L| 11-15y1l aras1 e)] 15

yil tstii
88. Isletmenizin son mali y1l i¢indeki cirosu ne kadardir?

a)[] 250 bin TL'den az b)[] 250 bin TL-500 bin TL aras1 ¢)[] 500 bin TL-10

milyon TL aras1
d) [/ 10 milyon TL'den fazla
89. Isletmedeki statiiniiz nedir?

a)l] Genel Miidiir b)[] Muhasebe Miidiirii ¢) [ Pazarlama Yoneticisi d)[

Diger (Belirtiniz)

90. Isletmenizde yaklasik kag kisi ¢alistyor?

a)l ] 9 kisiden az b)[] 10-49 c)[J 50-249 d)[] 250 ve st
91. Isletmeniz asagidaki kategorilerden hangisine dahildir?

a)l | Yalniz ulusal pazara yonelik faaliyet yapmaktadir.
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b)[] Yalmiz yurt dis1 pazaria yonelik faaliyet yapmaktadir.

¢)[ ] Hem ulusal hem de yurt dis1 pazara yonelik faaliyet yapmaktadir.
d)[] Ulusal ve yurt dis1 faaliyet gosteren bir zincir birimdir.

e)J Diger (Liitfen yaziniz)

92. lsletmeniz ne tiir donanimlara sahiptir? (Birden fazla segenegi

isaretleyebilirsiniz)
a)[ ] Terminalli Unix makineler-tablet bilgisayar
b)[] Calisma istasyonlari-sekerlendirilmis bilgisayarlar.
c)ll Ag baglantis1 olmayan bilgisayarlar.
93. Isletmenizin web sayfas1 var nm?
a)l] Evet b)[ | Hayr
94. Isletmenin web sayfasin1 hangi amaclar icin kullaniyorsunuz?
a) ] Tanitim amacl
b)[] Pazarlama amagh
¢)[J Siparis amagh
d) (] Iletisim amacl
95. Isletme web sayfasini ne kadar siklikla kullantyorsunuz?
a)l] Her giin
b)[ ] Haftada ii¢ veya dort giin,
c)[J Ayda dort veya bes giin
d)[1 Iki veya ii¢ ayda bir

224



96. Asagidaki faaliyetlerden hangilerini yapiyorsunuz?

a)l | Halkla iligkiler faaliyetleri ile ilgili plan ve program hazirlamak
b)[] Hedef kitle ile ilgili online ortamda arastirmalar yapmak

¢)J Online ortamda iletigsim kurmak

d)[ Isletme personeline yonelik 6zel giinler, egitim seminerleri, ve toplantilar

diizenlemek
e)L! Sorun ve kriz yonetimi planlamak,
f)[J Dijital ortamda {iriin ve hizmetler i¢in reklam vermek,
g)[] Sosyal Sorumluluk projeleri yapmak,
h)[] Yoresel senlik, festival ve fuarlara katilmak,

1)[] Online ortamda yazili ve gorsel medya ile 1yi iligkiler yiirtitmek ve basin

biilteni hazirlamak,
7)1 Higbirini yapmiyorum.
97.0Online halkla iliskiler biriminiz var m?
a)ll Evet b)[] Hayir

98.0Online  halkla Iliskiler ~sizde asagidakilerden hangi kavrami

cagristirmaktadir?
a)[JReklam b)[] Pazarlama c)[ Tanitim d)[ Miisteri Iliskileri
99.0nline hakla iligkiler birimi isletme i¢inde kime baglhidir?

a)l] Genel Midirlige b)[] Yonetime c)l] Pazarlama Bolimiine d)[
Muhasebeye

100.Online halkla Iliskiler Sorumlusunun egitim diizeyi nedir?
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a)[] IIkogretim b)[] Lise ¢)[] Lisans d)[] Lisans Ustii

101. Online halkla Iliskiler biriminizde kag kisi calismaktadir?

a)l] 2'den az b)l] 2-3 ¢)[] 3-4 d)[] 4 ve iizeri

102. Online halkla iligkiler faaliyetleri i¢in ayr1 bir biit¢eniz var mi1?
a)ll Evet b)[] Hayir

103. Online halkla iligkiler faaliyetleri isletmeniz performansi etkilemekte

midir?
a)ll Evetb)l] Hayrr

104. Isletmeniz sosyal Ag Kullantyor mu? (Yanitiniz evet ise 105. sorudan

devam ediniz, cevabiniz hayir ise liitfen 108. sorudan devam ediniz.)
a)ll Evet b) [1 Hayir
105.Isletmeniz hangi sosyal aglar1 kullanmaktadir?
a)[ ] Web Siteleri b)[| Facebook c¢)[] Twitter d)[] Diger

106. Is aglarmin ( Linkedln, Bizebiz.com, xing, pronected, vd.) herhangi

birinde profiliniz var m1?
a)ll Evet b)[] Hayir

107. Isletmeniz internet ortaminda hangi giivenlik uygulamalarini

kullanmaktadir?

a)[ ] SET protokolii b)[1 SSL ¢)[1 SMS dogrulama d)[] Dijital sertifika

108. Kag yasindasiniz?

a)[1 18-24 b)[1 25-34 ¢)[1 35-44 d)[] 45-54 ¢)[] 55 ve iizeri

109. Cinsiyetiniz nedir?
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a)l | Erkek b)[! Kadin

110. Aylik Gelir seviyeniz ne kadardir?

a)l] 2000 TL'den az b)[] 2001-2500 c)[! 2501-3000 d)[! 3001-3500 e)[] 3501

ve Uzeri
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